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Giris

Son yillarda farkli disiplinlerin giindemine aldig1 énemli konulardan biri
olan yapay zeka (Artificial Intelligence- Al), teknolojik ilerlemeler 1s18inda
hizla gelismeye devam etmektedir. Yapay zeka bugiin, iiretim, egitim, iletisim,
ulasim, siyaset, hukuk, saglik, giivenlik, tarim ve finans basta olmak iizere pek
cok farkli alanda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, Apple’mn
Siri, Microsoft’un Cortana, Amazon’un Alexa, Google’in ses odakli asistan1 ve
Samsung’un Bixby ile dahil oldugu akilli asistanlar, akilli egitim yonetim bili-
sim sistemleri, robot hemsgireler, avukatlik yapan yapay zekd Ross, ucaklar
kontrol eden oto pilotlar, Google’in otonom arabasi ve daha bir¢ok teknoloji
yapay zekanin giinliik hayatla biitiinlestigini ve kullanim alanlarinin genisledi-
gini gostermektedir (Ceber, 2023:15).

Gilinlimiizde pek ¢ok isletme yapay zeka kullanmakta ve bu yonde calis-
malar yiiriitmektedir. Bu caligmalar yapay zekénin, insan zekasindan farkinin
sadece cansiz ve duygusuz bir taklidi oldugunu goéstermistir. Bunun yani sira
insan zekasina gorece {istiinlik kurmaya odaklanan yapay zeka calismalar1 da
yiirtitilmektedir (Firat, 2018: 26).

Yapay zeka pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama diinyasi ile tiiketicilerin
davranig ve aligkanliklarinda da onemli degisimlere yol agmistir. Bu dogrultu-
da, pazarlama alaninda, 6zellikle miisterilerin atacagi bir sonraki adimi tahmin
ederek, miisterilerle iletisimi gelistirmek, miisterilerden elde edilen bilgilerle
yeni analitik ¢oziimler sunmak amaciyla biiyiik veri (bigdata), makine 6grenimi
ve benzeri yapay zeka kavramlarindan yararlanarak gerceklestirilen faaliyetler
yiiritilmektedir. Boylelikle, pazarlamada yeni bir tablo ortaya ¢ikmis ve yapay
zeka donemi yaganmaya baslanmistir (Bayuk ve Demir, 2019:788).

Giliniimiizde artik yapay zeka teknolojileriyle gelistirilen algoritmalar ve
analitik ¢oziimlerle bireylerin tiikketim aligkanliklar1 degistirilmeye baslanmis-
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Miisterilerinprofillerindebiiyiik degisimler yaratan yapay zeka teknolojile-
riyle insansiz cihazlar, nesnelerin interneti (internet of things- IoT), miisteri
iliskileri yonetimi, akilli robotlar gibi araglarin pazarlamada etkinkullanimi
isletmeler agisindan olduk¢a énemlidir. Nitekim yapay zeka sayesinde miisteri-
lerin bir sonraki adimlar1 6ngoriilebilmektedir. Yapay zeka algoritmalari saye-
sinde tiiketicilerin istek ve beklentileri ile bu beklentilerdeki degisimleri anla-
mada ve karsilamada igletmelere biiyiik kolayliklar saglanmaktadir. Dolayisiyla
kisisellestirilmis otomasyon ve ilgili icerikle beraber, tiiketicilerin beklentileri
karsilanmakta ve igletmeye sadakatleri giiglenmektedir. Bunun yan1 sira miiste-
rilerinmevcut verilerinden yararlanarak pazarlama stratejilerini gelistiren islet-
meler yapay zeka teknolojisiyle en basit islerin bile yerine getirilmesiyle is
yiikiinli azalmakta, yeni fikir ve yeni icerikler gelistirilmektedir. Bu dogrultuda
isletmeler tiiketicilerin ihtiyaclariniisabetli sekilde ve kolaylikla saptayarakbu-
na yonelik pazarlama cabalar1 olusturabilirler. Ayrica, isletmelerin yapay
zekanin saglayacagi faydalari incelikle degerlendirmeleri bunu tiiketicilerin
memnuniyeti ve sadakati icin 6nemli bir firsat olarak degerlendirmeleri gerek-
mektedir.
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