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Giriş 

Son yıllarda farklı disiplinlerin gündemine aldığı önemli konulardan biri 
olan yapay zekâ (Artificial Intelligence- AI),  teknolojik ilerlemeler ışığında 
hızla gelişmeye devam etmektedir. Yapay zekâ bugün, üretim, eğitim, iletişim, 
ulaşım, siyaset, hukuk, sağlık, güvenlik, tarım ve finans başta olmak üzere pek 
çok farklı alanda yaygın olarak kullanılmaya başlanmıştır. Örneğin, Apple’ın 
Siri, Microsoft’un Cortana, Amazon’un Alexa, Google’ın ses odaklı asistanı ve 
Samsung’un Bixby ile dâhil olduğu akıllı asistanlar, akıllı eğitim yönetim bili-
şim sistemleri, robot hemşireler, avukatlık yapan yapay zekâ Ross, uçakları 
kontrol eden oto pilotlar, Google’ın otonom arabası ve daha birçok teknoloji 
yapay zekânın günlük hayatla bütünleştiğini ve kullanım alanlarının genişledi-
ğini göstermektedir (Çeber, 2023:15). 

Günümüzde pek çok işletme yapay zekâ kullanmakta ve bu yönde çalış-
malar yürütmektedir. Bu çalışmalar yapay zekânın, insan zekâsından farkının 
sadece cansız ve duygusuz bir taklidi olduğunu göstermiştir. Bunun yanı sıra 
insan zekâsına görece üstünlük kurmaya odaklanan yapay zekâ çalışmaları da 
yürütülmektedir (Fırat, 2018: 26).  

Yapay zekâ pek çok alanda olduğu gibi pazarlama dünyası ile tüketicilerin 
davranış ve alışkanlıklarında da önemli değişimlere yol açmıştır. Bu doğrultu-
da, pazarlama alanında, özellikle müşterilerin atacağı bir sonraki adımı tahmin 
ederek, müşterilerle iletişimi geliştirmek, müşterilerden elde edilen bilgilerle 
yeni analitik çözümler sunmak amacıyla büyük veri (bigdata), makine öğrenimi 
ve benzeri yapay zekâ kavramlarından yararlanarak gerçekleştirilen faaliyetler 
yürütülmektedir. Böylelikle, pazarlamada yeni bir tablo ortaya çıkmış ve yapay 
zekâ dönemi yaşanmaya başlanmıştır (Bayuk ve Demir, 2019:788).  

Günümüzde artık yapay zekâ teknolojileriyle geliştirilen algoritmalar ve 
analitik çözümlerle bireylerin tüketim alışkanlıkları değiştirilmeye başlanmış-
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Müşterilerinprofillerindebüyük değişimler yaratan yapay zekâ teknolojile-
riyle insansız cihazlar, nesnelerin interneti (internet of things- IoT), müşteri 
ilişkileri yönetimi, akıllı robotlar gibi araçların pazarlamada etkinkullanımı 
işletmeler açısından oldukça önemlidir. Nitekim yapay zekâ sayesinde müşteri-
lerin bir sonraki adımları öngörülebilmektedir. Yapay zekâ algoritmaları saye-
sinde tüketicilerin istek ve beklentileri ile bu beklentilerdeki değişimleri anla-
mada ve karşılamada işletmelere büyük kolaylıklar sağlanmaktadır. Dolayısıyla 
kişiselleştirilmiş otomasyon ve ilgili içerikle beraber, tüketicilerin beklentileri 
karşılanmakta ve işletmeye sadakatleri güçlenmektedir. Bunun yanı sıra müşte-
rilerinmevcut verilerinden yararlanarak pazarlama stratejilerini geliştiren işlet-
meler yapay zekâ teknolojisiyle en basit işlerin bile yerine getirilmesiyle iş 
yükünü azalmakta,  yeni fikir ve yeni içerikler geliştirilmektedir. Bu doğrultuda 
işletmeler tüketicilerin ihtiyaçlarınıisabetli şekilde ve kolaylıkla saptayarakbu-
na yönelik pazarlama çabaları oluşturabilirler. Ayrıca, işletmelerin yapay 
zekânın sağlayacağı faydaları incelikle değerlendirmeleri bunu tüketicilerin 
memnuniyeti ve sadakati için önemli bir fırsat olarak değerlendirmeleri gerek-
mektedir.  
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