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oz

Yapay zeka (YZ) kavrami, pazarlama uygulamalari i¢in nispeten yeni bir kavram olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu nedenledir ki, bu konuyla ilgili kapsamli arastirma ve calisma eksikligi de
bulunmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama alanindaki yapay zeka konusu; ¢alisma kapsamini belirli
uygulamalara ve kullanim oOrneklerine gore daraltmayi hakl kilacak kadar da genis bir konu olarak
degerlendirilmektedir. Bu sebeple, bu calismanin amaci, YZ hakkinda, pazarlama konusunda ¢alisan
gerek is gerekse akademi insanlarinin bilgi edinmeye baslamalari i¢in dogal bir baslangic noktasi
olusturmak, gerekli bilgileri sunarak literatiire bu noktada katki saglamaktir. YZ konusunda bilgi
edinmek isteyen bireyler i¢in dogal bir baslangi¢ noktasi olarak sekillendirilen bu galigma, pazarlama
alaninda caliganlarin, giinliik uygulamalari ile en alakali olan konulara odaklanmistir. Bu noktada, bu
calismada, yapay zeka ve ilintili kavramlara da yer verilmis, bu kavramlarin pazarlama alani ile nasil
iliskili olabilecegi, bu alanda nasil kullanilabilecegine dair yapilara deginilerek bir takim ¢ikarimlarda
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Pazarlama, Pazarlamada Yapay Zeka, Sosyal Medya.

AN EVALUATION ON THE USE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN
MARKETING STUDIES

ABSTRACT

The concept of artificial intelligence (Al) is still a relatively new concept for marketing applications.
For this reason, there is a lack of comprehensive research and study on this subject. However, the subject
of artificial intelligence in marketing; is considered as a wide enough subject to justify narrowing the
scope of the study according to specific applications and usage examples. For this reason, the purpose
of this study is to create a natural starting point for Al people who are working on marketing, as well as
business and academia, to contribute to the literature by providing the necessary information at this
point. This study, which is shaped as a natural starting point for individuals who want to learn about Al,
focuses on the issues that are most relevant to the daily practices in the field of marketing. At this point,
in this study, artificial intelligence and related concepts were also included, and a number of inferences
were made by addressing the structures of how these concepts can be associated with the marketing field
and how they can be used in this field.
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GIRIiS

Yapay zeka kavrami, siklikla karsilastigimiz ve genellikle pozitif bilimlerle iligkilendirdigimiz bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak giiniimiizde YZ kavrami, Endiistri 4.0’1n da etkisiyle,
sadece pozitif bilimleri degil, pek ¢cok diger bilim alanlarini da etkilemis bulunmaktadir. Dijitallesme ile

igletmeler; hem {irlin ve hizmetleri i¢in daha genis bir pazara agilabilirken bir yandan da tiiketicilere dair
ihtiya¢ duyduklar1 verileri de elde edebilmektedir.

Ozellikle sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile bireyler, yasadiklar1 deneyimleri sosyal medyada
paylasmaya baslamistir. Yapilan bu paylasimlar her gegen giin, bir dnceki glinden de fazla miktarda
artmakta ve biiyiik veriler, internet ortaminda gergek zamanl olarak yer almaktadir. Kendilerine dair
kigisel bilgilerini, hobilerini, sevdikleri, sevmedikleri nesneleri, eylemleri, durumlar1 sosyal medyada
paylasan kisilerin sundugu bu bilgiler, 6zellikle pazarlama ¢aligmalar1 i¢in oldukg¢a degerli ipuglar
sunmaktadir. Daha once de sdylendigi iizere, bu veriler kiimelenerek ¢ogalmaktadir ve bu verilerin
ayiklanarak, igletmelerin pazarlama ¢aligmalarinda kullanilmasi giderek zorlagsmaktadir. Bu nedenle de
bu noktada, siklikla da adi gegen ‘yapay zeka’ kavraminin araclarindan faydalanilmasi gerekli
olmaktadir.

Tiiketici yolculugunu anlama gorevi giderek daha karmasik bir hal almistir. Tiiketiciler; ihtiyag¢larini,
isteklerini, tutumlarini, degerlerini vb. pek cok farkli sekillerde (yorumlar, blog gonderileri tweetler,
begeniler, videolar, sohbetler vb) ve pek ¢ok farkl kanallarda ifade etmektedir. Tiiketiciler tarafindan
olusturulan bu verilerin, hacmi, liretim hiz1 ve biiylimesi de siirekli devam etmektedir (Kietzman,
Paschen ve Treen, 2018). Bir¢ok pazarlama uzmani, bahsi gegen bu biiyiik veri akisindan anlamli ve
faydali ¢gikarimlar olusturabilmek i¢in YZ uygulamalarina yonelmektedir. YZ, pazarlama ¢aligmalarinin
yapilig bi¢imlerini biiyiik 6lgiide degistirebilme potansiyelini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle,
pazarlamada YZ kavrami ve uygulamalar1 {izerinde durulmasi gereken bir husus olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu sayede, mevcut uygulamalarin kullanimlarina, potansiyel kullanim durumlarina
bakarak, ileride yapilacak calismalar i¢in iyilestirme planlar1 diizenlenebilmekte ve gelecege de daha
saglikli bir 6ngoriisel bakis agisi ile yaklasilabilmek miimkiin olabilmektedir.

Bu caligmada ele alinan ve bahsi gecen YZ tiirii, genellikle perde arkasinda calisan, dar yapay zeka
olarak da tanimlanan yapay zekadir. Dar YZ, spesifik bir alandaki gorevleri yerine getirmede oldukga
etkin olan uygulamalar1 ifade etmektedir. Ornegin; Siri’nin arkasindaki ses tanima &zellikleri,
Amazon'daki dneri sistemi gibi pek ¢cok uygulama da giinliik hayatimizda mevcut bulunmaktadir.

Pazarlama alanindaki YZ konusu; ¢alisma kapsamini belirli uygulamalara ve kullanim 6rneklerine gore
daraltmay1 da hakli kilacak kadar genis bir konu olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alisma
icin amac; YZ konusuna ilgi duyan, pazarlama alaninda calisan bireylerin, bilgi edinmeye baslamalari
icin dogal bir baslangi¢ noktasi olusturmak ve literatiire bu noktada katki saglamaktir.

YAPAY ZEKA KAVRAMI VE TARIHCESI

1956 yilinda, Dartmouth kolejinde gergeklestirilen Dartmouth yaz aragtirma projesi, YZ kavraminin
resmi dogusu olarak kabul gérmektedir (Kline, 2011). Yapay zekanin ilk kullanimi genellikle belirli bir
bireye atfedilmektedir ki bu isim John McCarthy olarak bilinmektedir (Kaplan, 2016, s.13). YZ
kavraminin dogusunun 1956 yilinda gergeklestirilen Dartmouth Konferansi’na dayandigi bilinmektedir.
Bahsi gegen konferansta; sibernetik, yapay sinir aglari, sinyal isleme, mantik teorisi ve bilissel bilim
gibi farkli alanlardan Ray Solomonof, Marvin Minsky, Claude Shannon, John McCarthy, Nathan
Rochester gibi 6nemli bilim insanlar1 bir araya gelerek ¢alismistir (Kaplan, 2016).

Yapay zeka terimi ilk kez 1956 yilinda bu konuda ilk akademik konferansi diizenlediginde John
McCarthy tarafindan ortaya atilmig olsa da, makinelerin gercekten diisiiniip diislinemeyecegini anlama
yolculugu, ondan ¢ok daha 6ncesinde baglamistir. Vannevar Bush’un, As We May Think (1945) isimli
calismasinda, insanlarin kendi bilgi ve anlayislarimi giiglendiren bir sistem Onermistir. Bes yil sonra,
Alan Turing, makinelerin insanlar1 simiile edebilmesi ve satrang oynamak (1950) gibi akilli ‘seyler’
yapma yetenegi lizerine bir makale yazmistir (Sterne, 2017, s.9).
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Ele alindig1 alana gore pek ¢ok YZ tanimi yapilmis ve alanin 6zellikleri ¢er¢evesinde YZ tanimlari da
farklilik kazanmistir. Ancak pek ¢ok farkli bakis agisi ile ele aliniyor olsa da YZ tanimi, genel olarak
temel bir sistemde degerlendirilerek sekillendirilmistir. Bu tanimlar genel olarak yapay zekay1; insanlar
tarafindan sergilenmesi durumunda, ‘akilli’ olarak degerlendirebilecegimiz bilgisayar programlari veya
makineler olarak nitelemektedir.

1955'te, Dartmouth Arastirma Projesi yapay zekayt; “bir insanin bdyle davranmasi halinde akilli olarak
adlandirilacak sekilde bir makine yapma” durumu olarak tanimlamistir (McCarthy, Minsky, Rochester
ve Shannon, 1955; akt. Kaplan ve Haenlein, 2019). YZ kavraminin kurucusu olarak bilinen John
McCarhty 1956 yilinda, yapay zekayz; bir insanin yapmasi halinde zeki olarak adlandirilacak sekilde bir
makine tiretme, akilli makineler yapma bilimi ve mithendisligi olarak tanimlamaktadir (akt. Rajaraman,
2014). Russel ve Norvig ise (2016) yapay zekayt; verileri insan zekasimi simule edecek sekilde toplayan,
isleyen ve bunlara gore hareket eden teknolojik bilesenlerin bir toplulugu olarak tanimlamiglardir.
Ayrica YZ insanlar gibi, yeni veri ve bilgi edinerek (Makine Ogrenmesi araciligiyla) zaman iginde
ogrenebilmekte ve yasanan degisikliklere uyum saglayabilmektedir (Canhoto ve Clear, 2019).

YZ; bir sistemin harici verilerini dogru bir sekilde yorumlama, bu verilerden 6grenme ve bu 6grenmeleri
esnek adaptasyon yoluyla belirli hedeflere ve goérevlere ulasmak i¢in kullanma becerisi olarak da
tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Nabiyev (2012) de yapay zekanin, bilgisayar ya da
bilgisayar destekli bir makinenin, genellikle insana 6zgii nitelikler tasiyarak durumlara ¢6ziim yollar
bulmasi, anlamasi, anlam ¢ikartmasi, genellemesi ve gecmisteki deneyimlerinden de dgrenerek yiiksek
mantik siireglerini gerceklestirme gorevlerini yerine getirme yetenegi olarak bilim diinyasinda
tanimlandigini séylemistir. Sterne (2017, s.9) de yapay zekay: bilgisayarin insanlar gibi davranma
durumu olarak tanimlamistir. Google’in YZ sirketi DeepMind'in kurucusu ve CEO'su Demis Hassabis
tarafindan yapilan yapay zeka tanimi ise; “makineleri akilli yapma bilimi” dir (URL-6).

YZ, ¢ok ¢esitli tezahiirler i¢in bir semsiye terim olarak kabul gérmektedir. YZ ¢atisi igerisinde, makine
O0grenmesi ve derin 6grenme, ses tanima, goriintii tanima, sanal asistanlar ve arama 6nerileri gibi yapay
zekanin gercek diinyadaki uygulamalarini {ireten kategorileri de icermektedir. Daha once belirtildigi
gibi, bunlarmn hepsi dar YZ formlaridir. Genel yapay zeka ve hatta siiper yapay zeka (SAI) fikri ise
pazarlamacilarim kullanmasi igin suan i¢in mevcut olmaktan uzak fikirler olarak goérilmektedir
(Cannella, 2018). Bu nedenle bu ¢alismada bahsi gegen, ve ele alinan YZ “dar YZ’ turudur.

Literatiirde yapay zekanin sadece bir bilim ve miihendislikten o6te oldugunun da vurgulandigi
goriilmektedir. Ornegin Latman (2007) YZ olarak nitelendirilen kavramin, sadece akilli programlama
ve mithendislik dallarini etkilemenin 6tesine gegecegini, gecim kaynaklarimizdan, benlik algimiza kadar
pek cok konuda da etkili olacagini belirtmistir (akt. Kaplan, 2016:7).

Yapay zeka uygulamalari giderek artan bir endiistri yelpazesinde kullanim gorse de, hepsinin ortak ii¢
bileseni bulunmaktadir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Bir YZ ¢oziimiiniin temel bilesenleri

Veri Girisi (Input Data) Gegmis Zamanli: 6rn. Miisterinin gegmis islem
verileri, harici kredi derecelendirme bilgileri.
Gergek Zamanli: 6rn. Magazalardaki isaretgiler
(beacon) veya cevrimigi etkinligin izlenmesi

Bilgi: Kabul edilmis veya reddedilmis ge¢mis iirlin
onerileri.

Isleme Algoritmas: (Processing algorithm) Denetimli 6grenme: 6rn. Kanser tespiti
Denetimsiz /unsupervised 6grenme: Orn. Birlikte
satin alinan 6geleri tanimlayin veya bir fotograf
veritabaninda ilgili gorselleri bulun.
Takviyeli/Reinforced 6grenme: 6rn. Masa oyunu
Cikt1 Karar1 (Output decision) Sonug: 6rn. Kredi derecelendirme puani
Sonuglarin se¢imi: 6rn. Youtube’un hizmet
sartlarini ihlal edebilecek ve igerik kiratorleri ekibi
tarafindan daha fazla analiz yapilmasi gereken
videolarin segimi.

Eylem: 6rn. Kendi kendine giden otomobil,
stirmek, yonlendirmek i¢in tam 6zerklige sahiptir.

Kaynak: Canhoto, A. I., & Clear, F. (2019).

Yapay Zeka Turleri

YZ tiirleri, bir takim kriterler g6z 6niinde bulundurularak kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategorilerin
hem kronolojik bir kapsamda hem de YZ’nin gelisim tiiriine goére yapilabilmesi miimkiin olmakta ve
literatiirde ¢esitli siniflandirmalar yer almaktadir (6rn. Boyatzis, 2008; Hopkins & Bilimoria, 2008;
Luthans, Welsh, & Taylor, 1988; McClelland & Boyatzis 1982; Stubbs Koman & Wolff, 2008), (akt.
Kaplan ve Haenlein, 2019). Bu literatiir, genellikle iistiin performansin {i¢ beceri veya yeterlilik tiirtiniin
varhigi ile gii¢li bir sekilde iligkili oldugunu iddia etmistir ki bunlar: bilissel zeka (6r. goriintli tanima
ve sistematik diisiinme ile ilgili yeterlilikler), duygusal zeka (6rnegin, uyarlanabilirlik, kendine giiven,
duygusal benlik, farkindalik, basar1 yonelimi) ve sosyal zeka (6rn. empati, ekip calismasi, ilham verici
liderlik) olarak siralanabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bu ¢alismada, YZ kavraminin yapisina
gore Zayif ve Giiclii YZ tiirleri agiklanarak, Zayif YZ tiirlerinin pazarlama ¢aligmalarindaki yerine
deginilmektedir.

Zayif/ Dar (Weak/Narrow) Yapay Zeka ve Giiclii/Genel Yapay Zeka (AGI)

Zayif/Dar YZ; spesifik eylemleri, ¢ok iyi yapabilen, Gii¢lii Yz ise insanlar gibi diislinen, genel bilgiye
dayali, sagduyu ve empatiyi taklit edebilen sistemler olarak nitelendirilmektedir (Sterne, 2017, s.10).
Zayif YZ, nispeten uzunca bir siiredir hayatimizda olan bir kavramdir. Amazon’un satin almis
olduklariniza ve/veya ilgilendiginiz kategorilere gore bizlere iirlin onermesi, Netflix’in daha 6nce izleme
istatistiklerimizi g0zeterek bizlere film 6nermesi ve Oneri sistemindeki gorsellerde kisisellestirmeye
gitmesi, Spotify’in dinledigimiz miizikleri gozeterek bize benzer miizikler 6nermesi uzunca bir siiredir
hayatimizda olan ve zayif YZ olarak nitelendirebilecegimiz sistemlerdir. Cannella de (2018), Zayif YZ
olarak da bilinen Dar YZ’nin belirli gorevleri ger¢eklestirmede etkili oldugunu belirterek bu durumu
aciklamak i¢in; goriintii tanima, tahmine dayali analiz, miisteri gruplama vb. gibi 6rnekler vermistir.
Gunumuzde, belirli bir gorevi yerine getirebilecek makinelerle daha ¢ok ilgilenme egiliminde
olunmaktadir. Dogru e-posta bashigimin secilmesi, genis bir kitleyi hedefleme i¢in gruplandirma
yapilmasi, satin alma olasiligini arttirmak igin bir sonraki en iyi islemin secilmesi buna 6rnek olarak
verilebilmektedir ki bunlar da yine zayif YZ kapsaminda yer alan uygulamalardir (Sterne, 2017).

Giiclii YZ, makinelerin kendilerine ait bir zihne sahip oldugu veya en nihayetinde kendi zihinleri olacagi
diistincesi iizerine kurulmusken zayif YZ, gercek zekayr simule eden bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Kaplan, 2016). Giiglii YZ’nin amaci ise makinenin entelektiiel kapasitesinin
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islevsel olarak bir insana esit oldugu noktaya kadar YZ gelistirmektir (akt. Sterne, 2017). Ozetle,
makinelerin programlanip zeki davranislar gosterebilmesi zayif yapay zeka olarak bilinmekte ve kabul
gOrmektedir. Makinelerin programlanip zeki, suurlu olabilmeleri ise giiglii yapay zeka kavramini
nitelemektedir (Pirim, 2006, 5.85).

Pazarlama Calismalarinda YZ Uygulama Bicimleri

YZ, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri, potansiyel tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari
bilgilerle en etkili sekilde eslestirilmesine olanak tanimaktadir (Sterne, 2017, s.6). Kaplan ve Haenlein
(2019) giiniimiizde, YZ semsiyesi altinda yer alan tiirlerdeki YZ araglarina erisimimiz oldugunu
belirtmis ayrica bu kavramin Alan Turing’in seminal ¢alismasindan bu yana, yaklasik yarim yiizyili
askin siiredir literatiirde tartigildigini vurgulamistir.

Bugiin, birinci nesil YZ uygulamalar1 hemen her yerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin; YZ yardimi
ile Facebook’ta goriintiilerdeki yiizlerin taninmasi ve kullanicilarin etiketlenebilmesi saglanmis, Siri’nin
kullanict sesini anlayarak buna gore hareket edebilmesi gergeklestirilmig, Tesla’nin kendi kendine
gidebilen otomobiller gelistirebilmesi saglanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2019). Bununla birlikte,
YZ’nin pazarlama alanindaki uygulamalari, giiniimiizde markalarin uygulayabilecegi ¢ok ¢esitli modern
yazilim ve hizmetlere ek olarak hizla gelismektedir. YZ teknolojisinin uygulanmasi, her zamankinden
daha erisilebilir oldugundan, pazarlama potansiyelinin ¢esitli formatlarinda ortaya ¢iktigint gérmek ve
bazi 6ngoriiler elde etmek miimkiin olabilmektedir. Bu noktada, YZ nin isletmeler tarafindan kullanim
konseptlerine, tiirlerine ve orneklerine deginilmesi gerekli olmaktadir. Caligmanin sonraki adiminda
bahsi gececek ve markalarin pazarlama ¢alismalarinda kendileri ve tiiketicilerine fayda saglayacak
uygulama bagliklar1 olusturulurken Cannella’nin da (2018) c¢aligmasinda yer alan bazi kategori
bagliklarindan faydalanilmistir.

a. Hiper Kisisellestirme

Tiiketicilerin, bilingli kararlar verebilmek i¢in aktif olarak bilgi arayisinda olduklar1 bu gelismis
tilketim ¢aginda, tiikketici davranislari, yogun olarak yine tiiketiciler tarafindan olusturulan iceriklerden
etkilenmektedir. Bu noktada, tiiketici davraniglarini etkileyebilmek i¢in hiper kisisellestirme kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir.

Hiper kisisellestirme kavrami konusunda net bir fikir birligine varilmis olmasa da hiper
kisisellestirmenin, geleneksel kisisellestirme tekniklerinin bir adim daha 6tesinde oldugunu séylemek
mumkundir (URL-11). Hiper kisisellestirme, her bir kullaniciya daha alakali igerik, iiriin, hizmet
bilgileri saglamak i¢in YZ tekniklerinden ve ger¢ek zamanli verilerden faydalanmaktadir ki bu durum,
kisisellestirilmis pazarlama ¢alismalarini daha ileri bir seviyeye tasimaktadir (URL-24).

Ascend? arastirma raporunda, hiper kisisellestirme stratejilerine dair veriler yer almaktadir. Calisma,
26 Kasim 2018 haftasinda gergeklestirilmis olup 143 pazarlama profesyonelinin konu hakkindaki
goriislerini yansitmaktadir. Ankete katilan pazarlama profesyonelleri/yoneticilerinin sadece %9’u
hiper kisisellestirme stratejilerinin gelistirilmesini tamamladiklarini belirtmistir. Ankete katilanlarin
%62’si ise ya sadece hiper kigisellestirme konusunda konusgtuklarini ya da hiper kisisellestirme
hakkinda heniiz bir sey yapmadiklarini belirtmistir (URL-9).

Hiper kisisellestirme i¢in kullanilabilecek bazi veriler ise asagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir
(URL-11);

. Isim, cinsiyet

. Zaman, sezon ve konum

. Meslek

. Medeni hal

. Kullanilan cihaz

. Satin alma ge¢misi

. Ziyaret edilen web sayfalar

. Web sayfalar1 ve veya uygulamalarda gecirilen siire

Gortildiigi iizere hiper kigisellestirme kullanan isletmeler, tiiketicileri ile daha 6nceleri miimkiin
olmayan bir seviyede yakinlik ve iliski kurabilme potansiyeline de sahip olabilmektedir.
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Hiper kisisellestirme 6rnekleri arasinda karsimiza Spotify, Netflix gibi markalar ¢ikmaktadir. Bahsi
gecen platformlarda, kullanicilarin 6nceki faaliyetleri géz oniinde bulundurularak begenebilecegi
secenekler yapay zeka ve makine Ogrenmesi destegi ile olusturulan algoritmalar ile karsisina
cikarilmaktadir. Béylece kullanicilar, begenebilecekleri materyallere daha kolay ulasabilmektedir.

Netflix’in yani sira Spotify da benzer bir sekilde ¢alisarak kullanicilarin daha 6nce dinlemis oldugu ve
begenmis oldugu miizikleri baz alarak kendilerine kisisellestirilmis miizik listeleri sunmaktadir.

b. Daha Derin Ongériler Elde Edebilme

YZ, verileri izleme ve entegre etme konusunda isletmelere olduk¢a Onemli firsatlar sunmaktadir.
Tiiketici/miisteri segmentasyonunun, makro ve mikro diizeylerde tiiketici davraniglarma iliskin derin
bilgilerin elde edilmesinde yine YZ dnemli bir rol oynamaktadir.

Isletmeler, tiiketiciler hakkinda kapsamli bilgiler elde edebildigi igin, sunmus olduklar1 pazarlama
mesajlar1 da kisisellestirilmis olabilecek bu durum da geri doniigslerde basari elde edilmesini
saglayabilecektir. Ayrica daha derin Ongdriilerin elde edilmesi, tiiketicilerde yasanabilecek hayal
kirikliklarmi azaltabilecek, direkt pazarlama (1-1) caligmalarmin gerceklestirilmesini saglayarak,
tikketiciler ile uzun soluklu iligkiler kurulmasinda yardimci olabilecektir (Cannella, 2018).

Mevcut pazarlama c¢alismalarinda elde edilen veriler birgok farkli kaynaktan saglanabilmektedir ancak
bu verilerin manuel olarak derlenmesi, tablolastirilmasi ve analiz edilmesi ¢ok uzun zamanlar
almaktadir. Yapay zekanin sunmus oldugu gelismis bilgi isleme giicii sayesinde giin boyunca
tiikketicilerin ¢evrimigi ortamlarda gergeklestirdigi eylemler, izlenebilir ve Slglimlenebilir olmustur.
Isletmeler; web sayfalari, e-postalar, sosyal medya platformlari gibi gesitli mecralardan gelen tiiketici
verilerini birlestirerek bir baglam olusturabilmektedir (URL-25).

Ayrica YZ tabanli pazarlama analiz araglari sayesinde, karmasik/ yapilandirilmamis veriler, anlamli ve
verimli bir sekilde analiz edilebilmekte, bliylik veri ve yapay zeka kavramlarinin yakinsamasi sayesinde
veriler ger¢cek zamanl ve ¢evrimigi olarak kullanilabilir hale gelebilmektedir. Makine 6grenimi ile de
igletmeler zengin ve genis veri kiimelerine erisip bunlar1 anlamlandirabilme imkanima sahip
bulunmaktadir (URL-25).

C. Aracisiz Erisilebilirlik (Frictionless Accessibility), Direkt iletisim, Direkt Pazarlama,
Kisisellestirme ve Chatbotlar

YZ araciligi ile igletmeler, daha 6nce insan emeginin kullaniminin zorunlu oldugu, tiiketiciye doniik
aktivitelerin de otomasyonunu saglayabilmektedir. BOylece tlketiciler, karar verme sirecinden
aligverisi gerceklestirme siirecine kadar yasamis olduklar1 seriivende, daha az ‘insan’ faktorii ile
etkilesim kurarak, iletisimdeki insan aracilarina gerek duymadan islemlerini gerceklestirebilmektedir.

Tuketiciler; pek ¢ok secal (self servis) kanali ile (sohbet botlari, sesle ¢alisan uygulamalar, kisisel
asistanlar vb.) isletmeler ile iletisim halinde olabilmektedir. Bir markaya rahatca erisebilen tiiketiciler,
isletmeler ile etkilesim saglayarak daha sorunsuz bir tiiketici deneyimi elde edebileceklerdir (Cannella,
2018).

Boston Consulting tarafindan yapilan bir arastirmada, kisisellestirme ¢aligmalarinin isletme gelirlerini
%6'dan, %10’a cikarabilecegi ve Oniimiizdeki 5 yil icinde kisisellestirme g¢aligmalarini basariyla
uygulayan isletmelerin % 15'ine, 800 milyar dolar gelir getirmesi beklenmektedir (Abraham v.d. 2017).
Yapilan bir diger calisma da, kisisellestirilmis ve harekete gecirici mesajlardan, %42 daha yiiksek
doniisiim oranlar1 elde edildigini, %40 daha yiiksek siparis degerleri saglanmakta oldugunu ve %600
oranlarinda daha yiiksek genel doniisiim elde edilmekte oldugunu géstermistir (URL-37).

Chatbot'lar ise; bir insan kullanicinin, kendilerine otomatik olarak yanit veren bir botla konusmasina
izin veren, metin tabanl konugsma uygulamalaridir. Y6neticilerin, % 95'i sohbet botlarinin kullaniminin
yakin gelecekte artacagina inanmakta, ancak SAP tarafindan yiiriitiilen bir arastirma, Fortune 500
sirketlerinin sadece % 9'unun chatbot kullandigin1 gostermektedir (URL-20). Aspect Software (2016),
tilketicilerin tigte ikisinin bir ‘insan’ miisteri hizmetleri temsilcisiyle etkilesim kurmak zorunda
olmadiklarinda kendilerini daha iyi hissettiklerini ve tiiketicilerin yarisinin mesajlasma yoluyla miisteri
hizmetleri etkilesimlerini gergeklestirmeyi tercih ettiklerini belirtmistir (URL-20).
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Gerek satin alma deneyimini daha fazla kisisellestirerek gerek otomatik miisteri destek hizmetleri
sunarak YZ, isletmeleri herkes i¢in daha etkin hale getirmektedir. Bu gelismeler, daha 6nce emek yogun
igleri otomatiklestirerek 6zellikle direkt satis yapan isletmeler i¢in dnemli kolayliklar1 da beraberinde
getirmektedir. Ayrica, dogrudan satistaki yapay zeka, miisteri hakkindaki verileri toplamak ve analiz
etmek, son derece akilli ve otomatik miisteri hizmetleri sunmak, tiriinleri yeniden stoklamanin ne zaman
gerekli olacagini tahmin etmek i¢in de kullanilabilmektedir. Uzmanlagsmis yapay zeka botlari artik
miisterilerden gelen bilgileri ayristirabilmekte, ¢6ziimler sunabilmekte ve hem distribitorlerin hem de
tilketicilerin kendileri i¢in en iyi tiriinleri segmelerine yardimci olabilmektedir (URL-29).

d. Programlanmis Reklamcilik (Programmatic Advertising)

Son yillarda, dijital medyada alim satim bigimleri de 6nemli 6l¢iide degismistir. Programli reklamcilik
sistemi artik deneysel bir teknoloji olmaktan ¢ikmis, reklamcilik igletmelerinde alinan kararlarda etkili
bir unsur haline gelmistir. Yeni dijital trendler; kullanicilari, eylemlerinin eksenine yerlestirerek reklam
calismalarinda yeni bir paradigma olusturmustur (URL-16).

Programli reklamcilik, reklam alaninin otomatik olarak alinip satilmasina saglayan agik artirma tabanl
bir sistem olarak bilinmektedir. Hem reklam verenler (reklam alani satanlar) hem de yaymncilar (reklam
alan1 satanlar) YZ kullanarak programli reklamcilik yoluyla elde ettikleri sonuclari optimize
edebilmektedir (URL-36).

Geleneksel medya satin alma siireci ise; fiyatlandirma, yerlestirme ve pek ¢cok detayin koordinasyonunu
iceren emek yogun bir siiregtir. Programli reklamcilik; dijital medyada satin alma dinamiklerini
degistirmistir. Pazarlama c¢alisanlari, tiiketici verileri ile desteklenmis Ongoriiler ile siirecleri
otomatiklestirerek yiiksek oranlarda hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar sunabilmektedir
(eMarketer, 2017, akt. Cannella, 2019). Ayrica mobil reklamcilik harcamalarinin %75,7°si ve ¢evrimigi
reklamcilik harcamalarinin % 71,8’1 YZ ve makine 6grenimi kullanan platformlarda ger¢eklesmektedir
(URL-12).

YZ sistemleri; makine 6grenimi araciligiyla, karsilastiklari yeni kaliplardan Ogrenebilmekte ve
eylemlerini buna gére uyarlayabilmekte oldugu i¢in, programli reklameilik, gercek zamanli ortam yapisi
i¢in uygun bir arag olarak goriilmektedir. Yapay zeka, reklam verenlerin tekliflerini, miisteri bilgilerine
gore diizenlemelerine ve satin almak istedikleri reklam alan1 i¢in dogru teklif fiyatin1 belirlemelerine
yardimci olabilmektedir. Bu durum, reklam harcamalarini da azaltmaya yardimci olabilmektedir (URL-
36).

e. Yeniden Hedefleme (Retargeting)

Yeniden hedefleme, Uriin ve hizmetler ile daha 6nceden ilgilenmis, ilgi duydugunu etkilesim kurarak
belli etmis kitleye erisilmesini saglamaktadir. Bunun da &tesinde, her bir kullaniciya, onlara 6zel bir

deger ve teklif sunulmasina yardime1 olarak, hedefleme ¢alismalarina da mitkemmellik getirmektedir
(URL-14).

Bir diger tanima gore yeniden hedefleme; makine dgrenimi ile yakindan baglantili dijital bir reklam
bigimi olarak da goriilmektedir. Ugiincii taraf veriler (6rne@in tarayici cerezleri) ve birinci taraf veriler
araciligi ile kullanicit hakkinda izlenen bilgilere (goriintiileme ge¢misi, yakin zamanda satin alinan
iiriinler, diger davranislar ve benzeri) en uygun reklam satin almasinin gergeklestirilmesini saglamada
onemli bir rol izledigi diisiiniilmektedir. Yeniden hedefleme ile genellikle miisterilere daha alakali
mesajlar sunmak i¢in kigisellestirme stire¢lerinden faydalanmaktadir. Bu durum da geleneksel cevrimici
reklamlara kiyasla yeniden hedefleme calismasi yapilan reklamlarda daha yiiksek tiklama oranlari
saglanmasina yardimei olmaktadir (URL-3).

Yeniden hedefleme ile bir web sayfasinda daha 6nce herhangi bir islem yapmadan ayrilan kullanicilar
hedeflenmektedir. Yeniden hedefleme, dncelikli olarak bir reklam araci olarak goriilmektedir. Ancak
yeniden hedefleme; sadece metin veya gorsel iceren reklamlarla smirli olmamaktadir. Kisa mesajlar,
anlik bildirimler, uygulama i¢i bildirimler, promosyonlar, e-postalar ve benzeri de yeniden hedefleme
araglari olarak goriilmektedir (URL-8). Yeniden pazarlamanin basit bir islem gibi goriilmesi bir yanilgi
yaratmaktadir. Yeniden hedefleme, isletmelerin web sayfalarimi ziyaret edip herhangi bir islem
yapmayan kullanicilari, satin almaya tesvik edici ¢alismalari, onlarla baglant1 kurmay1 icermektedir.
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f. Goriintii Tamima ve Bilgisayarla Gérme (Image Recognition and Computer Vision)

Goriintli tanima ve bilgisayarla gérme, pazarlama ¢aligsmalarinda pek ¢ok kullanim olanag1 sunmaktadir.
Teknik agidan bu teknolojiler yapay zekayi; verimliligi artirmak igin pixel gruplarmi bir araya
toplayarak, bilgisayarlarin goriintli verilerini (sinir aglar1 ile) daha verimli sekilde analiz etmesini
saglayan evrigimli sinir aglari (CNNler) seklinde kullanmaktadir (URL-22).

Gorlintii tamima alanindaki son gelismeler O6zellikle dijital pazarlama calismalarinda gorsellerin
kullanilmast igin tercih edilmekte ve pazarlama ¢alismalarina faydali araglar sunmaktadir (URL-38).
Goriintli tanima teknolojisi, yillardir Facebook'ta yliz tanima ve Google'da gorsel arama islevi i¢in
kullanilmaktadir. Artik bu teknoloji, pazarlama tabanli diger ¢cogu uygulamalarda da goriilmektedir.
Goriintli tanima teknolojisi, pazarlama calisanlarinin tiiketicilerine izleyerek onlar1 anlamalarma ve
onlara uygun sekilde onlarla etkilesim kurmalarina olanak tanimaktadir (Cannella, 2018, s.45).

Insanlar, uzun yillardir markalar ve {iriinler hakkindaki goriislerini sosyal medya platformlarinda
paylagmaktadir. Tim bu verilerin etkin bir sekilde izlenmesi ve dl¢limlenebilmesi, markalara kapsamli
bilgiler saglayabilecektir. Ancak sosyal medyada paylasilan goriintilerin %80’inden fazlasinda
goriintiiyli tanimlayici herhangi bir baglam, etiket veya hashtag yer almamaktadir (URL-28). Bireylerin
sosyal medyada paylastiklar1 fotograflar, tiiketici davraniglarmi, isteklerini ve ihtiyaclarimi da temsil
etmektedir. Bir internet kullanicisi, yeni bir iirlinlin fotografini, bu {iriiniin ismine dair herhangi bir bilgi
olmadan paylastiginda, sosyal medya izleme c¢alismalari bu durumu ¢ogunlukla yakalayamamaktadir.
Bunun sonucu olarak igletmeler, miisterileri hakkinda bilgi edinmek ve onlarla iletisim kurmak igin
biiyiik firsatlar1 da kagirabilmektedir. Ancak goriintii tanima sayesinde, paylasilan gonderilerde gorsele
acik bir metin sozii eslik etmese bile iiriin ile icerik eslestirmesi yapilabilmektedir. Yapay zeka tabanl
gOriintli tanima araglari, fotograflar i¢in sosyal medya platformlarini arastirmakta, bunlart manuel olarak
inceleyen bir kisi ile karsilastirildiginda da bu islemi ¢ok daha hizli bir bigimde gergeklestirebilmektedir
(URL-13).

O’Reilly tarafindan, YZ pazanyla ilgili yapmis oldugu yakin tarihli bir arastirma, ABD’deki
isletmelerin, YZ alaninda 6zellikle goriintii tanima 6zelligine yatirim yaptigini gostermektedir Goriintii
tanimanin kullanim alanlari oldukga ¢esitlidir. Goriintii tanimanin kullanimina dair bir takim 6rnekler
ise asagidaki gibi siralanabilmektedir (URL-30);

. Goriintiilerin etiketlenmesi: daha sonra smiflandirmak veya aramak i¢in goriintiilerle iligkili
etiketleri veya anahtar kelimeleri ¢ikarmak.

. Kullanicilarin yiize gore dogrulanmasi: giivenlik, kimlik dogrulama, miisterilerin profillenmesi
/ segmentasyonu, fiziksel magazalarda tanimlama.

. Fikir analizi: fiziksel magazalarda hissin veya aligveris deneyiminin tespiti.

. Miisteri analizi: Tikettigi triinlerdeki logolarin veya metnin tespiti ile kullanictyr daha iyi
tanimak.

. Hastaliklarim teshisi: Onceki teshislerle karsilastirmaya dayal: tanisal goriintiileme.

. Artirilmig gergeklik: Oyun, sanal katalog, ortamla gelismis etkilesim.

. Plakalarin tespiti: Glivenlik, segmentasyon, tanimlama.

Sosyal aglardaki ve diger ortamlardaki goriintii verileri, miisteri tercihlerini anlamak i¢in analiz
edilebilmektedir. Bu veriler, kisisellestirilmis pazarlama i¢in kullanilabilmektedir. Gartner arastirmasi
da, goriintii tanima teknolojisinin miisteri hakkinda bilgi toplayarak ve iiriin yerlestirmedeki egilimleri
tespit ederek satig verimliligini artirabilecegini gostermektedir (URL-7).

g. Sosyal Medya Go6zlemleme (Social Media Monitoring)

Sosyal medya platformlari, isletmelerin pazarlama ¢aligmalarinda hem tiiketici yonelim verilerini elde
etmeleri hem de aktif dijital pazarlama ¢aligmalarimi gergeklestirebilmeleri adina 6nemli bir platform
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. YZ kavrami, markalarin sosyal medyadaki pazarlama caligmalarini
Olusturma ve yonetme bigimlerini doniigtiirme potansiyeline sahip bulunmaktadir.
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Sosyal medya, isletmelerin pazarlama calismalar1 ve gelisimlerine arttirmak i¢in net ve iyi olarak
belgelendirilmis verilere sahip bulunmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyanin, yapay zeka ile entegre
edilmesi ayr1 bir 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte, her giin milyarlarca igerigin sosyal medyada
paylasiliyor olmasi yine pazarlama caliganlari i¢in bir agidan da zorluk olusturabilmektedir (URL-27).
(akt. Cannella, 2018). Market and Market tahminlerine gore sosyal medya icin YZ pazarinin, 2018
yilinda 633 milyon Dolar iken 2023'e kadar 2.1 milyar Dolar’in lizerine ¢ikmasi beklenmektedir (URL-
21).

YZ, her giin kullandigimiz popiiler sosyal aglarin énemli bir bileseni olarak da goriilmektedir. Ornegin
(URL-21);

. Facebook, fotograftaki yiiz tanimadan, reklamlar1 uygun kullanicilara hedeflemeye kadar pek
¢ok caligma igin gelismis makine 6grenimi teknikleri kullanmaktadir.

. Instagram (Facebook'a ait) gorselleri tanimlamak i¢in yapay zekadan faydalanmaktadir.

. LinkedIn, uygun is onerileri sunmak baglanti kurmak isteyebileceginiz kisileri dnermek yayin
akigina uyumlu igerikler sunmak i¢in yapay zeka kullanmaktadir.

. Snapchat yiiz ile ilgili ger¢ek zamanl hareketleri islemek yer belirlemek filtre kullanmak icin
yapay zekadan faydalanmaktadir.

Dijital cagda pazarlama; isletmeler ve tiiketiciler agisindan kurulan dinamik bir iliskiden olusmaktadir.
Markalar, milyonlarca sosyal medya kullanicisi tarafindan olusturulan igerikler ile etkilesim igerisinde
olmaktadirlar. Bu organik (ve inorganik) etkilesimlerin etkisini anlamak, analiz etmek olduk¢a
onemlidir ve bunun i¢in yapay zekadan faydalanilarak bu siire¢ saglikli bir bigimde
gerceklestirilebilmektedir (Cannella, 2018, s.46).

Perakakis vd (2019) verileri analiz edecek ve bu verilerden herhangi bir insan mudahalesine gerek
kalmadan pazarlamacilar i¢in otomatik olarak faydali sonuglar ¢ikaracak yenilik¢i bir akilli sistem
(S.I.A. social intelligence advisor) 6nermislerdir. Bu sistem, asagidaki adimlara dayanmaktadir:

1. Veri toplama: Web ve sosyal medya platformlarindan veri toplama uygulamasidir. Veriler genellikle
anonimlestirilir.

2. Toplanan verilerin YZ mikro analizi (Duygu analizi, metin analizi, goriintii tanima, vb.): Bu adimda,
toplanan her gonderi, anlamsal bilgilerle zenginlestirmek i¢in akilli algoritmalarla ayr1 ayr1 analiz edilir
(yazildig1 dil, yazarin cinsiyeti, konumu vb.).

3. Sosyal akilli analiz/ Sosyal YZ Analizi: Bu adimda veriler tekil gonderiler yerine bir kiime olarak ele
alinir. Bu sekilde, desenler kesfedilir ve yararl bilgiler otomatik olarak ¢izilebilir.

4. Uzman tavsiye: Ayrica, 3. adimdaki sonuglar sadece kullanicilara gosterilmez, ayn1 zamanda farkl
durumlar igin kisisellestirilmis tavsiye setleri olusturulabilir. Bu tavsiyeler, pazarlama eylemlerini
gelistirmek i¢in yardimci olmay1 amaglamaktadir.

5. Yeniden degerlendirme: Sistemin amaci, bir markanin sosyal medyadaki ¢evrimi¢i pazarlama
caligmalarini genel olarak iyilestirmek oldugundan, 6lgiimii diizenli zamanlarda izlemek ve tekrarlamak
onemli olmaktadir. Metriklerin iyilesme gosterip gostermedigini degerlendirmek i¢in yeni degerler ile
eskileri arasinda bir karsilastirma yapilabilmektedir.

h. Béliimleme, Hedefleme ve Pazarlama Arastirmalarinda Segmentasyon (Segmentation and
Targeting)

Data Science Central'daki ‘24 Istatistiksel Modellemenin 24 Kullanim1’ baslikli makalesinde Vincent
Granville, miisteri profili olusturma olarak da adlandirilan pazar boliimlemesini; genis bir hedef pazarin,
tiketici alt kiimelerine boliimlenmesini igeren bir pazarlama stratejisi olarak nitelendirmistir (akt.
Sterne, 2017).

Boliimlere ayrilmis pazarlama, genel olarak pazarlama kampanyalarinin verimliligini ve etkinligini
artirabilmektedir. E-posta pazarlama yazilimi sirketi Campaign Monitor tarafindan hazirlanan bir rapor,
boliimlere ayrilmis kampanyalardan elde edilen gelirde %760 artis oldugunu gostermektedir (URL-17).
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Miisterileri boliimlere ayirmak i¢in yapay zeka kullanmak, geleneksel/manuel boliimlendirmeye gore
bir dizi avantaj da sunmaktadir. Bu avantajlar agsagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (URL-15):

. Insanlarin tespit edemeyecegi verilerdeki gizli kaliplar1 bulabilme.

. Hizla degisen bir pazarda béliimlendirmenin otomatik giincellenmesi.
. Sinirsiz say1 ve boyutlarda bollimlerin olusturulabilmesi.

. Daha yliksek diizeylerde kisisellestirme yapabilmesi.

. Cok az bakim ve veya insan miidahalesi gerektirmesi.

. Olgeklenebilir olmast.

Hetorejen gruplarin daha kiigiik ve spesifik gruplara ayrilmasi olarak da bilinen bdliimlendirmenin
klasik tdrleri ise agsagida goriildiigii gibi siralanabilmektedir (Malesevic, Kojic ve Savic, 2014);

1. Cografik bolimlendirme (bdlge, eyalet, sehir, vb.)
2. Demografik boliimlendirme (yas, cinsiyet, gelir, meslek, vb.)
3. Psikografik bélumlendirme (sosyal simif, yasam tarzi, kisilik, vb.)

4. Davranigsal Boliimlendirme (satin alma aligkanliklari, gerekli faydalar, kullanici durumu, kullanim
orani, hazir olma durumu, vb.).

1. Miisteri Boliimlendirme Calismalarinda Goriintii Tanima Teknolojisi Kullanimi

Goriintli tanima ve bilgisayarla géorme teknolojileri, pazarlama calismalar1 i¢in gerekli olan miisteri
boliimlendirmeleri ve hedeflemeleri igin yeni yollar sunmaktadir. Ornegin; Pinterest isimli sosyal medya
platformu, kullanicilarin ilgisini ¢ekecek icerigi dnermek igin goriintii tanima 6zelligini ve yapay zeka
teknolojilerini kullanmaktadir. Goriintii tanima; isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalaria ve buna
gore boliimlere ayrilmalarma imkan tanimaktadir. Internet kullanicilarinin paylastig: icerik ve gorseller,
onlar hakkinda degerli bilgileri de ortaya koymaktadir. Bu bilgiler daha sonra kisisellestirilmis
reklamlarla hedeflenecek tiiketicileri boliimlendirmek i¢in kullanilabilmektedir.

Ornegin, Coca-Cola’nin Gold Peak buzlu ¢ay markas1 Facebook ve Instagram'da, buzlu cay igen ve
mutlu duygular sergileyen insan gorselleri bulmak i¢in goriintii tanima teknolojisini kullanmuistir.
Fotograflardaki bu gostergeler, Gold Peak tarafindan reklam hedefleme ve miisteri bélimlemede de
kullanilmigtir. Bu durum, goriintll tanima ¢aligmalarinin, tiiketicileri basarili bir sekilde boliimlendirme
ve hedefleme igin nasil kullanilabilecegini bir 6rnektir (Cannella, 2018).

j. Yiiz Tamima, Biyometri ile Etkilesimli Pazarlama

Insanlarin benzersiz biyolojik 6zelliklerini izleme ve analiz etme bilimi olan biyometri, pazarlamacilar
icin de ilging olanaklar sunmaktadir. Bu teknolojilerin su anda g¢ogunlukla giivenlik alanlarinda
kullanilmasina ragmen, pazarlamacilarin miisterileri tanimlamasia ve daha kisisellestirilmis mesajlar
olusturmasina yardimci olabilme potansiyeline de sahiptir (URL-31). Glnumiizde, pazarlama
calismalarinda yiiz tanima teknolojilerinin kullanimi 6zellikle etkilesimli pazarlama kampanyalarida
ve deneyimsel pazarlama ¢aligmalarinda goriilebilmektedir.

Yiiz tanima kullanarak gerceklestirilen etkilesimli pazarlama caligmalarinda, katilimcilarin (hizmeti
kullanan internet kullanicilarinin) biyometrigi okunarak, tiiketicinin duygu ve ruh hali hakkinda veriler
yakalanirken onlara eglenceli bir deneyim sunulmaktadir. (Cannella, 2018). Expedia’nin, Aloha’niz1
Kesfedin kampanyasi (Discover Your Aloha), bu duruma iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Bu kampanya
kapsaminda, kullanicilarin web kamerasi agik olmakta ve kullanicilara, Hawaii’'nin farkli kisimlari
izletilmektedir. Yiiz tanima teknolojisi ile Hawaii goriintiilerini izleyen kullanicilarin, 6zellikle hangi
kisimlarda daha olumlu tepki verdikleri, hangi béliimleri daha ¢ok begendikleri tespit edilmektedir. Bu
islem sonrasinda da en olumlu tepki verdikleri bélge icin, indirim kuponu vb. promosyon segenekleri
sunulmaktadir (URL-18). Ayrica miisterilerin bir markanin pazarlama c¢aligmalariyla nasil etkilesimde
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bulunduguna dair derin ve dogru verilere sahip olmak, daha az kapsaml dijital pazarlama metrikleriyle
elde edilemeyen bir veri analizi kalitesi de sunmaktadir (Cannella, 2018).

k. Yerellestirme

Yerellestirme, basarili bir pazarlama galigsmasi gergeklestirebilmek icin, en az miisteri profili olusturma,
boliimlendirme, strateji belirleme kadar 6nem tagimaktadir. Pazarlama ¢aligmalarinin basarili olabilmesi
icin, hitap ettigi toplumun yerel 6zelliklerinin isletmeler tarafindan bilinmesi gerekli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapay zeka, pazarlama kampanyalarini yerel pazar ihtiyaglarina uyacak sekilde diizenlemek ve optimize
etmek icin bir ara¢ olarak da kullanilabilmektedir. Bir pazarlama kampanyasin1 yerellestirmek, oncelikle
belirli bir cografi konumdaki normlara ve geleneklere uymak isteyen ¢ok uluslu kampanyalar yiiriiten
biiyiikk markalar tarafindan kullanilmaktadir Bununla birlikte, hem biiyiik hem de kii¢iik markalar YZ
kullanarak pazarlama ¢abalarini yerellestirmekten faydalanmaktadir. (Cannella, 2018).

YZ ile web sayfalarinin, {iriin ve hizmetlerin yerellestirilmesi, her zamankinden daha kolay, daha hizl
hale gelmis bulunmaktadir. Kiiresel miisteri erisimini bir iist diizeye ¢ikarmak isteyen isletmeler igin,
slireci baslatmak adina bir takim 6nemli ipuglar1 asagida goriildigii gibi siralanabilmektedir (URL-34):

1. Yerellestirin, sadece terciime etmeyin

Cok fazla isletme, e-ticaret sitelerini basit bir ¢eviri hizmeti araciligiyla ¢alistirmanm, Ingilizce
konusulmayan bir pazardaki varligini siirdiirmek i¢in “yeterince iyi’ olacagina inansa da bu inang hatal
bulunmaktadir. Web sayfasi sadece metinsel bir ¢evirinin de Otesinde, hitap edilen pazara gore gorsel
olarak da tekrar diizenlenmeli, hitap edilen hedef kitlenin sosyokiiltiirel 6zelliklerine uygun sekilde
yerellestirilmelidir.

2. Yerel 6l¢u birimleri, para birimi ve ticaret diizenlemeleri

Para birimleri ve fiyatlarin yerel pazara uyarlanmasi gerekmektedir. Uriin aciklamalarinda yer alan
agirlik birimleri, 6l¢timleri kiyafet boyutlar1 vb. de hitap edilen hedef kitlenin kullandig1 birimlere gore
diizenlenmesi 6nem tagimaktadir. Bu diizenleme ayni zamanda hiikiimetlerin ticari diizenlemeleri,
nakliye sartlar1 ve sinirlamalari, yerel telefonlar, teslimat adresi formati, 6deme segenekleri, vergileri
vb. kapsamalidir.

3. Kodlama ve Kullanict Deneyimi Tasarimi (UX Design) 6gelerine dikkat edilmesinin gerekliligi

Farkli pazarlardaki tiiketiciler, web site tasarimi ve kullanici deneyimi (UX) s6z konusu oldugunda
farkli tercihlere sahip olabilmektedir. Renk, goriintii, tasarim ve diizen, web sitesi ziyaretgisini,
isletmeleri kesfetmede ve onlar ile aligveris yapmaya ikna etmede 6nemli rol oynamaktadir.

4. Kiiresel Diisiiniin Ancak Arama Motoru Optimizasyonu Caligmalarini Yerellestirin

Arama Motoru Optimizasyonu igeriginin bolgesel arama algoritmasi 6nceliklerine gore yerellestirilmesi
onem tagimaktadir. (Lokal olarak girilmesi planlanan pazara uygun igerik olusturulmasi, anahtar kelime
secimi, arama motoru optimizasyonu ¢alismalariin gergeklestirilmesi gerekli olmaktadir).

5. Yasal uyumlulugun saglanmasi

Gizlilik ve gilivenlik sorunlar1 da pazara gére biiyiik farkliliklar géstermektedir. E-Ticaret sitelerinin,
hedeflenen bolgenin yerel gizlilik ve glivenlik yasalarma uymasi ve isletmelerin yalnizca yasal olarak
izin verdigi verileri toplamasi 6nemlidir. Gegerli tiim yerel gizlilik yasalarina uyulmamasi, yalnizca para
cezalarina degil, kotii iin ve potansiyel olarak gelecekte is yapamama durumlarina da neden
olabilmektedir.

6. Temkinli Bir Girisimci Olun

Hizla gelisen pazarda, isletmelerin stratejik planlarini1 destekleyip desteklemeyecegini gorebilmeleri igin
yeni firsatlar1 incelemeleri gerekli olmaktadir. Yeni firsatlar ve ¢evrimigi satis kanallar1 en iyi stratejik
ig girisimlerinin bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Yapay zeka destekli yerellestirme araglarinin
standart ve daha uygun fiyath hale gelmesi, isletmelerin de yeni pazarlama agilmalarindaki blyik
endigelerinin de azalmasina yardimci olmaktadir.
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SONUC

Bu c¢alisma yapay zekanin, pazarlama faaliyetlerinde hangi teknikler ile kullanilmakta oldugunu
incelemekte olup konuya dair birtakim &rnekler de vererek pazarlama ve yapay zeka teknolojisi
hakkinda temel bir ¢er¢ceve sunmaktadir.

Glinlimiizde ¢ogu insanin yapay zekayi bir robotik konsepti olarak gordiigii aciktir, ancak temelde
glinimiizde yaygin olarak kullanilan daha genis teknoloji araliklarini igerir (Greenberg, 2017;
Nadimpalli, 2017).

Calismada ele alinan olgular, yapay zekanin hem i¢ hem de dis organizasyon faaliyetlerini etkileme
giiciine sahip oldugunu géstermektedir. Orgiit i¢i calismalar ele almacak olursa, yapay zekanim, ¢ok
sayida gorevin daha hizli, daha iyi ve daha diisiik maliyetle yiiriitiilmesine izin verecegini sdylemek
miimkiin olacaktir.

Kaplan ve Haenlein (2019) yapay zekanin; orta vadede, sadece basit gorevleri degil ayn1 zamanda
danigmanlik, finansal hizmetler, hukuk gibi daha karmasik ve bilgi agirlikli endistrileri bile etkileyerek
bu alanlarda degisimler yasanmasina neden olabilecegini belirtmistir.

Bunun yani sira, daha genis bir perspektiften de ele alindiginda, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
iletisim ve iliskiyi de etkileyen yapay zeka calismalari, genel anlamda toplum yapisi ve toplumsal
iligkileri de etkileme giiciine sahip bulunmaktadir. Ancak bu durum, iizerinde ¢alisilmasi gereken baska
bir alan olarak goriilmeli ve bu noktada daha kapsamli c¢alismalar yapilarak, literatiir bu noktada da
zenginlestirilmelidir.

Isletmelerin is yapis bicimlerini 6nemli derecede etkileme potansiyeline sahip olan yapay zeka
uygulamalari, isletmeleri ydnetimsel agidan da etkilemektedir. Onceleri, emek-yogun calismalar
gerektiren bazi gorevlerin, insan gucune minimum gereksinim duyularak (hatta bazen gereksinim
duyulmadan) gergeklestirilebiliyor olmasi, ¢alisan gorev ve profillerini de etkilemekte ve bunun dogal
bir yansimasi olarak orgiit i¢i yonetim bigimlerini de etkilemektedir. Bu noktada, degisime ve yeni
teknolojilere acik olan liderler, zamanin getirmis oldugu bu degisim siirecini daha iyi yonetebilecek ve
teknolojiden de maksimum fayday1 saglama giiciine erisebilecektir.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus da, ¢ahisanlarin, islerini kaybetme korkusu nedeniyle
yasayabilecekleri stres ve kotii ruh hali olmaktadir. Bu noktada, pek ¢ok {itopik senaryolar bulunuyor
olsa da, halen 6zellikle pazarlama, reklam, halkla iliskiler alanlarinda ¢alisma yapan isletmeler, insan
yaraticiligl ve temasina ihtiya¢ duymaktadir. Yapay zeka, giinimiizde ve yakin gelecekte de pazarlama
calismalarinda 6zellikle arastirma siireclerini saglamlastiran, otomatiklestiren, hatay1 minimize eden bir
sistem olarak insan yaraticiligina ek bir sistem olarak goérev almaktadir. Pucciarelli ve Kaplan da (2016)
yapay zekanin tiim isleri degistirmesinin miimkiin olmadigint ancak dis kaynaklardan saglanacak daha
fazla goreve caligsanlarin adapte olmasinin gerekliligini vurgulamis, yapay zeka kavrami ile birlikte
yasam boyu 6grenme ve kariyer esnekligi kavramlarinin da 6ne ¢iktigini belirtmistir.
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