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Gizem Tokmak Danigman’

Ozet

Hayatin pek ¢ok alaninda giin gectik¢e daha ¢ok kargilagilan yapay zeka
(YZ), pazarlamada da 6nemini arttirmaktadir. Ozellikle dijital pazarlamada
miigteriyle etkilesim, miisteri deneyimi ve miisteri iliskileri gelistirme
konusunda markalara avantajlar saglayabilen YZ, algilanan riski azaltma
veya ortadan kaldirma, iriin se¢imi ve karar verme siirecinde zamandan
tasarruf gibi konularda da tiiketicilere avantajlar saglayabilir. Ote yandan
YZ uygulamalarmin hem markalar hem de tiiketiciler ig¢in olumsuz
sonuglar dogurmast da miimkiindiir. Ornegin biiyiik veriyi etkin kullanim
gerektiren YZ, markalar1 bu noktada zorlayabilecegi gibi kigisel verilerin
ihlali ve algoritmalarin onyargili giktilar sunmasi gibi sebeplerle de tiiketiciler
agisindan dezavantaj olusturabilir. Bu ve buna benzer dezavantajli durumlar,
yapay zekdnin pazarlama etigi agisindan da tartigtlmasini  beraberinde
getirir. Bu ¢alismada yapay zekinin dijital pazarlama ve tiiketici davranigi
kapsaminda yerini sorgulamak ve yapay zekay: bu agidan kavramsal bir gekilde
ele almak amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda 6ncelikle YZ ve ardinda
yatan teknolojiler agiklanmigtir. Sonrasinda pazarlama iletisimi ve miisteri
etkilegimi agisindan yeri sorgulanan, markalar ve tiiketiciler agisindan olumlu
ve olumsuz yonleri agiklanan YZ, pazarlama etigi kapsaminda ele alindiktan
sonra ¢aligma sonlandirilmistir.
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1. Girig

Yapay zekd sadece sektoriimiize yonelmekle kalmuyor;, pazaviamadn
kullandygimz makineleri kokten degistivecek.”

(Tim Berners-Lee)

Yapay zeka (YZ) kullanimini giiniimiizde sagliktan enerjiye, hukuktan
askeri alanlara, otomotivden ¢eviri hizmetlerine hayatin pek ¢ok alaninda
gormek miimkiindiir. Alzheimer hastaligini erken teshis edebilen ve ilerleme
stirecini yavaglatan YZ sistemlerinin gelistirilmesi (Celik Sezer, 2018) ve
robotik cerrahi gibi 6rnekler yapay zekanin saglik alanindaki kullanimiyla
ilgilidir. Ote yandan ABS fren sistemleri otomotivde, enerji kullanim
verimliligini arttiran Google Deepmind gibi araglar enerjide (Budak, 2016),
kurumlardan veri toplayip bu veriyi analiz ederek hukuki raporlar olugturan
Lex Machina ve sanal avukat Ross gibi araglar hukukta (Efe, 2022), insansiz
hava araglar1 askeriyede, her gegen giin kendini gelistiren Google Translate
gibi araglar ise geviri hizmetlerinde kullanilan YZ sistemlerine 6rnek olarak
verilebilir.

Hayatin pek gok alaninda giin gegtikge kullanimi artan YZ pazarlamada
da giderek 6nemini arttirmaktadir. Mevcut iiriin ve hizmetlere deger katmak,
yeni Urtin ve hizmetler yaratmak, miisterilerle iliskileri gelistirmek gibi
pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesinde YZ sistemleri markalara 6nemli
avantajlar sunabilir (Davenport vd., 2020). Google, Rare Carat, Spotify
ve Under Armour gibi sirketlerin Microsoft Cognitive Services, Amazon
Lex, Google Assistant veya IBM Watson gibi YZ sistemlerini benimseyerek
performanslarini arttirmasi, yapay zekanin ig diinyasi igin en etkili teknoloji
olarak kabul edilmesi (Bozidar vd., 2021) ve YZ destekli pazarlamay1
kullanan perakendecilerin geleneksel perakendecilere gore beg kat daha iyi
performans gostermesi (Rabby vd., 2021) gibi Ornekler, yapay zekianin
markalar ve pazarlama agisindan 6nemini ve olast avantajlarini gozler 6niine
serer.

Yapay zekanin pazarlamada artan kullanimu tiiketici davramigini etkilemekle
birlikte tiiketicinin tanimini da degistirebilir. Ozellikle dijital pazarlamada
kullanilan YZ sistemlerinin tiiketici davranigina yon verme potansiyelinde
oldugu ifade edilebilir. Ornegin bir YZ aract olan artirilmig gergeklik
uygulamalariyla tiriinleri sanal bir sekilde deneyebilen tiiketici, dijital ortamda
driinlere fiziki olarak dokunamamaktan kaynaklanan riski daha diistik bir
seviyede algilayabilir. Ote yandan bir diger YZ araci olan 6neri sistemleri
ile tiiketiciler algoritma tarafindan filtrelenip segilmig segenekleri kullanarak
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satin alma kararini verebilirler. Algoritmanin satin alma karar siirecindeki
yonlendirici etkisi, tiiketiciyi bir tiir algoritmik tiiketiciye doniistiirerek yeni
bir tiiketici davranig1 kavramini ortaya gikarir. Algoritmik tiiketici kavramu,
kullanicisi yerine siparig verebilen ve aligveris yapabilen otonom YZ sistemleri
cergevesinde genisletilebilir. Dolayisiyla algoritmik tiiketici kavramu ile asil
satin alma igleminin kim tarafindan yapildig1 ve asil tiiketicinin kim oldugu
gibi sorular tartigmaya agik bir héle gelir.

YZ araglar1 ¢evrim i¢i miisteri deneyimi ve pazarlama hedeflerinin
gergeklestirilmesi gibi hedefler tizerinde olumlu yonde etkili olabilse
(Pillarisetty & Mishra, 2022) de yapay zekanin tiiketiciler ve markalar
agisindan olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Markalar agisindan onlara
rekabet avantaji saglayabilecek biiyiik veriye ulagabilmenin ve bu veriyi
kullanmanin zorlugu, tiiketiciler agisindan ise YZ araglarina giivenmenin ve
bu araglar1 benimsemenin zorlugu, YZ araglarinin olumsuz yonlerine 6rnek
olabilir. Ote yandan YZ algoritmasinin beslendigi verinin yanh olmasi,
algoritmanin tiiketici karar verme siirecinde etkili olan tiiketici kara kutusuna
benzer bir kara kutuya sahip olmasi gibi sebepler, algoritmanin 6nyargili,
hatta 1rk¢1 davranmasiyla sonuglanabilir. Bu ve buna benzer unsurlar ise
yapay zekayi etik agidan tartigmali bir héle getirir.

Bu galigmada dijital pazarlama ve tiiketici davranigi agisindan yapay zekinin
yerini ve ne anlam ifade ettigini kavramsal bir sekilde ve biitiinsel bir bakig
acistyla ele alip incelemek amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda oncelikle
YZ ve YZ temelindeki teknolojiler agiklanmistir. Daha sonra markalar igin
onemli bir konu olan pazarlama iletisimi ve miisteri etkilesimi agisindan
yapay zekanin yeri sorgulanmustir. Sonrasinda yapay zekdnin markalar ve
titketiciler agisindan olumlu ve olumsuz yonleri ifade edilmigtir. Calisma,
yapay zekanin pazarlama etigi agisindan tartiglmasiyla devam ettirilmig ve
sonug kismiyla sonlandirilmistir.

2. Yapay Zeka ve Yapay Zeki Temelindeki Teknolojiler

Zeka gosteren programlar, algoritmalar ve sistemler olarak da ifade
edilebilen YZ, insan zekasinin duyussal ve biligsel fonksiyonlarini ve insan
davranisini taklit eden makinelerdir (Russel & Norvig, 2016). Bilgisayarlar
YZ sayesinde Ogrenme, planlama, mantiksal gerekgelendirme, elestirel
diisiinme ve rutin problemlere yenilik¢i ¢oziim tiretme gibi zeka gerektiren
gorevleri yerine getirebilir (Nazir vd., 2023). Bu agidan YZ, igletmelerin
i§ siireglerinde son derece etkili bir teknolojidir. Zira giiniimiizde YZ, is
stireglerinin  otomasyonu, veri anlamlandirma, miigteriler ve ¢alisanlarla
etkilesim gibi pazarlama ve igletme uygulamalariyla yakin bir iligki
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igindedir (Davenport & Ronanki, 2018). S6z konusu yakin iligki, yapay
zekay1 pazarlama fonksiyonu ve igletme stratejileri tizerinde etkili bir hale
getirmektedir (Marketing Science Institute, 2020).

Yapay zekanin temelinde yatan teknolojileri agiklamadan oOnce veri,
enformasyon, bilgi ve bilgelik kavramlarinin ve tiim bu kavramlar1 kapsayan
bilgelik hiyerarsisinin kisaca ifade edilmesinde fayda vardir. Zira YZ araglar
veriyi toplama, diizenleme, 6zetleme sonucunda bilgiye, bilgiyi analiz ve
sentez sonucunda ise nokta atigt tahminler ve Oneriler (¢iktilar) sunarak
bilgelige ulasabilir. Tiirkge literatiirde bilgi piramidi ve DIKW modeli
(Ingilizcedeki  data-information-knowledge-wisdom  kelimelerinin  ilk
harflerinin birlegmesinden olugur) olarak da ifade edilen bilgelik hiyerargisine
gore bilgelige ulagma siireci veri ile baglar. Hiyerarginin en alt basamaginda
yer alan veri, bir ham gergek ya da bilgi pargacigina (6rn. rakamlar, semboller
gibi) verilen isimdir. Verinin toplanmasi ve diizenlenmesi sonucunda
enformasyona ulagilir. Enformasyon ile kim, ne, ne zaman ve kag gibi
sorularin cevabi bulunabilir. Enformasyonun anlamlandirilmasi ve analiz
edilip belli amaglar igin kullaniimasiyla bilgi ortaya ¢ikar. Nesnel, aktarilabilir,
doniistiirtilebilir, seffaf ve Olgiilebilir olan bilginin sentezlenmesiyle bilgelige,
yani daha st seviyeli gergeklere ulagihr. Karar alma siirecinde sadece bilgiye
sahip olmak yetmez. Bilginin talimata doniigmesini saglayan bilgelige
ihtiyag duyulur (Henkoglu, 2019). Yapay zekanin bilgelige ulagmasi, girdi
verilerinden ¢iktilar saglamasiyla ilgilidir. Bilgelige ulagma siirecindeki ilk
basamak olarak degerlendirilen veri, giiniimiizde sosyal mecralar, mobil
cihazlar ve sensorler sebebiyle siirekli artarak biiyiik veri kavramini glindeme
getirir. Geleneksel yontemlerle iglenmesi miimkiin olmayan biiytikliikteki
veri kiimesini ifade etmek igin kullamlan biiyiik veri (Dumbill, 2013),
YZ araglan tarafindan kisa bir siirede analiz edilip sentezlenerek ¢iktilara
(bilgelige) ulagilir. Dolayisiyla yapay zekanin bilgeliginin, bagka bir deyisle
veriyi anlamlandirmasinin ardinda biiyiik verinin toplanmasi, diizenlenmesi,
Ozetlenmesi, analiz edilip sentezlenmesi gibi siireglerin oldugu ifade edilebilir.

Yapay zekanin daha iyi anlagilabilmesi i¢in temelinde yatan teknolojilerin,
baska bir deyigle yapay zekinin yapi taglarinin bilinmesi gerekir. S6z konusu
teknolojiler temelde makine Ogrenmesi, derin 6grenme ve noral aglar
(yapay sinir aglar1) olarak ifade edilebilir. YZ ve makine 6grenmesi, kimi
zaman birbiri yerine kullanilabilen kavramlar olsa da yapay zekanin makine
ogrenmesini ve diger teknolojileri kapsadiginin bilinmesi gerekir. Zira
makine 6grenmesi, yapay zekanin makinelere bir gorevi 6grenme becerisi
kazandirmayr amaglayan alt kiimesidir. Bu noktada makineler, belli bir
gorev siirecinde kargilagtiklar: 6rnekler ve problemlerden beslenerek 6grenir.
Ornegin milyonlarca fotografi analiz etmesi beklenen bir gorsel tamimlama
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makinesi, sonu gelmez permiitasyon hesaplamalar1 sonucunda sekilleri,
ylizleri, ortintiileri ve daha fazlasini tanimlama yetenegi kazanir. Makinelerin,
fotograflar1 analiz sonucunda 6grendikleri bilgileri kullanarak farkli veri
setlerini analiz etmesi amaglanir. Bu amag¢ dogrultusunda veri bilimciler
makinelerin birden fazla gorevi 6grenebilmesi igin genel amagh 6grenme
algoritmalar1 hazirlarlar. Yapay zekinin ardindaki teknolojilerden bir digeri
olan derin 6grenme ise noral aglar prensibine dayanir. Biyolojideki sinir
aglarindan esinlenilerek isimlendirilen noral aglar, matematik ve bilgisayar
bilimi ilkelerini kullanarak insan beyninin siireglerini taklit eder. Bu aglar
aracihigiyla YZ, insanin bir problem karsisindaki hareketi ve diisiince geklini
derin 6grenme ile 6grenip taklit eder. Bagka bir deyigle YZ, insan beynini
gevreyl yorumlamak igin taklit eder ve bunun sonucunda aksiyon alir
(Sanjeev vd., 2021).

YZ, temelindeki makine 6grenmesi, derin 6grenme ve noral aglar gibi
teknolojiler sayesinde reklamverenler i¢in 6nemli avantajlar sunabilir. Bu
noktada yapay zekanin pazarlama iletigimi agisindan yerinin incelenmesi
yerinde olacaktir.

3. Pazarlama Tletisimi Agisindan Yapay Zeka

YZ sistemi ile misterilerin tirtin aramalar verileri ile gergek satin alma
verileri birlestirilip miisteri ihtiyaglarini biiyiik olasilikla kargilayacak 6neriler
gelistirilebilir. Buna ek olarak makine 6grenmesi, miigterinin yagam boyu
degerini ve doniigiim oranim tahmin etmeye de yardimci olabilir. Zira
makine 6grenmesi ile YZ, bir iirlinli deneme agamasindaki tiiketicilerin
geemis davraniglart hakkindaki kaliplarini analiz edip 6grenerek tiiketicinin
soz konusu {irinii satin alma olasihginin ne oldugunu hesaplayabilir ve
miigterinin gelecekteki degerini tahmin edebilir (Kietzmann vd., 2018).

Reklamverenler makine 6grenmesi, derin 6grenme ve noral aglar gibi
teknolojilerin yani sira dogal dil igleme ve goriintii tamima gibi diger
teknolojiler yardimiyla da tiiketicilere iligkin anlayiglarin1 derinlestirebilirler.
Dogal dil isleme sayesinde YZ sistemleri insan dilinin ince detaylarint analiz
edebilir. Ornegin iiriin incelemeleri, iiriin yorumlari, milyarlarca sayidaki
giinlitk sosyal medya iletileri gibi veriler dogal dil igleme sayesinde analiz
edilebilir. Buna ek olarak markalar dogal dil isleme teknolojisi ile web
sitelerinde miigteri sorularin1 yanitlamak i¢in bir sanal asistan kullanabilir. Bu
durum miigteri hizmetlerindeki galiganlarin hizmetten 6diin vermeden gelir
getirici satiglara daha fazla odaklanmalarini saglayabilir. Ote yandan goriintii
tanima teknolojisi ile markalar, optik sensorlerle donatilan akilli raflar
aracihgiyla miisterilerin yag ve cinsiyet gibi demografik ozelliklerine iliskin
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veri toplayabilirler. Buna ek olarak s6z konusu teknoloji ile miisterilerin
iiriinlere yonelik duygusal tepkilerini 6lgmek igin yiizleri taranabilir. Yiizleri
taranan miigterilerin akulli raflara fiziki yakinliklar: da arttikga maruz kaldiklar
igerik de o kadar kigisellestirilebilir.

YZ, dogal dil iiretimi, goriintii olusturma ve konugsma olusturma
gibi yollarla igerik iiretir. Ornegin YZ araglart kullanilarak reklam igerigi
olusturulabilir. Zira tinlii reklamcilik firmast Saatchi’nin, bir YZ arac
olan IBM Watson’u Toyota i¢in binlerce reklam igerigi yazmasi yoniinde
egitmesi sonucunda farkli miigteri segmentine gore 100°den fazla igerik
olusturmasi, yapay zekanin dogal dil tiretimi yoluyla igerik olusturmasina
ornek niteligindedir. Bir soguk kahve markasi olan OBSESSO’nun YZ
aract ChatGPT’ye “Veni nesil karamel lezzeti igin OBSESSO  Caramel
Macchiatoyn deneyin,” “OBSESSO Caramel Macchinto ile kahve keyfinizi bir
sist seviyeye tagrym,” seklinde igerikler iirettirerek reklam igerigi olugturmasi
(Yildiz, 2023) da benzer sekilde yapay zekdnin pazarlama iletisiminde
kullanimina Ornektir. Bunun yani sira YZ, goriintii olusturma yoluyla
metin agiklamalarna dayanip gergekgi resimler ve animasyonlu filmler
tireterek igerik olugturabilecegi gibi konugma olusturma yoluyla reklamlar
icin anlamli seslendirmeler de saglayabilir. Ornegin diinyanin en biiyiik
film yapim ve dagitim sirketlerinden biri olan 20th Century Fox, bir bilim
kurgu korku filmi olan Morgan i¢in IBM 1is birligiyle dogal dil, goriintii
ve konugma olusturma yoluyla bir fragman tasarlamistir (Kietzmann vd.,
2018). Dolayisiyla yapay zekanin s6z konusu teknolojiler araciligiyla reklam
ve film fragman gibi igeriklerin tiretiminde kullaniliyor olmasiyla pazarlama
iletisiminde 6nemini giin gegtikge arttirdigy ifade edilebilir.

Markalar deepfake gibi YZ teknolojilerini de reklam iletigimlerinde
son zamanlarda siklikla kullanmaktadirlar. Tiirk¢ede “derin sahte” olarak
isimlendirilen deepfake, bir kaynagin yiiz ifadeleri ile sesinin geligmig bir
yazilim kullanilarak gorsel ve isitsel agidan belli bir amag¢ dogrultusunda
manipiile edilmesine olanak taniyan bir teknolojidir (Nguyen vd., 2019;
Berk,2020). Deepfake teknolojisi kapsaminda metinden konugma sentezleme
ve bi¢im degistirme gibi teknolojiler kullanilarak ses ve goriintii yaratmak
miimkiin olur. Boylece insanlarin asla soylemedikleri ya da yapmadiklar
seyleri yapip soylediklerini gosteren videolar olusturulabilir (Siekierski,
2019).

Deepfake teknolojisi pandemi gibi zorlu kogullarda markalarin zaman ve
mekan kisitin agarak igerik iiretmesini saglayabilir. Ornegin Amerikali aktor
Bruce Willis, pandemi doneminde Rusya merkezli telefon operatorii olan
MegaFon’un reklaminda deepfake teknolojisi kullamilarak yer alabilmistir.
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Ote yandan markalarin deepfake teknolojisi ile sadece yasayan degil, 6lmiis
tinlii kigilere de reklamlarinda mesaj kaynagi olarak yer vermeleri miimkiin
bir hale gelir. Dijital nekromansi olarak ifade edilen bu durum, 6lmiis tinli
kigilerin reklamlarda deepfake gibi YZ teknolojileri araciligiyla dijital olarak
hayat bularak mesaj kaynag: olarak yer almasini ifade eder (Davidson, 2013).
Ulkemizde bu tiir reklam uygulamalarina érnek olarak Ziraat Bankasrnin
Kemal Sunali, Aksigortanin da Bariy Mango’yu deepfake teknolojisi
kullanarak dijital olarak canlandirip mesaj kaynagi olarak kullandig: dijital
nekromansi igerikli reklamlar gosterilebilir. Dijital nekromansi igerikli bu tiir
reklamlar her ne kadar ilgi gekici olabilse de reklam izleyicisinde iirperti,
korku vb. rahatsizlik hissi uyandirabilir. Buna ek olarak reklamlarda dijital
nekromansi igerikli uygulamalarin 6lmiig {inlii kisinin izninin alinmamig
olmasi sebebiyle etik olmadigy, tinli kisiyi sevenlerin duygusunu somiirdiigii
ve/veya Olmiig itinli kiginin hatirasina saygisizhik yapildigi yoniinde
elestirilerek olumsuz degerlendirilebilecegi (Tokmak Danigman, 2023) de
goz oniinde bulundurulmalidir.

Tletigimi engelleyebilecek giiriiltii faktorlerinin yogun oldugu dijital
ortamda pazarlama iletigiminin etkin bir gekilde yiiriitiilmesinde markalarin
miigteriyle kurdugu etkilesim 6nem kazanir. Zira miisteriyle aktif bir sekilde
devam eden bir iliski kurul(a)madig: takdirde markalarin, dikkat dagitmaya
ok elverisli olan dijital ortamda miisteriye ulagamamasi, hitap edememesi ve/
veya miisteriyi kaybetmesi kaginilmaz olabilir. Bu noktada miisteri etkilegimi
agisindan yapay zekanin yerinin incelenmesi gerekir.

4. Miisteri Etkilesimi Agisindan Yapay Zeka

Iyi bir miisteri etkilesimi saglamanin en 6nemli amaglarindan biri,
miigteri deneyimini arttirmaktir. Pazarlamada miisterilerin fiziki magaza
ortaminda yagadiklar1 deneyimi etkileyen koku, isiklandirma, diizen vb.
magaza igi faktorleri ifade etmek igin Kotler (1974) tarafindan ortaya atilan
“atmosferik faktorler” ifadesi kullanilir. Bu ifadeden yola ¢ikilarak ortaya
atilan “siber atmosfer” kavramu ise giinlimiizde miisterilerin, markalarin
web sitelerinde ve/veya ¢evrim igi aligveris sitelerinde yagadiklar1 deneyimi
etkileyen faktorleri ifade etmek igin kullanilabilir (Pillarisetty & Mishra,
2022). Dolayistyla siber atmosfer, miisterilerin ¢evrim i¢i miigteri deneyimini
etkileyen dijital faktorlerin bir bilegkesi olarak ifade edilebilir. Bu noktada YZ
araglar1 siber atmostferi, dolayisiyla ¢evrim i¢i miisteri deneyimini etkilemek
ve miigterilerle etkilesimli bir iletisim ortami kurmak i¢in etkin bir gekilde
kullanilabilir.
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Siber atmosferde etkin bir gekilde kullaniip miigteri deneyimini
arttirabilecek YZ araglarini 6neri sistemleri, artirilmig gergeklik ve sohbet
robotlart baghklar: altinda incelemek miimkiindiir. Oneri sistemleri
migterinin agirt bilgi yiikiini azalup karar verme siirecini basitlestiren
makine 6grenme algoritmalaridir. Oneri sistemleri miisterinin ge¢mis satin
alma davranisi verilerini kullanarak goriintiilemek isteyebilecegi igerigi
goriintiileyerek kisisellestirilmig mesajlar sunabilir. Boylece miisteri sadakatini
olumlu yonde etkileyebilir (Pillarisetty & Mishra, 2022). Makine 6grenmesi
sayesinde miigterinin arama sonuglarindaki degisikliklere gore Onerilen
ierikleri giincelleyebilir (Zhao vd., 2017; Yang vd., 2017). Dolayistyla 6neri
sistemleri ile markalar miisteriyle eslesen igerikler sunup miisteri deneyimini
arttirarak miigteriyle yiiksek bir etkilesim saglayabilirler.

Siber atmosferde miisteri deneyimini arttirabilecek teknolojilerden bir
digeri, artirtlmig gergeklik uygulamalaridir. Artirlmig  gergeklik, gergek
diinyadaki gevrenin ve i¢indekilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii
ve grafik verileriyle zenginlestirilip meydana getirilmesiyle olugan fiziksel
goriiniim olarak ifade edilebilir. Markalar bir artirilmig gergeklik uygulamasi
olan sanal deneme sistemi ile miisteri deneyimini arttirabilirler. Zira sanal
deneme sistemi, miigterilerin magaza igi gergek deneme deneyimine yakin bir
deneyim sunarak algilanan riski azaltabilir. Miigterinin gevrim igi aligverigte
dokunma ve hissetme eksikligini azaltan araglar sunarak onlara yeterli iiriin
bilgisi saglayabilir (Lu & Smith, 2007). Ornegin miisteri, bir kiyafetin
tizerinde durugu veya bir rujun yiiziinde nasil goriindiigii gibi fiziki denemeyle
karar verebilecegi unsurlari sanal deneme sistemi ile degerlendirebilir.
Boylece sanal deneme sistemi, miisterinin iiriinii begenip begenmedigine
karar vermesine yardimci olarak algiladigr riski azaltabilir (Klein, 1998).
Ornegin bir Ttalyan markasi olan Maison Valentino, bir artirilmug gergeklik
uygulamasi olan Wanna’yr kullanarak hazir giyim koleksiyonlari igin sanal
deneme sunan ilk liikks marka olmugtur (Kula Cakmak, 2023). Boylece
miisterilerin bir giysinin {izerlerinde nasil goriinecegini akilli telefonlarindan
gorsellestirebilmelerine olanak taninmistir. Gozlitk markast Atasun’un sanal
giines gozliigii deneme uygulamasi, Gap firmasimnin gevrim i¢i aligveris
deneyimini arttiran ve giysilerin siparis edilmeden 6nce denenmesine olanak
saglayan “DressingRoom” uygulamasi (Nuan, 2017), Amazon, Adidas ve
Hugo Boss gibi firmalarin fits.me teknolojisi ile sanal deneme kabinleri (Agca
& Kozbekgi Ayranpinar, 2021) gibi uygulamalar s6z konusu sanal deneme
uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir. Buna ek olarak tirtinlerin gevrim
igi ortamda ii¢ boyutlu sanal modellerinin kullanilmasi, tiriin yakinlagtirma,
biiyiitme ve eglestirme gibi goriintii etkilesim teknolojisi ile de miigterilerin
gevrim ig1 aligverig deneyimi arttirilabilir (Fiore vd., 2003).
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Miigteri ve siber atmosfer etkilesimi tizerinde etkili olabilen bir diger YZ
aract ise Ingilizcede chatbot olarak ifade edilen sohbet robotlaridir. Insan
konugmasini taklit edebilen bir dogal dil isleme araci olan sohbet robotlari,
giiniimiizde miisteriyle etkilesimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterinin
onceki davramiglarina bagh olarak belirli senaryolarla ilgili belirli sorulari
yanitlayabilen sohbet robotlar1, miisteriyi dogru sorular1 sormaya yonlendirir
(Lommatzsch, 2018). Ornegin Trendyol’'un YZ destekli yeni nesil asistan
olan ve mutfak tiiyolarindan temizlik 6nerilerine, bur¢ yorumlarindan yemek
tariflerine gesitli konularda paylasgimlar yapmak tizere gelistirilen AITEN,
hem sohbet botu ChatGPT hem de gorsel iiretme aract Midjourney’den
faydalanarak (Kiling, 2023) miisteri deneyimini arttirmay1 hedeflemektedir.
Makine Ogrenmesi ve derin Ogrenme algoritmalart kullanarak siirekli
ogrenen sohbet robotlari, miisterinin ¢evrim i¢i deneyimini iyilestirebilse
(Marwade vd., 2017) de bazi miisterilerin deneyimini olumsuz yonde de
etkileyebilir. Zira sohbet robotlarinin miisteriler tarafindan sorulan her
soruyu anlayamamasi, bazi sorulara yanlig cevaplar verebilmesi ve ayni
cevabr bir dongii iginde tekrarlayabilmesi gibi sebepler, miisterilerin sohbet
robotlariyla olan deneyimini olumsuz yonde etkileyebilir (Pillarisetty &
Mishra, 2022).

YZ, ozellikle siber atmosfer olarak ifade edilebilecek gevrim igi aligveris
ortaminda miigteriyle etkilesime girerek miisteri deneyimini arttirmak,
miigteriye zamandan tasarruf saglamak ve algilanan riski diigiirmek gibi
avantajlar saglayabilecegi gibi markalara, memnuniyet seviyesi yliksek ve/
veya sadik miisteriler kazandirmak gibi avantajlar da sunabilir. Bu noktada
yapay zekdanin dijital ortamda markalar ve tiiketiciler agisindan olumlu
yonlerinin daha detayh bir gekilde incelenmesi yerinde olacaktir.

5. Yapay Zekanin Markalar ve Tiiketiciler A¢isindan Olumlu
Yonleri

Yapay zekanin markalar agisindan olumlu yonleri maddeler hélinde su
sekilde ifade edilebilir:

* Markayr tiiketicinin zihninde konumlandirmak ve hedeflenmis
miisteriyi yakalamak

Markanin tiiketicinin zihninde konumlanabilmesi i¢in goriiniirliigiiniin
arttirilmasi ve tiiketici tarafindan dikkate alinmasi gerekir. Markalar dijital
ortamda bunu saglamak i¢in arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization/SEO), tcretli arama reklamlari, organik arama ve reklam
yeniden hedefleme gibi dijital pazarlama araglarini kullanabilirler. Bagka

bir deyigle markalar, tiiketicinin belli bir zamandaki bilgi ihtiyaciyla biiyiik
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oOlgiide eglegebilecek sonuglari belirlemek, siralamak ve sunmak igin yapay
zekidan yararlanabilirler. Ornegin nitelikli ve niteliksiz potansiyel miisterileri
ayristirmak ve daha iyi bir hedefleme yapmak i¢in Google’in sunmug oldugu
Google Ads ve Google AdSense gibi reklamcilik hizmetleri kullanilabilir.
S6z konusu hizmetler ile Google, yapay zekay: kullanarak sadece reklam
veren tarafindan sponsor olunan anahtar kelimeyle kullanicinin arattigs
kelimeyi iligkilendirip analiz ederek reklam sunmaz. Ayni zamanda baglam
sozciiklerini, kelime 6beklerini, tiiketicinin gevrim i¢i davramig verilerini ve
diger biiyiik veriyi de dikkate alarak hem hedefli hem de igerik degistikge
giincellenen baglamsal reklamlar da sunar. Boylece tiiketici tarafindan
dikkate alinabilecek hedefli ve baglamsal reklamlarla tiiketicinin zihninde
marka konumlandirilmaya caligilir. Marka konumlandirmasinin yani sira
hedeflenmig reklamlar sunarak da YZ, markalarin istedigi miisteri profiline
ulagmasinda avantaj saglayabili. Ornegin miisteri hizmetlerine yonelik
yazilim iriinleri destegi saglayan bir girket olan Zendeks’in, daha nitelikli
tiiketici profilleri olugturmak igin yapay zekay: kullanip s6z konusu tiiketici
profilleriyle eslesen Facebook kullanicilarina yonelik reklam hedeflemesi
yaptiktan sonra miigterilerinin niteligini ve hacmini arttirmasi, yapay
zekanin sadece marka konumlandirmada degil, hedeflenmis miisteri profiline
ulagmada da avantajh olabilecegini gosterir (Kietzmann vd., 2018).

e Markalara ig piyasasinda rekabet avantaji saglamak

Markalar YZ araglarindan yararlanarak biiyiik veriyi bilgiye ve bilgi
birikimine doniigtiirebilirler. Béylece daha etkili pazarlama ve satig stratejileri
gelistirerek siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde edebilirler (Paschen
vd., 2020). Bununla birlikte miisterilerin satin alma davraniglarindan net
miisteri yagam boyu degerini tahmin edip (Chan & Ip, 2011) pazarlama
programlarinin  verimliligini arttirabilirler. Ote yandan YZ, metinsel
verilerden duygu analizi yaparak markalarin, miigterilerin belirli bir markayla
olan etkilesimini anlamalarini saglayabilir. Markalar web sitesine trafik
gekmek, web sitesi ziyaretgilerini miigterilere doniistiirmek, web sitesinin
igerik verimliligini 6l¢gmek ve web sitesinin siralamasini iyilestirmek gibi ig
stireglerinde yapay zekay: etkin bir sekilde kullanarak rekabet avantaji elde
edebilirler. Zira markalar web sitesine trafik gekerek ve ziyaretgileri miigterilere
doniigtiirerek satig hacmini arttirabilecegi gibi YZ araglariyla miisteri
deneyimini de olumlu yonde etkileyebilirler. YZ araglar1 sayesinde miigteri
beklentilerini anlamak da miimkiin oldugundan miisteri memnuniyeti elde
edilerek miisterilerin tekrar satin alma davranigi gostermeleri de saglanabilir.
Dolayisiyla markalar YZ araglari ile siteye trafik gekmek, miisteri doniigiimii
saglamak, satig hacmini arttirmak ve tekrar satin alma istegi uyandirmak gibi
hedeflerine ulagarak rekabet avantaji elde edebilirler (Nazir vd., 2023).



Gizem Tokmak Damgman | 157

* Markalara miisteri iligkileri yonetimi konusunda avantajlar saglamak

Markalar YZ araglart kullanarak aliskanliklar, satin alma davraniglar,
begeniler ve begenmemeler gibi miisterilere yonelik verileri toplayip analiz
ederek anlam elde edebilirler (Chatterjee vd., 2019). Miisterilere iliskin
anlamlar, onlarin daha iyi taninmasini saglayabilir. YZ araglari, miigterilerin
hem rutin davranig ve aligkanliklar1 hem de Covid-19 pandemisi gibi anormal
durumlarda degisen ve geligen davranig ve aligkanliklar1 hakkinda anlamlar elde
edilmesini saglayabilir (Parschen vd., 2020). Boylece markalarin, miigterinin
hayatindaki ani degisikliklere kolaylikla adapte olmasi ve miigteriyle etkin
bir iliski kurmast miimkiin bir hale gelir. Buna ek olarak YZ araglar1 miisteri
profiline ve begenilerine/begenmemelerine gore kigisellestirilmis mesajlar
hazirlanmasinda, misteriyle etkilesimin siirdiiriilmesinde ve boylece miisteri
iligkilerinde etkinlik saglanmasinda markalara avantajlar sunar (Huang &
Rust, 2020).

* Markalara fiyatlandirma ve dagitim yonetimi konusunda avantajlar
saglamak

Fiyat ve fiyat promosyonlari, iirin satiglarinin ardindaki en 6nemli
itici giiglerden biridir. Markalarin optimum fiyatin ne oldugu ve fiyat
promosyonlarinin gerekli olup olmadig: gibi konular1 tahmin etmelerinde
YZ araglar1 etkin rol oynayabilir (Shankar, 2018). Ote yandan markalar YZ
araglart ile dinamik fiyatlandirma stratejisi izleyerek fiyatlandirmanin en
etkili olacag1 noktay1 belirleyebilirler. Dinamik fiyatlandirma, talep ve diger
titketici davranigt degiskenleri, mevsimsellik ve rakiplerin faaliyetleri gibi
bilgilere dayanarak gergek zamanl fiyat ayarlamalarini ifade eder. Ornegin
Amazon, 2017 yilindaki Kara Cuma (Black Friday) siirecinde dinamik
fiyatlandirmay1 kullanarak iirtinlerinin %28’inin fiyatin1 giinde en az bir kez
degistirebilmigtir (Kietzmann vd., 2018). Dinamik fiyatlandirma, 6zellikle
e-ticaret gibi siklikla degisebilen fiyatlandirma ortaminda markalarin
fiyatlarini, rakiplerin degisen fiyatlariyla hizlica eglestirecek  sekilde
ayarlamalarina imkan saglayabilir (Bauer & Jannach, 2018).

Markalar igin fiyatlandirma yonetimi kadar 6nemli olan iiriin dagitimi
stireci dogas1 geregi biiyiik Ol¢lide lojistik, envanter yonetimi, depolama
ve tagima sorunlarina dayanir. Markalar YZ araglarmi kullanarak {irtin
dagitimu stirecini standardize ve mekanize ederek bu sorunlar1 6nemli 6lgiide
bertaraf edebilirler. Ornegin paketleme igin insanlarla bir arada calismak
tizere tasarlanan kolaboratif robotlar (cobot), teslimat igin drone’lar, siparig
takibi ve siparis doldurma i¢in nesnelerin interneti (Internet of Things/IoT)
sistemi gibi YZ araglart dagitimi standardize edip ¢alisanlara, tedarikgilere ve
miisterilere biiyiik kolayliklar sunabilir (Huang & Rust, 2020).
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Yapay zekanin tiiketicilere yonelik avantajlart maddeler halinde su gekilde
ifade edilebilir:

e Tiiketicilere algilanan riski azaltma konusunda avantaj saglamak

Miigsteriler gevrim igi ortamda dokunma duyusunun ve fiziki denemelerin
cksikligi sebebiyle iiriinlerle ilgili bir risk algilayabilirler. Bu konuda 6neri
sistemleri ve artirilmig gergeklik uygulamalar1 gibi YZ araglari, sunduklar1
hizmetlerle miisterilerin algiladiklar1 riski diigiirebilir. Miisteriler fotograflarini
yikledikten ve/veya gerekli verileri girdikten sonra cilt tiplerine uygun
iriin Onerileri alabilir, kiyafetlerin bedenlerine uyup uymadigini kontrol
edebilir, kisacast dokunamadiklar: ve fiziki olarak deneyemedikleri {irtinlerin
kendilerine uygun olup olmadigini degerlendirerek risk algisini azaltabilirler.
Ornegin Vichy markasinin YZ destekli cilt analisti skinconsult AT uygulamast,
Zalando ve Lily gibi moda markalarinin sanal deneme uygulamalari, bu
kapsamdaki YZ araglar1 olarak degerlendirilebilir.

* Tiketicilere insanlarla iletigim ve temas kurma(ma) konusunda
avantajlar saglamak

Bazi miisteriler ige doniiklitk gibi kisisel ozellikler sebebiyle insanlarla
iletisim kurmakta zorlanabilirler ve insanlarla iletisimden ¢ekinebilirler.
Dolayisiyla tirtinlerle ilgili bir sorun yagadiginda veya bilgi almak istediginde
miigteri hizmetlerini aramayi tercih etmeyebilirler. YZ araglar1 s6z konusu
miisterilerin daha kolay bir sekilde iletisim kurmasini saglayabilir. Sanal
robotlar veya insansi hizmet robotlari, insanlarla iletigim kurmakta zorlanan
miigteriler icin kurtarici olabilir. Ote yandan bazi miigteriler ise 6zellikle
Covid-19 gibi salginlar sonrasinda insanlarla temas1 miimkiin oldugunca
minimum diizeyde tutmak isteyebilirler. Bu noktada da insan personel
yerine insansi robotlardan hizmet almayi tercih edebilirler. Havaalanlarinda,
otellerde ve kafelerde bu tiir robotlar1 gérmek miimkiindiir. Ornegin,
Kaliforniya, Healdsburg’daki Hotel Trio’nun odalara igecek dagitmak i¢in
servis robotu Ros¢’yi kullanmasi (Sigirc1, 2021), Las Vegas’taki Tipsy Robot
isimli bir barda robotlarin igecekleri hazirlayip servis etmesi (Roberts Garcia,
2020), Tiirkiye’de ise bazi restoranlarda nispeten yeni kullanilmaya baglanan
insans1 hizmet robotlar1 (6rn. garson robotlar Ada ve Robi gibi) ozellikle
insanst robotlarin hizmet sunumunda kullanimmin giin gegtikge arttigin
gostermektedir.

¢ Tiiketicilere zamandan tasarruf saglama konusunda avantaj sunmak

Giiniimiizde tiiketicilerin tercih edebilecekleri {iriin segeneklerinin
bir hayli fazla olmasi, tiiketiciye biiyiik ol¢iide zaman kaybettirebilir. Zira
fazla sayidaki segenegi karsilastirarak degerlendirmek ve gorece en iyisini
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belirlemek, tiiketici igin zaman alic1 ve yorucu bir siiregtir. Bu noktada YZ
araglarindan Oneri sistemleri, miisterilerin gegmig satin alma, iiriin gezme,
iriin derecelendirme, iiriin begenme vb. davranig verilerinden yola ¢ikip
miigterinin tercih edebilecegi yeni {iriin ve hizmet Onerilerinde bulunarak
miigterinin zamandan tasarruf etmesini saglayabilir (Davenport vd., 2020).
Bagka bir deyisle algoritmalar, iliskili ve kaliteli bilgiyi verimli ve hizli bir sekilde
miigteriyle eglestirerek iiriin arama maliyetini azaltir. Boylece algoritmalar
miigterinin agir1 bilgi yiiklemesi sorununun iistesinden gelmesine yardimci
olabilir. Bu durumda miisteri, satin alma karar siirecini algoritmalara birakir
ve karar siirecinde algoritmalarin roliiniin artmasiyla bir tiir algoritmik
tilketiciye doniigiir (Gal & Elkin Koren, 2017). Algoritmik tiiketicilerin
zamandan tasarruf saglamak igin 6neri sistemleri tarafindan sunulan tiriinleri
satin alma olasiliklar1 yiiksek olabilir. Béylece YZ destekli Oneri sistemleri
sirketlerin  gelirlerini olumlu yonde etkileyebilir. Yine de miisterilerin
algoritmalardan maksimum faydayr saglayabilmeleri i¢in dogru sorulari
sormalart son derece 6nemlidir. Zira dogru sorulari sormak, bilgi arama
stirecini hizlandirir ve algoritmanin etkin bilgi eglestirmeleri yapmasini saglar
(Pillarisetty & Mishra, 2022). Hatta gilintimiizde tiiketicilerin ChatGPT gibi
YZ sistemlerinden maksimum fayda saglamak i¢in s6z konusu sistemlere
dogru sorular1 sormalarinin son derece 6nemli olmasi, giiglii soru sorma
becerisini ifade eden istem miihendisligi ve soru sorma miihendisligi gibi
kavramlarin dogmasini beraberinde getirmigtir.

* Tiiketicilerin hayatini kolaylagtirma konusunda avantajlar sunmak

Tiiketiciler Apple Siri, Google Asistan ve Amazon Alexa gibi sanal
asistanlar kullanarak giinliik yagamlarinda pek ¢ok kolaylik elde edebilirler.
Mesaj gondermek, bir seyi hatirlatmak, rezervasyon yaptirmak, hava
durumu ve trafik hakkinda ger¢ek zamanl yanit almak vb. pek gok giinliik isi
yapma konusunda s6z konusu sanal asistanlar kullanilabilir. Buna ek olarak
titketicilere evlerinde temizlik hizmeti verebilen iRobot gibi robotlarin yani
sira egitim ve bakim gibi sosyal hizmetler verebilen Buddy gibi robotlar
da tiiketicilerin hayatini kolaylastirabilir (Sigirci, 2021). Ote yandan yakin
gelecekte YZ destekli siiriiciisiiz ya da otonom otomobillerin ¢ikma ihtimali,
titketicilere trafik konusunda kolaylik saglayabilecegi gibi yeni ihtiyaglar1 da
beraberinde getirebilir (Davenport vd., 2020). Zira bu durumda otomobil
sistemini hacklenmeye karsi koruyan giivenlik sistemlerine olan talepte bir
artig s0z konusu olabilir (Hayes, 2021).

Tiiketiciler sanal asistanlar ve/veya hizmet robotlarinin yani sira IoT
sistemini kullanarak da hayatlarini kolaylastirabilirler. Ingilizcede Internet
of Things olarak ifade edilip yaygin bir sekilde IoT kisaltmasiyla kullanilan
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nesnelerin interneti, internet aracithigiyla bilgi ve veri toplayan birbirine bagh
tiziksel nesnelerden olugan bir ag olup internet lizerinden diger cihazlara
ve sistemlere baglanmay1 ve cihazlarin kendi aralarindaki iletigimi miimkiin
kalar (Javaid vd., 2021). Ornegin tiiketiciler IoT sistemi ile sisteme bagl
nesnelere uzaktan komut gonderebilirler. Tiketicilerin akilli telefonlart ile
evdeki firmnina komut verip ¢aligtirmas, 1giklart agmasi veya kapatmasi, belli
saat dilimlerinde ev 1sitmasin1 ve bahgenin sulanmasini saglamasi gibi pek
ok i1 IoT ile uzaktan gergeklestirmesi miimkiindiir. Hatta evde neye ihtiyag
duyuldugunu 6grenip tiiketici adina siparig verebilen buzdolab1 gibi akilli ev
aletleriyle tiiketicilerin giinliik hayatlar1 daha kolay bir hale gelebilir.

Yapay zekanin markalara ve tiiketicilere yonelik avantajlari olmakla
birlikte olumsuz yonleri de bulunur. Bu noktada yapay zekanin s6z konusu
olumsuz yonlerinin incelenmesi gerekir.

6. Yapay Zekianm Markalar ve Tiiketiciler Agisindan Olumsuz
Yonleri

Yapay zekdnin markalar agisindan olumsuz yonleri maddeler hélinde su
sekilde ifade edilebilir:

* Biiyiik bilgi iglem kaynaklarina ve biiyiik miktarda veriye dayali olmasi

Mevcut YZ sistemleri biiyiik bilgi iglem kaynaklarina ve biiylik miktarda
veriye dayanir. Bu durum sadece s6z konusu kaynaklara sahip olan sirketlerin
yapay zekadan etkin bir gekilde faydalanabilmesini ve ekonomik giiciin
bu sirketlerde yogunlagmasini beraberinde getirir. Dolayisiyla s6z konusu
kaynaklara sahip olmayan sirketler rekabet agisindan dezavantajli duruma
diiserler (Stahl, 2021).

* Dyjital verilerin kullanim zorlugu

Dijital veriler sirketlere muazzam faydalar saglamakla birlikte kullanim
agisindan da biiyiik zorluklari beraberinde getirir. Ornegin verinin kalitesiz
olmasi, seyrek olmasi ve gozlemlenmeyen olgular1 6l¢gme gibi zorluklar
dyjital verilerin etkin bir gekilde kullanilmasini zorlagtirir. Verinin kalitesiz
olmasi, ug (aykir1) deger ve eksik veri igermesiyle ilgili olup verilerde ug
degerlerin varhig1 ve eksik veri gibi durumlar 6zellikle daha kiigiik veri
kiimelerine sahip modeller olugtururken tahminlerde 6nemli bozulmalara
yol agip tahmin giiciinii diigiirebilir (Bosu & MacDonell, 2019; Gudivada
vd., 2017). Verinin seyrek olmasi veri kiimesindeki verilerin sadece kiigiik
bir kismimn ilgili bilgiyi icermesini ifade eder. Ornegin YZ araglarinin
sadece Apple kelimesinin yer aldig:1 bir metinden Apple ile markaya mi
yoksa meyveye (elma) mi atif yapildigini tahmin etmesi veri seyrekligi
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sebebiyle zordur. Ote yandan Apple ile birlikte Huawei ve Samsung gibi
marka isimlerinin de yer aldig1 bir metinde Apple markasina iligkin tahminde
bulunmak, verinin bir 6nceki metindeki gibi seyrek olmamas: sebebiyle
daha kolaydir. Gozlemlenmeyen olgular, deneyimsel ve sezgisel 6grenme,
i¢gorii ve duyularla elde edilen ortiik bilgiyle ilgilidir. Bilgisayar programlari,
patent, ¢izim, kavram ve formiillerle sozlii veya yazili olarak aktarilabilen
bir bilgi olan agik bilginin aksine ortiik bilginin aktarimi son derece yavagtir
(Badaracco, 1991). Agik bilgiye nazaran daha kapsamli bir sosyal temas
gerektirmesi YZ tarafindan yorumlanmasinda 6nemli bir engel olusturabilir
(Bozidar vd., 2021).

* Veri madenciliginin karanlik tarafi

Sirketler YZ araglarini veri madenciligi yapmak igin kullanabilirler. Veri
madenciligi tiiketici profilleri olugturmak, ihtiyaglart anlamak ve tiiketicileri
etkilemek agisindan markalar i¢in elverigli bir yontem olabilir. Zira veri
madenciligi yontemiyle tiiketicilerin sosyal medya durum giincellemelerinden
satin alma davraniglarina, ¢evrim igi iiriin yorumlarindan paylagimlarina
kadar pek ¢ok dijital ayak izinden olusan milyarlarca veri noktast faydal
bilgiye ulagmak igin saniyeler iginde analiz edilebilir (Kietzmann vd., 2018).
Veri madenciligi, s6z konusu biiyiik veri akigini tiiketiciye iliskin degerli
anlamlara doniigtiirmek i¢in markalara 6nemli avantajlar sunsa da gizlilik ve
giivenlik standartlarina uyulmadan yapilmasi durumunda hem markalar hem
de tiiketiciler agisindan olumsuz sonuglara yol agabilir. Ornegin bir Ingiliz
siyasi danigmanlik firmasi olan Cambridge Analytica’nin gizlilik ve giivenlik
ihlali yaparak veri madenciligi yontemini kullanmasi, sirketin kapanmasina
yol agmustir (Solon & Laughland, 2018). Zira sirket, yaklagik 50 milyon
Facebook kullanicisinin kigisel verilerini uygunsuz bir sekilde toplayip
se¢men fikrini etkilemek i¢in kullanmistir. Sirket, akademik bir kullanim i¢in
ankete katilmayr kabul eden birkag yiiz bin Facebook kullanicisina anketi
uygulamug; fakat sadece ankete katilan kullanicilarin kigisel verilerini degil,
kullanicilarin Facebook sosyal agindaki tiim kisilerin de kigisel bilgilerini
Facebook’un tasarim 0zelligi sebebiyle toplayabilmistir. Bunun {izerine
Facebook’un kurucusu Mark Zuckenberg, Cambridge Analytica sorunundan
dolay1 6ziir dilemis ve bu olay1, “sorun”, “hata” ve “giivenlik ihlali” olarak
nitelendirmigtir. Bu olay sonucunda hem Facebook’un hisse senetleri diigmiis
hem de Cambridge Analytica sirketi kapatilmugtir. Dolaysiyla sirketlerin,
kendileri i¢in biiyiik avantajlar saglayabilecek veri madenciligi yontemini
kullanirken gizlilik ve giivenlik standartlarina uymasi ve veri ihlali yapmamasi
gerekmektedir.
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Yapay zekanin tiiketiciler agisindan olumsuz yonleri ise maddeler halinde
su sekilde ifade edilebilir:

e Tiiketiciyi bagimliliga tegvik etmek

Biiyiik sosyal medya sirketleri, kullanicilar1 platformlarma bagimlihga
tesvik eden algoritmalar kullanarak onlar1 manipiile edebilir. Bir Netflix
belgeseli olan Sosyal Tkilem (The Social Dilemma), tam olarak s6z konusu
algoritma manipiilasyonuna vurgu yapar (Su vd., 2023).

e Tiiketicinin mahremiyet endigeleri

Cambridge Analytica olayinda da bahsedildigi iizere girketler kimi zaman
kullanicilarin kigisel verilerini veri madenciligi yontemiyle izinsiz bir gekilde
toplayip veri ihlali yapabilirler. Bu noktada kullanicilar kisisel verilerinin
gizliligi ve giivenligi konusunda endigeye kapilip giivensizlik igine girebilirler.
Ote yandan YZ araglarinin kisisel verilere erigim izni olmasa dahi tiiketici
davranigina yonelik kaliplar ve modelleri tespit edebilme yetenegi de gizlilik
sorunlarina yol agabilir (Char vd., 2020).

* Yapay zekdnin ayrimei davranmast ve wrkgr algoritmalar

YZ algoritmalari, kendisini besleyen verilere bagl olarak 6n yargili olmayi
ogrenebilecegi i¢in YZ sonuglar1 ayrimer olabilir. Burada “kendisini besleyen
veriler” ifadesi onemlidir. Zira bir algoritma, bazi kesimleri dezavantajli
duruma diigiiren bir egitim verisinden beslenmigse sonuglarinin da 6n
yargili olmasi kaginilmazdir. S6z konusu algoritmik 6n yargilar toplumdaki
bazi kesimleri avantajli, bazi kesimleri ise dezavantajli duruma getirebilir.
Ornegin Google’in otomatik tamamlama algoritmasinin toplumdaki bazi
kesimlerle ilgili karalayici iliskilendirmeler yapmasi, Amerika’da kullanilan
Apple kredi kartinin (Apple Card) kadinlara, erkeklere gore daha diigiik
kredi limitleri sunmasi, bilim, teknoloji, matematik ve miihendislik gibi
alanlardaki islere yonelik bir reklamin, reklam cinsiyet ayrimi gozetmese bile
algoritmalar tarafindan kadinlara gosterilme olasiliginin daha diigiik olmas:
gibi durumlar, algoritmik 6n yargilarla ilgilidir. S6z konusu 6n yargilar
algoritmanin 1rk¢t davranmastyla dahi sonuglanabilir. Ornegin algoritmanin
irk¢1 davranmasinin bir sonucu olarak beyaz yiizler, siyahi ve Asyal yiizlere
gore algoritmalar tarafindan daha ¢ok tanmnabilir (Su vd., 2023). Benzer
sekilde Google aramalarinda kargilagilan sonuglarin agirhikli olarak “beyaz”
olmasi da s6z konusu 1rk¢t davrangla ilgilidir. 100 iilkede ¢ekilen alti bin
Ozg¢ekim arasindan algoritmalarin sectigi bir giizellik yarigmasinda kazanan
44 kisiden sadece birinin beyaz olmamasi ve ¢ok azinin Asyali olmasi,
Amerika Birlegik Devletlerinde suglularin tespit edilmesi igin kullanilan yapay
zekanin ise siyahilerin beyazlara oranla sugla baglantili olma riskini daha
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fazla tutmasi gibi 6rnekler, yapay zekanin irk¢1 davranmasinin sonuglarindan
sadece birkagidir (BBC News Tiirkge, 2017).

¢ Insandigilastirma (dehiimanizasyon) egilimi tehlikesi

Yapay zekanin artan kullanimi tiiketiciler iizerinde insandigilagtirma,
bagka bir deyisle dehiimanizasyon egilimi olusmasina yol agabilir (Mariani
vd., 2022). Insandigilastirma, kisinin bir kisi veya grubun sahip oldugu
insani Ozellikleri kismen ya da tamamen inkdr etmesini ifade eder (Oliver,
2011). Tipik bir insandigilagtirma, genellikle kisinin agag1 ya da istenmeyen
oldugunu diigiindiigii farkl irksal, etnik, dini veya politik gruplarin tiyelerine
yonelik olarak yapilabilir (Yesil, 2020). Bu noktada ayrimci davranan
algoritmalar ile insandigilastirma egilimi arasinda bir iliskiden s6z edilebilir.
Zira algoritmalarin ayrimci bir sekilde toplumun bazi kesimlerini avantajli,
bazi kesimlerini ise dezavantajli duruma diigiirmesi, dezavantajli kesime
yonelik insandigilagtirma egilimini beraberinde getirebilir. Ote yandan
insandigilagtirmanin bir sonucu olarak kisi, insana 6zgii ozellikleri inkar
edeceginden insani robot gibi cansiz bir varhkla eg tutabilir. Insandigilagtirilan
kisi s6z konusu “mekanik” insandigilagtirma sebebiyle eylemsiz, sogukkanl,
biligsel esneklikten yoksun, kayitsiz, pasif, ylizeysel, hayatiyet ve duygusallik
gibi ozellikleri yokmusggasina degerlendirilir (Schwartz, 1994). Glintimiizde
sanal ve Ozellikle insanst YZ araglarinin pek ¢ok alanda kullaniminin
artmasi, mekanik insandigilagtirma eylemini beraberinde getirebilir.
Ornegin bir igverenin ¢alisanlarini farkinda olarak veya olmayarak YZ
araglarinin performansiyla kiyaslamasi veya ¢alisanlari robot yerine koymast,
caliganlarinin bir insan oldugunu unutup onlar1 robotmusgasina ¢alistirmast,
sosyal haklarindan mahrum etmesi ve giivenli kogullarda ¢alistirmamasi gibi
durumlar, mekanik insandigilagtirmanin bir sonucu olarak ele alinabilir.

* Yapay zekanin tiiketiciler tarafindan benimsenmesindeki zorluk

YZ araglar1 giinliik hayat1 kolaylagtirmasi, aligveris deneyimini
tyilestirebilmesi ve 6zellikle insanlarla iletisim kurma konusunda ¢ekingenlik
gosteren kisiler igin birtakim avantajlar saglamasi agisindan benimsenebilir.
Ote yandan yapay zekinin “hissetme” ve “empati” zelliginin olmadiginin
diiglintilmesi, ona duyulan giiveni olumsuz yonde etkileyerek benimsenmesini
zorlastirabilir (Gray, 2017). Bu noktada yapay zekanin benimsenmesinde,
onun yapacagi is ve gorevlerin 6zelliklerinin de 6nemi biiyiiktiir. Ornegin
miigteriler, 6znellik, sezgi ve duygulanim gerektiren gorevler igin YZ araglarini
kullanmaya daha az istekli olabilirler. Zira yapay zekay1 s6z konusu gorevleri
gergeklestirmek i¢in gereken duygusal yetenek ve empatiden yoksun olarak
degerlendirirler (Castelo vd., 2018). YZ araglarinin empatiden yoksun
olarak algilanmasi, miigterilerin YZ botuyla iletisim kurmasi1 sonucunda satin
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alma oraninin diigmesine yol agabilir. Zira miisteriler YZ botunu empatiden
yoksun olarak degerlendirdiklerinden botlarla iletigim sirasinda daha agresif
davranabilmekte ve bu durum da satin alma oranim diigiirebilmektedir
(Davenport vd., 2020). Bu noktada sanal YZ araglar1 yerine fiziki forma
sahip YZ araglar1 kullanmak, miisterinin agresif bir tutum ve davranig
gosterme ithtimalini diisiirebilir; ¢linkii miisteriler, sanal robotlar yerine fiziki
torma sahip YZ robotlariyla empati ve kigisel bag kurmaya daha egilimli
olabilmektedirler (Kwak vd., 2013; Wainer vd., 2006). Buna ¢k olarak risk
faktorii de yapay zekinmin benimsenmesi iizerinde etkili olabilir. Ornegin bir
film segme ve otomobil kullanma gorevleri arasinda risk agisindan 6nemli
bir farklilik vardir. Bu noktada film segme gorevi konusunda YZ kolaylikla
benimsenebilirken otomobil kullanma gorevi konusunda yapay zekiya
giivenmek ve onu benimsemek zorlagabilir. Buna ek olarak kadinlarin
erkeklere kiyasla yapay zekiyr benimseme olasiliginin daha diigiik olmasi
(Castelo & Ward, 2016), yapay zekanin benimsenme siirecinde cinsiyetin
etkili bir faktor olabilecegini gosterir.

 Tekinsiz vadiye diisen yapay zeka

Her ne kadar YZ aracinin fiziki bir forma sahip olmasi, benimsenmesi
stirecinde tiiketiciye daha empatik gelmesi agisindan avantaj saglayabilse
de fiziki formun insana benzerligi arttika YZ robotunun benimsenme
olasiigr diigebilir. Zira robotlar insana daha ¢ok benzedikge tekinsiz vadi
hipotezinin 6nermesi dogrultusunda insanlar tarafindan sinir bozucu olarak
algilanabilir. 1970 yilinda robotik aragtirmacisi Masahiro Mori (1970)
tarafindan ortaya atilan tekinsiz vadi kavrami, robotlarin insana benzerlik
derecesi arttikga insanlara bir siire sonra “tekinsiz” ve iirkiitiicii gelecegini
ifade eder. Tekinsiz vadi hipotezine gore insana benzeyen robotlarin cansiz
gozleri ve mumsu ciltleri, bir siire sonra insanlarin onlardan korkmalarina
yol agabilir. Geminoid DK, Han, Erica, Actroid, Sofia, Asuna ve Jia Jia gibi
insana bir hayli benzeyen insansi robotlarin sayisi giin gegtik¢e artmaktadir.
Bu noktada her ne kadar “sosyal” insans: robotlar olarak gelistirilmis olsa da
s0z konusu robotlarin insanlar tarafindan benimsenmeleri ile tekinsiz vadiye
diigmeleri arasinda ince bir ¢izgi oldugunun bilinmesi gerekir.

YZ gibi belirli teknolojilerin nasil ve neden kabul edildigini veya
reddedildigini daha iyi anlamak i¢in YZ teknolojisinin kabuliinii/reddini
psikoloji temelli agiklamaya galisan teorilerden faydalanilabilir. Bu konuda
Davis (1989) tarafindan gelistirilmis olan teknoloji kabul modeline (TKM)
literatiirde siklikla bagvuruldugu goriilmektedir (Venkatesh, 2000). Teknoloji
kabul modeline gore bir teknolojinin kabul edilmesinde algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda degiskenleri kritik bir rol oynar. S6z konusu
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degiskenler ise digsal degiskenler olarak ifade edilen bir diger degiskenden
etkilenebilir. Ornegin tiiketicinin ait oldugu jenerasyon, kisilik 6zellikleri,
motivasyon ve pazarlama iletisimi unsurlart (Khan vd., 2022) vb. digsal
degiskenler, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda tizerinde etkili
olabilir. TKM, tiiketicinin bir teknolojiyi kullanima yonelik tutumu, niyeti
ve davramiginin, digsal degigkenler, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin bir sonucu oldugunu ifade eder.

Tiiketicilerin YZ araglarina yonelik endise ve stiphe duymalari, bu araglara
giivenme konusundaki isteksizlikleri gibi sonuglar (Davenport, 2018) TKM
kapsaminda ele alindiginda giivensizlik, endige ve siiphe gibi hisler, teknoloji
kabuliinii etkileyebilecek digsal degiskenler olarak degerlendirilebilir. S6z
konusu hisler YZ teknolojisinin benimsenmesi siirecinde digsal bir degigken
olarak rol oynayip tiiketicinin yapay zekadan algiladig: faydayr ve kullanim
kolayhgmni  olumsuz yénde etkileyerek benimsenmesini  engelleyebilir.
Ote yandan o6zellikle insanst YZ araglarina yonelik siiphe, endise ve korku
gibi hislerin, bu araglarin tekinsiz vadiye diigmesiyle de ilgili olabilecegi
diigtiniildiigiinde tekinsiz vadinin digsal bir degisken olarak yapay zekanin
benimsenmesi 6niinde bir engel olusturabilecegi goz oniine alinmalidir.

Veri madenciliginin karanlik tarafi, tiiketicilerin mahremiyet endiseleri,
yapay zekanin ayrimct davranmasi, tiiketicileri bagimlihiga tesvik etmesi ve
dehiimanizasyon tehlikesi gibi olumsuz yonler, YZ sistemlerinin pazarlama
etigi ger¢evesinde incelenmesini gerektirmektedir.

7. Pazarlama Etigi Acisindan Yapay Zeka

YZ kullanimmin giin gegtikge artmasi ve toplumun pek g¢ok alanina
sirayeti, YZ sistemlerinin etik agidan incelenmesi gerekliligini dogurur. Etik
agidan YZ seffaflik, zararsizlik, adalet, sorumluluk ve gizlilik olmak iizere
bes temel ilke kapsaminda incelenebilir (Nasim vd., 2022). S6z konusu
ilkelerin pazarlama etiginin de temelini olusturdugu ifade edilebilir. Zira
pazarlama etigi, pazarlama faaliyetlerinde aldatilmalar, suistimaller, hirsizlik
ve sahtekarliklara yer vermeden belirli kurallar ve degerler gercevesinde
pazarlama kararlarinin verilmesini saglayan bir aragtir (Yiksel, 1999).
Dolayisiyla pazarlama uygulamalarimin geftaf, zararsiz, adil, sorumlu ve
gizlilige 6nem veren bir gekilde gergeklestirilmesi, pazarlama etigi igin 6nem
arz eder. Bu noktada yapay zekanin pazarlama etigi agisindan daha iyi bir
sekilde anlagilabilmesi igin s6z konusu ilkeler gergevesinde incelenmesi
gerekir.

Seffaflik ilkesi agisindan YZ, bir YZ aracinin karar verme mekanizmasinin
tiiketiciler igin her zaman seffaf olmasi anlamia gelir. Ote yandan yapay
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zekanin etik agidan tartigmali olmasinda etkili olan ve yukarida bahsi gegen
olumsuz yonleri genel olarak algoritmalarin ardinda yatan mekanizmanin
seffaf olmamasi, baska bir deyigle algoritma kara kutusundan kaynaklanir.
Pazarlama literatiirtinde “kara kutu” kavrami daha ¢ok tiiketicinin satin alma
davranmigini agiklamak i¢in kullanilan bir model olan kara kutu modelinde
kullanilir. S6z konusu modele gore tiiketicinin satin alma kararim verdigi
merkez kara kutu olarak ifade edilir. Tiiketiciler pazarlama uyaricilarina
maruz kalip bu uyaricilari kara kutuda igledikten sonra pazarlama
mesajlaria yonelik tepkilerini sekillendirirler. Ote yandan kara kutunun
nasil aligtig1 ve tiiketicinin nasil karar aldig1 tam olarak bilinmez. Zira karar
alma siirecinde tiiketici kararini etkileyen ¢ok fazla degisken siirece dahil
olurken s6z konusu degiskenlerin etkisi de tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebilir. Iste bu belirsizlik, satin alma kararimn verildigi merkezin kara
kutu olarak isimlendirilmesinin nedenidir. Tiketici kara kutusuna benzer
sekilde algoritma kara kutusu da algoritma kararinin ardindaki mantiksal
ilkelerin veya nedenlerin tam olarak agiklanamamasiyla ve seffaf olmamasiyla
ilgilidir. Algoritma kara kutusu, YZ algoritmasimin girdi katman ile gikt1
katmani arasinda olugur (Nott, 2017). S6z konusu kara kutu sebebiyle
algoritmanin veri girdisinden igleyerek ortaya ¢ikardigi ayrimci ve 6n yargil
bir sonucu, sadece beslendigi verilerle agiklamak zor bir hale gelir. Hatta
algoritmanin neden bu gibi tehlikeli ¢ikarimlar yaptiginin cevabinin YZ
uzmanlar1 tarafindan bile verilememesinin sebebi, algoritma kara kutusudur.
Dolayisiyla YZ ¢iktilarinin algoritma kara kutusu sebebiyle ongoriilebilir
olmamast, etik problemleri de beraberinde getirir. Bu noktada YZ sistemleri
kullanarak reklam igerigi olugturan markalarin “istenmeyen bir sonugla”
(ayrimar igerikler olusturmak gibi) kargilagmamak igin algoritma kara
kutusunu goz oniinde bulundurmasi, pazarlama etigi agisindan 6nemlidir.

Zararsizlik ilkesi, YZ kararlarinin tiiketicilere fiziksel ve zihinsel boyutta
zarar vermemesi gerektigini ifade eder. Ornegin bir miisterinin cilt analizini
yapan YZ aracinin miigterinin cildine fiziksel zarar vermeyecek (iiriin
tavsiyelerinde bulunmasi gerekliligi, pazarlama etigi kapsaminda zararsizlik
ilkesi agisindan yapay zekinin sahip olmasi gereken bir 6zelliktir. Ote yandan
zararsizlik ilkesi yapay zekanin daha ¢ok saghk hizmetlerinde kullanimiyla
da iligkilendirilebilir. Ornegin tibbi tavsiyeler veren sanal hemsireler ve
acil olmayan yardim hattinda kullanilan tibbi sohbet robotlari, hastalarla
dogrudan etkilesimi olan YZ araglari olarak ifade edilebilir. Doktorlarin
kalp hastaliklarini teshis etmesine yardimcr olmak igin tasarlanan IBM
Watson gibi araglar ise YZ araglarnin saglik hizmetlerinde kullaniminin
bir diger ornegidir. YZ araglar1 saghk hizmetlerinin doniistiiriilmesine ve
gelistirilmesine yardimci olmasina ragmen birtakim riskler de barindirir.
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Zira yapay zekanin beslendigi verinin yanli olmasi ve YZ kara kutusu
gibi sebepler hatali giktilar (hatali teshis ve tedavi Gnerisi gibi) sunmasini
beraberinde getirebilir. Hatali ¢iktilar ise insan sagliginin s6z konusu oldugu
saghk sektortinde telafisi olmayan ya da ¢ok zor olan sonuglar dogurarak
insanlara zarar verebilir.

Adalet ilkesi, pazarlama etigi agisindan YZ sistemlerinin tim irklar
ve cinsiyetler igin erisilebilir bir héle gelmesi ve yapay zekidnin 6n yarg:
gelistirmesini Onlemek igin izlenmesi anlaminda degerlendirilebilir. YZ
algoritmalarinin beslendigi veri sebebiyle 6n yargili ¢iktilar sunmasi, ayrimei
ve k¢t davranmasini beraberinde getirerek adalet ilkesini zedeleyebilir.
Dolayisiyla algoritmalarin beslendigi verilerin g6zetimi gok 6nemlidir.
Ote yandan yukarida da bahsedilmis oldugu iizere algoritmalarin ortaya
gikardigr yanli sonucu sadece beslendigi verilere dayandirmanin, algoritma
kara kutusu sebebiyle zorlugunun da goz 6niinde bulundurulmas: gerekir.
Ornegin teknoloji ve/veya finans sektorii alanindaki bir is ilanina yonelik
reklamin, reklam cinsiyet agisindan bir ayrim gozetmese dahi algoritma
tarafindan sadece erkeklere gosterilebilmesi pazarlama etigi agisindan adalet
ilkesinin algoritmalar tarafindan ihlaline iliskindir.

Sorumluluk ve gizlilik, pazarlama etigi kapsaminda yapay zekinin
incelenmesi  gerektigi diger ilkelerdir. Bu noktada tiiketici gizliligi ve
gozetiminden bahsedilebilir. Zira daha 6nce de deginildigi tizere YZ araglar1
kigisel verilere erigim izni olmasa dahi tiiketici davranigina yonelik kaliplart
ve Oriintiileri tespit edebilir. Yapay zekanin bu becerisi, gizlilik sorunlarin
da beraberinde getirir. Sirketlerin veri madenciligi yoluyla tiiketici verilerini
izinsiz bir sekilde toplayip veri ihlali yapmas: tiiketici gizliligini tehlikeye
sokabilir. Ote yandan tiiketiciye iliskin toplanan veriler tiiketiciler iizerinde
gbzetimin artmasina da sebep olabilir. Ozellikle yiiz tanima yoluyla toplanan
tanimlayict veriler tiiketicileri gozetim amaciyla kullanilabilir. Ornegin
tilketicilerin yiiz tanima verileri bir spor etkinliginde toplanip seyahat
diizenlerini takip etmek igin bazi girketler tarafindan bir firsat olarak
degerlendirilebilse de (Su vd., 2023) bu durum gozetimi de beraberinde
getirir. Benzer gekilde YZ, klavye tuslarindaki vurug seslerini dinleyip sifre
kirmay1 da bagarabilir (Beyaz, 2023). Boylece tiiketicinin en gizli verilerinin
ihlali miimkiin hale gelir. Dolayisiyla kisisel verilerin ihlali, tiiketici agisindan
gizlilik ve gbzetim konusunda dezavantaj olugturabileceginden etik sorunlara
yol agmakla birlikte kigisel verilerin korunmasinin 6énemini ortaya gikarir.
Ote yandan YZ, sadece kisisel verileri ihlal ederek degil, telif hakki ihlali
yaparak da etik agidan sorunlar olusturabilir. Telif hakki ihlali, yapay zekanin
sorumluluk ilkesini goz ardi etmesiyle iliskilendirilebilir. Ornegin Game of
Thrones™un yazar1 George R.R. Martin’in de aralarinda oldugu 17 yazar
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ve yazarlar birligi meslek orgiitiiniin OpenAl sirketine dava agmas (Aydin,
2023), soz konusu ilkenin ihlaliyle ilgilidir. Zira girket, YZ modellerini
egitmek i¢in s6z konusu yazarlarin kitaplarini izinsiz olarak kullanmak ve
toptan kopyalamakla suglanmaktadir.

Sanal YZ robotlarinin yani sira fiziksel formdaki YZ robotlart ile tiiketici
etkilesimi giin gegtikge artmaktadir. Bu noktada yapay zekinin robot etigi
kapsaminda da incelenmesi gerekir. Roboetik olarak da ifade edilen robot
etigi, robot teknolojisindeki gelismeler sonucunda insan-robot iligkisinin
artmasiyla ortaya ¢ikan tiiketici giivenligi, {iriin sorumlulugu, robotlarin
haklara sahip olup olamayacagi, robotlarin davraniglarinin sorumlulugu
vb. pek ¢ok etik sorunun tartigslmaya baglanmasiyla birlikte ortaya gikan
bir kavramdir. Literatiirde robot etigi konusunda Amerikali biyokimyager
ve ayni zamanda bilimkurgu ve popiiler bilim yazari olan Isaac Asimov’un
gelistirdigi {i¢ robot yasasina siklikla atif yapilir. Asimov, {i¢ robot yasasini Ben,
Robot (I, Robot) isimli kitabinin bir boliimiinde ifade etmistir (Erdogan,
2017). Daha sonra robotlarin karmagiklagmasiyla bu {i¢ yasaya yeni bir yasa
ekleme gereksinimi duymus ve bunu sifirinct yasa olarak adlandirmistir.
Asimov’un ortaya attig1 ve zaman iginde roboetik kapsaminda genel kabul
goriip benimsenen yasalar (sifirinci yasa ve iig robot yasast) su sekildedir:

0. Bir robot “insanlyjn” zarar veremez ya da insanlyjin zarar gormesine
seyirei kalamaz.

1. Bir vobot bir insana zavar veremez ya da zarar gormesine seyivci kalamaz.

2. Bir robot bivinci yasayla celismedigi siivece bir insamn emivierine wymak
zorundad:

3. Bir robot birvinci ve ikinci yasayla celismedigi siivece kendi variyjim
korumalla yiikiimliidiin

Asimov s6z konusu robot yasalarini ortaya atarak robotlarin birer
hizmetkir oldugunu ve insanlara zarar vermelerini 6nleyecek kurallarla
programlanmalar1 gerekliligini vurgulamugtir (Su vd., 2023). Bu vurgu
onemlidir. Zira robotikgilerin, siiriiciisiiz (otonom) araglar ve insansi
robotlar gibi YZ sistemlerinin tiiketicilerle etkilesime girdigi zaman etik
olarak kabul edilebilir davraniglar sergileyebilecegini ve tiiketicinin hayatini
tehlikeye atmayacagini garanti etmesi gerekir.

8. Sonug

Yapay zekdnin miisteriler, tiiketiciler ve markalar agisindan olumlu
ve olumsuz yonleri oldugu goriilmektedir. Markay: tiiketici zihninde
konumlandirmak, hedefli miigteriyi yakalamak, rekabet avantaji saglamak
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ve miigteri iligkilerini yonetmek gibi konularda markalara avantaj
saglayabilen YZ, biiyiik miktardaki dijital verinin kullaniminin zor
olmast ve veri madenciliginin bir sonucu olarak etik digi davranabilme
gibi konularda markalar1 dezavantajli bir duruma diigiirebilir. Miisteri
ve tiiketici agisindan digiiniildiigiinde ise miisterinin algiladigr riski
azaltmak, zamandan tasarruf saglamak, iletisim avantajlar1 sunmak ve
hayat1 kolaylagtirmak gibi konularda YZ sistemlerinin avantaj sagladig:
soylenebilir. Ote yandan tiiketiciyi bagimhliga tegvik, kisisel verilerin
ihlali, algoritmalarin ayrimci ve 1rk¢r davranmast ve insandigilagtirmaya
tegvik gibi konular, YZ sistemlerinin miigteri ve tiiketici agisindan olumsuz
yonleri olarak degerlendirilebilir.

Yapay zekanin pazarlama iletigimi agisindan markalar tarafindan giin
gegtikge daha ok kullanildigi gortilmektedir. Markalarin YZ araglarini
kullanarak reklam igerikleri olugturmasinin, yaratici reklamcilik kavraminin
yaratict YZ reklamciligr kavramimi kapsayacak gekilde genislemesini
beraberinde getirdigi ifade edilebilir. Hizli bir gekilde reklam igerigi olugturma
ve mekan kisitini agma gibi 6zellikleri yapay zekanin markalara reklam igerigi
olusturma konusunda zaman ve mekan agisindan avantaj saglayabilecegini
gosterir. Ote yandan deepfake gibi teknolojiler aracihigiyla Slmiig iinlii
kigilerin reklamlarda dijital olarak canlandiriip mesaj kaynagi olarak
kullanildig: dijital nekromansi gibi uygulamalar ise tiiketiciler tarafindan ilgi
gekici bulunabilmelerine ragmen 6lmiis {inlii kisilerin hatirasina bir saygusizlik
ve/veya duygu somiiriisii arac1 geklinde etik dis1 olarak degerlendirilebilir.
Hatta bu tiir uygulamalarda mesaj kaynag1 olarak yer alan iinlii kisinin dijital
yansimasi tekinsiz vadiye diigiip reklam izleyicisi tarafindan {rpertici ve
korkutucu olarak degerlendirilerek markalar i¢in olumsuz sonuglara da yol
agabilir. Dolayistyla yapay zekinin pazarlama iletisiminde markalara zamansal
ve mekansal avantaj sunup ilgi ¢ekici igerikler olugturma konusunda avantaj
sagladig1 soylenebilse de oOzellikle dijital nekromansi igerikli reklamlarin
tiiketici tarafindan etik dig1 ve/veya korkutucu olarak degerlendirilebilecegi
de goz 6niinde bulundurulmalidir.

YZ sistemleri miisteri etkilegimi agisindan giderek daha 6nemli bir hale
gelmektedir. Cevrim igi aligverig ortaminda miisteri deneyimini etkileyebilecek
her tiirlii faktoriin genel bir tanimi olan siber atmosfer, miisteriyle etkilegimli
YZ araglari ile geligtirilebilir. Oneri sistemleri, artirilmug gerceklik ve sanal
deneme uygulamalar1 ile sohbet botu gibi YZ araglari, miisteriyle etkilesim
kurup siber atmosferde miigteri deneyimini arttirma potansiyelindeki
araglardir. Miisterinin fiziksel deneme ve temas ihtiyacinin kargilanamamasi
sebebiyle riskli olarak degerlendirdigi ¢evrim igi aligveris ortamu, artirilmig
gergeklik ve sanal deneme uygulamalar gibi araglar yardimiyla algilanan riski
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elimine edip miisteri deneyimini arttirabilir. Buna ek olarak 6neri sistemleri
ile miigterinin {irlin aramalarinda zamandan tasarruf etmesi saglanabilecegi
gibi sohbet botlartyla bilgi ihtiyact kargilanabilir. Ote yandan sohbet
botlarinin miigteri tarafindan gelebilecek gesitli tiirdeki sorulara ayni cevabi
vererek bir dongiiye diigebilmesi ve yanlg cevaplar verebilmesi durumunda
miisteri deneyimini diisiirebilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir.

YZ algoritmalarmnin beslendigi verilerin yanli olmasi veya algoritma
kara kutusu sebebiyle onyargili ve hatta irk¢1 ¢iktilar sunmasi, toplumun
bazi kesimlerini avantajli duruma getirirken bazi kesimlerini ise dezavantajh
duruma diigiiriir. Buna ek olarak hayatin pek ¢ok alaninda artan robot
kullaniminin dehiimanizasyon tehlikesini beraberinde getirebilmesi, veri
madenciligi sebebiyle kisisel verilerin ihlali, tiiketicilerin mahremiyetlerinin
goz ardr edilmesi vb. unsurlar YZ sistemlerini pazarlama etigi agisindan
tartigmali bir hale getirir. Bu noktada oneri sistemleri, sanal denemeler ve
sohbet botlar1 gibi araglarla dogrudan, yazdig: reklam igerikleriyle ise dolayl
yoldan miigteriyle etkilesimi giin gectikge artan yapay zekinin seffaf, adil,
sorumlu, tiiketiciye zarar vermeyen, tiiketici gizliligini ve glivenligini tehlikeye
atmayan bir sekilde kullanilmasi ve gelistirilmesi, pazarlama etigi agisindan
tizerinde durulmasi gereken 6nemli noktalar olarak ortaya ¢tkmaktadir.

Kendi kendine karar verebilen YZ sistemlerinin varhigi, YZ etigi
konusundaki tartigmalarla birlikte asil tiiketicinin ya da miigterinin kim
oldugu konusunda bir paradigma degisikligini de beraberinde getirebilir.
Ornegin ev robotlar1 gesitli iiriin ve hizmetleri arayip filtreleyip segerek
satin alma iglemini gergeklestirebilir. Buna ek olarak s6z konusu robotlar,
kullanicisinin segebilecegi segenekleri filtreleyip belirleyerek kullanicisinin
satin alma kararin1 da sekillendirebilir. Benzer sekilde otonom araglar
da bakima gerek olup olmadigi, bakim zamani, yakit alimi, otomobilin
yikanmasi, elektrikli akiilerin garj edilmesi gibi tiiketicinin verdigi pek gok
karar1 kendisi verebilir. Bu noktada markalarin son kullanicr olarak insandan
ziyade robotlarla iletigim kurmasi gerekebilir. Algoritmik tiiketici kavramu,
satin alma karar algoritma tarafindan sekillenenen tiiketici ile birlikte satin
alma kararini veren robot tiiketiciyi de kapsayacak sekilde genisleyebilir.
Otonom YZ sistemleri, birgok satin alma kararinin otomatiklestirilmesi
anlamma gelebileceginden sadece asil tiiketicinin kim oldugu konusunda
degil, rekabet, pazarlama iletigimleri, dagitim kanallar1 ve fiyat politikalar
gibi pek ¢ok konuda da paradigma degisikligini beraberinde getirebilir
(Ivanov & Webster, 2017). Bu noktada gergek satin almalar1 asil yapanin
kim oldugu (insan mi robot mu) sorusunun pazarlamacilar tarafindan
onemli 6l¢lide cevaplanmasi gereken bir soru oldugu/olacag ifade edilebilir.
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