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0ZGUN ARASTIRMA

Pazarlama Alaninda Yapay Zekanin Gelisen Roliine Genel Bir Bakis
Mustafa Seckin SALVARLI1, Dogu KAYISKAN 2

Ozet

Son yillarda ortaya konmus olan nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, blok zinciri ve yapay zekd gibi teknolojiler,
isletmelerin ¢alisma bicimlerini degistirmistir. Tiim teknolojiler arasinda yapay zeka muazzam bir pazarlama déniisiimii
potansiyeline sahiptir. Diinya ¢capindaki uygulayicilar, pazarlama islevleri icin en uygun yapay zeka ¢éziimlerini bulmaya
calisimaktadirlar. Yapay zekd pazarlamasi, hedef tiiketicilerin verilerinin toplamasini, analizini, yorumlanmasini ve bu
bilgilere dayanarak, pazarlama stratejilerini etkileyebilecek ekonomideki egilimleri géz éniinde bulundurarak kararlar
vermelerine yardimci olan yapay zekd ile baglantili teknolojileri kullanir. Bu makalede yapay zekd ve pazarlama
arasindaki stireg ve iliskilere genel bir bakis sunulmaya ¢calisilmigtir.

Anahtar kelimeler:Yapay Zeka, Teknoloji, Pazarlama
Jel Kodu: M31

An Overview of the Emerging Role of Artificial Intelligence in Marketing

Technologies such as the internet of things, big data analytics, blockchain and artificial intelligence have changed the way
businesses work. Among all technologies, Al has enormous marketing transformation potential. Practitioners around the
world are trying to find the most suitable Al solutions for their marketing functions. Al marketing uses Al-related
technologies that help target consumers collect, analyze, and further interpret data and make programmed decisions
considering trends in the economy that may influence their marketing strategy. This article attempts to provide an overview
of the processes and relationships between Al and marketing.
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1. GIRi gelistirmektedir. Bu nedenle, teknolojinin
. S T y ;
gelismis kullanimina dogru kayma, insan
Teknolojik ilerleme, cesitli endiistrilerdeki katilimini azaltan is modellerini yonetebilen ve
insanlar i¢in yeni firsatlar yaratmaya devam izleyebilen akilli sistemlerin yaratilmasina yol
etmektedir. Teknoloji, isletmeler tarafindan acmistir.  Mevcut ekonomi icin  farkli
saglanan hizmetlerin verimliligini, kalitesini ve sektorlerdeki tiiketicilerin taleplerini
maliyet etkinligini  gelistirmeye yardimci karsilama yetenegi gosteren yapay zeka
olmaktadir. Bununla birlikte, teknolojik sistemleri gerekli hale gelmistir. Yapay zeka, is
gelismeler, geleneksel teknolojileri gecersiz ortaminin izlenmesinde, miisterilerin
kildiklarinda yikici olabilir. Soni ve arkadaslari ihtiyaclarinin ~ belirlenmesinde ve insan
(2020), bulut bilisim, blok zinciri ve yapay miidahalesi olmadan veya minimum insan
zekanin  girisimciler i¢cin yeni firsatlar miidahalesi  ile  gerekli  stratejilerin
yaratabilecek giincel gelismeler oldugunu uygulanmasinda kritik bir rol oynamaktadir.
belirtmislerdir. Bilgisayar sistemleri, Boylece, tiiketicilerin ihtiyaclar ile etkili veya
tiiketiciler ve ticari kuruluslar arasindaki kaliteli ~ hizmetler  arasindaki  boslugu
etkilesimleri de etkilemekte ve doldurmasini saglamakla birlikte yapay zeka,
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ekonomik ortami degistirmekte, tiiketicilerin
ve girisimcilerin maksimum fayda elde
etmesine yardimci olabilecek degisiklikler
yaratmaktadir. Yapay zeka ve bilesenleri
isletmelerde, 6zellikle pazarlama ve finansal
yonetim alanlarinda popiilerlik
kazanmaktadir..

2. YAPAY ZEKA VE TEKNOLOJI

Zeka terimi, psikoloji alanindan alinan bir dizi
farkl faktor tarafindan tanimlanir. Paschen ve
arkadaslarn (2019), zekanin verileri etkili bir
sekilde algilamak ve islemekle ve daha sonra
sonu¢ odakli davranis icin kullanilan bilgiye
dontistirmekle ilgili oldugunu belirtmislerdir.
Bu nedenle zeka, etkili olmak icin ¢evrenin
algilanmasi, hafiza, akil yiiriitme, problem
cozme, 6grenme ve hedefe yonelik eylem gibi
birlestirilmis bir dizi siirecin kullanilmasini
gerektirir (Paschen ve digerleri, 2019).

Buna karsilik, yapay zeka, insan zihninin ve

makinelerin, hangi eylemin
gerceklestirilecegini secmek icin
kullanilabilecek kodlanmis bilgi {izerinde

calisma yetenegine sahip oldugu fikri {izerine
kurulmustur (Russell ve Norvig, 2016). Ikinci
Diinya Savasi'ndan bu yana yapay zeka alani,
zekayl anlamak ve akilli varliklar insa etmek
icin calismaktadir. Yapay Zeka terimi gecen
yluzyillin ortalarinda ortaya c¢ikarken, onunla
ilgili faaliyetler daha oOnceleri baslamistir
(Russell ve Norvig, 2016; McCulloch ve Pitts,
1943). Glnimizde yapay zeka, otonom
teknolojiler, tibbi teknolojiler ve diger robotik
gibi bir dizi alanda aktif olarak kullanilmaktadir
(O'sullivan ve digerleri, 2019).

Yapay zeka, insanin bilissel gorevlerini
(Jarrahi, 2018), cevreden gelen belirli bir girdi
anlayisina dayali eylemler gergeklestiren akill
bir sistem olarak hareket eden bir yapay yapi
seklinde taklit edebilir (Russell ve Norvig,
2016). Bu eylemler, karar sistemleri olarak
hareket etme, karmasik iletisim ylritme
(6rnegin sohbet robotlari) ve goriintii tanima
gibi farkhh islevler adina yiritilebilir
(Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Chung ve
digerleri, 2018).
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Yapay zeka, insanlar gibi diisiinmeye ve
eylemlerini tekrarlamaya ayarlanmis
makinelerdeki insan zekasinin taklididir.

Makine 6grenimi, yapay zekanin bir alt kiimesi
olarak kabul edilmektedir (Grewal ve digerleri,
2020). Yapay zeka, baglantili olsa da Nesnelerin
Interneti (IoT) ve Biiyiikk Veriden farkli bir
kavramdir. Nesnelerin Interneti, yapay zeka
icin girdi olarak kullanilmak tzere harici
verilerin edinilmesine izin verirken, Bliyiik Veri
herhangi bir yolla toplanan verileri icerir
(Kaplan, 2012; Kaplan ve Haenlein, 2016).
Ayrica, akilli sistemler “bilissel, duygusal ve
sosyal zekaya sahip” insan davraniglarini sadik
bir sekilde yeniden tiretebilirler (Haenlein &
Kaplan, 2019, s. 6). Ayni sekilde, yapay zeka ve
makine O6grenimi de c¢esitli sekillerde
kullanilabilir (Brynjolfsson & Mcafee, 2017).
Yine de amag, isbirligi veya optimal ve
stirdiiriilebilir degerin yaratilmasi i¢in bilgi
paylasimi yoluyla akilli iirtinler, hizmetler ve
deneyimler saglamak ve yonetmektir (Gretzel,
Sigala, Xiang ve Koo, 2015).

Uzmanlar tarafindan tanimlanan sekliyle Yapay
Zeka, makinelerin c¢alisma  ortamlarim
algilamasinda ve islevlerini yerine getirirken
etkilesimlerinde gosterdigi zekadir.
Gelistirilmis ortam simiilasyonunu ve is
performansini artiran bir yazilim ve ileri
teknoloji sistemleri mimarisidir(McCarthy,
2007). Yapay Zeka veya Makine Ogrenimi
Altyapisi, insanlar ve oyunculuk gibi derin
O6grenmeyi ve veri islemeyi saglayan bir
algoritma dizisidir (McCarthy, 2007).

Yapay Zeka, en son teknoloji ve bilgi sistemleri
tarafindan yonlendirilen akilli ve hatasiz karar
verme slrecgleri ve calisma programlarini
birlestirmeyi, boylece bir yandan tekrarlayan
sorunlarin her bir santimini en aza indirmeyi ve
diger yandan dogruluk ve mesruiyeti en st
diizeye  c¢ikarmayr  amaglar.  Teknoloji
Cihazlari/Siireci, sorun alanin1 etkileyen
duygusal karar verme sendromu belirtileri
gostermez; alternatif olarak kararlar, tamamen
bilgi notu ve istatistik analizine dayanir (Kask,
2014).



2.1. isletmeler Agisindan Yapay Zeka’min
Onemi

Yonetim baglaminda, dijital teknoloji yonetimi,
isletmelerin nihai hedeflerine ulagsmasini
saglayacak hizmetlerle birlestirmek icin
yenilikei stratejiler verebilir, clinkii bu sekilde
cabalar, bir isi yiiritmede ana faktor olan
zamanl degerlendirmek icin bir dongudiir.
Teknolojik gelismeler ayn1 zamanda isletme ile

isletmeyi, tiiketiciler ile diger tiiketiciler
arasinda daha iyi ve daha kesin baglanti
kurmayr da dikkate almaktadir. Isletme

yoneticileri, yoneticiler icin sadece 6rnek bir
veri akisidir (Choudhuri, 2014). Bu, 6nemli
deger siireci iyilestirmeleri ve olusturulacak
yan kullanim modellerine daha iyi yanit
verilmesine olanak taniyan 6zellikli hizmetler
ile yeni ancak gecici bir isbirligi tiirii gelistirme
firsati sunar.

Dijitallesmeyle birlikte bilgi madenciligindeki
gelismeler, isletmelerin erisimlerini
genisletmelerini  saglamakta olup, ayni
zamanda is operasyonlarini yenileme ve daha
modern is diizenlemeleri ve hizmetleri
olusturmalarini saglamaktadir (Permatasari ve
Igbal, 2019; Salimova ve digerleri, 2020; Putra
ve digerleri, 2020). Yapay teknolojiler ve insan
zekasi arasindaki etkilesim, yoneticilerin dogru
kararlar almasina yardimci olmasi gereken
algoritmalara dayanir ve ¢ok sayida veri,
baglanti ve etkilesimin kuruluslarin standart
yonetiminin bir pargasi haline geldigi bir
kiltlrel stirtiklenme yaratir (Schneider ve
Leyer, 2019).

Yapay Zeka kayda deger bir biiylime saglamis
olup yillar boyunca ilgi gormistir ve is
diinyasinda biiyiik 6lciide popiilerlik kazanan
benzersiz bir kavramdir. Yapay zeka,
girisimciler ve tiiketiciler tarafindan oldukga
desteklenmektedir ve isletmeler yapay
zeka’'nin uygulanmasindan dolay1 biiyiik fayda
saglamaktadirlar (Black ve Ferolie, 2019).
Yapay zeka sadece karar verme icin bilgi
tiretme ve kullanma seklini degistirmemistir
(Mikalef, Framnes, Danielsen, Krogstie ve
Olsen, 2017), yapay zeka ayrica, giderek daha
rekabetci ve siirdiiriilebilir irlinler veya

108

hizmetler sunan cesitli sektorlerde ticaret ve
yonetim uygulamalarini etkileyerek is yapma
bicimlerinde de devrim yaratmistir (Schneider
& Leyer, 2019; Ding, Zhang ve Duygun, 2019;
Garbuio & Lin, 2019; Tuan, Thanh ve Le Tuan,
2019; Wirtz & Miiller, 2019). Bu matematiksel
modeller yoneticilerin isini kolaylastirmakla
beraber iyi kataloglanmis ve organize edilmis
bilgi kiimelerine sahiptirler, 6yle ki o6nceki
arastirmalar bircok durumda bu modellerin
insan kararlarindan daha verimli oldugunu bile
gostermistir (Kahneman, Rosenfield, Gandhi ve
Blaser, 2016). Sousa ve Rocha (2019), yapay
zeka 'min is wuygulamalarinda istihbarat
stireclerine sahip olmasi nedeniyle, isletme
yoneticileri icin bir beceri ihtiyaci gelistirme
modeli, inovasyon, liderlik ve yonetim modeli
olusturulmasi gerektigini 6nermislerdir.

2.2. Yapay Zeka ile Etkin Pazarlama

Pazarlamada dijital ve teknolojik evrim {izerine
arastirmalar, misteri ihtiyaclarini yonetme ve
teklif sunma s6z konusu oldugunda teknolojik
gelismelerin kuruluslarin bilgi potansiyelini
nasil etkiledigini kesfetmeye calisan
arastirmacilarla  birlikte  olduk¢a  hizh
ilerlemistir (Crittenden ve digerleri, 2019).

Pazarlama konusundaki mevcut arastirmalar,
cesitli teknolojilerin pazarlama performansi
tzerindeki etkilerini ve uygulamalarini
degerlendiren calismalarca zengindir (Kumar
ve digerleri, 2019). Bununla birlikte, yalmzca
son yillarda, yapay zeka ve pazarlamanin
kesistigi noktada konumlanan arastirmalara
daha fazla 6nem verilirken, son arastirma
cagrilari, yapay zeka ile ilgili konularin ve
bunlarin pazarlamadaki rollerinin daha fazla
arastirilmasin1 tesvik etmektedir (Davenport
ve digerleri, 2020 Kumar ve digerleri, 2019). Bu
baglamda, Pazarlama yapay zeka tanimini
“tliketiciler, rakipler ve odak sirket hakkinda
sahip olduklar bilgiler g6z 6niline alindiginda,
en iyi pazarlama sonucunu elde etmek icin
o6neren  ve/veya  pazarlama  eylemleri
gerceklestiren yapay faktorlerin gelistirilmesi”
olarak yapilabilir (Overgoor ve digerleri, 2019,
s. 2).
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Yapay zekanin pazarlama uygulamalarindaki
basarisi, son zamanlarda, 6zellikle 2017'den
itibaren ortaya ¢ikan birka¢ 6nemli katki ile
arastirmalara da yansimaktadir. Yapay zekaya
verilen akademik ilgi, uzman sistemler ve
robotik  lizerine odaklanan c¢alismalarla
1980'lere kadar izlenebilir (Chablo, 1994;
Davenport, 2018; Gill, 1995). Neredeyse yirmi
yilik sessiz bir donemden sonra, pazarlama
alanindaki arastirmacilar ve uygulayicilar
arasindaki son zamanlardaki popiilerligi i¢ ana
faktore baglanabilir (Bock ve digerleri, 2020;
Overgoor ve digerleri, 2019):

1. Biiyiik Verinin gelisimi;
2. Hesaplama giiciinlin mevcudiyeti;

3. Yapay zeka tekniklerinin ve teknolojik
etkinlestiricilerin ilerlemesi

Bu konuyla ilgili yakin zamanda yapilan
arastirmalar (Davenport ve digerleri, 2020;
Kumar ve digerleri, 2019; Kumar ve digerleri,
2020a), pazarlamada yapay zeka
uygulamasinin 6nemini ortaya koymustur.
Bununla birlikte, bu ¢alismalar saglam bir nicel
yaklasima dayanmamaktadir ve muhtemelen
yorumlayic1 veya Oznellik Onyargilarindan
muzdariptir (Furrer ve digerleri, 2020).

Stratejik bir perspektiften bakildiginda, yapay
zeka pazarlamada giderek daha onemli hale
gelmeye devam etmektedir. Google, Rare Carat,
Spotify ve Under Armor gibi sirketler, yapay
zeka tabanli platformlarin (Microsoft Cognitive
Services, Amazon Lex, Google Assistant veya
IBM Watson gibi) benimsenmesi yoluyla
performanslarini artiran genisleyen firmalar
listesi arasindadir. Bu yaklasim, pazarlama
kanallarinda miisteri etkilesimini artirir ve
pazar tahminini ve otomasyonu gelistirir.
Yapay zeka 2018'de 10,1 milyar dolardan
2025'e kadar 126 milyar dolara ¢ikmasi
beklenen biiyiime ile is i¢in en etkili teknoloji
olarak kabul edilmistir (Tractica, 2020). Yapay
zeka, isletmeleri en son teknolojiyle daha
glincel hale getirecek ve ayrica miisteri katihim
faaliyetlerini gelistirmeye yardimci olacaktir
(Urban ve Gaffurini, 2018).
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Yapay zeka araclarinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi heniiz baslangi¢c asamasinda
oldugundan, pazarlamacilarin
operasyonlarinda ve kampanyalarinda yapay
zekayl nasil uyguladiklarini ¢ok iyi bilmeleri
gerekmektedir (Jarek ve Mazurek, 2019). Bu
araclarin organizasyonun hedeflerini,
tiketicilerin  tercihlerini, egilimleri  vb.
ogrenmek icin egitilmesi gerekir. Her seyi
otomatik olarak bilmezler. Yapay zaeka
pazarlamasi s6z konusu oldugunda verilerin
gizliligi bliyiik bir endise kaynagidir. Pazarlama
ekipleri, olumsuz bir marka imaji riskinden
kacinmak icin tiiketici verilerini etik olarak
kullanmalidir (Overgoor ve digerleri, 2019).

Genellikle, hiz gerektiren pazarlama
alanlarinda yapay zeka tercih edilmektedir
(Paschen ve digerleri, 2019). Yapay zeka
araclari, onlarla iletisim kurmanin en iyi
yollarini anlamak icin verileri ve tiliketicilerin
profillerini kullanir. Bu araglar zamani
geldiginde tiiketicilere 6zellestirilmis mesajlar
da gonderir ve bunun yapilmasi i¢in pazarlama
ekibi lyelerinin hicbir sekilde miidahale
etmesine gerek kalmaz. Bu da maksimum
miktarda verimliligi saglamaya yardimci olur
(Shaily, 2021).

Sekil 1, yapay zekanin {i¢ stratejik pazarlama
asamasinin tiimiinde kritik roller
oynayabilecegini gostermektedir. Bir
pazarlamacinin yararlanabilecegi birden fazla
yapay zeka tirlinin oldugunu gosterir:
mekanik, diistinme ve hissetme. Yapay zekay,
fiziksel veya mekanik gorevleri yerine getirme,
diistinme ve hissetme gibi insanlarda bulunan
yetenekleri taklit etmek icin hesaplama
makinelerinin kullanimi olarak
kavramsallastirabiliriz. Coklu yapay zekasi
goriinimi, yapay zekay1 bir diisiinen makine
olarak ele almak yerine, yapay zekan'nin farkh
gorevler icin insanlarda oldugu gibi c¢oklu
zekaya sahip olacak sekilde tasarlanabilecegini
diistiiniir. Yapay zekanin bunlar1 ele alma
zorluguna gore siralanan mekanik, diistinme ve
hissetme zekalar1 vardir (Huang ve Rust 2018;
Huang ve digerleri 2019).



Mekanik yapay zeka, tekrarlayan ve rutin
gorevleri otomatiklestirmek icin
tasarlanmistir. Ornegin, uzaktan algilama,
makine ¢evirisi, siniflandirma algoritmalari,
kiimeleme algoritmalar1 ve boyut azaltma,
mekanik yapay zeka olarak kabul edilebilecek
baz1 giincel teknolojilerdir. Yapay zeka
diisiinmesi, yeni sonuclara veya kararlara
varmak icin  verileri  islemek lizere
tasarlanmistir. Veriler tipik olarak
yapilandirilmamistir. Diisiinen yapay zeka,
o6rnegin veri madenciligi, konusma tanima ve
yliz tanima gibi verilerdeki kaliplar1 ve
diizenlilikleri  tanimakta iyidir. = Makine
O6grenimi, sinir aglar1 ve derin 0grenme,
diisiinen yapay zeka 'nmin verileri isledigi
mevcut yontemlerden bazilaridir. IBM Watson,
uzman sistemler ve oOneri sistemleri, karar
vermeye yonelik bazi giincel uygulamalardir.
Yapay zeka hissi, insanlar1 iceren iki yonli
etkilesimler icin ve/veya insan duygularini ve
duygularin1 analiz etmek icin tasarlanmistir.
Bazi giincel teknolojiler arasinda duygu analizi,
dogal dil isleme, metinden konusmaya
dontistirme teknolojisi, tekrarlayan sinir
aglari, insan konusmasini taklit eden sohbet
robotlari, insan etkilesimleri icin yerlesik ve
gomilii sanal aracillar ve algilama igin
ozellestirilmis donanima sahip robotlar
duygusal sinyaller iceren yapay zeka
unsurlaridir (McDuff ve Czerwinski 2018).

Pazarlama Eylemi Pazarlama aragtirmasi

= standardizasyon (mekanik yapay zeka) = Veri toplama (mekanik yapay zeka)

= Kigisellestirme (yapay zeka diisinmesi) * Pazar analizi ({yapay zeka dusunmesi)

= iligskilendirme (yapay zeka hissi) * Musteri anlayisi yapay, zeka hissi)

Pazarlama stratejisi
= Segmentasyon (mekanik Al)
= Hedeflene (yapay zeka dusinmesi)

= Konumlandirma ((yapay zeka hissi)

Sekil 1: Yapay Zeka ve Stratejik Pazarlama
Kararlari

Kaynak: Huang ve Rust, 2021

Yapay zekay1 pazarlamada kullanmak igin, Sekil
1'de gosterildigi gibi, lic yapay zeka zekasini ve
faydalarini kullanan ii¢ asamali bir stratejik
cerceve onerilmektedir (Huang & Rust, 2021).
Pazarlama arastirmasi asamasinda, veri
toplama i¢in mekanik yapay zeka dahil olmak
lizere, yapay zeka pazar istihbarat1 icin
kullanilmaktadir, pazar analizi icin yapay
zekay1 diistinmek ve miisteri anlayisi i¢in yapay
zekayl hissetmek gerekmektedir. Pazarlama
stratejisi asamasinda, segmentasyon,
hedefleme ve konumlandirmanin stratejik
kararlar1 icin yapay zeka kullanilir. Spesifik
olarak, mekanik yapay zeka, yapilandirilmamis
verilerde yeni misteri tercih kaliplarini
kesfetmek icin idealdir, yapay zeka 'nin
hedeflenecek en iyi segmentleri 6nermek igin
ideal oldugunu diisiinmek ve yapay zeka 'nin
hedeflenen miisterilerle {irtin hakkinda iletisim
kurmak icin ideal oldugunu hissetmek gerekir.
Pazarlama eylemi asamasinda, yapay zeka,
bireysel veya sinerjik olarak standardizasyon,
kisisellestirme ve iliskisellestirmenin faydalari
icin  kullanihr(Huang & Rust, 2021).
Pazarlamacilarin, hangi pazarlama eylemleri
icin hangi yapay zeka/zekalarinin
kullanilacagina karar vermesi gerekmektedir.
Ornegin, 6deme ve teslimat, otomatik 6deme ve
teslimat takibi gibi mekanik yapay zeka
kullanilarak standardizasyondan
yararlanabilecek islevlerdir. Dijital pazarlama,
cesitli Oneri sistemleri gibi diisiinen yapay
zekay1 kullanarak kisisellestirmeden
yararlanabilir. Miisteri hizmetleri etkilesimi,
misterileri Kkarsilayan sosyal robotlar ve
miisteri hizmeti saglayan konusmali yapay zeka
gibi duygu yapay zekasim1 kullanarak
iliskisellestirmeden yararlanalibilinir (Huang &
Rust, 2021).

Is diinyas: liderleri arasinda yakin zamanda
yapilan bir anket, ABD sirketlerinin %24'tiniin
halihazirda yapay zeka kullandigini ve
%60'min 2022  yillma  kadar  bunu
kullanmasinin beklendigi, yapay zeka'nin
uygulanmasi icin Oncelikli alanin satis ve
pazarlama oldugunu ortaya koymustur (MIT
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Technology Review Insights, 2020). Ek olarak,
yapay zeka, Endiistriyel ve Orgiitsel Psikoloji
Dernegi'nin isyeri listesinde bir numarali isyeri
trendi olarak kabul edilmektedir (SIOP, 2020).

3. SONUC ve ONERILER

Basta dijital ve bilgisayarlasma olmak iizere
teknolojik yenilikler, modern ¢agda tiim is ve
yasam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde etkinlik
ve Uretkenlik ilkelerine dayanmaktadir. Bilisim
ve iletisimdeki bu 06zel gelisme ve bilyiik
verilere pratik olarak smirsiz  erisim,
isletmeleri, is faaliyet dongiisiinde giderek daha
zorlu bir zamanin zorluklarina yanit vermeye
devam etme konusunda giiglendirmektedir. Is
diinyasinda bilgisayarh teknoloji
inovasyonunun kullanilmasi, sorunsuz yonetim
ve idareye yardimci olan inovasyonun
basarilmas1 gibi tiim ticari operasyonlara
onemli 6l¢tide yardimci olmaktadir. Bilgisayarh
yonetim  yollari, sirketlerin ve ticari
kuruluslarin ihtiyaclarina gore ortaya ¢ikabilir
ve gelismeye devam edebilir.

Calismalar, 21. yiizyilda bir¢ok is ve insan
yasami sektoriinde dijitallesme yardimini ve

destegini artirmaya  yoOnelik  arastirma
diistincesine duyulan biiylik ihtiyact ele
almaktadir. Dijital teknolojinin faydalarini

anlamakla birlikte, bugiin tiim sektorlerdeki
imalat sirketleri isbirligini artirabilir, karar
vermeyi hizlandirabilir, yeni tirtinler olusturup
insa edebilir ve faaliyetleri boyunca daha fazla
gorinirliik elde edebilirler. Bu nedenle giderek
daha fazla sirket dijital yaklasimi hedeflenen
bir ¢6ziim haline getirmelidir. Dijital bir is
stratejisi,  sirketlerin  yenilik  yapmaya,
operasyonlar1 diizene koymaya ve dijital
teknolojiyi kullanarak daha fazla miisteri ve
personelle olan baglantilarini artirirken ayni
zamanda sirketlere yeni imkanlar saglamaya
devam etme seklini dontlistiirmenin bir yontemi
olarak gorildiiglinden, dijitallesme artik is
karlarint azaltmayacak. , keyifli miisteri
deneyimleri olusturmaya yardimci olacaktir.

Akilcilik, dogru onciillere dayandigi takdirde
dogru sonuglar vermesi beklenebilecek saglam
muhakeme siireglerinin kullanilmasi anlamina
gelir. Yapay zeka yaratmaya yonelik bu
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yaklasim sistemlerin, o6zellikle belirsizlik
kosullar1 altinda zorluklar1 vardir. Mantiksal
gosterim icin gerekli olan informal bilgiyi
formel terimlerle ifade etmek zordur ve bir
problemi teorik olarak ¢6zmek, onu pratikte
her zaman ¢6zemeyebilir. Akilcl karar verme,
6zlinde nesnel ve Kkisisel degildir, makineler
akilcr bir insan karar verme siirecini taklit
edebilirler. Rasyonel bir etmen yaklasimi,
rasyonel olarak hareket eden bir etmen
(6rnegin, yapay zeka) ile ilgilidir. Kendi icinde
bir etmen, hareket eden bir nesnedir ve
rasyonel bir etmen, dogru c¢ikarimlara
dayanarak beklenen en iyi sonucu elde etmek
icin hareket eder. insanlardan akillica hareket
etmeleri beklenir, ancak rasyonel kararlar
vermek, insanlarin tatmin etmeye, yani
optimize etmekten ziyade yeterince iyi kararlar
almaya meyilli oldugu karmasik bir gorevdir.
Akilli aracilar, kararlar1 optimize etmek icin
bilgiye giivenirler. Rasyonel bir etmen 6zerk
olmali ve sadece tasarimcisinin bildiklerine
dayanmakla kalmamali, ayn1 zamanda yeni
o0grenmeyle onceki bilgileri de ayarlamalidir.
Bununla birlikte, yapay zeka hala emekleme
asamasindadir ve yapay zeka'nin geleceginin
ne olacagini tahmin etmek zordur. Yapay
zeka'nin daha iyi anlasilmasi ve uygulanmasi
icin diinya, yapay zeka gerekliliklerini ve
beklentilerini, yani uygulama, istihdam, etik,
egitim, anlasma ve evrimi dikkate almaldir.

Yapay zekaya bir bilis (diisiinme) veya davranis
perspektifinden yaklasilabilir. Insan
performansini taklit etmesi veya “ideal” (yani
rasyonel) performansi gerceklestirmesinin
beklenip beklenmedigine bagh olarak farkh
sistemler kullanilmasidir. Yapay Zeka ve
otomasyon, pazarlama islevini yeniden
sekillendirmeye hazir durumdadir. Akilh is
stirecleri yonetimi, akilli bilgi yonetimi, akilh
sistem ve teknoloji entegrasyonu ve akilli insan
kaynaklar1 yo6netimi, makinelerle tam bir
senkronizasyon icinde kullanildiginda,
kuruluslarin ~ hedeflerini  ve  ¢evresini
artiracaktir.  Gerekli siireg ve sistem
otomasyonlarini etkinlestirmek ve teknoloji
kesintisini yonetmek, yeni bir gelismis
uretkenlik ve iyilestirilmis performans



dalgasina yol acgabilir. Yapay zeka teknolojisini
ve araglarin1 temel siiregler, veri yonetisim
modelleri ve cevresel ekosistemle
iliskilendirmek, yalmizca kurumsal temel
yetkinlikleri harekete gecirmekle kalmayacak,
aynt  zamanda  gelecekteki  pazarlama
girisimlerinin ve teknolojik yeniliklerin kalbini
olusturacagi ic¢in kuruluslarin gelismesini
saglayacaktir. Bu, teknolojik altyapinin
kuruluslarin kilit sonug alanlari ile zamaninda
entegrasyonu yoluyla ¢alisabilir, boylece insan
kaynagi, finansal kaynak ve makine kaynaginin
(insan-makine senkronizasyonu) birbirine
baglanmasini saglar. Is yerinde eszamanh
olarak var olan ve uyum icinde ¢alisan Insan-
Makineler, modern c¢ag isletmelerinin yeni
kritik basar faktoridiir.

Yapay zeka, miisteri katihmin1 daha iyi
olusturmaya yardimci oldugu icin isletmelere

bircok fayda saglamistir. Yapay Zeka
Pazarlamasinin unsurlar1 arasinda Makine
Ogrenimi, Biiyiik Veri ve Analitik ile yapay zeka
platform c¢oziimleri yer alir. “Veri yakalama”,
yapay zekaya bireysel veri saglama
deneyimidir, “siniflandirma” yapay zekanin
kisisellestirilmis tahminlerini alma
deneyimidir, “yetkilendirme”, yapay zekanin
tiiketici adina bazi gorevleri gerceklestirdigi
Uretim siireclerine katilma deneyimidir ve
“sosyal”, bir yapay zeka ortagiyla etkilesimli
iletisim deneyimidir. Her deneyim i¢in fayda ve
maliyetleri tiiketici perspektifinden belirlemek
ve yoneticilerin ikincisine dikkat ederek
birincisine odaklanmalarini 6nerilmektedir.

Sistematik bir literatiir taramasi, pazarlamada
yapay zekanin oOnemini vurgulayabilir ve
gelecekteki arastirma yonlerini ¢izebilir.
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