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Artificial intelligence, known as the main force of the fourth industrial revolution,
has led to significant changes in different fields until today. This research is aimed to
investigate the use and features of artificial intelligence tools in the field of marketing,
also to reveal the factors affecting the attitudes and intentions of users towards chatbots
used in shopping within the scope of the technology acceptance model.

For this purpose, individuals aged 15 and over who purchase online via smart tools
in Turkey were reached through an online questionnaire. At the end of the data collection
process, the collected data were analyzed via Structural Equation Modeling. As a result
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shopping process in Turkey. The proposed research model was evaluated by SEM
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GIRIS

Gilinlimiizde hemen her alanda 6nemi ve etkileri tartisilmaya baslanan bir kavram
olan Endiistri 4.0 devrimi, yakin gelecekte ozellikle isletmecilik ve tiiketici davraniglari
alanlarinda oldukga biiyiik degisimlere yol acacaktir. Endiistri 4.0 igerisinde bir¢ok
teknolojik kavram olmakla birlikte pazarlama alanin1 yakindan ilgilendiren alt
bilesenlerinden bir boyutu yapay zekadir. Bir¢ok iilkede yapay zeka ile ilgili teknolojilere

ve alanlara yatirnmlar yapilmaktadir.

Literatiir incelendiginde her endiistri devrimi yeni iletisim teknolojileri, enerji
iiretim yontemleri ya da iiretim teknolojileri ve yontemleri olarak yorumlanmaktadir.
Gliniimiize kadar dort endiistri devrimi gergeklesmisken, besinci endiistri devrimi ile ilgili
simdiden dngoriiler mevcuttur. {1k endiistri devrimi 1770 yillarinda baslayip (Demir vd.,
2019: 689) su ve buhar enerjisiyle mekanik {iretime gegisi saglamistir. Bu donem
igerisinde endiistrinin kilit sektorlerinde 6nemli yeniliklerin ortaya ¢ikisi, pamuklu tekstil,
demir-gelik, ulasim ve enerji sektorlerinde hizl ve biiyiik degisikliklere neden olmustur.
Bu 6nemli gelismelerin ana etkeni iiretimin makinelesmesi ya da fabrika sistemi olarak
bilinmektedir. Birinci endiistri devriminin sonunda enerji tiiketimi artmis ve maliyetler

Onemli Ol¢iide azalmustir.

Ondokuzuncu yiizyilin ikinci yarisindan baslayan yeni donem, ikinci endiistri
devrimi (1860—1914) olarak tanimlanmaktadir (Mohajan, 2020: 1). Bu dénemin en temel
gelismeleri elektrik enerjisi ve seri iiretimin yani sira kimya bilimi ve c¢eligin seri
tretimindeki ilerlemeleri icermektedir. Bu donemin gelismeleri, endiistrideki ve
icatlardaki pratik bilimin uygulanmasiyla sonuglanmistir. Elektrik, bir ¢ok cihaz ve
teknolojilerin icat edilmesine ve hareket etmesine yardimci olmanin yaninda isletmelerin
calisma saatlar1 ve sonugta inovasyon kapasitesini de artirmistir. Ikinci endiistri
devriminde yeni kimya ve ¢elik endiistrisinin eszamanli geligimi, ulasim sektoriiniin
onemli olglide biiylimesine neden olmustur. Bu doneme deger kazandiran bir diger

gelisme de diinyay: bir kasabaya doniistiiren uzaktan iletisim ve telekomiinikasyondur.

Elektronik ve bilgi teknolojileriyle otomatiklesmeyi beraberinde getiren ti¢lincii
endiistri devrimi 1970'lerde ¢evre dostu kaynaklar ve tiretim yontemlerine odaklanan yeni
bir yaklagimi ortaya ¢ikarmistir (Janicke & Jacob, 2009: 6). Bu devrimde otomasyonun

tiretimde devreye girmesiyle birlikte insanin {iretim siirecindeki rolii azalmus, tiretim daha



cok bilgi teknolojileri (Kisisel bilgisayarlar ve internet) ve elektronik cihazlar tarafindan
kontrol edilerek endiistriyel sistemin giivenilirligi ve verimliligi artmistir. Yenilenebilir
enerji ile birlikte dijital iiretim, endiistriyel robotlar, bilgi ve iletisim teknolojisi ve 3B
Yazici (katmanli iiretim), UED’nin itici giicleri olarak bilinmektedir. Ugiincii endiistri
devrimindeki yeni bilgi isleme ve depolama teknolojilerine erisim ve iletisim yeni bilimin

hizla gelismesini saglamigtir.

Dérdiincii Endiistri Devrimi veya Endiistri 4.0 ilk olarak 2011 yilinda Almanya’da
rekabet giiciinii artirmak amaciyla bir strateji olarak tanitilmis olsa da (Zhou vd., 2015:
2148) Tiirkiye dahil olmak iizere ABD, Fransa, Ingiltere, Japonya, Cin gibi iilkeler
endiistri 4.0 ile ilgili stratejilerini belirlemislerdir. Endiistri 4.0 kiiresel ¢capta yayilmasi ve
hiz 6zelligiyle anilmaktadir (Oztemel & Gursev, 2018: 130-131). Yapay Zeka, Makine
Ogrenimi ve Derin Ogrenme gibi alt bilesenleri genellikle Dérdiincii Endiistri
Devrimi’nin itici giicii olarak kabul edilmektedir. Igerisinde bulundugumuz endiistri
devriminin sonucu olarak, 2020 yilina kadar diinya ¢apinda biiyiik veriye yatirim 200
milyar dolardan fazla olacagi 6ngoriilmektedir. Ayrica 2025 yilina kadar kullanimda olan
cihazlara bir trilyon sensor yerlestirilmesi beklenmektedir (Oztemel & Gursev, 2018:
128-129). Endiistri 4.0’1n ana unsuru olarak Siber-Fiziksel Sistemler, akilli fabrikalarin
temelini olusturmaktadir (Cheng vd., 2016: 407). Akill1 iiretimde, {iretim dncesi tiriinlerin
test edilmesi maliyet ve tiretim hiz1 lizerinde oldukga etkilidir. Endiistri 4.0’da tiretim ile
internet birlesmekte, iiretilen bilgiler yapay zeka giiciiyle hizli ve verimli bir sekilde

analiz edilebilmektedir.

Besinci endiistri devrimi ile ilgili Ongoriiler igerisinde robotlar ile insanlar
arasindaki etkilesim, Ozellestirme, siirdiiriilebilir tretim, yenilenebilir kaynaklar,
biyoteknoloji ve en énemlisi yapay zekanin gelismesi yer almaktadir (Demir vd., 2019:
690). Yapay zekanin temeli verilerin islenmesi, mevcut veya gelecek planlamalarinda
kullanilmas1 ve karar alma siirecinde destekte bulunmasidir. Boylece isletmelerin farkli
fonksiyonlarinda performans artisina neden olmaktadir. Isletmelerin Snemli bir
fonksiyonu olan pazarlamada yapay zekanin genis ¢apli kullanimi yakin gelecekte yaygin
bir hale gelecektir. Yapay zekddan pazar analizi, miisteri ihtiyaglarimin kesfi, talep
tahmini, reklam, fiyat ve {riiniin optimize edilmesi ve Ozellestirilmesi gibi 6nemli

islemler i¢in pazarlamada faydalanmaktadir.



Artan veri hacmi ve bilgi islem giiciiyle artik yapay zeka belirli bir alan veya bir
yerde sinirli kalmayip isletmelerde isgiicliyle birlesmesi, isletmelerin ¢alisma seklini,
hedeflere ulasma bic¢imini, degerleri ve giic dagilimini donistiirmektedir. Her giin biiyiik
olgiide iretilen veriler, isletmelere belirli rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Bu nedenle
yapay zeka, bir¢ok girisimin merkezinde yer almaktadir. World Economic Forum
tarafindan 2020 yilinda yayinlanan Islerin Gelecegi baslikli raporda 2025 yilma kadar
isletmeler tarafindan benimsenecek teknolojilerin arasinda yapay zeka en fazla
benimsenecek teknolojilerin arasinda yer almaktadir (World Economic Forum, 2020:
27). Ayni zamanda 2025 yilina kadar isletmelerin yapay zekaya yatirimlarinin 100 milyar
dolara ulagmasi beklenmektedir (Wellers & digerleri, 2017).

Pazarlama, teme isletme fonksiyonlarindan biri olarak isletme stratejisinin
uygulanmasinda ve vizyonunun gergeklestirilmesinde biiyiik bir paya sahip olup, ayni
zamanda yeni teknolojilerin benimsenmesi ve giiniin kosullarina uyum saglanmasinda

isletmelere bir¢ok rekabet avantaji saglamaktadir.

Yapay zekd, pazar analizinde, misterilerin tanimlanmasinda, pazarlama
stratejisinde, planlamada, liriin yonetiminde, fiyat stratejisinde, dagitim kanallar1 ve
tedarik zincirinin yOnetiminde, pazarlama iletisiminde kisacasi hemen hemen biitiin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Pazarlamada yapay zekanin kullanimi,
pazarlamanin veriye dayali, gercek zamanli, kisisellestirilmis ve Ongoriicii olmasina

neden olmaktadir.

Bu tez c¢alismasinin amaci, pazarlamada yapay zeka araglarinin kullanimini
aragtirarak, tliketicilerin bu tiir yapay zeka araglarini benimsemeye ve kullanmaya yonelik

tutum ve niyetlerini ortaya koymaktir.

Pazarlama ve yapay zeka arasindaki ortak nokta veri oldugundan giiniimiizde sanal
asistanlar ve chatbotlar satin alma, yonlendirme, soru ve talepleri yanitlamada ve/veya
onerilerde bulunmaya kadar bir ¢ok islemi yapmaktadir. Pazarlama teknolojileri arasinda
yapay zeka en yliksek biiyiime oranina sahiptir. Pazarlamada yapay zeka kullaniminin
bliylimesine dayanarak, etkisinin diinya genelinde 2025 yilina kadar 40 milyar dolar
olacagi tahmin edilmektedir (Reavie, 2018). Teknolojik ilerlemeler simdiye kadar
misterilerin ve igletmelerin etkilesimine pek ¢ok degisiklikler getirirken, 2030 yilina

kadar miisteri iletisiminin ¢ogunun (%67) chatbotlar ve akilli asistanlar gibi akilli



sistemler araciligiyla olacagi tahmin edilmektedir (Zykun vd., 2020: 130). Bu nedenle
yapay zeka teknolojisi genel olarak ve chatbotlar gibi araclar 6zel olarak miisteri
deneyimini yeniden tanimlama ve deger yaratmanin O6nemli etkenlerinden olacaktir.
Dolaysiyla yapay zeka, isletmelere ve ozellikle de pazarlamaya veri kullanma giicii
sunmasiyla gittikge Onem kazanirken, literatiir arastirmasi sonucunda yapay zeka
konusunun yeni olmasindan dolay1 diinyada pazarlama iizerindeki etkisi incelenen ya da
genel olarak pazarlama ve yapay zekayi ele alan ¢alismalar oldukga sinirlidir. Bu tiir
calismalar Tiirkiye’de daha da kisitli bir durumdadir. Ozellikle chatbotlar gibi akilli
araglarinin pazarlamada kullanimiyla ilgili Tirkiye’de herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamustir. Ancak yapay zeka pazarlama araglar1 ve tiiketicilerin bu teknolojiye
yonelik tutumunu inceleyen galismalar olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla bu tezin sonuglart,
bu alana ydnelen isletmelere yon gosterici olacagi gibi, bu konudaki literatiire de katki

saglamasi agisindan onemlidir.

Tez galigmasi, teorik ve uygulama seklinde iki ana kisimdan olugsmaktadir. Teorik
kisimda, birinci boliim kapsaminda Oncelikle endiistri devrimleri ve oOzellikleri
aciklanarak dordiincii endiistri devriminin bir boyutu olarak yapay zeka ve isletmecilikte
kullanim: konusu ele alinmustir. Ikinci bolimde tez calismasmin temeli olarak
pazarlamada yapay zeka kullanimi1 konusu pazarlama karmasi agisindan incelenmistir.
Tezin son boliimil olarak uygulama kisminda yapilan literatiir aragtirmasi1 sonucunda
chatbotlarin aligveris stireglerinde kullanimu ile ilgili hipotezler gelistirilmis ve arastirma
modeli tasarlanmistir. Anket sorular1 literatiir arastirmasi sonucunda olusturulmustur.
Arastirmada kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu arastirmada verilerin
toplanmasinda ¢evrim i¢i ortamda Microsoft Forms aract kullanilmistir. Elde edilen
veriler Jasp 0.14.1.0 programi ve Smart PLS 3 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesi ile degerlendirilmistir. Son olarak
aragtirma sonuglari literatiirdeki ¢alismalarin ¢iktilariyla karsilagtirilip teorik ve pratik

acidan Onerilerde bulunulmustur.



BiRINCI BOLUM
ENDUSTRI DEVRIMi VE YAPAY ZEKAYA ILiSKIN
KAVRAMSAL CERCEVE

1. ENDUSTRIi DEVRIMI VE OZELLIKLERI

Bir endiistri devriminin nasil meydana geldigi ve hangi ekonomik olaylarin endiistri
devrimi olarak adlandirilabilecegi hakkinda genel olarak iki ana yaklasim vardir. Birincisi
yeni enerji liretim yontemlerini ve bir dizi iletisim teknolojilerini barindiran iletisim ve
enerji yaklasimdir. Ikincisi ise iiretim teknolojisi yaklasimidir. Bu yaklasim yeni iiretim
teknolojileri ve yontemlerini icermektedir (Heinonen vd., 2015: 10; Rifkin, 2012: 8;
Zeng, 2016: 75).

Allen’e (2009) gore, on altincr yiizyilin sonunda Avrupa ¢apinda pazarin ortaya
cikmasi ve tekstil {retimindeki Ustiinligi, diinyanin ekonomik firsatlarindan
yararlanmay1 Ingiltere icin miimkiin kilmistir. Somiirgelerden, deniz giiciinden ve
Merkantilist ticaretinden kaynaklanan Ingiltere’nin uluslararasi ticaretinin genislemesi,
endiistriyel iiretimi ve kentlesmeyi arttirmistir. Kentsel niifusun siirekli biiylimesi, enerji
talebinde artisa, yeni enerji kaynaklarinin (komiir) kullanimi ise enerji fiyatlarinin
diismesine neden olmustur. Kentlesme ve ucuz enerjiyle birlikte, isgiicii talebi ylikselerek
ticretleri ve yasam standartlarin1 da arttirmistir. Kentlesme ve yiiksek ticretler gibi
faktorler, tarim alaninda daha az insanin ¢alismasina neden olmus, bu ise tarimsal
dontisimii beraberinde getirmistir. Yiiksek {icretler ve ucuz enerji, isgiiciinii teknoloji
seklinde sermaye ve enerjiye kaydirmustir. Ornek olarak verimliligi artiran buhar ve rme
makineleri verilebilir. Ayrica liretimin gelismesi, ticaretin genislemesi ve yiiksek ticretler,
yeni ve gerekli becerilere olan ihtiyaci artirip ayni anda bunlara erisimi saglamistir. Genel
olarak endiistri devriminin Ingiltere'de gerceklesmesi ucuz kaynaklara dayal
teknolojilerle ilgili oldugu ifade edilebilir (Allen, 2009: 50-54). Bu nedenlerle endiistri
devriminin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu, kapsamli ve ¢ok yonlii bir calisma gerektirdigi
anlasilmaktadir. Ancak bu calismada, sonraki kavramlarin anlasilmasi ve konunun

siralamast dikkate alindigi i¢in bir temel saglanmasi amaciyla 6zet olarak enddistri



devrimleri asagidaki sekil 1°’de sunulmustur. Sekil 1'de goriildiigii gibi bugiine kadar dort

endiistri devrimi gerceklesmis ve Besinci Endiistri Devrimi de 6ngoriilmektedir.
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Sekil 1. Endiistri Devrimleri

Kaynak: Demir, K. A., Doven, G., & Sezen, B. (2019). Industry 5.0 and Human-Robot Co-working. 3rd
World Conference on Technology, Innovation and Entrepreneurship. Elsevier B.V. s. 689.

Yukaridaki sekil 1’de bes endiistri devrimi Ozet olarak gosterilmistir. Birinci
Endiistri Devriminde su ve buhar giiciinden faydalanarak mekanik iiretime baslanmistir.
Bunun baslica érnegi ilk mekanik dokuma tezgahidir. ikinci Endiistri Devriminde giic
kaynag: olarak elektrik enerjisine ve ilk montaj hattiyla seri iiretime gecilmistir. Uciincii
Endiistri Devriminde elektronik ve bilgi teknolojisi gibi yeniliklerle dretim
otomatiklesmektedir. 21’inci ylizyilin baslarindan bugiine kadar devam eden Dordiincii
Endiistri Devrimi ise nesnelerin interneti basta olmak {izere biiyiik veriyi bulut ve yapay
zeka teknolojisiyle isleyerek Siber-Fiziksel Sistemleri ortaya koymustur. Ancak gelecek
endiistri devrimine dair farkli goriisler olmasina ragmen insan ve robotlar arasinda
etkilesim, yapay zeka gelisimi, yenilenebilir kaynaklar, biyonik vb. alanlarinda ¢esitli

gelismeler 6ngoriilmektedir.
1.1. Birinci Endiistri Devrimi ve Ozellikleri

Her yazar belirli bir degiskene, farkli zaman kosullarina ve elindeki verilere gore
inceledigi igin yapilan arastirmalarda endiistri devrimi teriminin icadi nerede ve kime ait

olduguna dair ortak bir noktaya varilamamistir. Teknik Degisim Cagi, Ekonomik



Degisim Cagi, Teknolojik Degisim Cag1, Devamli Yenilik ve Kademeli Kiigiik icatlarin
Cagi gibi kelimelerle birlikte tanimlanan Endistri Devrimi teriminin kesfi ve
kullaniminin genellikle Fransa'daki siyasal devrimin sonlarindaki bilim adamlarina,
Almanya'daki Engels ve Karl Marx'a veya Ingiltere'deki Arnold Toynbee'ye
atfedilmektedir. Birinci Endiistri Devrimi’nin (BED) baslangi¢ ve bitis tarihi konusunda
da anlagmazliklar bulunmaktadir. Baslangici genellikle 1750, 1760 ve 1770 yillar1 olarak
ve sonu da 1830, 1850, 1860, 1870 yillar1 olarak kabul edilmektedir. Endiistri Devrimi
teriminin ilk nerede veya kim tarafindan kesfi farketmeksizin, BED olaymin ingiltere'de
meydana gelmesi ger¢egi hakkinda ¢ok az tartisma vardir (Bezanson, 1922: 343-345;
Beales, 1929: 125; Cameron, 1982: 377-382; Musson, 1982: 253; Crafts, 1996: 197;
Greenwood, 1999: 4; Clark, 2005: 2; Griffin, 2013: 1; Blinov, 2014: 2).

Yeni gelen icatlar, sanayi, tarim, ulasim ve niifus gibi temel alanlari
degistirmektedir. Endiistrinin kilit sektorlerinde birka¢ 6nemli yeniligin ortaya ¢ikisi,
Pamuklu tekstil, demir-gelik, ulasim ve enerji sektorlerinde hizli degisikliklere neden
olmaktadir. Bu mekanik yenilikler, fabrika iiretimi ve biiyiik 6l¢ekli modern sanayinin
ortaya ¢ikmasina yol act1 ve bir grup {iriinlin iretimini alt1 kata kadar arttirmistir. Ancak
kentlesme, is¢i sinifinin yaratilmasi ve biiyiik sermaye birikimi gibi artan toplumsal
degisimle, gelir dagitiminda biiyiik bir bosluk olusmustur (Clark, 2005: 3-5). Siiphesiz ki
biiyiik icatlarin dogrudan yol a¢tig1 fabrika sistemi, BED’nin kalbidir (Beales, 1929: 128).
On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda BED baglaminda teknolojik degisime iliskin iki ana
goriis vardir; Bir yandan buluslar1 ve sanayiyi tesvik etmek, diger yandan da genellikle
““makine sorusu’’ olarak anilan, makinelerin oOzellikle fabrikalardaki sonuclar,
yetenekler, gecim kaynaklar1 ve isgilerin sosyal statiileri hakkindaki endiselerdir
(Tomory, 2016: 152).

BED'den 6nce ekonominin enerji kaynagi sadece gerekli enerjiyi saglayamayan
hayvanlar, su kuyular1 ve yel degirmenleri iken, BED'nin sonunda enerji tiiketimi
yaklasik %20 artmistir. Thomas Newcomen 1705 yilinda (Clark, 2005: 21-27) saatte 30
pound komiir gerektiren ilk islevsel buhar motorunu icat etmis, ardindan bu icadi 7.5
pound ve 1850 ila 2.5 pound komiire bile diistiriilen Watt Motoru (1776) izlemistir. Bu
nedenle, BED sirasinda buhar enerjisinin maliyeti 6nemli dl¢lide azalmistir (Greenwood,
1999: 4). BED'nde enerji gelisimi lizerine yapilan aragtirmalarda, 1850 sonrasi gelismeler

vurgulanmistir. Buhar giicti 1907'de 10 milyon beygir giicline ulasmigken, 1800'lerde bu



say1 35.000 beygir giiciine bile ulasamamustir (Musson, 1982: 253). Ancak ip egirme
makinesinin buhar enerjisiyle donatilmasiyla tiretimin makinelesmesi durdurulamaz hale

gelmistir (Greenwood, 1999: 4).

Demir-gelik endiistrisindeki biiyiik gelismeler, 1735 yilinda eritme i¢in komiiriin
kullanilmasiyla baslamistir. Ingilizler bu teknik buluslarinin sonucunda, koémiir
kaynaklarii kullanarak ucuz demir iiretmeyi bagsarmis ve bu da demir iiretimini biiyiik
Olclide artirmistir. Demir iiretim hacmi agisindan 1750'den 1805'e 28.000 tondan 250.000
tona ulasmustir (Clark, 2005: 34-35). Ingiliz demir endiistrisi i¢in hayati bir {iriin olarak
kabul edilen, 1784 yilinda Cort tarafindan dévme demir iiretimi i¢in demir doniistiirme
ve diizeltme yontemlerinin devreye girmesiyle, dovme demirin iiretimi 1815'e kadar
yiizde 500 artmis ve fiyati ton basina 22 ila 14 Pound arasina diismiistiir (Greenwood,
1999: 4).

On sekizinci yiizyilin sonunda, demir ve demir esyalar1 Ingilizlerin ana
ihracatlarindan biri haline gelmis ve bu hakimiyet, yaklasik 6 milyon ton ham demir
(diinya iiretiminin yarisindan fazla) iiretilmesiyle 1870 yilina kadar devam etmistir

(Cameron, 1982: 382).

Pamuk, kii¢iik bir endiistriden diinyadaki hemen hemen tiim tekstil driinlerinin
iiretimine dogru biiyiimiis ve Ingiltere'nin Gayri Safi Yurt I¢i Hasilas1 (GSYIH)’nda
pamuk endiistrisinin pay1 1760'da sifirdan Ingiltere'nin GSYIH’inda yiizde sekize
yiikselmistir. Pamuk endiistrisinin ¢arpici biiylimesinin nedeni, pamuklu iriinlerin
fiyatindaki benzersiz diisiis olmustur (Clark, 2005: 5-7). Dikilmis pamugun fiyatinin {igte
iki oraninda diismesinin (Greenwood, 1999: 4) nedeni ise egirme ve dokuma
endiistrisindeki mekanik yeniliklerdir (Clark, 2005: 8). Ingiltere, daha fazla tekstil ve
diger degerli endiistriyel iiriinlerin tiretimi konusunda diger tilkeleri gegmistir (Blinov,

2014: 16).

Watt buhar motorunun modern demiryolunun gelisimi iizerinde hemen bir etkisi
olmamasina ragmen, gelisimi, dnemli bir yakit kaynagi olarak komiir madenciliginin
artmasiyla birlikte, pamuk, demiryolu ve celik tekstil endiistrilerinin gelismesine katkida
bulunup genel olarak ulasimin gelismesini saglanstir. 1750 yilina kadar at, Ingiltere'deki
kara tagimaciliginin ana araglarindan biriyken, 1850'ye gelindiginde karayolu

tasimaciliginin tekrari, cesitliligi ve hiz1 biiytik 6l¢iide gelismistir. Diizenli vagon servisi



ortalama hiz1 1750'de 5.5 mph'den 1840'da 8.7 mph'ye yiikselmistir. Ilk modern buharli
tren hatti 1830'da Liverpool ile Manchester arasinda 40 millik bir hat agilmistir.
Toplamda, BED sirasinda yaklasik 6.000 mil demiryolu, 2.000 mil kanal ve 18.000 mil
otoyol insa edilmistir (Clark, 2005: 36-63).

BED sirasinda niifustaki degisiklik olarak bildirilen, Ingiltere niifusunun 1761 ile
1861 arasinda iige katlandig1 ve Fransa ile karsilastirildiginda 1700'lerde {i¢te birden 1861
yillar1 iginde esit bir niifusa yiikselmesi durumudur (Clark, 2005: 40). Yeni makinelerin
ve enerji bicimlerinin gelismesiyle, 6zellikle komiir alanlarinda buhar giiciiniin artmasiyla
kentsel yogunluk hizlanmis ve niifusun yarisindan fazlas1 1851'e kadar kentsel alanlar
yerlesmistir. On dokuzuncu yiizyilin sonunda bu oran yiizde seksene ulagmistir. Ayni
zamanda, kirsal niifus 6nemli 6l¢iide artmamus, hatta 1600 ile 1700 arasindaki donemde
azalmustir. Ozetle, 1600 yilinda yaklasik 3 milyon koylii 4 milyon insana gida saglarken,
1800 yilinda ayn1 3 milyon kdylii 8,6 milyon insana gida saglamustir. Ingiltere’de 1911
yilinda niifusun yalnizca yaklasik yiizde sekizi tarimla ugrasmistir (Musson, 1982: 255;
Blinov, 2014: 11).

Ingiliz tarimsal iiretkenligi 1700 ile 1850 arasindaki tam Sanayi Devrimi zamaninda
iki katindan fazla olmustur. Ingiltere 1850'ye kadar, ¢ogu Avrupa iilkesini geride
birakacak sekilde genis bir toprak ve emek iiretkenligine ulasmustir. 1850'de Ingiltere'de
hektar basina arazi tiretimi Rusya'ya gore ii¢ kat artmig ve is¢i basina iiretim ii¢ kattan
fazla artmistir (Clark, 2005: 46-52). Bununla birlikte, tarimsal tiretkenligin ve ekilebilir
arazinin biiyiimesi Ingiltere'ye 6zel degildir. Bu donemde Rusya ve Amerika Birlesik
Devletleri gibi diger iilkeler de gelismektedir. Ornegin, 1913'te Ingiliz tarimsal niifusu
%8 iken, Romanya ve Bulgaristan gibi iilkelerde sirasiyla yiizde 80 ve yilizde 82°dir
(Blinov, 2014: 14-18).

Ingiltere’de yiikselen endiistriyel iiretkenlik sayesinde, Avrupa'nin kirsal ve banliyo
roliinii oynayan diger iilkelere kiyasla merkezi bir sehir noktasina doniistii. Bu nedenle
Ingiltere, tarim iilkelerinin endiistriyel iiriinlerin talebine cevap veren ilk iilke olmustur.
Bir diger ifadeyle, Ingiltere’de artan iiretkenlik sadece kendi ilkel talebini karsilamakla
kalmayip, ayn1 zamanda Rusya, Polonya, Prusya gibi diger tilkelerdeki tarimsal tiretimi
de arttirmistir. Ciinkii Ingiltere'den gelen endiistriyel mallar artik tahil ve diger gida
maddeleri karsiiginda satilmaktaydi. Ornegin Hindistan, Ingiltere’ye 196 milyon dolar



degerinde tarimsal iirlin ihra¢ edip, karsiliginda 196 milyon dolarlik endiistriyel iiriin

(pamuklu kumaslar ve giysiler) ithal etmistir (Blinov, 2014: 14-18).

Ancak biitiin bunlarla birlikte Endistri Devrimi'nin ilk donemini devrim
niteliginden mahrum birakan elestiriler de vardir. Bazi bilim insanlar1 sanayide herhangi
bir devrimin ve ekonomik biiyiimenin gerceklesmedigini iddia ederek bu dénemin
degisimini mikro icatlarin kademeli biiyiimesine ve evrimine baglamaktadir (Crafts,

1996: 197-198; Greenwood, 1999: 4-5; Musson, 1982: 252-255; Tomory, 2016: 155).
1.2. Ikinci Endiistri Devrimi ve Ozellikleri

Belli bir siirenin ardindan 1825 yilindan sonra biiyiik teknolojik icatlar ve hizl
degisimler yeniden baslanmstir. ingiltere endiistriyel teknolojik liderligini on dokuzuncu
yiizyilin sonlarinda ABD'ye devretmis ve kiiresel ekonomiyi bir kez daha etkileyen sosyal
ve ticari degisim ortaya c¢ikarmistir. ABD'nin Ustlinliigii, insan kaynaklar1 ve biiyiik
pazarlar gibi ucuz yerli kaynaklarda olabilmektedir. Ancak ekonomist tarihgiler, dogal
kaynaklara dayal1 teknolojiyle birlesen deneyimden gelen uzmanligi vurgulamaktadir.
Boylece teknolojik degisimin merkezi degismistir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1062;
Crafts, 1996: 199). Bu yeni dénemin siiresi genellikle on dokuzuncu yiizyilin ikinci yarisi
ile yirminci yiizyilm ilk yaris1 arasinda oldugu kabul edilmektedir. BED Ingiltere Endiistri
Devrimi olarak adlandirildigi gibi ikinci Endiistri Devrimi (IED), Amerika Endiistri
Devrimi olarak anilmaktadir. Amerika Endiistri Devrimi'nin baslangici, genellikle
Massachusetts'teki ilk endiistriyel tesisinin acilmasiyla Samuel Slater'e atfedilmektedir
(Enflo vd., 2006: 6; Greenwood, 1999: 5; Mohajan, 2020: 1). IED'nin degisiklikleri,
endiistrideki ve icatlardaki pratik bilimin (6zellikle matematik) sonucudur. iED ile ilgili
tamamen farkli iki bakis ag¢is1 vardir. Birincisi, bu hareket bagimsiz bir olay olarak, belirli
bir zamanda yeni teknik, yapisal ve kurumsal degisikliklerle birlikte bir ekonomik
biiylime yaratmustir. ikincisi, bu hareket neredeyse bir asir boyunca kendini gdsteren
BED’nin gelismelerinin bir devami niteligindedir (Enflo vd., 2006: 6; Jevons, 1931: 1,
Mohajan, 2020: 5).

Gordon (1999), IED sirasindaki degisiklikleri dort grup altinda listelemektedir:
Elektrik endiistrisi (ilgili makine ve ekipman), i¢cten yanmali motorlar (ulasim endiistrisi

ve ticaret tizerindeki etkisi) kimyadaki degisiklikler (ilaglar, plastikler ve molekiillerin
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yeniden diizenlenmesi) son olarak iletisim ve eglence bu dort grubun bilesenleridir
(Gordon, 1999: 127).

Jevons (1931), IED hakkinda vurguladigi konu bu dénemin endiistriyel, ticari ve
sosyal etkiler ve bilimsel bilginin sanayide kullanimidir. Bu hareketin kokenini de;
bilimsel muhasebe, kesin hesaplamalar ve 6l¢meler, seri tiretim ve ardindan fiyatlarda
diisiis ve standardizasyona (Ford sirketi gibi) sebep olan iireticiler arasindaki rekabet
olarak taninmaktadir. Rasyonellesme (Taylor ilkeleri ve yontemleri, endiistriyel psikoloji
vb.), uzmanlasma, arastirma ve gelistirme, yonetici dernekleri ve ticari kuruluslar ikinci

sanayi devrimin sonucu olarak bilinmektedir (Jevons, 1931: 1-18).

1870 Oncesi yillarin karanlik goriintiisii, Michael Faraday tarafindan fizikte
elektromanyetik alanin temelinin atilmasiyla, karbon kagit 15181 ve lambanin icadiyla
degistirilmistir. Her yerde elektrik bulundurulmasi, evlerin ve sehirlerin goriintiisiini
aydinlanmustir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1064; Mohajan, 2020: 5). Elektrigin 1s1, 151k
ve hareket gibi diger enerji tiirlerine kolay doniistiiriilmesi ve uzaktan iletim 6zelligi
nedeniyle ABD ve Avrupa biiyiik schirlerindeki elektrikli motorlar, demir yollari,
tramvaylar ve asansorleri harekete gegirmesinin yani sira pazarlara ve yetenekli isgiicline
yakin endiistriyel yerlerin se¢imini kolaylastirip fabrikalarin ¢alisma saatlerini 24 saate
kadar yiikseltmistir. Kisacasi inovasyon kapasitesi elektrikle artmistir (Enflo vd., 2006:
7, Mohajan, 2020: 7).

Buhar motorunun gelistirilmesi ve icten yanmali motorun icadi, IED sirasinda
eklenen baska enerji kaynaklaridir. 1929 yilinda mekanik enerjinin yiizde 75'inden fazlasi
elektrikti. On dokuzuncu yiizyilda elektrigin kesfedilmis olmasina ragmen, ABD
sirketleri arasinda elektrige dayali teknolojilerin yavas yayilmasi ve yeni fabrikalar inga
edildikten sonra bu teknolojilerden nasil daha iyi yararlanilacagini 6grenmek i¢in zamana
ihtiyag duyulmasi, tarihgilerin elektrik gelisiminin verimlilik artig1 agisindan aninda getiri
saglamadigin1 varsaymalarma neden olmustur (Atkeson & Kehoe, 2001: 1,7). IED
donemi, ozellikle elektrik gibi enerji kaynaklarinin gelismesiyle birlikte, enerji arz1 ve
fiyat1, sanayinin yerellesmesi ve sanayi islerinin diizenlemesi gibi ekonomik biiyiime
kisitlamalarindan kurtulmak ve ekonomik sorunlart ¢dzmek i¢in yeni bir anlayis

yaratmistir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1064; Enflo vd., 2006: 7).

11



BED sirasinda kimya bilimi de gelismis ve bir¢ok kimyasal maddelerin {iretilmis
olmasma ragmen, IED sirasinda Alman kimyacilar organik kimyay:1 olusturarak
Ingiltere'den ©ne gecmistir. Giibre, yapay boyalar, hastaliklarin ve dliimlerin
Oonlenmesinde ve azaltilmasinda genel sagliga etkili olan ilaglar ve tibbi cihazlar, petrol
kuyular1 ve madenlerin kazilmasinda tiinel ve yol yapiminda kullanilan dinamit,
giiniimiiziin her yerinde yapay olarak goriilen plastik, fotograf kagidi, giiniimiizde hizl
ve kolay tasinmay1 saglayan énemli bir bulus olan lastik, kimya ve ilgili endiistrilerde
IED sirasinda meydana gelen énemli yeniliklerdir. Elektrikle elementlerin ayristirilmas:
da ilk kez bu donemde gergeklestirilmistir. Kursun kalem ve kagidin seri tiretimi, buharla
calisan doner baski makinesi, daktilonun ve QWERTY klavyenin icat edilmesi kagit
kullanimim artirarak, karbon kagit ile hizlica okunabilir belgeler ve seri kopya iiretim
imkanin saglanmasi ekonomik kalkinmaya yardime1 olmustur. IED'nin diger yenilikleri
arasinda hasat makinesi, gramofon, dikis makinesi, konveyor bantlar1 ve Vingler
bulunmaktadir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1064; Enflo vd., 2006: 8; Mohajan, 2020:
57).

Celigin seri tiretim siirecinin yaratilmasi 1880 yilindan sonra ingaatlarda, altyapida,
tasitlarda ve gilinliikk kullanimda, maliyet, miktar ve kalite acisindan demire alternatif
uygun bir malzeme olarak tanimlanmasi, endiistriyel gelisme i¢in yeni 6n kosullari
yaratmistir. Bdylece celik bollugu, ABD'deki IED’ni harekete gegirmeye yardimci
olmustur. Amerika ¢elik endiistrisinin tiretimi 1890 yilinda 4,2 milyon tona ulasmisken,
1860-1913 yillar1 arasinda Ingiltere, Fransiz, Almanya ve Belgika celik iiretimi 125.000
tondan 32 milyon tona ¢ikmistir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1063-1064; Enflo vd., 2006:
8; Mohajan, 2020: 6).

Yeni kimya ve celik endistrisinin eszamanli gelisimi, bol ve ucuz enerji
kaynaklarinin sayesinde kitalararasi demiryollarinin, hava yollarinin olusturulmasiyla
ulasim sektoriiniin bilyiimesi igin eskisinden daha fazla zemin hazirlanmustir. IED'nin
getirdigi bir diger degisiklik uzaktan iletisim ve telekomiinikasyondur. Telgraf, telefon,
televizyon, kitasal kablo iletisimi, radyonun ticarilestirilmesi, vakum tiipiiniin icad1 ve
elektronik teknolojisinin gelismesiyle IED déneminde bilgi aligverisinin daha hizli ve
insanlarin birbirine daha yakin olmasina neden olmustur. Boylelikle IED dénemi iletigim
ve ulagimdaki esneklik, hiz, kolaylik ve glivenirlik bir iletisim ¢agina doniistiiriilmiistiir.

Bu yenilikler sadece ticarette degil, aym1 zamanda insanlarin giinlik yasamlarinda
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degisiklikler ve genel olarak ekonomik biiylimeye yol acti (Agarwal & Agarwal, 2017:
1064-1065; Enflo vd., 2006: 8; Mohajan, 2020: 5-9).

Genel olarak IED teknolojilerinin etkisi ekonomik biiyiimeyi dolayli olarak dort
katina ¢ikarmustir (Enflo vd., 2006: 9). 1790 yilinda ABD'de sadece ii¢ banka varken,
1914 yilinda 7.518 ulusal banka ve 19.718 devlet tarafindan yetkilendirilmis kurumlar
dahil 27.213 bagimsiz banka vardir (Mohajan, 2020: 8). Bu say1 ingiltere’de 1810 yilinda
600 ulusal bankaya ulasmistir. Bu bankalarin ana islevi bor¢ almak, kisa vadeli borg
vermek ve tahviller satin almaktir. Ancak IED sirasinda bankacilik yapis1 degismis ve
para piyasasi biiylimiistiir. BED'nden farkli olarak tahviller yerine ¢ek kullanimi artmustir.
Entegrasyon yoluyla anonim sirketlerin olusturulmasiyla birlikte bankalar, borsalar ve
konut yatirimlart gibi yeni finansal kurumlarin gelismesi, birikim ve finanse etme
firsatlarin1 arttirmistir (Agarwal & Agarwal, 2017: 1065-1066; Mohajan, 2020: 8).

ABD'nin GSYH’si 1865 ile 1920 arasinda yedi kattan fazla artarak, 1850 ile 1920
yillarin arasinda 56.252 milyon dolardan 780.160 milyon dolara, Birlesik Krallik'ta
68.986 milyon pounddan, 23.1163 milyon pounda ve Avustralya'da 3.179 dolardan
69.533 milyon dolara ve Ispanya'da 21.729 milyon Euro'dan 59.842 milyon Euro'ya
cikmistir (Hutchinson & Ploeckl, 2020; Johnston & Williamson, 2020; Prados-de-la-
Escosura, 2020; Williamson, 2020). ABD'deki ortalama yillik biiyiime oran1 1815 ile
1860 yillar arasinda yiizde 2,8'den 1860 ile 1900 yillar arasinda yiizde 4,5'e sigramistir
(Greenwood, 1999: 5). Biiyiik magazalarin ve zincir magazalarin olusturulmasi, yeni is
tiirli yaratilmasina yol agmistir. Almanya ve ABD, piyasalar1 ele gegirip diinyanin en
biiyiik ekonomisi haline gelmislerdir (Mohajan, 2020: 8). Birlesik Krallik'tan ayrilan
iilkeler arasinda en yiiksek kisi basina diisen GSY1H'ye sahip olan ABD olmustur (Strow
& Strow, 2018: 51).

Yeni teknolojilerin gelismesi, ulasim ve tasimacilik maliyetlerinin diismesiyle
birlikte iiretilen mallarin fiyatlar1 diismiis, yasam standardi ve paranin satin alma giicii
artmig, 1870'den sonra Amerika ve Avrupa'da iscilerin iicretleri yiikselmistir. ABD ve
Birlesik Krallik’ta dogum oranlar1 artmistir (Mohajan, 2020: 2-4; Strow & Strow, 2018:
51). ABD niifusu 1850-1920 yillar arasinda 23,261 bin kisiden 106,461 bin kisiye,
Ingiltere‘de 27,524 binden 46,821 bine, Ispanya'da 14,800 binden 21,400 bine,
Avustralya'da 405,356 binden 5,411,297 bine ylikselmistir. Ayn1 donemde, ABD'nin kisi
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basina geliri 2,418.3 dolardan 7,328.1 dolara, Ingiltere'de 2,506 pounddan 4,937 pounda,
Avustralya'da 7,842 dolardan 12,850 dolara ve Ispanya'da 1,473 avrodan 2,801 avroya
yiikselmistir (Hutchinson & Ploeckl, 2020; Johnston & Williamson, 2020; Williamson,
2020; Prados-de-la-Escosura, 2020).

Isgiicii siddetinin artmas1, 1rksal gerilimler, silah yapimindaki gelismeler, cocuk
is¢iligi, gogler, azalan fiziksel caligma nedeniyle saglikta azalma ve kalp hastaligi, diyabet
ve kanser gibi hastaliklarda artig, smif ayrimin artmasi, tarimsal iggliciiniin azaltilmasi,
cevre kirliligi ve iklim degisikliginin yani sira ¢evresel kosullar, go¢ ve savastan
kaynaklanan yasam beklentisinde devam eden diistis Amerikan Sanayi Devrimi'nin
elestirilen noktalaridir (Mohajan, 2020: 10-11; Strow & Strow, 2018: 41-42).

1.3. Uciincii Endiistri Devrimi ve Ozellikleri

Iklim degisikligi, dogal kaynaklarin kaybi, kaynak kisitlamalar1 ve artan gevresel
maliyetlerin yani sira fosil yakita dayal1 endiistriyel faaliyetler, iiretim gelistirme ve kitle
pazar1 gibi modernizasyon siire¢lerinin sonucunda diinyadaki yasam tehdidi gibi
zorluklarla karsilagildiktan sonra, 1970'lerde bilgi ve ¢evre dostu kaynaklar ve {iretim
yontemlerine odaklanan yeni bir yaklasim ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla Yesil Sanayi
Devrimi, Verimlilik Devrimi, Yesil Enerji Devrimi, Yesil Kapitalizm, Enerji Teknolojisi
Devrimi, Bilgi Devrimi veya Ugiincii Endiistri Devrimi (UED) basliklar1 altinda verilen
bu yaklagimlar, bilgi teknolojisi ve otomasyon kullanimiyla analogdan dijitale
degistirilerek karbon sonrasi siirdiiriilebilir bir gelecegi miijdeleyen yeni bir ekonomik
devrimi olusturmustur (Fitzsimmons, 1994: 295; Janicke & Jacob, 2009: 2-3,8-11; Rifkin,
2012: 8; Vinitha vd., 2020: 2-7; Yin vd., 2018: 848).

1973, 1975, 1982 ve 1993 krizleri, IED'in iiretim yontemlerinin yeni diinyaya
yetersizligini gostermistir. 1990'lardan sonra, kiiresel ekonomik biiyiime orani1 6nemli
Olclide artmis ve hiikiimetlerin ekonomik ve sosyal ana gorevleri yaninda iiglincii islevi
olarak yasamin dogal temellerini korunmasina yonelik bir anlayis da gelismistir (Jdnicke
& Jacob, 2009: 6,8). Bu devrimde otomasyon sektoriiniin tiretimde devreye girmesiyle
birlikte insanin iiretim siirecindeki rolii azalmis, iiretim daha ¢ok bilgi teknolojileri ve
elektronik cihazlar tarafindan kontrol edilerek endiistriyel sistemin giivenilirligi ve

verimliligi artmistir (Yin vd., 2018: 2).
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Yenilenebilir enerji ile birlikte dijital iiretim, endiistriyel robotlar, bilgi ve iletisim
teknolojisi ve 3B Yazici, UED’nin itici gii¢lerindendir (Roberts, 2015: 1; Qunhui & Jun,
2013: 6). Bilgisayar ¢agi 1950'lerde baslamasina ragmen, g¢ogunlukla akademik
arastirmalarda ve endiistriyel hesaplamalarda kullanilmistir. Ancak isletmeler tarafindan
biiyikk hacimli verileri depolamak, diizenlemek ve islemek igin bilgisayar kullanimi
1960'larda baglamistir. Bilgisayarlar 1970'lerde kisisel bilgisayarlar ve internetin

gelmesiyle iletisim araglarina doniismistiir (Greenwood, 1999: 10).

Internetin gelisimi ve bilgi ¢ag1, 1969'da, TCP/IP protokol paketini uygulayan ilk
ag olan Ileri Arastirma Projeleri Ajans Agi’nin (Advanced Research Projects Agency
Network -ARPANET) gelistirilmesiyle baslamistir (Roberts, 2015: 2). Internet, {iretim ve
tedarik hatlarindan yasamin sosyal ve ekonomik yonlerine kadar her seyin ve herkesin
birbirine bagl oldugu diinyanin sinir sistemi statiisiine sahip olmustur. Iletisim ve bilgi
teknolojisinin gelismesiyle siirlar bulaniklasmis ve bilginin ucuz, bol ve agik bir sekilde
aktig1 bir sebekelenmis toplum yaratilmistir. Tiim bunlar ise daha iyi yaraticilik anlamina
gelmektedir (Heinonen vd., 2015: 11). Mikro islemciler tarafindan merkezi bilgisayar
sistemlerinin déniisiimii, Fiber Optik ve telekomiinikasyonun biiyiimesi ile UED'nde yeni
bilgi isleme ve depolama teknolojilerine erigim, iletisim ve yeni bilimin hizla gelismesi
saglanmistir. Ayrica bitkilerde, hayvanlarda ve insanlarda genetik miihendisligi ve yeni
ilaglar gibi bir¢ok bulusun kapist DNA kodunun ¢6ziilmesiyle agilmistir (Finkelstein &
Newman, 1984: 255-277).

UED' i 6ne ¢ikaran faktorler, internete bagl uygun araclar ile dijital iiretim ve
bireysel retimdir. Bunlardan ilki, dijital arag¢/ekipmanlarin tasarim ve iiretimde yaygin
ve eszamanli kullanimiyla tasarimda kolaylik ve isbirligi yaratmakta, ikincisi ise,
tireticilerin liretim kaynaklarina erigsimini saglamaktadir. Nasil ki bloglar, YouTube ve
sosyal medya gibi agik kaynakli yazilimlar gazetecilik, miizik ve haberleri
doniistiirmiisse, liretim araglarina erisim ve tasarimlarin iicretsiz paylagimi ile donanim

sektoriiniin de agik kaynak yolunu almasi muhtemeldir (Troxler, 2013: 182-183).

Dijital {iretimde, Bilgisayar Destekli Tasarim ve Bilgisayar Destekli Uretim
(Computer Aided Design and Computer Aided Manufacturing (CAD/CAM)) araglari

kullanilarak, performans ihtiyag¢larina dayali tasarim ve {irliniin tasarimina dayal: tiretim

garanti edilmektedir. UED’nin bir diger boyutu Endiistriyel Robotlarim rutin, siddetli ve
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tehlikeli islerde kullanilmasidir. UED'nde kitle 6zellestirme ve kiiresel bireysel iiretim
baskin yontemdir. Dijital tiretimdeki geleneksel inovasyon sisteminin aksine, bir iiriiniin
biitiinlesik tasarlanmasi, gelistirilmesi ve iretilmesi paralel bir inovasyon siireci
yaratmaktadir (Qunhui & Jun, 2013: 6-9). Uygun maliyetli ve dijital araglarin kullanimu,
bliyiik sermaye yatirim ihtiyacimi ve is giicli ile sermaye arasindaki boslugu ortadan
kaldirp, tasarim ile retimi birbirine baglayarak sahip-imalatgi (Owner-maker) ve
tasarimci-iiretici (Designer-Producer) seklinde iki ana egilimin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Biiylik fabrikalar ve ileri yazilimlar yerine yaraticilar, Bilgisayarli Sayisal
Kontrol (Computer numerical control -CNC) makineleri, agik kaynakli yazilim ve
CAD/CAM araglarimi tercih etmektedirler (Naboni & Paoletti, 2015: 16-18).

Katmanli iiretim (Additive manufacturing) olarak da bilinen 3B Yazici, ilk olarak
1986 yilinda Chuck Hull tarafindan icat edilmistir. 3B Yazici, ardisik malzeme
katmanlar1 yerlestirerek nesneleri iretme islemidir. Endiistriyel iiretimi kalite, maliyet ve
tiretim siiresi agisindan daha esnek hale getirmektedir. Bu teknoloji kaliplama, makineyle
isleme ve montaj gibi ek prosediirler ve islemlere olan ihtiyaci ortadan kaldirmaktadir
(Naboni & Paoletti, 2015: 59-60). Giiniimiizde 3B Yazic1 teknolojisi, otomotiv, imalat,
ucak, ilag, gida endiistrilerinde ve ev kullamiminda yaygin olarak kullanilmaktadir

(Prince, 2014: 40).

Tein'in (2012) bakis acisindan, UED'nin odak noktas: adaptif (uyarlanabilir)
hizmetler ve dijital tretimdir. Bu da Kkitle kisisellestirmede artan ftretkenlikle
sonuglanmaktadir. Biiyiik Vveri analizin kullanimi, kitle Ozellestirilmesine veya
hizmetlerin ve {irlinlerin entegrasyonuna yol ag¢maktadir. Bu ise pazarin bireysel
boliimlere ayrilmis oldugu anlamina gelmektedir. Bulut Bilisim, yeni malzemeler ve
akilli robotikler, dijital {retimi hayata gegirenlerdir. Bulut ortaminda saglanan
CAD/CAM yazilim desteginin ve 3B Yazict makinesinin kullanilmasi, tedarik zincirini
kisaltip iriinlerin yasam déngiisiinii aylara indirmistir (Tein, 2012: 262-283). Ornegin:
Japonya'da iiriin yagsam dongiisii elektronik tiriinlerde alt1 ay, otomobilde yaklasik dort ila
alt1 yildir (Yin vd., 2018: 851).

Teknolojinin evrimi bilgi ve iletisimi yaymustir. Internet binlerce kisinin bilgi
liretmesini ve paylagsmasini saglamis, bilgi sistemleri ag1 binlerce bilgisayari birbirine

baglayarak igletmelere daha fazla bilgi isleme giiciinii saglamis ve neredeyse licretsiz
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bilgi akig1 is yapmanin, sosyal ve ekonomik yonlerini degistirmistir. UED nde, internet
teknolojisiyle yenilenebilir enerji sistemleri, merkezi sistemlerden farkli olarak
milyonlarca ireticiyi evlerde, ofislerde, fabrikalarda ve araglarda yenilenebilir
kaynaklardan yerel olarak daha fazla enerji tretmelerini {izerine paylagmasini
saglamakta, bu ise 21. yiizyilda enerjinin dagitim seklini degistirmektedir. Giines, riizgar,
su, okyanus dalgalari, jeotermal 1s1, biyokiitle gibi yenilenebilir kaynaklarin kullanima,
binalarin yerel iiretim icin enerji santrali olarak kullanilmasi, hidrojen gibi enerji
depolama teknolojisinin gelistirilmesi, internet teknolojisini kullanarak kitasal gii¢
sebekelerini akilli enerji interneti’ne doniistiirmesi, ulasim araglariin elektrikli sarj ve
yakit hiicrelerine gegisi, yenilenebilir enerji sisteminin bes ilkesi olarak ifade edilmistir
(Rifkin, 2008: 2-8; Rifkin, 2012: 9).

Bu sistemde, binalardaki yenilenebilir kaynaklardan yerel olarak elde edilen enerji,
akilli sebekeler araciliiyla paylasilir ve internet teknolojisi ile enerji internet yonetimi
kapsamli bir rejim olusturur ve giic fazlasi, hidrojen veya diger teknikler seklinde
biriktirmektedir. Yenilenebilir enerjinin 2050 yilina kadar 250€ milyar kiiresel yatirim
kendine ¢ekmesi ve AB'nin birincil enerji ve elektrik iiretiminin yiizde 70'ini olusturmasi

beklenmektedir (Rifkin, 2008: 4-5; Roberts, 2015: 2-3).

3B Yazici ile yerel olarak zamaninda iirlinlerin 6zellestirmis liretimi, saticilarin ve
alicilarin internet iizerinden tcretsiz olarak baglanmasi, pazarlama ve lojistik
maliyetlerini diistirlip, kiiglik ve orta biiytikliikteki isletmelerin biiyiik isletmelerle rekabet
etmesini saglamaktadir. Islem maliyetlerinin azalmasiyla sonuglanan bilgi, enerji, iiretim,
pazarlama ve tedarigin demokratiklesmesi ile gii¢, merkezilesmis kiiresel sirketlerinden
daha kiigiik ve orta dlgekli isletmelere dagitilmis ve bu dagitilmis kapitalizmin ortaya
citkmasma neden olmustur. UED déneminde, farkli sektdrlerdeki teknolojilerin
gelismesiyle birlikte, isgiicii yeni ve ilgili becerilere ihtiyag duymustur (Rifkin, 2012: 11-
12).

Insanin ve makinenin yer degisiminden kaynaklanan issizlik, siber giivenlik,
gizlilik, iklim degisikligi, gida giivenligi, niifus artis1 ve gelir ugurumlart ile gelismis ve
gelismekte olan iilkeler arasinda daha biiyiik ekonomik ve sosyal esitsizlikler UED'nin
ana endiseleri arasinda yer almaktadir (Roberts, 2015: 5; Roubini, 2015; Tien, 2012:
293).
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1.4. Dordiincii Endiistri Devrimi ve Ozellikleri

Dordiincii Endiistri Devrimi (DED) veya Endiistri 4.0 ilk olarak 2011 yilinda
Almanya'nin rekabet giiclinii artirmak i¢in bir strateji olarak kullanilmigsa da ABD,
Fransa, ingiltere, Japon, Cin, Giiney Kore, Tayvan ve Tiirkiye gibi diger iilkeler de bu
hareketi benimsemek i¢in projeler ele alinmistir. Ek yatirima ihtiyag duymadan sadece
yazilim faaliyetini temsil eden Facebook, Uber, Alibaba gibi ¢ekirdegi otomasyon, bilgi
teknolojisi ve bilgi ag1 olan yeni ve bilyiik is modelleri DED’nin meyvesidir (Oztemel &
Gursev, 2018: 130-136). DED'in 6nemli bir 6zelligi, kiiresel capta yayilmasi ve siiratli
olmasidir. Simdiye kadar bir¢ok kurulus ve iilke kendi yapay zeka (YZ) stratejilerini
gelistirmistir. YZ yardimiyla birgok endiistri, kurulus ve toplum yakin gelecekte bu
devrimden etkilenecektir (Velarde, 2019: 43-45).

Yeni devrim, genis verilere ve yeni teknolojilerin uygulanmasina dayanan, siradan
gorevleri insandan alip ona yaraticili§i birakmakta, kisisellestirme ve seffaflik siirecini
giiclendirmekte, hizmet sunumunu, faaliyetlerin ve degisikliklerin izlenmesini
kolaylastirmakta, 3B Yazici ile kisisellestirmis {iretim ve sinirsiz tasarim paylasimina ek
olarak, kisisellestirmis ihtiyaglar1 da dikkate almaktadir. Kisacasi, kuantum hesaplama,
Internet, YZ, sanal gerceklik, sensorler, robotlar, 3B baski, biyoloji, noérotoloji
(neurotology) ve genetikteki gelismelerle fiziksel, biyolojik ve bilgi diinyalar
degistirmektedir (Fouad, 2019: 155-156). DED, iletisim, bilgi ve endiistriyel
teknolojilerin bir kombinasyonu olan Siber-Fiziksel Sistemlere odaklanmakta, tiretim
siirecini  kigisellestirilmis iirlin ve hizmetlerle akilli dijital iiretime doniistiirmeyi
hedeflemektedir. Bu devrimin sadece Almanya'da %30 endiistriyel verimlilik artist
getirmesi beklenmektedir (Zhou vd., 2015: 2148). Makineler ve insanlar, sanal diinya ile
gercek diinya arasindaki iletisim seklinde bilgi ve iletisim aglari, iiriin kalitesi baglh
oldugu makine 6grenimi ve zekd seklindeki 6zerkligin yani sira gelismis sensor ve
robotlar gibi teknolojiler, sistemlerde hiz, dayaniklilik, uyumluluk ve zekay1 doniistiirmiis
ve biiyiik bir devrim yaratmistir. DED’in sonucu olarak, robotlarin karar alma giicliniin
gelismesiyle 2020 yilina kadar 3 milyardan fazla ¢alisan1 izlemesi, diinya ¢apinda biiyiik
veriye yatirimin 200 milyar dolardan fazla olmasi ve 2025 yilina kadar kullanimda olan
bir trilyon sensor yerlestirilmesi beklenmektedir (Oztemel & Gursev, 2018: 128-129).
Uretime adim adim girisi, istikrar, gizlilik ve siber giivenlik gibi konular endiistri 4.0 i¢in
endiistriyel kabuliin 6n kosullaridir (Drath & Horch, 2014: 56).
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Dordiincii Endiistri Devrimin Alt Boyutlar

Oztemel ve Gursev (2018), ¢esitli alanlarda sekiz yayin veri tabaninda ve
internetteki ilgili kaynaklarindan bir sistematik literatiir incelemesinin ardindan DED’ne
dahil olan on boyutu tanitmaktadir (Oztemel ve Gursev, 2018). Lorenz ve digerleri
(2015), Boston Consulting Group tarafindan yayinlanan raporda, teknolojik ilerlemenin
9 temelini agiklamaktadir. Koh ve digerleri (2019), literatiir taramas1 sonucunda DED’in
teknoloji boyutlar1 arasinda nesnelerin interneti, biiyiik veri analizi, bulut, 3B baski ve
robotik sistemini incelemesinin ardindan DED’ne giren teknolojik boyutlarin bir
calismadan baska calismaya ¢ok farkli oldugu vurgulamaktadir (Koh vd., 2019: 818,
823). Bu ozellik baska kaynaklarda da goriilmektedir (Erboz, 2017; Drath & Horch, 2014;
Vaidya vd., 2018; Zhou vd., 2015). Asagida DED’nin boyutlar1 ayrintili bir olarak ele

alinmaktadir.
1.4.1. Siber-Fiziksel Sistemler ve Siber Giivenlik

IIk kez 2006 yilinda tanimlanan, hesaplama, kontrol ve iletisim yoluyla gergek
zamanlhi ve dinamik bir sekilde fiziksel ve hesaplama siiregleri arasindaki etkilesim
vasitastyla sanal diinya ile fiziksel diinyay1 biitiinlestirme anlaminda kullanilan entegre
sistemler Siber-Fiziksel Sistemler olarak ifade edilmektedir. Siber-Fiziksel Sistemler
(SFS) teknolojisi, ekipman ve tiretimi akilli hale getirmek ve genel olarak Siber-Fiziksel
Uretim Sistemleri olusturmak icin kullanilmakta ve 4.0 endiistrisinin temelini

olusturmaktadir (Cheng vd., 2016: 407; Zhou vd., 2015: 2149).
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Drath ve Horch’e (2014) gore SFS gelecekteki iiretim sistemlerinin 6nemli, uygun
ve ayni zamanda yaygin bir parcasit olarak iletisim altyapisi, cihazlar1 ve imalat
isletmelerini aga baglayarak, iiretilen nesneler ve tiriinleri daha erisilebilir hale getirmekte
ve biiyiik verilerin bulutta depolanmasina olanak saglamaktadir. Bu da yeni hizmetlerin
ve yeni i3 modellerinin diinyaya gelmesine ve gelistirilmesine yol agmaktadir. Kisacasi
Sekil 2°de gosterildigi gibi fiziksel objelerin iligkisi, bunlarin ag altyapisindaki veri
modeli ve bu verilere dayali hizmetler bu sistemin temel adimlaridir. Bu konsepte
dayanarak, sistemlerin sanal olarak entegrasyonu, test edilmesi ve optimizasyonunun
yanisira liretim planlamasinin optimizasyon algoritmalari ile doniistiiriilmesi de miimkiin

olacaktir (Drath & Horch, 2014: 57).
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Sekil 2. Siber-Fiziksel Sistemlerin Ug Adimu

Kaynak: Drath, R., & Horch, A. (2014). Industrie 4.0: Hit or Hype? [Industry Forum]. IEEE industrial
electronics magazine, 8(2), s.57.

Sekil 2 incelendiginde fiziksel objeler olarak insan-insan, insan-makine ve makine-
makine arasindaki etkilesiminden kaynaklanan veriler farkli bi¢cimlerde buluta yiiklenip
veri islemi baslanmaktadir. Bu verilerin 1s18inda ve belirli algoritmalar1 kullanarak daha
ozellestirilmis hizmetler ve liretim otomasyonu saglanmaktadir. DED’nin ana bileseni
olarak SFS, internete bagli cihaz ve nesnelerin ag1 dahil olmak tizere fiziksel siireglerin,
gercek davranis ve nesnelerin simle edilmis ortamini igermekte olan hesaplama
stireclerinin bir karigimidir. Boylelikle SFS diizenli optimizasyonu, tedbirli bakimi,

onceden belirlenmis kararlar1 ve verilere kolay erisimi miimkiin kilmaktadir. Bu sistemin
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temel 6zelligi, olusan herhangi bir reaksiyona verilen tepkidir (Oztemel & Gursev, 2018:
141).

Cihazlar ve sistemler birbirine baglandiginda ve aralarinda 6nemli bilgiler aligverisi
yapildiginda yikic1 hedeflere sahip siber saldiri olasiligi artmakta ve kuruluslarin
faaliyetlerini etkilemektedir. Siber giivenlik, siber saldirilara mukabele etmek ve 6nlemek
amaciyla, ge¢mis saldirilart analiz etmeye, calisanlar1 egitmeye ve bir takim onlemleri
almaya dayanan bir savunma sistemi olarak kuruluslar i¢in kritik bir 6neme sahiptir
(Erboz, 2017: 765). Aslinda siber giivenlik, internet ve buluttaki verilere ve sistemlere

yetkisiz erisimi engellemektedir (Vinitha vd., 2020: 2).
1.4.2. Nesnelerin interneti

[letisimin biiyiik 6lcekte genislemesi yeni bir sey degildir. Ancak akilli telefonlarin
bilgi islem giicii ve depolama kapasitesinin artirilmasi, modern endiistriyel sistemlere
tasarlama, liretme ve yonetme imkanlar1 sunmaktadir. Bu her seyin arasinda, fiziksel ve
sanal boyutlar arasindaki baglanti nesnelerin interneti (NI)’ni yaratmistir. NI, internete
bagl sensorler, tarayicilar, radyo frekanslari, Kiiresel Konumlama Sistemi vb. gibi
bilgileri algilanan cihazlar1 igermektedir (Zhou vd., 2015: 2149). Bir diger ifade ile
mevcut altyap: lizerinden etkilesim yapabilen ve toplanan veriyi alisveris edebilen,
birbirine bagli nesneler agina nesnelerin interneti (NI) denir. Binalari, cihazlari, araglart
ve diger nesneleri uzaktan kontrol etme ve algilama yeteneginin etkinlestirilmesiyle,
fiziksel diinya ve NI tabanli sistemleri entegre etme firsat1 saglanmaktadir. Uretim
sistemleri ve web tabanli sistemlerle baglanti, hizli ve verimli bir ¢alisma ortami
yaratmaktadir (Oztemel & Gursev, 2018: 154). Bu ag tabanli sisteminde algilanan
cihazlar, siiregler ve makinelerin olusturdugu verileri gercek zamanli, yazilim destegi ile
merkezi sisteme iletmekte, orada isleme araglar1 ve sistemleri kullanilarak analiz
edilmekte, yararli bilgiler kesfedilmekte ve boylelikle cihazlar, makineler ve sistemler
arasinda etkilesim kurulmaktadir (Cheng vd., 2016: 408; Dopico vd., 2016: 410).

1.4.3. Biiyiik Veri Analitigi

Biiyiik veri, makineler, insanlar ve kuruluslar gibi gesitli kaynaklar tarafindan
biiylik hacimlerde ve farkli tiirlerde gercek ve hizli zamanda tiretilen, depolamasi, analizi
ve yonetimi igin yeni araglar ve yontemler gerektiren bir veri kiimesidir. Bu terimin

gelisimi, 2008 yilinda sosyal medyanin yayginlasmasiyla ayni zamanda olmustur.
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Kuruluslar i¢in, hedeflerine ulagsmak adina biiyiik verinin {iretim, depolama ve kullanma
yontemleri 6nem agisindan yiiksek seviyededir (Ghotkar & Rokde, 2016: 1). Sosyal
medya ve dijital siiregler siirekli olarak cevremizdeki verileri iiretmekte, telefonlar,
sistemler ve sensorler tarafindan iletilmektedir. Giinimiiziin en onemli becerileri, bu
verilerin analiz, bilgi yonetimi ve dnemini anlamak yoluyla karar alma siirecinde faydali
bir sekilde kullanilmasidir (Oztemel & Gursev, 2018: 153). Sensorler ve mikroislemciler
biiylik verilerin ana kaynagidir. Yeni teknolojiler, degerli bilgiler seklinde ¢esitli verilere
hizla eriserek dogru karar vermeyi saglamaktadir. Boylece isletmeler i¢in optimizasyon,

maliyet diistirme ve verimlilik iyilestirmeleri gibi faydalar gergeklesmektedir (Zhou vd.,
2015: 2150).

Hacim olarak, 2011-2020 yillar arasinda veride elli katlik bir fark dngoriilmektedir.
Bunun ise yiizde doksan1 son yillarda iiretilmistir. Ni, kiiresel olarak hizli ve biiyiik
miktarda veri iireterek dijital diinyanin gelisiminde degerli bir rol oynamistir. Giiniimiizde
veriler gergek zamanli iiretilmekte ve iletilmektedir. Sadece bir dakikada 200 milyondan
fazla e-posta gonderilmesi, bu hizi ve hacmi ifade edebilmektedir. Giliniimiizde
depolanmasi ve islenmesi i¢in farkli yontemlere olan ihtiyaci artiran metin, harita, resim,
simiile edilmis modeller, cografi veriler vb. gibi farkli sekillerde ve farkli kaynaklardan

gelen veriler bulunmaktadir. Insanlar, makineler ve kuruluslar biiyiik verinin ana

kaynaklaridir (Ghotkar & Rokde, 2016: 2-5).
1.4.4. Bulut Teknolojisi

Bulut teknolojisi, verileri, uygulamalari, makineleri yonetmek i¢in etkili destek,
zamaninda gilincellemeler ve dogru performans ile hizli, basit, uygun maliyetli ve glivenli
bir ¢6ziim saglamaktadir. Aslinda bulut teknolojisi yiiksek hizli bir sanal sunucudur ve
web uygulamalar i¢in yiiksek performansli, diisiik maliyetli operasyonel olanaklar
sunmaktadir. Bagka bir ifadeyle bulut teknolojisi diisiik maliyetle ¢ok ¢esitli hizmetler
saglayan yliksek performansli bir bilgi islem teknolojisidir (Zhou vd., 2015: 2150). Bulut
teknolojisi, biiyiik hacimli verileri dahil ederek ve kolay erisim saglayarak kii¢iik ve orta
oOlgekli isletmelere yardimci olmaktadir (Vinitha vd., 2020: 2).

1.4.5. Arttirilmis Gergeklik ve Simiilasyon

Arttirllmig  gergeklik bilgisayar tarafindan iiretilen goriintiilerin veya sanal

tasarimlarin  gercek fiziksel ortam {zerine yerlestirilmesi, gercekligin yeni bir
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versiyonunu yaratmis Ve Endiistri 4.0’lin 6nemli bir unsuru olarak endiistriyel toplumu
doniistiirmiistiir. Bu teknoloji liretim ve tasarim sektorlerinde hatalar1 azaltan ve ¢alisma
hizin1 artiran birgok avantaja sahiptir. Arttirillmis gerceklik daha ¢ok kalite kontrol, risk
ve giivenlik yonetimi, bakim, uzaktan yardim ve egitim alanlarinda kullanilmaktadir.
Uygulamalar tretimden okullara, kiitiiphanelere, miizelere, eglence endiistrisine,
pazarlama, egitim ve diger sektorlere kadar uzanmaktadir (Oztemel & Gursev, 2018: 151-
152).

Arttirllmis Gergeklik (AG), Sanal Gergekligin (SG) bir tiirtidiir. Genellikle VR/AR
olarak adlandirilmaktadir. ikisinin arasindaki fark, tam sanal diinyadan gercek diinyaya
ek olarak sanal bilgilerinin kombinasyonuna kadardir. Bir diger ifadeyile AG, gercek
nesneleri sanal nesnelerle ii¢ boyutlu ve uyumlu bir sekilde entegre ederek gergek diinya
ile sanal diinyay1 gercek zamanli olarak birlestirmektedir. Endiistride amag bilgiye hizl
erisimdir. Arttirtlmis gergekligin onemli teknolojileri ekran, takipgi cihazlar (trackers),
grafikler, bilgisayarlar ve yazilimdir. Google, Facebook ve Microsoft gibi biiyiik sirketler
kendi ekranlarina yatirim yapmaktadir. SG endiistrisinin 2025 yilina kadar 692 milyar
dolara ulasmasi beklenmektedir (Nayyar vd., 2018: 151-159). Goriintiiler, metin, ses ve
3B modeller vb. bilgiler, sanallastirma yoluyla gergek bilgilere dogru entegrasyon
saglayan 3B kayit teknolojisi ile kaydedilir. Kask Ekrani1 (Helmet Display-HMD), El
Cihaz Ekran1 (Handheld Device Display) teknolojileri ve masaiistii bilgisayarlar gibi
diger cihazlar aracilifiyla goriintiilenir ve akill etkilesim teknolojisi sayesinde, kullanici
ile sanal nesneler arasinda talimatlar ve ger¢ek zamanli geri bildirim seklinde etkilesim
saglanir. Artirllmis  gergeklik, gergek bilgi iizerindeki sanal bilgilerin  bir
kombinasyonudur. Apple'in  ARKit'i ve Google'm ARCore'u, AG endiistrisinin
biiytimesindeki en 6nemli yazilim platformlaridir (Chen vd., 2019: 1-3).

Kaliteyi 1iyilestirmek icin verilere dayali bir fabrikada iiretim ve operasyon
stireclerinin  simiilasyonu, iriiniin sanal olarak test edilmesini ve incelenmesini
saglamakta, boylece zamandan ve maliyetten tasarruf edilmekte ve sistemlerde

yiriitmeden 6nce etkili ¢ikt1 olusturmast i¢in kullanilmaktadir (Lorenz vd., 2015: 5).
1.4.6. Akilh Fabrikalar

Akilli Fabrika, akilli iiretim ve aga baglh dagitilmis tiretimin sistem ve siirecidir.

Insan-bilgisayar etkilesiminin yani sira nesneler de birbiriyle etkilesimdedirler.
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Bilgisayarlar, 3B Baski gibi gelismis teknolojiler ve lojistik yonetimi, kisisellestirilmis
ve aga bagli endistriyel zincirleri kisaltmak ve esnetmek i¢in kullanilmaktadir (Zhou vd.,
2015: 2148). Diger bir ifadeyle, bir fabrikada otomasyona ve 6zerklige odaklanma ve
insan giicli ihtiyacim sifira yakin bir seviyeye indiren robotik bir sistemle liretimin
yapilmasini ifade etmektedir. Devaminda, akilli tiretim, iiretim siirecinde bilgi ve tiretim
teknolojisini yiiksek esneklikle, dijitallesme ve ozerkligin degisim hedefine dogru
kullanilmasidir. Akilli Fabrikada (Karanlik Fabrika, Insansiz Fabrika) simiilasyon,
AG/SG vb. teknolojileri kullanmak, iiretim veya deneyimden oOnce iiriinlerin
performansini ve Ozelliklerini test etmenin, maliyetleri diisiiren ve iiretimi hizlandiran
baska bir yoludur. Akilli Uretimi miimkiin kilan faktdrler, mevcut verilerin ve akilli
malzemelerin iiretim teknolojileri ve siirecleri tarafindan kullanilmasi, stirdiirtilebilirlik
standartlarina uygun ongoriicii miithendislik ve aglar arasinda caba ve arastirmanin

paylasilmasidir (Oztemel & Gursev, 2018: 148).

DED'nin temellerinden biri internet ve iiretimin birlesimidir. Bir diger ifadeyle
tiretim faktorleri, internet ve bilgi teknolojisine dayali entegre edilmis interaktif
platformlar ile kullanilmasi, iiretime ag olusturma, entelektiiellik ve otomasyon
Ozelliklerini katmaktadir. Dinamik yapilandirma, iiretim esnekligini artirir ve tasarimin
hem tiretim 6ncesinde hem de {iretim sirasinda herhangi bir zamanda degistirilmesine izin
vermektedir. Ozellestirme, kisisellestirme ve zekd bu cagda iiretimin ozellikleridir
(Cheng vd., 2016: 407). DED'nin ulagmak istedigi hedef, esnek, uygun maliyetli ve veri
odakli siirecler gibi gelismis iiretim teknolojilerini igeren iiretim sistemleridir. Bu
sistemlerin icerisinde makineler, insanlar, riinler ve sistemler birbirleriyle iletisim
kurabilir, karar verme, uyarlanma, ihtiyaclari1 belirleme becerisine sahiptirler. Bunlarin
hepsi Akilli Fabrika konseptini ifade etmektedir (Dopico vd., 2016: 408).

1.4.7. Akilli Robotlar

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte, robotlarin faaliyet yelpazesi tehlikeli
faaliyetlerden karmasik faaliyetlere kadar genislemekte, YZ teknolojisi ile robotlar belirli
gorevlerle belirli bir hedefe ulasabilmektedirler. Ana isgiicii kaynagi olarak robotlarin
onemi Endiistri 4.0°da yiiksektir (Oztemel & Gursev, 2018: 160-161). Robotlar, verilerin

analiz edilmesinden sonra alinan kararlarin uygulanmasindan sorumludur. Sensérler, YZ
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ve dgrenim yazilimin birlesimi 6z-biling giicilinii iyilestirmekte ve akilli robotlarin farkl

alanlar i¢in uyumluluklarini saglamaktadir (Dopico vd., 2016: 410).

DED’nde, robotlar karmasik gorevleri gergeklestirmek i¢in  rahatca
kullanilmaktadir. Ustelik bu siire¢ hizlidir. Giiniimiizde insanlardan 6grenilebilen ve
insanlar tarafindan uzaktan kontrol edilebilen farkli yeteneklere sahip yeni robotlar
tanitilmakta ve bircok islerde ve farkli sektorlerde diger teknolojilerle etkilesim halinde
kullanilmaktadir (Erboz, 2017: 763). Ayrica Endiistri 4.0'deki YZ teknolojisi,
programlanabilir bir islemciden farkli olarak robotlarin esnekligini artirarak onlar1 farkli

durumlara hazirlamaktadir (Vinitha vd., 2020: 2).
1.4.8. Ucboyutlu Baski / Katmanh Uretim

Nesneleri, CAD araglarinda tasarlanmis sanal bir modelin katmanlari olarak
basmasi, DED c¢aginda, uygulama yelpazesi kuyumculuk endiistrisinden, pazarlama ve
tibba (Fouad, 2019: 156) kadar gittik¢e daha fazla kullanilir hale gelip giinliik hayatta
kullanilan en basitinden, hayat1 bizim i¢in kolaylastiran viicut organlar1 gibi sinirsiz ve
karmasik tasarimlara kadar nesnelere ve ekipmana ulagsmayir da miimkiin kilmaktadir
(Oztemel & Gursev, 2018: 128). Miisteri ihtiyaglarina dayali gergek zamanli iiretim hem
maliyetleri diisiirebilmekte, hem stogu dengeleyebilir hem de rekabet giiciini
artirabilmektedir. Katmanli Uretimde veya 3B Baskida, ii¢ boyutlu tasarimin iki boyutlu
katmanlara donistiiriillmesi siirecinde parga lireterek daha az malzeme ile daha fazla

tiretim saglanmaktadir (Erboz, 2017: 764).
1.4.9. Yapay Zeka

Uretim Sistemlerinde ciddi otomasyona ragmen statik ve esnek olmayan
endiistriyel faaliyetin devam etmesi, siire¢lerin maliyetini artirmis, yenilik, kalite ve kar1
azaltmistir. DED veya yeni teknolojik sigrama, iiretim sistemlerinin insan denetimi
olmadan 6grenmesini ve ¢alismasini saglayan teknolojik 6z-biling konseptini ortaya
cikarmistir. YZ, sistemleri daha akilli hale getirerek ve c¢evreyi anlamalarim
kolaylagtirarak bu konsepti desteklemektedir. YZ, iiretimin sonraki asamalarini
hesaplamalar ve bilgilerle tahmin ederek dinamik iiretim hatlar1 olusturmaya yardimci
olmaktadir. YZ, lireticilerin potansiyel miisterileri cezbetmek ve rekabet avantaji elde
etmek icin bireysel talepleri karsilamasini ve degisen kosullarla basa ¢ikmasini miimkiin

kilmaktadir (Dopico vd., 2016: 407).
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Makine 6grenimi ve dogal dil isleme ilkeleri 1s181nda, bilgi islem kaynaklar1 ve
analitik aracglar, Biiylikk Veri ve O6grenme algoritmalari, bilgisayarlarin 6grenmesini,
sistemlerin akilli olmasin1 ve karmasik sorunlara yaratict ¢odziimler sunmasini
saglamaktadir. Gilinimiizde insanlar c¢ogunlukla Google arama, Siri ve Alex gibi
teknolojilerden faydalanmaktadir. Bunlar ise Google, Facebook, Microsoft ve Amazon
gibi biiyiik sirketlerin YZ alanindaki 6nemli adimlar atiginin gostergesidir (Fouad, 2019:
156-157). YZ hakkinda farkli diisiinceler olsa da YZ ve Makine Ogrenimi ve Derin
Ogrenme gibi alt kiimeleri genellikle DED’in itici giicii olarak kabul edilmektedir (Fouad,
2019: 155; Velarde, 2019: 41-42).

Bu konu Yapay Zeka ve Bilesenleri baslig altinda daha ayrintili bir sekilde sonraki

bolimde ele alinmaktadar.
1.5. Besinci Endiistri Devrimi ve Ozellikleri

Gelecegin endiistrisi hakkinda farkli goriisler mevcut olmasina ve ne gibi etkilere
sahip olabilecegi heniiz netlik kazanmamis olmasina ragmen, Sistemler ve insanlar
arasindaki igbirliginin yani sira gelecekte kisisellestirme ve 6zellestirmenin de 6nemli
bilesenler olacag1 dngériilmektedir. Insanlar denetgi, yaratict ve karar alma merkezi
roliinde, makineler ise rutin gorevleri yapmaktan sorumlu olacaktir. Bu etkilesimler ve
yaraticilik disinda daha iyi otomasyon ve entegrasyon, daha fazla iiretkenlige yol
acacaktir (Paschek vd., 2019: 128). Insan-makine etkilesiminin énemli bir bileseni olan,
Besinci Endiistri Devrimi'nin temel amaci, Endiistri 4.0’ evrimi ve gelisimi amaciyla
isbirlik¢i robotlarin (cobot) ve akilli Siber-Fiziksel Sistemlerin yardimiyla seri ve akilli
bicimindeki dzellestirilmis, kisisellestirilmis iiretimdir. Insan-makine arasindaki iliskide,
otomasyonun hizi ve sistem biitiinliigli, insanlar i¢in yaraticilik ve yenilik i¢in daha fazla
firsat saglayacaktir (Pathak vd., 2019: 23). Kisacasi insan dokunma giiciinii akilli
makineler ve robotlarla birlestirerek kitle 6zellestirme ve kitle kisisellestirmeye yanit

vererek Endiistri 4.0'1 tamamlamaktadir (Perakovi¢ vd., 2020: 209).

Demir ve digerleri (2019), Endiistri 5.0 ile ilgili iki vizyon sunmaktadir: Birincisi,
robotlar ve insanlar isbirligi ve yenilenebilir kaynaklarla iginde inovasyonlarin ve insan
yaraticitliginin ¢esitli boyutlarini, ozellikle isletmeleri etkileyecek akilli bir toplum

yaratan robot-insan isbirligi vizyonudur. Ikincisi ise siirdiiriilebilirligi giiclendiren ve
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siirdiiriilebilir tarimsal iiretimi, biyonik ve yenilenebilir kaynaklar ile sektorleri

dengeleyen biyoekonomi vizyonudur (Demir vd., 2019: 690).

Endiistri 5.0, altyap1 (bilgi ve iletisim teknolojileri, Akilli Robotlar), fintech (hizli
finansal hizmetler, blok zinciri ve nakitsiz 6deme), saglik hizmeti (sosyal giivenlik ve
uzaktan tip merkezlerinin uygulamasi), hareketlilik (mobilite-otonom ulasim araglari),
iiretim (otomasyon ve kisisellestirme) ve lojistik (otomatik siiregler) gibi alanlara
odaklanmaktir (Pathak vd., 2019: 25-26). Insan zekas1 merkezinde olacak sekilde, akilli
robotlar ve cobot’lar, sanal gergeklik, veri madenciligi, tahmine dayali makine analizi,
Bilgisayar Gorisii, giyilebilir cihazlar, yapay zeka ve blok zinciri Besinci Endiistri
Devriminin ana teknolojileri olacaktir. Ayrica tedarik zincirinin verimliligini artiran ve
atiklar1 azaltan yontemlerin uygulanmasi yani sira 5. Endiistri devriminin baglica ¢abalari
arasinda tiretim ve sosyal sorunlarin ¢dziilmesi ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine uyulmasi da

yer almaktadir (Perakovi¢ vd., 2020: 209).

Paschek ve arkadaslarina (2019) gore, 5. Endiistri Devrimi, ekonomi (yeni
hammaddeler, yeni is modelleri ve vasifli is giicii), ¢cevre (siirdiiriilebilirlik, atik azaltma
ve Onleme), sosyal ve ekoloji donlisiimiin yani sira ileri biyomiihendislik ve
biyoteknolojiyi de (Yapay Gen Sentezi) meydana getirecektir. Paschek ve arkadaslar
(2019: 131), Avrupa'da sekiz farkli sektorden 85 sirketle goriistiikten sonra, Endiistri
5.0'in teknoloji, iletisim ve {iretim enddistrileri tarafindan daha iyi anlasildigini ve buna
yonelik olarak bu isletmelerin strateji ve vizyonlarini olusturduklarini bulmuslardir.
Genel olarak, Endiistri 4.0 ve Endiistri 5.0’in evrimiyle kitle otomasyondan Kitle
kisisellestirmeye gecis, Toplum 5.0’1n altyapisini da saglayacaktir (Perakovi¢ vd., 2020:
209).

2. YAPAY ZEKA KAVRAMI VE ISLETMECILIKTE YAPAY ZEKA
KULLANIMI

Bu bashigin altinda yapay zekanin temel modeli olan dogal zeka ya da insan zekasi
ve dort farkli bileseni olarak Bilissel Zeka (Intelligence Quotient-1Q), Duygusal Zeka
(Emotional Quotient-EQ), Ruhsal Zeka (Spiritual Quotient-SQ) ve Zorluk Zeka
(Adversity Quotient-AQ) olarak ag¢iklanmistir, daha sonrasinda yapay zeka ve alt

bilesenleri ele alinmistir.
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2.1. Zeka

Zeka, farkli alanlardan bilim insanlar1 tarafindan bir¢ok taniminin yapildig:
karmasik kavramlardan biridir ve hala kapsamli ve herkes icin kabul edilebilir bir tanim
yoktur (Legg & Hutter, 2007: 17-22). Ama genel olarak “6grenme, anlama ve yargilarda
bulunma veya sebebe dayali goriislere sahip olma yetenegi” (Cambridge Dictionary,
2021), “6grenme veya anlama ya da yeni veya zorlu durumlarla basa ¢ikma yetenegi”
(Merriam-Webster, 2021), “Insanin diisiinme, akil yiiriitme, objektif gercekleri algilama,
yargilama ve sonug ¢ikarma yeteneklerinin tamami, anlak, dirayet, seyreklik, feraset”

(TDK, 2021) olarak tanimlanmaktadir.

Profesyonel hayat ve sosyal hayatin zorluklariyla karsilasmak, basa ¢ikmak ve
firsatlar1 elde edebilmek igin, sadece zihinsel yetenek yetmemekte, bir kisinin basarili
olabilmesi i¢in ayn1 zamanda birgok zihinsel, iletisim, motivasyon, yaraticilik vb. becerisi
gerekmektedir. Bu nedenle, bir kiside bilissel zekanin (IQ) yaninda, duygusal zeka (EQ),
ruhsal zeka (SQ) ve zorluk zeka (AQ) da 6nemlidir. Bu zekalar bireyin performansini
etkilemektedir (Puspitacandri vd., 2020: 1075-1076).

2.1.1. Bilissel Zeka (1Q)

Bilissel zeka (Intelligence Quotient-1Q), Kisinin uyum, 6grenme ve adaptasyon
yoluyla yasam sorunlarini ¢6zme ve tahmin etme yetenegidir. Bu yetenek bireye analiz,
bilgi ve beceri edinme, Ortiik anlam ve sembolleri anlama giiciinii vermektedir
(Puspitacandri vd., 2020: 1076-1077). Bilissel zeka, kisiye bir sorunu ¢6zme, mantiksal
akil yiiriitme ve isin performansini tahmin etme yetenegini kazandirir. Bu zeka, yonerge
(ne ve nasil yapilmal1), adaptasyon (stratejinin 6zellestirilmesi) ve elestiri (diisiince ve

eylemlerin elestirisi) olmak iizere ii¢ unsurdan olus (Haji vd., 2013: 2).
2.1.2. Duygusal Zeka (EQ)

Duygusal zekda (Emotional Quotient-EQ), kisinin kendisinin ve baskalarinin
duygularini tanimasi, duygular1 yonetmesi ve bagkalariyla etkilesime girmesi ve hedefe
yonelik kendini motive etmesi olarak ifade edilmektedir. Duygusal zeka, 6z farkindalik,
duygu yonetimi, 6z motivasyon, iliski yonetimi ve empatiyi icermektedir. Duygusal
zekanin yiiksek diizeyde olmasi, bir kisinin kendisini ve ¢evresini tanima yeteneginin
gostergesidir. Duygusal zekanin devamli etkisi nedeneyle, aileleri, okullar1 ve sirketler

calisanlarin1 motive etmek ve aralarinda etkilesim kurmak igin egitim programlarinda
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duygusal zekay: dikkate almaya yonelmislerdir. Baskalariyla iletisim ve etkilesim kurma
becerisine sahip olmak, bireyde 6zgiiven ve duygusal yonetimi gelistirmektedir. Etkili
davranis, biligsel ve duygusal zihnin uyum ve koordinasyonu, bir baska ifadeyle duygusal
zeka gelisimini gerektirmektedir (Basu & Mermillod, 2011: 182-184). Daha iyi satis,
daha fazla miisteri hizmeti ve memnuniyeti, is giivensizligi ile basa ¢ikma, daha iyi
performans ve daha etkili liderlik, duygusal zekayla gelisen yeteneklerden bazilaridir.
Genel olarak duygusal zeka ¢aligma ortaminin gelismesini de saglar (Meyer & Fletcher,
2007: 6).

2.1.3. Ruhsal Zeka (SQ)

Ruhsal zeka (Spiritual Quotient-SQ), bir kisinin duygularini, hislerini ve zihnini
birlestirerek hedeflerine ve degerlerine ulagsmasina yardimci olmaktadir. Baska bir
ifadeyle, analitik zekdyir ve duygusal zekdyi tamamlamaktadir. Bir kiside olumlu ve
manevi degerlerin varligi, onu farkli durumlarda direngli kilar ve firsatlara ulagsmay1
kolaylagtirmaktadir (Puspitacandri vd., 2020: 1077). Ruhsal zeka, kurallarla sinirl
rasyonel diisiinme (biligsel zekd) ve durumu anlama ve uygun yaniti saglamanin
(duygusal zeka) 6tesine gegip kurallarin ve durumun nedenlerine dogru, insan zekasinin
karmasikliginin ve maneviyatinin baska bir boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Diisiinmeyi
yaraticilikla ve kavrayisla birlestiren ruhsal zeka, bireyin vizyonunu genisletmekte,
inanglart ve degerlerini artirmaktadir. Kisinin kendisini, varig noktasina ve
etrafindakilerin anlam1 hakkinda temel sorular1 sormasina yoneltmektedir. Ruhsal zeka,
bireyin amag ve degerlerine ulagsmak i¢in duygu ve akil siireglerinin ¢iktilarini biitiinlesik
bilgiye doniistirme yetenegi saglamakta, 6zetle akil ve duygu arasindaki etkilesimi ortaya

¢ikarmaktadir (Selman vd., 2005: 23-25).
2.1.4. Zorluk Zeka (AQ)

Bilissel zekasi1 ve duygusal zekas: yiiksek olan bir kisinin hala yiiksek bir basari
sansina sahip olup olamayacagi, zorluk zekanin (Adversity Quotient-AQ) yanit
verebilecegi bir konudur. Kisinin dayaniklilik ve sorunlara kasi direnglik derecesi, ¢caba
ve kendisinin gosterdigi esneklik basar1 sirrinin baska bir unsurudur. Zorluk zekayi
gelistirmek, ortamlarin ve iliskilerin etkinligini artirmaktadir. Insanlar ii¢ zorluk
seviyesiyle karsilagsmaktadir. Toplumsal zorluk: Sosyal sorunlar, aile ve toplum

diizeyinde bireyler arasindaki iliskiyi etkileyen teknoloji ve bilgi, dogal kaynaklarin
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azaltilmasi ve iklim degisikligi, degisen toplumun 6zellikleridir ve insanlar her gegen giin
daha savunmasiz hale gelmektedir. Isyerindeki zorluk: Calisanlarm teknolojik
degisikliklere, yapisal degisikliklere, siddetli rekabete ayak uydurma ve orgiitte kalabilme
becerilerine sahip olmasi gerekmektedir. Bireysel zorluk: Sosyal ve isyerinde zorlugun
nihayeti bireysel zorluktur. Bir diger ifadeyle birey hem sosyal hem de isyeri
sorunlarindan etkilenmektedir (Phoolka & Kaur, 2012: 67-69).

2.2. Yapay Zeka ve Ana Bilesenleri

Facebook'taki goriintiilerden otomatik olarak kimlik tespiti veya goriintiiler
araciligiyla kanser teshisi yapay zekanin insan hayatina normal bir olay olarak girmesinin
bir gostergesidir. Yapay zekanin ilk isaretleri bilim kurgu hikayelerinde, Alan Turing’in
icat ettigi makinesinde ve yapay sinir aglariin aragtirilmasina yol acan 1940'lardaki
Hebbian'in 6grenme teorisinde bulunabilmektedir. Ancak yapay zeka terimi, 1956'da
yapay zeka iizerine Dartmouth Yaz Arastirma Projesi (Dartmouth Summer Research
Project on Artificial Intelligence-DSRPAI) sirasinda ortaya c¢ikmistir. Yapay zeka
alanindaki Onemli gelismeler arasinda, 1964-1966 yillar1 arasinda ELIZA (ilk
Chatterbot), 1959'da Genel Problem Cozme Programi, 1997'de Deep Blue (satrang
oynama programi) ve 2015'de AlphaGo (Go oyununda diinya sampiyonunu yenen) yer
almaktadir. Artan biiyiik veri ve bilgi islem giicii, artik yapay zekayi belirli bir alan veya
bir yerle sinirlamamaktadir. Isletmelerde (is giicii, pazarlama vs.), ekonomide, devlette
ve giinliik yasamda veriler yorumlanarak ve 6grenilerek belirli hedeflere ulagsmak igin
kullanilmaktadir. Bu gelecekte insanlarin, isletmelerin, ifade Ozgiirliigliniin ve
demokrasinin ¢ikarlarini korumak i¢in yapay zekanin egitim, test etme ve kullanimina
iliskin mevzuata duyulan tanimlanma ihtiyacini1 da artacaktir (Haenlein & Kaplan, 2019:
5-12).

Bu basligin altinda yapay zeka ve makine 6grenme, yapay sinir agi, derin 6grenme,
dogal dil isleme ve bilgisayar goriisii gibi alt bilesenleri ile ilgili bilgiler verilmistir.
2.2.1. Yapay Zeka

Giiniimiizde insan, yapay zekayi smirli diizeyde egitebilmistir. Genel olarak YZ
icin toplam {i¢ seviye vardir. zayif veya siirl yapay zeka: Mevcut YZ seviyesi olan
belirli kurallar ve belirli gérevlerle smirlidir. Ornegin video oyunlarinda, sanal

asistanlarda, siiriiciisiiz arabalarda vb. kullanilmaktadir. Gii¢lii yapay zeka veya yapay
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genel zeka: Insan davranigini ve zekasm taklit etmek, baska bir ifadeyle 6grenmede,
anlamada ve herhangi bir sorunu ¢6zmede insan zekasinin ayni diizeyde oldugu anlamina
gelmektedir. yapay siiper zeka: Insan zekasinin 6tesi bir seviyede makine zekasini ve
davranisini ifade etmektedir. Makine 6z farkindalik diizeyine ulasip kendi ihtiyaglari,
inanglar1 ve arzulara sahip olacaktir. Kisaca ifade etmek gerekirse YZ, 6grenme,
planlama, sorun ¢dzme ve karar almada insan zekasinin ve davranmiginin istatistiksel
yontemler, makine 6grenme algoritmalart ile kisa silirede ve diisiik maliyetle simiile

etmektir (Fouad, 2019: 158; Strelkova, 2017: 143).
2.2.2. Makine Ogrenimi

Makine 6grenimi (MO), insan miidahalesi olmadan verilerin analiz edilerek
icinden modellerin kesfedilmesidir. Model, kullanmak istenilen son {iriindiir. Bu spam e-
postalar filtresi veya el yazisi tanimasi olabilmektedir. Makine 6grenimi 6zelliklerin
tanimlanmastyla baslar, 6zelliklere gore veriler toplanir, analiz ve hesaplamalar i¢in girdi
olarak makineye verilir. Veriler, modeli kesfetmek i¢in kullanilan egitim verileri ve
modeli degerlendirmek ve dogrulugunu artirmak i¢in kullanilan alan verileri olmak tizere
iki tiire ayrilmaktadir. Makine 6grendikten sonra 6zellikleri hatta daha once girdi olarak
hi¢ almadig1 verilerde bile iliskilendirme yetenegine sahip olacaktir. Ancak daha fazla
veri, performans dogrulugunu artirmakta ve geri bildirim silirecinde algoritma
ayarlamasini, 6grenmeyi ve hatta yeniden kodlamayi1 bile kendisi yapabilmektedir.
Makine 6grenimi, goriintii tanima, konugsma tanima, dogal dil isleme vs. gibi genellikle
zekaya daha bagimli olan ve mantiksal akil yiirlitmede cevap vermeyen alanlarda

kullanilmaktadir (Bini, 2018: 359-360; Kim, 2017: 2-6).
2.2.3. Yapay Sinir Aglar

Ozelliklerin tanim1 ve segimi hassaslik, yetenek ve zaman gerektirmektedir. Bilinen
Ozellikleri olmayan ve yapilandirilmamis verilerin yani sira yiliksek girdi ve ¢ikti
oldugunda birincil makine dgrenimi yontemi ile basa ¢ikmak zor olacaktir. Bu yiizden,
bilgisayarlarin artan islem giicii sayesinde bilim insanlari, insan beynine benzer olan, bu
tiir verileri isleyen yapay sinir ag1 (YSA) gelistirmislerdir. Insan beyninin verileri duyular
ve noronlar tarafindan elde etmesi ve analiz etmesi gibi, YSA da devrelerden (nodler)
olusup, katmanli bi¢ciminde verileri islemekte ve analiz etmektedir. YSA bu siire zarfinda

sekil 3 ve sekil 4°de gosterildigi gibi iic asamadan gegmektedir. Bunlar: Tek katmanli
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YSA (girdi - ¢ikt1), s1g YSA (girdi - bir gizli katman - ¢ikt1) ve derin YSA (girdi - ¢ok
gizli katman - cikt1) icermektedir. Ozetle YSA’lar makine &grenme modellerini
uygulamak i¢in bir nevi yontemdir (Bini, 2018: 360; Kim, 2017: 19-24).

Girdi ! | Cikn Girdi ! i oGizli | Ciku
katmani ,E i katmam katmani 'E i katman 'E i katmani

_____________________________________________________

4 S

’

S

Sekil 3. Tek Katmanli Yapay Sinir Aglari

Kaynak: Kim, 2017: 22-24’teki bilgilerden yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3’te YSA’nin iki tlirii gosterilmistir. Tek katmanli YSA’lar sadece bir girdi
ve bir ¢ikt1 katmanindan olugmaktadir. Bunlarin arasina ek gizli katman ilave edildiginde
olusan YSA, sig YSA olarak tanimlanmaktadir. Gizli Katmanin derinligine gore

hesaplamalarin dogrulugu da artmaktadir.
2.2.4. Derin Ogrenme

Derin 6grenme, modelleri kesf etmek i¢in derin YSA’nin kullanilmasindan veya
baska bir ifadeyle, insan beyni gibi ¢ok katmanli bir sinir agindan olusmaktadir. Farkli
kaynaklardan biiyiik hacimlerdeki veri iizerine her katmanda 6grenme algoritmalariyla
derin hesaplamalar ve islemeler yapilmakta ve sonucu ¢ikt1 olarak tahmin etmektedir.
Zaman igerisinde 0grenme ve tahmin dogrulugu da artmaktadir. Aslinda, derin 6grenme
insan miidahalesi olmadan nesneleri daha dogru tanimlamay: ve karmasik islemleri
gerceklestirmeyi ¢ok fazla veri ile 6grenen makinedeki insan beyninin simiilasyonudur.
DO, yapilandirilmamus ve dzellikleri tanimlanmamis verileri islemekte, ayrica otomatik
olarak ozellikleri ve modelleri kesfetmek, bilgileri tanimlamak ve siniflandirmak i¢in ¢ok
katmanl1 bir sinir agindan faydalanmaktadir. Bir siirecte, girdi katmanindan alinan veriler
daha sonra gizli hesaplama katmanlarinda giderek karmasik algoritmalar araciligiyla
rafine edilmekte ve nihai sonug ¢ikti katmaninda tahmin edilmektedir. Bagka bir ters
siiregte, hatalar tespit edilip modelin egitimi ve diizeltmesi i¢in &nceki katmanlara

yonelinmektedir (Bini, 2018: 360; Kim, 2017: 103-109).
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Sekil 4. Derin Yapay Sinir Ag1

Kaynak: Kim, 2017: 22-24’teki bilgilerden yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 4’te gosterildigi gibi Derin Ogrenme YSA’nm Gizli Katmanin gogaldig
anlamina gelmektedir. Ozet olarak YSA’nin DO’nin temeli ve MO modellerini uygulama

yontemlerinden biri oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
2.2.5. Dogal Dil isleme

Istatistiksel kurallart, DO modelleri ve MO ni dogal dil modeli ile beraber kullanan
YZ’nin bir bileseni olarak dogal dil isleme (DDI), makineye insan dilini, kendisi gibi ses
ve metin verileri olarak anlama ve ayn1 anda yanit verme yetenegi vermektedir. Bagka bir
ifadeyle DDI bir makinenin kurallari, sembolleri ve sistemleri aracilifiyla dogal dili
anlamak ve ayni kurallara, sembollere ve sistemlere dayali dogal dil iiretmek i¢in ihtiyag
duydugu her seyi barindirmaktadir. Konusmay1 metne doniistiirmek ve bunun tam tersini
yapmak, sozciik tiirtinii tanimak, ciimledeki kelimenin anlamin1 belirlemek, varligin adin
tamimak yapabilenlerden bazilaridir. Capraz dil gevirisinde, metin 6zetleme ve sesli
komutlara yanit vermede de DDI kullanilmaktadir. Ornek olarak Google ¢eviri, Google
arama, Siri ve Alexa verilebilir (Chopra vd., 2013: 131-133; IBM Cloud Education,
2020).
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2.2.6. Bilgisayar Goriisii

Bilgisayar goriisti (computer vision) ya da makine goriisii (machine vision), insan
gozleme yetenegine benzemektedir. Kamera, algoritmalar, film ve fotograf gibi gorsel
verilerin yardimiyla goriintiileri bir ka¢ asamada analiz ederek nesnelerin hareketi,
arasindaki mesafe ve farki tamimlayip sonraki adimlar1 belirlemektedir. Bu hedef
dogrultusunda, algoritmalarin insan miidahalesi olmadan makinenin farkliliklar:
belirlemesine yardimci olabilmesi ve ardindan goriintiiler hakkinda bilgi verebilmesi igin
cok fazla veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilgisayar goriisii, derin 6grenme ve yapay sinir
aglar gibi diger yapay zeka alt bilesenlerinden faydalanan bir yapay zeka alt kiimesidir.
Bu teknoloji otomotiv, saglik, iiretim, askeri vb. bir¢ok sektérde uygulama alanina
sahiptir. Bilgisayar goriisii teknolojilerine yapilan yatirimin 2022 yilina kadar 48,6 milyar
dolara ulasmasi beklenmektedir (Wiley & Lucas, 2018: 28-29; Marr, 2019). Asagidaki
sekil 5’te yapay zeka ve alt bilesenleri gosterilmektedir.

Yapay Zeka
Makine Ogrenimi
Derin Ogrenme

Dogal Dil
Isleme

Yapay
Sinir Ag1

Bilgisayar
Gortisii

Sekil 5. Yapay Zeka ve Ana Bilegenleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Yukaridaki sekilde 5°te yapay zeka, alt bilesenleri ve bunlar arasindaki etkilesim
gosterilmistir. Yapay sinir aglari, makine 6greniminin g¢ekirdegi roliinde olup, derin
O0grenme i¢in zemin saglamaktadir. Bilgisayar goriisii ve dogal dil isleme, makine

ogrenimi ve alt kiimelerinden hedefine ulasabilmek i¢in faydalanmaktadir.
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2.3. [Isletmecilik Alaminda Yapay Zeka Kullanimi

Kisilerin ve kuruluslarin internet iizerinden etkilesimi, isletmelerin YZ yardimiyla
bu etkilesimlere ait verileri kullanip tiiketicilerin egilimini tahmin etmeye ve
kisisellestirilmis Oneriler, hizmetler ve {irlinler sunmaya neden olmustur. Hatalarin ve
anormalliklerin dogru hesaplanmasi ve tespiti yoluyla YZ, Finans ve Muhasebe
alanindaki risklerin tahmin edilmesinde ve yonetilmesinde isletmelere yardimci
olabilmektedir. Isgiiciiyle birlestirilmesi, calisma seklini, hedeflere ulasma bigimini,
degerleri ve isletmelerindeki gii¢ dagilimin1 dontistirmektedir. Veriler isletmelere belirli
bir rekabet avantaji sagladigi i¢in YZ, bircok girisimin merkezinde yer almaktadir.

(Pavaloiu, 2016: 21-35).

Cam ve digerleri (2019) galismalarinda, 2018'e kiyasla YZ’nin benimsenmesindeki
yiizde 25°lik artistan kaynakli olarak isletmelerin gelirinin (lirin ve hizmet gelistirmesi,
tedarik zinciri yonetimi, pazarlama ve satista) yiikseldigini ve maliyetlerin (liretim ve
tedarik zinciri yonetiminde) distiigiint bildirmislerdir (Cam vd., 2019: 2-3). Asagidaki
tablo 1°de Isletmelerin 2025 yilina kadar hangi teknolojileri hangi seviyede

benimseyeceklerine dair bilgiler verilmistir.
Tablo 1. 2025 Yilinda Kadar Olasilikla Kabul Edilecek Teknolojiler

Bulut Biligim (17%) |5
Biiyiik Veri Analizi (2%) I
Nesnelerin Interneti ve Bagli Cihazlar (9%%) ||
Sifreleme ve Siber Giivenlik (29%o) | |
Yapay Zeka (8%) |
Metin, Goriintii ve Ses Lslerme (-) 0
E-ticaret ve Dijital Ticaret (26) | |
Robotlar, insans1 olmayan (10%) ﬁ
Artirilmig ve Sanal Gergeklik (1%) “:
Dagitilmig Defter Teknolojisi (11%) I |
3B ve 4B Baski ve Modelleme (10%b) 0 | !
Gii¢ Depolama ve Uretim (-) I |
Yeni Malzemeler (-12%) I | !
Biyoteknoloji (8%) I !
Robotlar, Insansi (11%) | |
1
1

Kuantum Hesaplama (-5%)
0

20 40 60 80 100
Ankete Katilan Isletmelerin Yiizdesi (%)

B 2025 | 2018 Fark

Kaynak: World Economic Forum. (2020). The Future of Jobs Report 2020. Geneva: World Economic Forum.,
https://www.weforum.org/reports/the-future-of-jobs-report-2020, Erisim Tariihi: 5.02.2021, s. 27.

Tablo 1 incelendiginde World Economic Forum tarafindan 2018 yilinda yayinlan

Islerin Gelecegi Raporunda 2018-2022 yillar1 arasindaki isletmeler tarafindan
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benimsenecek teknolojilerin onde gelenleri 2018 yilinda biiyiik veri analizi (%85),
uygulama ve web tabanli pazarlar (%75), nesnelerin interneti (%75), Yapay zeka (%73)
ve bulut bilisimi (%72) iken, 2020 yilindaki raporunda ise 2025 yilina kadar
benimsenecek teknolojilerin 2018 yilina gore bulut bilisimi %17 artisla ilk sirada,
devaminda biiyiik veri analizi %2 artisla ikinci, nesnelerin interneti ve baglantili cihazlar
%9 artisla ticlincii, sifreleme ve siber giivenligi % 29 artisla dordiincii ve yapay zeka %8
artigla besinci sirada yer almaktadir. (World Economic Forum, 2018: 7; World Economic
Forum, 2020: 27).

Asagida isletme fonksiyonlar1 bazinda yapay zekanin kullanimina iliskin konular

ayr1 basglik altinda ele alinmaktadir.
2.3.1. Yonetim Fonksiyonunda Yapay Zeka Kullanim

Yapay zeka, cagimizin teknolojik degisiminin ilkesi olarak, sadece isletmeleri
degil, toplumun tiim iliskilerini ve faaliyetlerini de degistirmektedir. Kolbjernsrud,
Amico ve Thomas (2016) ve Chernov ve Chernova (2019) tarafindan yoneticiler tizerinde
yapilmis arastirmalarda yapay zekanin isletmelerde degisiklikler getirecegi ve islerin
otomatiklestireceginin yani sira, daha fazla idari isin daha kisa siirede ve daha az
maliyetle yapilmasi, yoneticileri bu duruma uyum saglamak igin ¢alisma prensiplerini
gbzden gecirmek gibi kosullarla karsilastigini ifade etmektedirler. Yoneticilerin zamani
en fazla koordinasyon ve kontrol, zamanlama ve planlama, raporlama ve izleme gibi
yapay zekadan en ¢ok etkilenen rutin idari goérevlere harcanmaktadir. Tablo 2’de

yoneticilerin hangi isleri yapay zekaya aktarilmasina hazir olduklari goriillmektedir.

Tablo 2. Gorevleri Yapay Zekaya Aktarmaya Hazir Olan Yoneticilerin Pay1

Koordinasyon ve Denetim e

[

Karar Alma
Raporlama |

Zamanlama ve Planlama | I 1

Problem Cozme |

Veri Analizi |

Strateji Gelistirme |

Kaynaklar1 Tahsis Etme

Insanlar1 Gelistirme ve Kogluk (

10 0 0 10 { oo O 0 ( 1ix

™ Hazir ("6) ® Hazir degil (%)

Kaynak: Chernov, A., & Chernova, V. (2019). Artificial Intelligence in management: Challenges and
Opportunities. 38th International Scientific Conference on Economic and Social Development Rabat: Varazdin
Development and Entrepreneurship Agency. s. 136.
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Tablo 2’den de anlasildigni gibi tiim faaliyetlerin yapay zeka tarafindan
gerceklestirmesini kabul etmeye istekli yoneticilerin yiizdesi hala az olsa da, ¢cogu
yonetici veri analizi, zamanlama ve planlama, raporlama ve izleme gibi gorevleri yapay
zekaya birakma egilimindedir. Yoneticiler, insan yargisi ilkesine gore sadece yapay zeka
analizinin sonucunu degil, bir organizasyondaki etkilesim kiiltiirii ve ge¢misi gibi nicel
konularin ¢ogunu kararlarina dahil etseler de c¢ogu yodnetici yapay zeka analizinin
sonuglarimin Kararlarinda dikkate alinmasini desteklemektedir. Ozetle, yéneticilerin
normal ofis isleri yapmak ve makinelerle iletisim kurmak i¢in her zaman erisimli bir araci
kullanabilecekleri diisiintildiiglinde, Oniimiizdeki birka¢ yi1l igerisinde basaril
olabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 becerilerin basinda dijital teknolojinin kullanimi ve
yaratict diisiinme ve deneyim yer almaktadir (Chernov & Chernova, 2019: 133-137,
Kolbjernsrud vd., 2016: 2-5), ().

2.3.2. Insan Kaynaklar1 Fonksiyonunda Yapay Zeka Kullanim

Chatbotlar gibi araglar insan Kaynaklar1 (IK) alaninda, basvuru yapmadan 6nce
yeteneklerin belirlenmesi, basvuruya tesvik etmesi, becerileri gorevlerle eslestirmesi, is
ve isletme bilgilerinin saglanmasiyla isletmelerin/kurumlarin ve adaylarin isini
kolaylastirmaktadir. YZ, IK yoneticilerinin ise alim igin gereken siireyi tahmin etmesine,
daha eksiksiz bir ig tanimi olusturmasina, gorev ve ihtiyaglarin 6nceliklendirilmesine,
adaylar tarafindan tanimlanan beceriler ile gerekli becerilerin eslestirilmesine, adaylarin
degerlendirilmesine, adaylarla iliski kurulmasina ve gelistirilmesine yardimci olmakta ve
genellikle hizli ve dogru istihdami saglamaktadir. Veri analizi yoluyla, yoneticilerin
becerilerine gore kimin yiikseltilmesi veya kimin ayrilmasi ihtiyaci olduguna karar
vermede yonetimi desteklemektedir. Yapay zeka, ekipler arasi katilimi ve motivasyonu
gelistirmektedir. Is giiciiniin siirdiiriilmesi dogrultusunda iicret planlanmasinin dogru ve
hizli yapilmasi i¢in gerekli faktorlerin ve verilerin analiz etmesinin yani sira bir kurulusta
optimize edilmis bir sekilde isgiiciiniin 6grenmesine ve becerilerinin gelistirilmesine de
katki saglamaktadir. Dijital etkilesim ve mevcut verilerin analizinden yola ¢ikarak
isletmenin i¢ yeteneklerinin kesfedilmesine, akilli kisisel egitmenler araciligiyla
calisanlarin {iretkenliginin artirilmasina ve Kariyer gelisimine yarar saglamaktadir.
Chatbotlarin dogal dil islemesiyle etkilesimi ve ¢alisma kolayligi, insan giicii sorunlarinin

¢oziimiinde ve calisanlar1 desteklemede 6nemli olmaktadir. Ozetle, YZ c¢oziimleri,
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isletmelerin is giici ve maliyetlerini arttirmadan stratejilerini gerceklestirmelerine

yardime1 olmaktadir (Guenole & Feinzig, 2018: 6-18).
2.3.3. Uretim Fonksiyonunda Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zekanin bir alt kiimesi olarak bilgisayar goriisii, iiretilen iirlinlerin kalite
denetimi i¢in istikrarli bir standart uygulayarak calisanlardan daha dogru, daha hizli ve
daha verimli olabilmekte ve boylece iiretim verimliligi biiyiik dl¢tlide iyilestirilmektedir.
Bilgi toplama, Envanter Yonetimi ve izlemi (&rnegin IHA'lar), talep tahmini ve
verimsizliklerin teshis edilmesi, tedarik zinciri optimizasyonu ve tiretim yonetimi yapay
zekd uygulamalar1 arasindadir. Sebekelenmis sensoérler, yapay zekanin kiigiik
ekipmanlari, cihazlardaki titresim veya giiriiltii gibi kii¢iik degisiklikleri algilamasin
saglamakta, ongoriicii bakim ve performans tahmininde kullanilmaktadir. Giintimiizdeki
yeni robotlarin etkili igbirligi igin insan faaliyetini 6grenme ve anlama yetenegi, bir
tasarimin performansini sanal olarak test etme ve onu optimize etmeye (liretken tasarim)
imkan saglamaktadir. Aslinda, yapay zekd ve insanlarin isbirligi her iki tarafinda
yeteneklerini gelistirmektedir. Tagima araglari, YZ ¢aginin tiretimde, tedarik zincirinde
ve ulagimda devrimci bir diger 6zelligidir. Asistanlarin yardimiyla su anda fabrikalarda
ve tasima sektoriinde Ornekleri mevcuttur (Crandall, 2019: 14-15). Tablo 3’te yapay
zekanin tretimde hangi alanlarda kullanildigi ve simdiye kadar hangi isletmeler

tarafindan benimsendigi goriilmektedir.

Tablo 3. Kategoriyve Gore Uretimde Yapay Zeka Uygulamalari

Kategori Tanim .Erken
Benimseyenler
. Jaguar, Land Rover
Isgiicii Egitimi Artirtlmis Gergeklik, caliganlar1 egitmek icin kullanilmaktadir. guar, Agco '
. Uretken Tasarim, yeni iiriinler gelistirmek icin Adidas,
Urtin Tasarim kullanilmaktadir. Airbus
L L. YZ, iiretim hatlarindaki robotlarm kabiliyetlerini gelistirmek Ford,
Uretim Siirecini e .. -
o ve Artirilmig Gergeklik, liretim galiganlarina desteklemek igin Nelipak, Healthcare,
lyilestirme .
kullanilmaktadir. Packaging
. . YZ, kusurlart daha hizli ve daha dogru bir sekilde tespit etmek Porsche,
Kalite Kontroli .
icin kullanilmaktadir. Tabasco
Onedriicii Bakim YZ, bakimin ne zaman gerekli oldugunu belirlemek amaciyla Siemens,
goruet a makineleri izlemek igin kullanilmaktadir. Mueller Industries
Tedarik Zinciri YZ, tedarik zincirlerini daha verimli bigimde yonetmek igin Lennox,
Optimizasyonu kullanilmaktadir. IBM
YZ, bir iiretim tesisinin ortam1 iginde ve disinda dagitimda Whirlnool
Dagitim kullanilan araglarin dzerkligini artirmak amacryla .p '
Omnitracs
kullanilmaktadir.
Yapay Zeka Gomiili | YZ, miisteriye daha fazla fayda saglamak i¢in yeni {iriinlere Toyota,
Uriinler yerlestirilmektedir. IDx Technologies,
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| | | DroneDeploy |

Kaynak: Feldhake, M., & Belton, K. B. (2019, May). Al and Manufacturing. Insight into Manufacturing
Policy(14). https://manufacturingpolicy.indiana.edu/news-publications/publications/insight/2019/insight-
052019.html, Erisim Tarihi: 08.02.2021, s. 3.

Yukaridaki tablo 3 incelendiginde yapay zekanin tek basina biiyiikk bir degisim
yaratmasinin yani sira, artirtlmis gerceklik, robotlar ve sensorler gibi Dordiincii Sanayi

Devrimi'nin diger teknolojilerinin de ¢ekirdeginde kullanildigi gériilmektedir.
2.3.4. Finans ve Muhasebe Fonksiyonunda Yapay Zeka Kullanimi

Ozel algoritmalar kullanarak otomatik islemler gergeklestirmek amaciyla fiyatlarin
ve piyasa kosullarinin analizi algoritmik islemler olarak adlandirilmaktadir. Bu islemler
finans sektoriindeki yapay zekanin modern uygulamalarindan bazilaridir. Otomatik
islemlerin en iyi fiyat, hiz ve dogrulukta yapilmasi, miisterilerin ve isletmelerin kar
etmelerini saglamaktadir. Kredi degerlendirmesi artik geleneksel yontemlere bagl
kalmaksizin, miisterinin yapilandirilmis veya yapilandirilmamis verilerini akilli telefon,
sosyal aglar vb. aracilifiyla elde edip makine O0grenimi algoritmalar1 ve YSA ile
inceledikten sonra 6demeye isteklilik ve tiikketim davranisi gibi nitel faktorleri kesfedip
miisteri kredisinin dogru ve kapsamli bir degerlendirmesi saglanmaktadir. Raporlar,
haberler vb. metinlerden hizl1 ve dogru bir sekilde faydali bilgilerin ¢ikartilmasi, finans
yoneticilerinin dinamik ve diizensiz kosullarda karar vermeleri igin fiyatlari, piyasa
egilimlerini ve bunlarin belirli olaylarla iliskilerinin 6ngdriilmesinde miithimdir. Bu
nedenle 6zellikle finans sektoriinde veri madenciligi 6nemli hale gelip AlphaSense gibi
sirketlerde DDI ve YSA metinden anlam ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir.
Gliniimiizde dolandiricilik ve usulsiizlik tespitinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bunun baslica 6rnegi, Mastercard'n 2016 yilindan beri bu alanda faydalanmasidir.
Algoritmalar kara para aklama, nakit ve kredi kartlarinin dolandiricilik amagli kullanimi,
yasa dis1 transfer ve islemler vb. gibi usulsiiz davranislar1 ve etkilesimleri tespit etme
kabiliyetine sahiptir. Genel olarak algoritmik islemler, veri madenciligi, kredi
degerlendirme ve dolandiricilik tespiti, finans sektoriinde yapay zekanin uygulama

kapsaminda yer almaktradir (Tadapaneni, 2020: 2792-2794).

Gilinimiizde yapay zeka, isletmelerin hayatta kalmak ve rekabet edebilmek igin

adapte olmak zorunda olduklar1 ¢ok 6nemli bir teknolojidir. Yapay zeka, veri girisi ve
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smiflandirmasi, 6deme ve alacak hesaplarinin yapilmasi, satin alma siparislerinin
gerceklestirilmesi, sozlesmelerin yorumlanmasi, denetleme, calisan maaslarinin ve
vergilerin hazirlanmasi gibi bircok temel muhasebe islerini gergeklestirme yetenegine
sahiptir. Intuit ve Sage gibi sirketler tarafindan saglanan yazilimlar buna 6rnek olabilir.
Yapay zeka, muhasebecilerin daha iyi ve gercek zamanli hizmetler/¢oziimler
saglamasina, sahtekarligi tespit etmesine ve gergek zamanli verileri isleyerek riskleri
azaltmasina yardimci olmaktadir. Muhasebede yapay zeka uygulamasi, muhasebecilerin
rutin ve zaman alic1 gérevleri manuel yapmalarindan kurtarip, Kisa siirede ve yiiksek
dogrulukla analizlerden anlam c¢ikarma, dogru karar verme, kontrol etme ve risklere

hakim olmalarina olanak saglamaktadir (Balakrishnan vd., 2020a: 716-722).
2.3.5. Pazarlama Fonksiyonunda Yapay Zeka Kullanim

Pazarlama ve yapay zeka arasindaki ortak nokta veridir. Tiiketici davraniglarinin
cevrimi¢i etkilesime doniismesiyle birlikte, yiiksek analitik giicii gerektiren akilli
telefonlar ve veri sistemleri aracilifiyla biiyiik miktarda veri akisi, pazarlamada yapay
zeka teknolojisinin kullanimina ve bunlarin etkilesimine yol agmistir. Aslinda pazarlama,
bilgi teknolojisinin gelismesinden dogal olarak faydalanmaktadir. DDi ve DO’nin
gelisimi, yapay zekanin yalnizca miihendislik alaninda degil, metinsel, gorsel, sesli vb.
verileri isleyerek yonetim ve pazarlama alaninda da kullanilmasini saglamistir.
Giiniimiizde sanal asistanlar ve chatbotlar satin alma, yonlendirme, soru ve talepleri
yanitlamadan 6neriler sunmaya kadar bir ¢ok islemi yapmak durumundadirlar. Yapay
zeka, akilli asistanlar, sosyal medya ve diger kanallar (Biiyiik Veri) araciligiyla elde
edilen miisteri verilerini analiz ederek yeni bir iiriiniin gelistirilmesine, mevcut bir iiriiniin
iyilestirilmesine, yaratici bir pazarlama kampanyasinin gelistirilmesine ve yonetilmesine
eslik etmektedir. Bu teknoloji sayesinde yiiz, cilt ve viicut sekli tanimiyla 6deme
yapilabilmekte, kozmetik veya giyim tavsiyeleri/eslesmeleri alabilmekte hatta en iyi
hediye se¢imi hizmetsiz magazalarda yapilabilmektedir. Yapay zekd c¢aginin
fenomenlerinden biri de hizmetsiz magazalardir (Service-free shops). Miisteri iiriinii veya
hizmeti fiziksel 6deme veya insan yardimi olmadan kolayca satin alabilmektedir. Bazi
magazalarda raflar1 kontrol etmek ve ayarlamak i¢in akilli robotlar kullanilmakta ve bu
teknolojiler yeni satis kanallar1 ve hizmetlerinin olusturulmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Genel olarak kapsamli kisisellestirme (fiyat, reklam vb.), satin alma hiz1

ve kolayligi, miisteri ile dogrudan iletigim, iirlin kalitesinin, otomasyon, yaratici faaliyet
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ve tasarimi, pazarlamada YZ’nin kullanim alanlaridir. (Jarek & Mazurek, 2019: 46-47,
49-53).

Pazarlamada yapay zekanin kullanimi ikinci boliimde daha detayli bir sekilde ele

alinmistir.
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMADA YAPAY ZEKA KULLANIM ALANLARI

Pazarlama, isletmenin ana fonksiyonlarindan biri olarak isletme stratejisinin
uygulanmasinda ve vizyonunun gercgeklestirilmesinde ¢ok Onemlidir. Ayni zamanda
teknolojiyi benimsemesi ve giiniin kosullarina uyum saglamasi isletmeler i¢in bir¢ok
rekabet avantajlarinin yani sira hayatta kalmay1 saglamaktadir. Bu durumda yapay zeka
isletmelerin pazarlama fonksiyonu dahil ¢alisma seklini degistirmistir (Kumar, 2020: 1).
Pazarlama “bireylerin ve gruplarin, iiriin ve deger yaratarak ve bagkalariyla paylasarak
ihtiyaglarin1 ve istediklerini elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siire¢” (Kotler &
Armstrong, 2004: 5) veya “miisteriler, isletme sahipleri, ortaklar ve genel olarak toplum
icin degeri olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokusu icin faaliyet,
kurumlar kiimesi ve siiregleri” (American Marketing Association, 2017) olarak
tanimlanmaktadir. Yapay zekadaki yiikselis, biiyiik veri, bilgi islem giicii ve yapay zeka
yeni tekniklerin gelismesinden kaynaklanmaktadir (Overgoor vd., 2019: 156);
Gilinlimiizde yapay zeka kullanimi sayesinde yoneticiler zamanlarinin yiizde 50'sinden
fazlasim tasarruf etmekte ve 2025 yilina kadar isletmelerin yapay zeka yatirimlarinin 100
milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Veriler, dogal dil isleme ve algoritmalar
sayesinde isletmeler, miisterilerine kisisellestirilmis miisteri hizmetleri sunabilmektedir
(Wellers vd., 2017). Asagidaki sekil 6’da pazarlama stratejisi ve yapay zekanin etkilesimi

goriilmektedir.

Pazarlama Eylemi Pazarlama Arastirmasi

Standardizasyon (Mekanik YZ) Veri Toplama (Mekanik YZ)
Kisisellestirme (Diisiince YZ) Pazar Analizi (Diisiince YZ)
fliskisellestirme (Duyeu YZ) Miisteri Anlayisi (Duygu YZ)

Pazarlama Stratejisi
Segmentasyon (Mekanik YZ)
Hedef Belirleme (Diisiince YZ)
Konumlandirma (Duygu YZ)

Sekil 6. Pazarlama Stratejisi ve Yapay Zeka

Kaynak: Huang, M.-H., & Rust, R. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49 (1), s.32.
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Yukaridaki sekil 6’da goriildiigii gibi Huang ve Rust’a (2021)’a goére Mekanik
(Mechanical) yapay zeka (makine gevirisi, kiimeleme algoritmalari vb.), pazarlama
stratejisinde veri toplama ve segmentasyon gibi rutin faaliyetlerinde standardizasyon;
Diisiince (Thinking) yapay zeka (derin 6grenme, yapay sinir aglar1 vb.) karar alma, sonug
citkarma ve model kesfi gibi yetenekleri gerektiren pazar analizi ve hedef belirleme
faaliyetlerinde kisisellestirilme; Duygu (Feeling) yapay zekd (dogal dil isleme,
tekrarlanan sinir aglar1 vb.) duygularin algilanmasi yoluyla insanlarla etkilesim kurma
yetenegine ihtiyac duyulan miisteri anlayist ve konumlandirma faaliyetlerinde

iliskisellestirilmeyi (Relationalizing) kazandirmaktadir (Huang & Rust, 2021: 31-37).

Yapay zeka, cesitli sektorlerde beceri ve stratejileri degistiren ve miisteri ile marka
arasinda yeni bir dizi etkilesim olusturan bu ¢agin yikic1 teknolojisidir. Isletmeler,
Makine Ogrenimi ve Sohbet Robotlar1 (Chatbotlar) araciligiyla miisterilere yeni bir
deneyim sunmakta, ihtiyaclarini iyi belirleyebilmekte ve ¢alisanlarin hizmet vermesini
kolaylastirmaktadir. Baska bir ifadeyle, yapay zeka isletmelerde gerekli becerileri,
stratejiyi ve miisterilerle etkilesimi degistirmektedir. ABD’deki pazarlamacilarin
cogunun bu teknolojiye yoOnelmesinin sebebi de bu firsatlar1 yakalamaktir. Bu
teknolojinin kabiliyetleri heniliz pazarlamada tam olarak kullanilamasa da genellikle
hedefleme, Onerme ve optimize etme, reklamcilik, kisisellestirme ve tahminlemede
kullanilmaktadir. Yapay zeka pazarlama teknolojileri arasinda en yiiksek biiyiime oranina
sahiptir. Uretilen verilerin yiizde 90'indan fazlasinin yapilandirilmamis oldugunu goz
oniinde bulunduruldugunda, bu teknoloji verilerin ger¢cek zamanli bir sekilde toplanmasi,
analiz edilmesi ve dolayisiyla kesfedilmis bilginin, pazarlamacilarn firsatlari elde etmek
ve stratejiler uygulamak icin kullanmasina yardimci olmaktadir (Campbell vd., 2020:
227-228). Yapay zekanin pazarlamada kullaniminin biiyiimesine dayanarak, etkisinin

2025 yilina kadar 40 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir (Reavie, 2018).

Yapay zekd, miisteri davranisini ve ihtiyaglarimi anlamak, isletmeyle etkin
etkilesimini saglamak i¢in verileri ger¢cek zamanli olarak analiz ederek miisteri odakli
siirecin gelismesine yardimci olmakta ve bdylece miisteri deneyimini yeniden
tanimlamaktadir. Ozellikle sohbet robotlar1 (Chatbotlar1) seklinde dogal dil isleme,
miisteri deneyimini iyilestirmekte ve otonom yonetilmesiyle isletmeler i¢in kolaylik
saglamaktadir. Yapay zeka tabanli miisteri araylizii (Customer interface), miisteri

iligkileri yonetiminde bu teknolojinin kullanimina 6rnek olarak verilmektedir. Genel
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olarak yapay zekanin 1s1ginda miisteri aligkanliklari, davranisi ve zevklerinin analizi,
algoritmalarin isleme sonucglarina dayali daha dogru bir sekilde karar alma, strateji
olusturma ve planlamay1 (siniflandirma, hedef belirleme, konumlandirma) beraberinde
getirmektedir (Verma vd., 2020: 1-2). Yapay zeka sayesinde miisteri bilinci her
zamankinden daha yaygin ve dogru hale gelmistir. Boylece, cesitli kanallardan elde
edilen verilerin gercek zamanli analiz edilmesi sonucunda igletmenin miisteri hakkinda
bilgi edinmesi ve sonug olarak pazarlama yoneticilerinin hedeflerine ulasma imkaninin
saglanmasi nedeniyle yapay zeka kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle, yapay zeka,
pazarlamanin veriye dayali, ger¢ek zamanli, kisisellestirilmis ve 6ngdriicii olmasina
neden olup performansini artirmaktadir (Nair & Gupta, 2021). Asagidaki tablo 4’te

pazarlamada yapay zekanin kullanim alanlar1 6rneklerle agiklanmistir.

Tablo 4. Pazarlamada Yapay Zeka

Kullanim Alanlari Kullanim 6rnekleri

pazardaki firsatlari tespit etmek;
e Rakiplerin izlenmesi.

e Sosyo-kiiltiirel egilimlerin kesfi; Sosyal Medya ve Cevrimigi
¢ Borsa ve daha gelistirilmis makroekonomik tahminler. Forumlar
e Miisterilerin diisiincelerini, duyarliligini (beden dili ve duygu analizi) ve Under  Armour,  Medallia,

Rosbank, Neurodata Labs

o Bireysel segmentasyon; Genis veriye dayali olarak tiiketicilerin kiimelenmesi
ve hedefleme optimizasyonu.

Albert ve Harley-Davidson, IBM
SlamTracker ve Wimbledon

e Uriin satig1, geliri ve giderlerin tahmini;

e Dijital Miisteri Hizmetleri (chatbot);

o Tiiketicilerin duyarliliginin tahmini;

o Satin alma olasilig1 en yiiksek miisterilerin belirlenmesi.

Amazon
Expedia,

Aviso, Data-Robot,
Sager-Maker  ve
Starbucks Barista Bot,

o Trendlere dayali yeni {iriin gelistirmesi;
o Asirt kisisellestirilmis iiriin yaratilmas;
e Uretim ve satisa deger iiriiniin secilmesi.

Choosy Fast Fashion, Zozo, Lily
APP, Levi’s, Samsung ve
Crimson Hexagon

e Tiiketici fiyat esnekliginin tahmini;
e Dinamik fiyatlandirma ve fiyat ayrimciligy;
o Anormalliklerin tespiti.

Wise Athena, Amazon, Airbnb

e Dagitim ve envanter yonetimi ve optimizasyonu;
o Oneri sistemler;

e Sesli ve gorsel arama etkinlestirmesi;

e Magaza diizenini ve tasarimini optimize etmesi;
e Yeni kanallar yaratmasi.

Afesh,  Celect, Reflektion,
IMAGR, GrokStyle, COSMOS,
Browzzin, Pinterest, Walmart

o Ozellestirilmis  icerik, reklam ve promosyonunun
yerlestirilmesi, yeniden hedeflemesi ve optimize etmesi;
o A/B testi.

olusturulmasi,

Watson Ads Omni, Lego,
Viscovery, 20th Century Fox ve
IBM Watson, NBA ve WSC
Sports

Kaynak: Campbell, C., Sands, S., Ferraro, C., Tsao, H.-Y., & Mavrommatis, A. (2020). From Data to Action: How

Marketers Can Leverage Al. Business Horizons, 63(2), ss. 231-239.

Tablo 4 incelendiginde yapay zekanin, durum analizinde, pazar ve miisteri

tanimlanmasinda, pazarlama stratejisinde, planlamada, {irlin yOnetiminde, fiyat

stratejisinde, dagitim kanallar1 ve tedarik zincirinin yonetiminde, pazarlama iletisiminde
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kisacas1 hemen hemen biitiin pazarlama fonksiyonlarinda ve asamalarinda kullanilmakta

oldugu goriilmektedir.

IBM’in Watson, MailChimp, Hootsuite gibi yazilimlari, misteri ve isletmelere
kazan-kazan iligkisini kazandirmak i¢in daha akilli yollar1 sunmaktadir. Neticede yapay
zeka ve alt bilesenleri isletmeyi giiclendirmekte, is giiciiniin verimliligini artirmakta ve
miisteri memnuniyetini saglamaktadir. Bu da pazarlamanin yatirnm getirisini
artirmaktadir. Bu hususta Avrupa'da yapilan deneyimlerde, pazarlamacilarin performans
ve etkililigine dayali makine 6grenimi tabanlh reklamciliga daha ag¢ik oldugu sonucuna
varilmistir. Makine 6greniminin hedeflenmis reklamcilikta en pratik uygulamalardan biri
olarak otomatik (Programmatic) medya satin almasi 6rnek verilmektedir (Mari, 2019: 3-
4). Asagidaki tablo 5°’te yapay zekanin pazarlamadaki en yaygin kullanim alanlar
listelenmektedir.

Tablo 5. Pazarlamada Yapay Zekanin En Yaygin Kullanim Alanlari

Pazarlama Faaliyetleri I;ul:l;;:sl:l
Programatik reklamcilik ve medya satin alma 46.2
Icerik kisisellestirme 449
Hedefleme kararlar1 359
Icerigi ve zamanlamay1 optimize ederek pazarlama yatirim getirisini artirmak 35.9
Miisteriyi anlamak igin tahmine dayali analitik 34.6
Miisteri segmentasyonu 28.2
Miisteri hizmetleri igin diyaloga dayali yapay zeka 25.6
Arttirilmis ve sanal gergeklik 19.2
En iyi teklif 10.3
Otonom nesneler / sistemler 6.4
Yiiz tanima ve gorsel arama 6.4

Kaynak: Moorman, C. (2020). Report Of Results By Firm & Industry Characteristics. The CMO Survey.
https://cmosurvey.org/results/february-2020/, Erigim Tarihi: 17. 03. 2021, ss. 205-206.

CMO Survey tarafindan ABD'deki pazarlamacilarin 2020 yilinda yapilan anket
calismasi sonucunda (Tablo 5), programatik reklamcilik ve medya satin alma (% 46.2),
icerik kisisellestirme (% 44.9), hedefleme kararlar1 (% 35.9) pazarlama faaliyetlerinde
yapay zekanin kullanimiyla ilgili yanitlayanlar listesinin en {istiinde yer almistir. Halbuki

2019 yilinda yapilan calismada igerik kisisellestirme (56,5), miisteriyi anlamak icin
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tahmine dayali analitik (56,5) ve hedefleme kararlari (49,6) bu konuma sahiptiler
(Moorman, 2019: 65-66; Moorman, 2020: 205-206).

Son olarak Mari’e (2019) gore pazarlamada yapay zeka kullanmanin amaci,
otomasyonu veya manuel faaliyetin algoritmalariyla yerlestirilmesini ilerletmek, siire¢
optimizasyonu iyilestirmek ve performansi artirmaktir. Ayrica tliketici davranisini ve
ihtiyaglarin1 tahmin etme becerisi ve mesajlarin asir1 kisisellestirilmesi yoneticilerin
makine 6grenimine olan ilgisinin iice katlanma nedeni olarak vurgulanmaktadir (Mari,
2019: 5-7, 10). Pazarlama hem bir bilim olarak hem de bir isletme fonksiyonu olarak
misteri davranisini anlama ve ona gore iirlin ve hizmet sunmada biiyiik 6nem
tasimaktadir. Diger isletme fonksiyonlar1 da bu elde edilen verilerden etkilenmektedir.
Bu ¢alismada pazarlama ve yapay zeka etkilesimi pazarlama karmasi ve diger pazarlama

alt unsurlar1 agisindan detayli olarak asagida ele alinmaktadir.

1. PAZARLAMA KARMASI ACISINDAN YAPAY ZEKA KULLANIM
ALANLARI

Pazarlama karmas: ya da kisaltilmis hali ile 4P, yoneticilerin karar almasinda
destekleyici olarak ilk kez McCarthy (1964) tarafindan pazarlama programlarini miisteri
ihtiyaglarina gore uygulamak ve pazarlama performansini arttirmak i¢in tanitilmistir.
Pazarlama karmasi bir bilimsel teori olmasa da pazarlama planlamalarinda kaginilmaz bir
ara¢ haline gelmistir. Isletmeler rekabet avantaji kazandirmak igin pazarlama
faaliyetlerinin ayrilmasini, tahsis edilmesini ve kontrol edilmesini kolaylastirmak,
pazarlama teorileri ve uygulamalarinin gelistirilmesi dogrultusunda pazarlama karmasini
etkili bir kavramsal ger¢eve haline getirmistir (Constantinides, 2006: 407-408; Londhe,
2014: 335-337). Pazarlama karmasi zaman igerisinde yeni boyutlar ve yeni sekiller
kazanmis olsa da bu ¢alismada pazarlamada yapay zeka kullanimu {iriin, fiyatlandirma,

dagitim ve tutundurma kavramlari ele alinmistir.
1.1. Uriinde Yapay Zeka Kullanimi

Uriin, pazarlama karmasinin ilk unsuru olarak farkli kaynaklarda farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Ancak {irlin kelimesini ‘’bir istegi veya ihtiyaci karsilayabilecek ilgi,
satin alma, kullanim veya tiiketim i¢gin bir pazara sunulabilecek herhangi bir sey’” (Kotler
& Armstrong, 2014: 248) olarak tanimlamak miimkiindiir. Uriin, somut veya soyut olmasi

fark etmeksizin fikir, mal veya hizmeti icermektedir (American Marketing Association,
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2017). Yapay zekanin {iriin tizerindeki etkisi, yeni tiriin gelistirme, miisteri ihtiyaglarina
gore {irin 6zellestirme, teslimat ve tedarik konularinda olabilmektedir. Ornegin, iiriin
hatlarini optimize ederek iiretim i¢in dogru tiriiniin se¢imi olabilir (Campbell vd., 2020:
236-237). Ayrica yapay zeka, pazar verilerine dayali bir sekilde miisteri ihtiyaglarina gore
irlin tasarimi ve inovasyonu gelistirip, iirlin Ozelliklerine gore pazarlamacilara
kisisellestirilmis bir Oneri sistemi ve {irtin/hizmet yodnetimi olusturmaya yardimci
olmaktadir (Verma vd., 2020: 3). Yapay zekanin iiriin tizerindeki etkisini ve kullanimi
konusunu daha kapsamli olarak marka ve iiriin gelistirme ve tirtin hayat donglisti yonetimi

olmak {izere iki ayr1 alt baslikta ele alinmaktadar.

1.1.1. Marka

Genellikle marka bir deger, kisilik veya logo olarak kabul edilse de (West vd., 2018:
321) glintimiizde markalar toplumlarin kimligini ve gercekliklerini temsil edip tiiketiciler
bunlara gore tanimlanmakta veya ayirt edilmektedir (Zykun vd., 2020: 1029). 2020
yilinin en degerli markalar1 sirasiyla Apple, Google, Microsoft, Amazon ve Facebook
(Forbes, 2020) olmalartyla birlikte ayn1 zamanda bu markalar yeni ¢agin teknolojileri,

Ozellikle yapay zekanin yonlendiricileri olan isletmelerdir.

Teknolojik ilerlemeler simdiye kadar miisterilerin ve markalarin etkilesiminde pek
cok degisiklikler getirirken, 2030 yilina kadar miisteri iletisiminin ¢ogunun (%67) akill
cthazlar (siirliciisiiz arabalar, akilli asistanlar, akilli telefonlar vb.) araciligiyla olacagi
tahmin edilmekte ve yapay zeka teknolojisi, miisteri deneyimini yeniden tanimlamanin
arkasindaki ana gii¢c olmas1 beklenmektedir. Bu nedenle isletmeler, degisen teknolojiye
ve miisteri beklentilerine ayak uydurmak zorunda kalacaktir. Suanda akilli asistanlar
tiiketiciler tarafindan iletisim kurmak ve giinliik isleri yapmak i¢in kullanildig1 gibi ¢ogu
marka 2030 yilina kadar yapay zeka ve alt bilesenlerinin ¢esitli kanallar araciligiyla tiriin
ve hizmetlere hizli erisim {zerinde biyiikk bir etkiye sahip olacagi konusunda
hemfikirlerdir. Yakin gelecekte yapay zeka, marka bagliligini arttirarak daha iyi ve
anlamli marka deneyimi sunmanin en 6nemli faktorlerinden biri olacaktir. Bu sebeple
cogu marka, onlimiizdeki on yil igerisinde miisteri beklentilerini karsilamak adina akilli

asistanlar gibi teknolojilere yatirim yapmaktadir (Zykun vd., 2020: 1030-1032).

West ve digerlerine (2018) gore marka vaadi (taahhiidiinii) yerine getirmek, misteri

hizmetlerini iyilestirmek ve kisisellestirme yapay zekanin marka iizerindeki en onemli
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etkileridir. Bunu agiklamak gerekirse; Yapay zekanin verilerden anlam ¢ikarma yetenegi,
yoneticilerin karar vermesine ve verimliligin artirmasina yardimci olup, isletmenin
miisterilerine marka vaadini yerine getirmesini saglamaktadir. Yapay zeka kullanimindan
kaynaklanan performanstaki artis, kaynaklarin daha iyi kullanimina ve daha fazla miisteri
memnuniyetine yol ag¢maktadir. Makine Ogrenimi, isletmelerin miisterilerinin
ihtiyaglarin1 yeni kanallar araciligiyla verimlilik, inovasyon ve ulasilabilirlikle
karsilamasi i¢in zemin olusturur. Zamaninda, erisilebilir ve aktif olmasi beklenen her
isletmenin temeli olan miisteri hizmetleri, dogal dil isleme yoluyla giiglendirilebilir ve
boylece markanin miisteri deneyimini iyilestirilebilir. KLM Hollanda havayollarinda
miisteri ihtiyaclart karsilamak ve deneyimini iyilestirmek i¢in dogal dil isleme tabanl
sohbet robotlarinin kullanilmasi gibi. Genel olarak yapay zeka, markanin miisteri
beklentilerini karsilamasina, miisteri hizmetlerini iyilestirmesine ve gelistirmesine
yardimer olmaktadir. Makine 6greniminin 6ngdriicli giicii yapay zekanin isletmelerin
oneri sistemlerinde kullanilmasina neden olmustur. Uriin ve hizmetleri kisisellestirmek
icin makine 6grenimini kullanan bu sistemler, marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Bu ise dogrudan daha fazla satisla sonuglanmaktadir. Bu nedenle Netflix ve
Amazon gibi markalarin 6neri sistemleri bu faaliyetlerinin merkezine yerlesmistir. Baska
bir ifadeyle makine 6grenimi ile isletmeler iiriin ve hizmetlerde kisisellestirmeyi
gelistirebilir ve misterilerle olan iliskilerini giiclendirebilir. Tiim bunlar markanin
basarisini etkilemektedir. Bu nedenle ¢ogu marka bu yolu izlemektedir. Oyle ki basarili
bir marka olmak, giiclii ve kisisellestirilmis iliskiye sahip olmak ve miisterilerine
kisisellestirilmis tirlin ve hizmet sunmakla bir tutulmaktadir (West vd., 2018: 322-327).

Giiniimiizde markalar tarafindan tiiketicilerin etkilesimleri ve egilimleri hakkinda
toplanan veriler 1yi bir marka deneyimi olusturmak, marka baglilig1 ve genel olarak marka
bilinirligini artirmak igin kullanilmaktadir. Bu siire¢ igerisinde yapay zekanin gercek

zamanh ve diisiik maliyetli 6zelliklerinden yararlanilmaktadir.

Sosyal medya ve sanal ortamlar araciligiyla tiliketicilerin fikir aligverisi,
tilketicilerin iiriinler ve markalar1 ayrintili bir sekilde incelenmesine ve dogru se¢im
yapmalarina olanak tanimaktadir. Bunlar ise marka bilinirligi tizerinde biiyiik bir etki
birakmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin bu ortamlarda marka imajin1 korumalari
gerekmektedir. Yapay zeka, ozellikle dogal dil isleme, sosyal medya ve c¢evrim igi

ortamlarda markayla ilgili yorumlar1 ve fikirleri inceleyerek miisterinin bakis agisini
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anlamay1 desteklemekte, boylece bu tiir ortamlarda aktif kalmay1, ulasilabilir olmay1 ve
markayla miisteri etkilesimini artirmaktadir. Miisterilerinin ihtiyaclarina gore
kisisellestirilmis tirinler ve hizmetler sunabilmek, miisterilerin markayla olan iligkilerini

giiclendirmektedir (Campbell vd., 2020: 231; Desai & Han, 2019; Kumar, 2020: 4).

Son olarak da gorsel analiz, isletmenin gorsellerinin farkli 6zelliklerinin
miisterilerin kararlar1 {izerindeki etkisini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu analiz
sonucunda elde edilen bulgulara gore marka bilinirligi ve satiglar artirmak gibi pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in daha iyi gorseller (6rnegin otel rezervasyonu) segilebilmektedir.
Ayrica miisteri iliskileri yonetiminde sosyal medya yoluyla yapay zeka, cografi konum
acisindan mevcut miisterilerini ve miisteri olma potansiyelini belirlemekte ve markanin
imaj1 lizerinde yaratabilecegi olumlu etkileri tespit ederek biiylik Olciide fayda

saglamaktadir (Overgoor vd., 2019: 173-177).
1.1.2. Uriin Gelistirme ve Uriin Yasam Déngiisii

Miisterilerin istekleri dogrultusunda yeni bir {iriin gelistirmek veya mevcut bir
tiriind iyilestirmek isletmeler i¢in pazardaki en biiyiik rekabet avantajlarindan biridir.
Teknoloji gelistikce, miisteri beklentilerine ek olarak {iriinler ve performanslar1 da
degismektedir. Teknolojinin insan hayatinda iriinleri degistirerek veya yeni iiriinleri
olusturarak yarattig1 kolaylik goz ardi edilemezken, yapay zeka, inovasyonu ve iiriin
performansini arttirarak bu kolayligin seviyesini yiikseltmektedir. Veri analizi ve
modellerin kesfetme kabiliyeti, yapay zekay1 insanlarin yagamlarina giderek daha fazla
yerlestirmektedir. Yapay zeka, ozellikle bir kisinin duygusal veya fiziksel davranigini
belirlenebilir ve kullanici davranigini tahmin edebilir ya da kozmetik tirtinlerin iiretiminde
kullanilan kimyasal 6zellikler ve unsurlar belirlenebilir. Yapay zeka tekniklerindeki
gelismeler, iletisimin genisligini, seklini ve zamanini degistiren, bilgiye erisimi daha
kolay ve yaygin hale getiren yeni {irlinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Karakoylu
vd., 2020: 1-3). Yapay zeka yerlestirilerek zekasi ve gesitli islerde kullanilmasi artmis bu
drtinlere, akilli arabalar, akilli asistanlar ve ev robotlar1 6rnek olarak verilebilir. Akilli
iirlinler, ¢evresini anlayabilir, duruma uyum saglayabilir, miisterilerle iletisim kurabilir
ve kosullara gore onleyici ve uygun aksiyon alabilir. Tim bu yetenekler, asiri
kisisellestirme seklinde miisteri ihtiyaglarima dogru yanit verilmesini saglayip bu

tirtinlerin kullaniminin katlanarak biiyiimesine yol agmaktadir (Grandinetti, 2020: 94-95).
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Isletmeler, miisteri tercihlerindeki hizli degisikliklere ve iiriin gelistirmeyle orantili
taleplere yanit vermek zorundadir. Uriin gelistirmede katkida bulunmak amaciyla
tiiketicilerin fikirleri, tercihleri ve deneyimlerinin ana degisim kanali olarak sanal
ortamlar1 yapay zeka teknikleriyle izlemek, 6nemli ve degerli bir yontem haline gelmistir.
Veriye dayali yapay zeka araglari, dogru miisteri tercihleri bilgisi ve iretim
hizlandirmasiyla pazarda daha fazla {iriin kabuliine zemin hazirlamaktadir. Kerry
Trendspoder gibi araclar bu verileri ger¢cek zamanli olarak toplayip analiz eder, mevcut
trendleri ve egilimleri kesfeder ve hatta gelecekteki egilimleri tahmin eder. Trendleri
kesfettikten ve miisterilerin bakis agisin1 6grendikten sonra en ¢ok kabul goren iiriin
prototiplerinden biri segilmektedir. Ornegin IBM Watson ve Kerry Trendspoder'nin yeni
bir atistirmalik iirlin i¢in pazar egilimini kesfetmedeki isbirliginde veri toplama siiresi
ylzde 99 ve iiretim dongiisii yariya diistirmiistiir. Sonunda tirliniin iiretimi ve dagitimi ve
miisterilerin ilgisini gekmesinde basarili olmustur (Sandora & Lal, 2021: 22-23). Ayrica
Choosy'nin giyim tasarimlarini Instagram'da yayinlayip miisterilerin goriis ve tercihlerine
gbre lretim yapmasi, envanteri azaltmasi ve kitle 6zellestirmesi; Makine &grenimi
algoritmalar1 ve yapay zeka ile Instakart ve Lovis tarafindan {irlin se¢iminin
optimizasyonu, {rilinlerin diizenlenmesi, magazadaki {irlinlere erisim kolayhigi ve
is¢ilikten tasarrufu; Nike magazalarinda sergilenecek friinlerin veri ve algoritmalar
aracilifiyla kombine etmesi, iiriin gelistirme ve iirlin yonetiminde yapay zekanin pratik

kullanimlaridir (Campbell vd., 2020: 237).

Giliniimiizde sirketlerin pazarda rekabet etmeye devam edebilmeleri igin gesitli
tiriinler gelistirmelerine ve iyilestirmelerine ihtiyaclar1 oldugu, bu hedeflere ulagsmak i¢in
yapay zekaya dayanmalar1 gerektigi agiktir. Ayn1 zamanda yeni iirlin gelistirme, zaman
alic1 bir stirectir. Ancak fiziksel deneyimden once sanal test, kaynaklardan ve zamandan
tasarruf etmektedir. Boylece hem pazara {iriin sunma stiresi hem de tiriin uyumluluk siiresi
azaltilmis olur. Yapay zeka, iirlinlerin ve hizmetlerin riskini, etkisini ve kusurlarimni

yiiksek dogrulukta tahmin edip dogrudan kaliteyi de etkilemektedir.
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sagidaki tablo 6'de yeni bir driiniin gelistirilmesinde yapay zekanin kullanilma

amaglar1 goriilmektedir.

Tablo 6. Uriin Gelistirme Siirecinde Yapay Zeka ve Veri Analitigi Kullanimi

Uretim ve sahada siiregler ve kalite — 100%
optimizasyonu i¢in verilerin kullanimi 75%
Uriin ve hizmetin dogrulamast igin verilerin _ 91%
kullanim1 69%
Yeni/mevcut iiriin ve hizmeti optimize etmek i¢in F 73%
miisteri verilerinin kullanilmast 31%

Maliyet i¢in tasarimi, liretim i¢in tasarimi, deger

i¢in tasarimi optimize etmek / saglamak igin veri m 68%

kullanim1

H Dijital Sampiyonlar1 ~ ® Dijital Acemileri

Kaynak: Geissbauer, R., Schrauf, S., Morr, J.-T., Wunderlin, J., Krause, J. H., & Odenkirchen, A. (2019). Digital
product development 2025. Pwc. https://www.pwc.de/en/digitale-transformation/digital-product-development-
2025.html, Erisim Tarihi: 29.3.202. s. 17.

PWC (2019) tarafindan yapilan anket calismasina gore, 2025 yilina kadar
yukaridaki tablo 6’da yansitildig: gibi dijital tiriin gelistirme verimliligi (%19) arttiracak,
yeni iriiniin pazara sunma siiresini (%17) ve tiretim ve operasyon maliyetlerini (%13)
azaltacaktir. Bu ¢alismaya gore ¢ogu isletme (%89) tarafindan miisterilerin {iriin veya
hizmet gelistirme siirecine dahil etmesini ve miisteri talebine gore iiriin 6zelliklerini veri
analizi ve yapay zeka yoluyla optimize etmenin 6nemli oldugu ifade edilmektedir. Cogu
isletme verileri sosyal aglar, web siteleri vb.’den dogal dil isleme ve derin 6grenme vb.
yoluyla elde etmektedir. Bagka bir ifadeyle, yapay zeka ve veri analizi, dijital iiriin
gelistirmenin nemli araglaridir. Tablo 6 incelendiginde yapay zeka, iiriin gelistirmenin
tasarim siiregleri, iretim siiregleri ve kalite optimizasyonunda, sonugta maliyeti diisiirmek
ve tiiketici isteklerini daha kapsamli bir sekilde karsilamak i¢in kullanilmaktadir

(Geissbauer vd., 2019: 10-17).

Shabestari ve arkadaslar1 (2019) caligmalarinda {iriin gelistirmenin ilk asamalarinda
yapay zeka ozellikle makine 6grenimi kullanimina iliskin sistematik bir literatiir
incelemesini sunduktan sonra yapay zekayla tiiketicilerin ihtiyag veya isteklerini
cevrimici ortam verilerine gore tanimlanmasi, ihtiyaglart siniflandirmasi, ihtiyaglarin
Ozelliklerini tamimlayarak ve belirleyerek ihtiyaglari analiz etmesi, ihtiyaclari {iriin
Ozellikleriyle eslestirerek ihtiyaglarin belirlemesi, degiskenlerden gelen ozelliklerin

belirlenmesi ya da iiriin tiirlerinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesine gore fiiriin
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Ozelliklerinin degisikligiyle miisteri memnuniyeti arasindaki iligkileri incelemislerdir

(Shabestari vd., 2019: 2440-2442).

Dijitallesme siirecinde yapay zeka gibi teknolojilerle manuel islemlerin ortadan
kaldirilmasi, isletmelerdeki stratejiyi ve inovasyonu degistirmistir. Isletmelerin
inovasyon stireglerinde gelencksel yontemler yerini dijital teknolojilere birakmustir.
Inovasyon, 6grenme ve yeni ¢dziimler yaratmayla ilgili kararlardir. Yapay zeka bu siireci
veri temelli yapip otomatiklestirir ve tasarim da bu kararin optimizasyonu veya istenen
hedefe ulasmak icin en iyi ¢dziimii segmektir (Verganti vd., 2020: 212-213). Uriin/hizmet
tasarim agamasinda yapay zeka tasarimcilarin yerini almayacak olsa da, eserlerin
yaratilmasina ve miisteri taleplerin optimize edilmesine, uygun maliyetli ve zaman
azaltict bir sekilde cevap vermelerine olanak saglamaktadir. Tasarimcilarin ¢ok sayida
tasarim ve biiyiik Olgiide veriyi gozden gec¢irmelerini, uygun tasarimi se¢mesini ve
optimize etmesini miimkiin kilmaktadir. Yapay zekanin verilerine dayali yaratici giicii
goz ardi edilemez. Asagidaki sekil 7°de Nutella’nin grafik kimlikleriyle yedi milyon

benzersiz ambalaj tasarimi bu konuya iyi bir 6rnek olarak verilebilir.
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Sekil 7. Nutella’nin 7 Milyon Benzersiz Kavanoz Ambalaji
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Kaynak: https://www.adweek.com/creativity/nutellas-unique-product-now-comes-in-7-million-unique-
jars/, Erigim Tarihil: 04.01.2021.

Sekil 7°de goriildiigii gibi, Nutella 2017 yilindaki kampanyalarindan birinde,
tamami birbirinden farkli ¢esitli renk ve desen kombinasyonlarindan 7 milyon ambalaj
tasarimi i¢in yapay zeka algoritmasini kullanmistir. Sonug olarak biitiin kavanozlar bir

ayda satilip, yapay zekanin basar1 hikayesini olusturmustur (Sen, 2017).
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Verganti ve arkadaslarina (2020) gore yapay zeka, tasarimin amaci (problem ¢6zme
sistemlerinin tasarimini) ve siirecini (insan temelli kisisellestirilmis tasarim) degistirmeye
ek olarak tasarim ilkelerini de gili¢lendirmektedir. Bunu agiklamak gerekirse, yapay zeka
kisitlamalar1 (kaynaklar ve zaman) asarak tasarimin Olgcegini arttirir veya baska bir
ifadeyle tasarimin tiiketici sayisina bakilmaksizin kisisellestirilmesini saglar. Ornegin
medya devi Netflix her bir kullanicisi igin asagidaki sekil 8’deki gibi benzersiz bir sayfa
goriintlisli ve ornek resim olusturmaktadir. Yapay zeka geleneksel tasarimin (bir amaca
veya endistriye yonelik bir iirlin) aksine tasarimin kapsamini genisletir ve iirlin
kullaniminda esnekligi artirir. Tesla arabalar1 gibi tasima islevinin yaninda eglenceyi da
saglamaktadir. Son olarak, yapay zeka uygulamasinda algoritmalar ger¢ek zamanli yeni
¢Oziimler yaratir ve problemlerle her karsilastiklarinda gittikce 6grenirler ve bu yinelenen
bir problem ¢dzme sistemi olusturur. Ornegin Airbnb sistemi kullanici tarafindan her
arama yapildiginda bu yeni verilere dayali benzersiz Oneriler sunmaktadir (Verganti vd.,

2020: 222-223).
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Sekil 8. Netflix’in Ozellestirilmis Ornek Resimleri

[TV e

Kaynak: https://becominghuman.ai/how-netflix-uses-ai-and-machine-learning-a087614630fe, Erisim
Tarihil: 04. 01.2021.

Yukaridaki sekil 8'de goriildiigii gibi, Netflix medya sirketi her kullanicisi igin neyi,
ne zaman, nasil ve hangi on izleme ve Ornek resimle izleyecegi dahil olmak {izere
cevrimici verilere dayali tamamen kisisellestirilmis bir deneyim olusturmak ve gelecek
icerige dair karar almak i¢in yapay zekay1 kullanmaktadir. Yukaridaki sekil 8’de Stranger

Things dizisinin farkli kullanicilar i¢in 6rnek resimleri olusturulmustur.
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1.2. Fiyatlandirmada Yapay Zeka Kullanimi

Her isletme, pazara {iriin veya hizmet olarak sunduklar1 faaliyetlerinden elde
ettikleri kart maksimize etmeye caligmaktadir. Bu da iiriin veya hizmetin pazarda hangi
konuma sahip oldugunu ve miisterilerin algisinin ne olduguna ve genel olarak satisa veya
baska bir ifadeyle, o iiriin veya hizmetin kabuliine baglidir. Satiglarin en 6nemli
belirleyicilerinden birisi de dogru fiyatlandirmadir. Fiyat sadece bir {iriiniin degerini
belirlemekle kalmaz, ayn1 zamanda promosyon ve reklamla da dogrudan ilgilidir. Fiyat
ve kar arasindaki dogrudan iliskiyi g6z Onilinde bulundurarak, fiyatlandirma kararlari
isletmenin giivenilirligini ve istikrarini, iirlin veya hizmetin degerini ve kalitesini
etkileyebilmektedir. Fiyatin arz ve talep, maliyetler, deger (yaratilan ve algilanan), marka,
zaman veya belirli olay, paketleme ve konum gibi bir¢ok faktérden etkilenmesinin yani
sira talep tahmini fiyatin belirlenmesinde 6nemli faktorlerden biridir. Veri tabanli yapay
zeka algoritmalarinin tahmin giici bu konuda oldukga degerlidir (Katsov, 2018: 383-
415). Diger bir ifadeyle yapay zeka algoritmalari, 6zellikle yapay sinir agi (YSA), genetik
algoritmalar (GA), tekrarlayan sinir aglart (RNN) gibi makine 6grenimi yontemleri,
geemis verilere dayali olarak gelecekteki fiyatlari tahmin edebilir. Bu da tedarik¢i
seciminde ve siparislerin belirlenmesinde yardimci olabilir. Ozetle, tiim paydaslar igin

daha karli olabilmektedir (Jafari vd., 2020: 3091-3092).

Fiyatlandirma bir karardir ve bu karar her zaman veri ve Karmasik analizleri
icermektedir. Ancak verilerin artmasi ve degisen pazar kosullari, daha dogru ve daha hizli
karar verebilmek amaciyla yapay zeka gibi yeni yontem ve teknolojilerin kullanilmasini
beraberinde gerektirmistir. Isletmeler kar1 maksimize etme hedefine ulasmak i¢in dogru
fiyat1 belirlemesini dnemsemelerinin yaninda algoritmalarin kosullar1 ve miisterilerin
farkli fiyatlara tepkilerini anlayarak, fiyatlar1 siniflandirmasiyla bu hedefe ulagmay1
mimkiin kilmaktadir (Cottenie & Liedekerke, 2019). Daha basit bir ifadeyle,
fiyatlandirmanin odak noktasi veri ve sayilar iizerinedir. Su anda yapay zeka algoritmalari
ve biiytik veri kullanimi bu siiregte biiyiik bir sigrama yaratmis ve dogru bir fiyat iizerine
karar vermeyi kolaylastirmistir. Giiniimiiziin teknolojileri, fiyatlar1 zamana (ay, giin ve
mevsim), konuma, talebe, ge¢mis verilere, miisteri ve pazar davranisina dayali akilli ve

gercek zamanli yapmaktadir. Boylece satis1, sonucunda geliri da arttirmaktadir.
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Fiyatlandirma, iirlin hatlar1 ve tliketici siniflandirmasi ile iligkili oldugundan, ayrica
optimal fiyat1 dogru bir sekilde belirlemek i¢in arz (kaynaklar, zaman ve yer), talep (eksik
smiflandirma, alternatif irilinler, talepte degisiklik, Ongoriilemezlik) ve yapisal
(operasyonel ve yasal) gibi kisitlamalar1 dikkate alinmasi gerekliligine (Katsov, 2018:
420-425) gore burada iki onemli fiyat optimizasyonu yontemleri ve yapay zeka kullanimi

ele alinmistir.
1.2.1. Fiyat Farkhlastirma

Fiyat farklilastirma, her bir tiiketici sinifi i¢in ayr1 bir talep tahmin modelini dikkate
alarak yapilan fiyat optimizasyonudur. Talep degisikligi kisitlamalar1 ve tiriin tedarik
kisitlamalarinin yani sira operasyonel kisitlamalar dikkate alindiginda makul fiyatlari
belirlemek hala zaman alict ve maliyetlidir. Ancak yapay zeka algoritmalar
pazarlamacilara bu konuda kolayliklar getirmistir (Katsov, 2018: 425-429). Genel olarak,
fiyat farklilastirmanin ti¢ seviyesi vardir. Birinci (Tam farklilastirma): Her iiriin igin
miisterilerin 6deme istekliligi ile orantili fiyat kabul edilir. ikinci (Dogrusal olmayan
farklilastirma): Farkli iiriin miktarlar icin farkli fiyatlar dikkate alinmaktadir (Ornegin
miktar indirimi). Ugiincii: Farkl tiiketici gruplari, dgrenciler, gengler vb. gibi farkli ancak

sabit fiyatlar belirlenir (Borgesius & Poort, 2017: 351-352).

Fiyat farklilagtirma, yeni bir sey olmasa da miisteri verileri analiz edilerek daha
dogru ve kapsamli bir sekilde uyarlanmasi miimkiindiir. Ornegin bir isletme, tiiketicileri
otomobil sahipligine, ¢evrimigi veya g¢evrimdisi alisverigine, politik goriislerine goére
smiflandirabilir (Mcsweeny & O’dea, 2017: 76-77). AirBnB fiyatlandirma algoritmasi
gibi, ev sahiplerinin miilk o&zelliklerine (konum, itibar vb.), talebe (mevsimsel
degisiklikler, yerel olaylar ve sosyal Ozellikler) dayali fiyat teklifi sunulmasina ve
miisterilerin sunulan teklifi kabul ya reddetme seg¢enegine sahip olmalarina olanak tanir

(Gibbs vd., 2018: 2-4).
1.2.2. Dinamik Fiyatlandirma

Fiyatlandirma, dogru ve ¢ok yonlii hesaplamalar gerektiren pazarlamanin en zor ve
ayni zamanda ¢ok Onemli kisimlarindan biridir. Yapay zeka tabanli fiyatlandirma
algoritmalar1 miisteri talebini, tedarik zincirini ve rakipleri dikkate alarak ger¢cek zamanl
olarak dinamik fiyatlandirma uygulamasini saglamaktadir (Verma vd., 2020: 3). Dinamik

fiyati, zamana ve misterilerin 6deme istegine gore fiyat degisikligi, diger bir ifadeyle
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tilketicileri zamana ve 6deme istekliligine gore siniflandirarak maksimum kar elde etmek
icin fiyat optimizasyonuna dayanmaktadir. Bir {iriine olan talep veya bir {iriiniin degeri
zamanla degisebilir ve bir iirline olan talebi dogru bir sekilde tahmin etmek miimkiin
olmayabilir. Dolayisiyla dogru fiyati belirlemeye yonelik dinamik fiyatlandirma,
isletmelerin temel hedeflerine ulagsmalarina yardimci olabilmektedir. Diger bir ifadeyle
dinamik fiyatlandirma arz ve talebin diizenleyicisidir. Bu nedenle bunlar degistiginde
fiyat da ayni1 sekilde degismektedir. Kisacast dinamik fiyatlandirma talep, arz ve rakiplere
gore zaman igerisinde maliyetin degisimidir (Katsov, 2018: 433-435). Bu nedenle yapay

sinir aglar1 ve makine 6grenimi modelleri, kar1 en iist diizeye ¢ikarmak i¢in dinamik

gercek zamanli, pazar tabanli fiyatlandirmay1 miimkiin kilmaktadir (Kumar, 2020: 4).

Yapay zeka verileri analiz ederek, fiyati denge seviyesinde optimize edebilir ve
gercek zamanli olarak degistirebilir. Boylece isletmeler hem daha fazla miisteri hem de
yeterli kar elde edebileceklerdir (Davenport vd., 2020: 32). Dolayisiyla dinamik
fiyatlandirma, fiyat esnekligi tahmini ve fiyatlandirma anormalliklerinin tespiti,
fiyatlandirmada yapay zeka uygulamalarinin alanlar1 arasindadir. Pazarlamacilar, iiriin
veya hizmetlerini degerlendirmek ve satislarini artirmak i¢in miisteri duyarliliginm ve
rakiplerin davramslarini dikkate almaktadirlar. Ornegin Amazon, ge¢mis satin alma
verilerini ve miisterilerin finansal giiciinii analiz ederek en iyi kisisellestirilmis fiyat:
sunmaktadir (Campbell vd., 2020: 237). Biiyiikk veri, Amazon'daki miisterilerin ve
rakiplerin davranislari, envanterin ve diger verilerin dogru bir sekilde analiz edilmesinin
temelini olusturur. Bu analizlere gore giin i¢inde (her on dakikada bir) {iriinlerin fiyatinin

degistirilmesi Amazon'a ylizde 25'in iizerinde kar getirmistir (Mehta vd., 2018).
1.3. Dagitimda Yapay Zeka Kullanimi

Pazarlamada konumlandirma veya dagitim, bir iirlin veya hizmete erisilebilirlik ve
bulunabilirligi ya da miisterilere nasil ve hangi yontemlerle hizmet ve {iriinlerin
saglanabilecegini igermektedir. Giiniimiizde cobatlarla paketleme, IHA larla teslimat ve
Nesnelerin Interneti ile izleme, hem miisterilerle etkilesimi kolaylastiran hem de
tedarikciler i¢cin kolaylik saglayan dagitim ve konumlandirma standardizasyonu ve
mekanizasyonu yapay zekanin kullanimlari arasinda yer almaktadir (Verma vd., 2020:

3). Dolayisiyla, bu konunun altinda yapay zekanin dagitimdaki uygulamasi tedarik
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zinciri, lojistik ve dagiim ve pazarlama kanallari dahil olmak fiizere {i¢ baglikta

incelenmektedir.
1.3.1. Tedarik Zinciri Yonetiminde Yapay Zeka Kullanim

Tedarik zincirinin modernizasyonu, isletmelere daha fazla firsat ve rekabet avantaji
saglamaktadir. Tedarik zinciri, yapay zeka gibi yeni teknolojilerin kullaniminda biiyiik
potansiyele sahip isletme béliimlerinden biridir (Tripathi & Sachin, 2021: 2-4). Ozellikle
telekomiinikasyon ve perakendecilik olmak tizere iki ana sektordeki isletmelerde yapay
zekd en ¢ok degeri iretimde (%80), risk yonetiminde (%80) ve tedarik zinciri
yonetiminde (%76) yaratmaktadir (Chui & Malhotra, 2018: 2-4). Yapay zekanin tedarik
Zincirine entegrasyonu veya uygulanmasinin isletmelere yillik 1,3 trilyon ila 2 trilyon
dolar arasinda bir deger saglayabilmektedir (Thatikonda, 2020: 1). Ger¢ek zamanli,
veriye dayali karar vermek, tedarik zinciri yonetiminde yapay zekdnin en Onemli
basarilarindan biridir (Taylor vd., 2020: 6). Asagidaki sekil 9°de bir tedarik zinciri ag1

ornegi gosterilmektedir.

Tedarik Ag1 Dagitim Ag1
. Orijinal
Hammad.d? Par‘c;a‘ . Blle§eq . Ekipman Toptanci | Perakendeci | Son Miisteri
Tedarikgisi Tedarikgisi Tedarikgisi Ureticisi

Materyal Akisi

Finansal Akis1

Bilgi Akisi

Sekil 9. Bir Tedarik Aginin Yapisi

Kaynak: Farahani, P., Meier, C., & Wilke, J. (2015). A Vision on a Digital Supply Chain Management. The
Business Transformation Journal (13), s. 22.

Yukaridaki sekil 9°de goriildiigii gibi, tedarik zinciri; organizasyonlar, siiregler ve
insanlar arasindaki ii¢ ana akistir. Bu ii¢ akis, iireticiden nihai tiiketiciye materyal
(malzeme) akislarini, tiiketiciden {ireticiye finansal akislar1 ve tedarik zinciri boyunca

bilgi akiglarii igermektedir.

Ayrica tedarik zinciri dért ana koldan olusmaktadir. Bunlar: Uriin ve hizmetlerin

satin alma veya tedarik siireci, mallarin depolanmasi veya envanter yonetimi, envanterin



varls noktasina tasinmasi veya lojistik/tasima, satis1 veya miisteri siparislerinin ve

taleplerinin yerine getirilmesi (Tjahjono vd., 2017: 1178).

Satin almada, tedarikgilerden isletmelere siirekli bir malzeme akisini stirdiirmek,
nihai iirlin veya hizmeti saglamak i¢in kritik 6nem tasidigindan, yapay zeka c¢ok sayida
tedarik¢inin durumunu otomatik olarak inceleyerek, ilgili riskleri belirleyerek ve uyarilar
gondererek isletmelerin tedarik¢i riskini yonetmesine yardimci olmaktadir. Biligsel bilgi
islem ve sohbet robotlar1 gibi yontemler, maliyetleri ve tedarik geciktirmeyi azaltan
stratejik kaynaklar veya tedarik¢i saglamada yeni secenekler sunmaktadir. Uriin
kalitesinin girdi malzemelerinin kalitesine olan bagimlilig1 goéz Oniine alindiginda,
algoritmalar malzeme ve iriinlerin kalitesini gOriintiiler vasitasiyla inceleyerek
isletmelerin rekabet avantajini artirmaktadir. Isletmeler elde ettikleri kaynak ve
malzemelerin karsiliginda, maliyetleri ve Odemeleri karsilamasi gerekir. Makine
O0grenimi ve yapay zeka yontemleri, maliyetleri siniflandirarak ve bunlara gore bilingli
kararlar alarak, dolandiriciligi (usulsiizliigii) Onleyip, isletme O6demelerindeki
anormallikleri azaltir ve satin alma maliyetlerini optimize eder. Sonugta bu siirecin

otomasyonu hiz ve seffafliga katkida bulunur (Tripathi & Sachin, 2021: 8-9).

Envanter yonetimi ve satis agisindan bir yandan miisteri talebini kapsamli bir
sekilde karsilamak i¢in iiriin birikimi gereklidir. Diger yandan isletme i¢in bu ¢ok
maliyetli olur. Ancak miisteri davranigini tahmin ederek yapay zeka teknikleri bu durumu
dengeleyerek isletme performansini artirabilir ve maliyetleri diistirebilir (Soleimani,
2018: 90). Giliniimiiziin dijital tedarik aginda 6nemli olan, envanteri ger¢ek zamanli
olarak izleme, takip etme ve kontrol etme becerisidir. Bu, miisteri taleplerine istenilen
kalite, zaman ve mekanda cevap karsilamay1 miimkiin kilmaktadir (Taylor vd., 2020: 21).
Genel olarak envanter verimliligi ve operasyonel ¢evikligi, tedarik zinciri yonetiminde
yapay zeka kullanma neticesinde elde edilebilir. Arz-talebin dengelenmesi ve isletmenin
temel hedefi olan makul bir fiyata daha fazla satisa ulagsmak i¢in envanter verimliligini
artiran tedarik zinciri planlamasi en iyi yoldur. Yapay zeka isletmelere bu giicli daha
dogru ve hizl bir sekilde saglar. Talep tahmini ve tedarik zinciri planlamasi, yapay zeka
teknikleri ve algoritmalari kullanilarak gelistirilebilir. Ornegin Procter & Gamble talebi
dogru bir sekilde tahmin etmek ve daha iyi kararlar almak icin yapay zekayi

kullanmaktadir. 6zetle yapay zeka, miisteri ihtiyaclarin1 dogru zamanda ve uygun bir
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sekilde karsilamak i¢in operasyon hizim1 ve dogru envanter yonetimini Saglamaktadir

(Chao vd., 2019: 11-12).

Dagitim ve tagima siirecinde, bir iirlinli istenilen hedefe kisa siirede ve diisiik
maliyetle ulagtirmak i¢in en iyi rotay1 belirlemede genetik algoritmalarin kullanimi en iyi
yontemlerden biridir (Soleimani, 2018: 90). Ornegin, ulastirma rotasin1 doga kosullarma
gore dinamik olarak degistirmede yapay zekayi kullanmak miimkiindiir (Chao vd., 2019:

12). Bu konu ayr1 bir baglikta incelenmistir.

Tedarik zincirindeki bir diger 6nemli akis ise finansal akistir. Isletmeler,
zamanlarinin ¢ogunu farkliliklar, hatalar, vergiler ve dolandiricilig1 incelemek ve kontrol
etmek gibi siradan manuel ve rutin islere ayirmaktadirlar. Tedarik zinciri yonetimi
yapisinda yapay zeka tabanli finansal teknolojiler, finansal akislarin ve 6demelerin hizi,
seffafligi ve otomasyonu arttirip, isletmenin likiditesine fayda saglamaktadir. Yapay
zekanin finansal teknolojilerdeki uygulamalar1 arasinda finansal karar alma dogrulugu,
akilli asistanlar ile siiregleri otomatiklestirme, finansal tahmin vb. yer almaktadir
(Soleimani, 2018: 89-92).

Bilgi akisinda, kiiresel ticaretin biliylimesi ve iletisimin gelismesiyle birlikte
isletmeler genellikle zamanlarinin yarisindan fazlasin1t hem zaman alict hem de maliyetli
geleneksel yontemlerle c¢esitli  kaynaklardan gelen wverileri analiz etmeye
harcamaktadirlar. Ancak yapay zeka ¢éziimleri, yapilandirilmis ve yapilandirilmamis veri
analizi gilicli bu sorunu ortadan kaldirmistir. Yapay zeka yardimiyla islenen veri akisi,
tedarik zinciri performansinin dogru bir sekilde anlasilmasini saglamaktadir. Satin alma
verilerini, anlagmalar1 ve kaliteyi analiz ederek, tedarik zinciri boyunca standardizasyon,
seffaflik ve izlenebilirlik miimkiin olabilmektedir. Ornek olarak iiretimden tiiketime ve

iadeye kadar her {irliniin takibini saglayan EVRYTHNG firmas1 verilebilir.
1.3.2. Lojistik ve Teslimat

Diger sektorlerle birlikte lojistik, uzun yillardir {irtin dagitim, depolama ve
tagimacilik i¢in geleneksel sistemleri kullanmaktadir. Ancak Dordiincii Sanayi Devrimi
ile beraber yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, isletmelerin diinyasi haline
dontigmiistiir. Miisterilerin biiyiik 6l¢ekli, hizli ve kisisellestirilmis bir sekilde hizmetlere
ve lirlinlere erisim beklentileri, lojistik sistemlerin ve rotalarin entegrasyonu, giivenilirligi

ve optimizasyonuna olan ihtiyaci arttirmaktadir. Ancak yapay zekay lojistik siireglerine
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dahil ederek bu ihtiyaci karsilamak artik gergege doniismektedir. Yapay zeka, lojistik

stireglerinin verilerini ger¢cek zamanli analiz ederek, yoneticilerin daha dogru ve daha

Tablo 7. Kiiresel Ulagim Pazarinda Yapay Zeka

- Derin Ogrenme Bilgisayar Goriisii - Dogal Dil Isleme

2018 2019 2020 2021 2022 2023

$500 Milvarlik Birimleri

Kaynak: Conde, M. L., & Twinn, I. (2019). How Artificial Intelligence is Making Transport Safer, Cleaner,
More Reliable and Efficient in Emerging Markets. International Finance Corporation IFC.
https://www.ifc.org/wps/wem/connect/7c21eaf5-7d18-43b7-bcel-864e3e42de2b/EMCompass-Note-75-Al-
making-transport-safer-in-Emerging-Markets.pdf?MOD=AJPERES&CVID=mV7VCeN, Erisim Tarihi: 26. 04.
2021, s.2.

hizl1 karar almalarini saglamaktadir. Sonug olarak, operasyon hizi ve dinamik siiregler,
kaynaklarin verimli kullanilmasina ve maliyetlerin diismesine yol agmaktadir (Foster &
Stephen, 2020: 57-60). Tasimacilik, lojistigin ve tim tedarik zincirinin en &nemli
pargalarindan biridir ve bu pazardaki yapay zekanin payr asagidaki tablo 7'de

Ozetlenmistir.

Tablo 7°de yapay zekanin kiiresel ulasimdaki artan 6nemi goriilmektedir. 2017-
2023 yillar arasindaki yiizde 12 -14,5 bilesik yillik biiyiime oraniyla kiiresel tagimacilik
pazarindaki payin 2023 yilina kadar 3,1-3,5 milyar dolar olacagi ongoriilmektedir.
Siirticiilerin ve diger insanlarin giivenligi, hareketleri optimize etmesi ve verimliligi en
iist diizeye c¢ikarmasi, emisyonlar1 azaltarak cevreyi korumasi, giivenilirligi ve
ongoriilebilirligini géz oniinde bulundurarak 2030 yilina kadar her dort arabadan birinin
stiriiclistiz olmas1 beklenmektedir. Siirliciisiiz araba gibi akilli teknolojilerin potansiyel
uygulamasinin en oOnemli sektorlerinden biri lojistiktir. Uber, 2015'ten beri bu
teknolojiyle kargo tasimalarini test etmektedir. Akilli IHA lar, iiriin teslimatinin yani sira
rota yonetimi, kargo ve arag takibinde de yapay zeka kullanilmaktadir. Lojistikte yapay
zekd kullanimimin sonuglari, e-lojistige 2017 yilindan 2019 yilina kadar 4,2 milyar
dolardan fazla yatirima yol agmistir. Bu konunun baslica 6rnegi, Shadofax tarafindan

teslimat rotasinin optimizasyonunun saglanmasidir (Conde & Twinn, 2019: 1-6)
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Akill1 veya insansiz depolar, depoculuktaki teknolojinin biiylimesinin énemli bir
vurgusudur. Bu depolarda islemler robotlar ve Nesnelerin internetinin etkilesimiyle insan
miidahalesi olmadan gerceklestirilmektedir. Alibaba ve Amazon’un akilli depolar1 gibi,
insan miidahalesi olmadan iirlinler yerlestirilir ve diizenlenir. Bu sistemi kullanmanin
sonucu, Uriinlerin toplanmasi ve diizenlenmesinde insanlardan kat ve kat fazla hizh
olmasidir. Goriintli tanima, belgeleri ve evraklari islemek, depo giivenligi ve yonetimini
saglamak icin kullanilmaktadir. Giyilebilir cihazlar ve ses teknolojisi dahil olmak iizere
akilli operasyonel araglar, depodaki personelin el isine ihtiyaci en aza indirmekte ve iiriin
diizenlemesini hizli ve kolay hale getirmektedir. Otomatik Giidiimlii Araglar (AVG) ya
da hizmet robotlari, raflar1 diizenler ve tiriinleri yerlestirirler. Ayrica iiriinlerin miktarini
ve yerini belirlerler (Du, 2020: 141-142). Bir diger ifadeyle ¢alisanlara yardimci olmak
icin depo veya magaza iirlinlerini paketleme ve tasima konusunda robotlarin ¢alisma hizi
ve daha fazla verimliligi, miisteri siparislerinin artmasiyla akilli robotlarin kullanimini

arttirmuistir (Grandinetti, 2020: 93).

Siparisleri yerine getirilmesi veya iriiniin nihai tiiketiciye ulastirmasi, lojistigin
(maliyetlerinin yarisindan fazlasi ) ve tiim tedarik zincirinin en dnemli ancak en karmasik
asamalarindan biridir. Bu asama araglarin yonlendirilmesi, zamaninda uygun yerde ve
miktarda teslimatini igermektedir. Yiiksek maliyet ve beklentiler, rekabet, hiz, siparis
sayist, O0zellestirme vb. lojistik yoneticilerinin teslimatin son asamasinda dikkate almasi
gereken sorunlardir. IHA'lar, otonom robotlar ve siiriiciisiiz araclar vb. lojistigin son
asamasinin hizlanmasinda ve maliyetlerini azaltilmasinda etkili olmus, bdylece akilli
araclarm kullanim egilimi her gecen giin daha da artmistir (Jucha, 2021: 1-4). Amazon
Prime Air, [HA'lar1 tasimacilikta kullanimmin onciilerinden biridir. Domino's da
siiriiclisliz arabalardan ve robotlardan yararlanmak icin bu egilimi takip etmektedir
(Huang & Rust, 2021: 30). Yapay zeka, dogru hesaplamalar, izlemeler ve veri analizi
sonucunda arag rotasini optimize etmektedir. Bu, en diigiik maliyeti olan ve en kisa rotay1
dikkate almay1 ayn1 zamanda siiriis sorunlarmin azaltmasini igermektedir. Ornegin, bir
teslimat platformu olarak SingPost, dogal kosullari, ara¢ rotalar1 ve siparis maksatlarinin
bir dizi verilerini kullanarak teslimat sorunlar1 (maliyet, rota, zaman vb.) i¢in daha iyi

¢oziimler olusturmaktadir (Jucha, 2021: 5-6).
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1.3.3. Pazarlama Kanallar

Pazarlama kanallar1 aslinda {ireticiler ve tiiketiciler arasindaki arz ve talebi
karsilamaktadir. Miisteri davranisinin ve iiriinlere erisim kanallarinin degisimiyle birlikte
pazarlamacilar, sahip olduklar1 verilerle pazar egilimlerini ve miisterileri daha iyi
anlamak ayrica miisteri ihtiyaglarini birden ¢ok kanaldan karsilamak i¢in yapay zekayi
kullanmaktadirlar. Kanallarin ¢oklugu ayni zamanda yonetilmek icin ¢ok fazla emek ve
zaman gerektirir. Bu alanda yapay zeka robotlar ve akilli cihazlar seklinde da yaygin
olarak kullanilmaktadir (Vlaci¢ vd., 2021: 195). Pazarlama kanallarinin isletmeler i¢in en
onemli rekabet avantajlarindan biri oldugu da unutulmamalidir. Ancak bu avantaj,
etkilenen kosullara gore zamanla degisiklik gostermektedir. Pazarlama kanallarinin
gelisimini etkileyen zaman, ortam kosullar1 ve ekonomik biiylime gibi faktorlerin yani
sira, nesnelerin interneti ve yapay zeka gibi meydana gelen yeni teknolojiler, miisteri
beklentilerinin karsiliginda, iirlin ve hizmetlere rahat bir sekilde erisebilmek igin
pazarlama kanallarina evrim getirmistir. Aligveris yalnizca fiziksel magazalarla ve web
siteleriyle sinirli kalip yalnizca satici ve alicinin etkilesimde bulundugu diger kanallardan
farkli olarak, mevcut teknoloji sayesinde gelisen platformlar birden fazla kanala (web
sitesi, telefon uygulamasi, akilli asistanlar/araglar) ek olarak, isletmenin miisterilerle
etkilesimin yaninda, miisterilerin miisterilerle etkilesime girmesini de miimkiin kilmistir.
Sonugta bu doniisiim, pazarlama kanallarinin performansini ve alicilarla saticilarin
etkilesimlerini degistirmistir. Yapay zeka hizmetlerin/iiriinlerin aktarim hizim1 ve
kisisellestirmesini ~ gelistirmistir. Yapay zekd misteriler ihtiyag duyduklar
tirtinleri/hizmetleri bu kanallardan daha kisa siirede ve uygun fiyata elde etkileri dl¢iide,
miisterilerin yorumlar1 ve davranislari, hizmetleri zamana, yere, erisim sekli ve araglarina
bakmaksizin kisiye 6zel tiriinler sunmak ve 6nermek icin kullanilmaktadir. Genel olarak
bu platformlar, hem {iiriin/hizmet aliverisini hem de marka degerini giiclendiren fikir
aligverisi saglamaktadirlar. Bu platformlarin kiiresel ornekleri arasinda Amazon, Etsy,
Uber, Facebook ve Airbnb yer alirken (Dimitrova vd., 2019: 60-67), Tiirkiye'de

Sahibinden, Hepsiburada, Yemeksepeti, Trendyol, Letgo vb. 6ne ¢ikan 6rneklerdir.

Hem perakende hem de toptan satista akilli makineler ve akilli siireclerle
sonuglanan otomatiklestirme, isleri kolaylastirmaya ve siirecleri hizlandirmaya biiyiik
Olclide yardimci olmaktadir. Bu, miisteri beklentilerinin hizli kargilanmasina ve hata

payinin diismesine yol agmaktadir. Yapay zekanin pazarlama kanallarindaki bir diger
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onemli uygulamasi ise, hem daha iyi hizmet sunmaya hem de envanteri dengeleyerek
maliyetleri diisiirmeye sebep olan miisteri talebi ve ihtiyaglarin1 dnceden tahmin etmektir.
StitchFix, Birchbox ve Trendy Butler gibi isletmeler, anket verileri ve Pinterest gibi
sosyal aglar araciligiyla miisteri talebini tahmin ederek onlara uygun ve ilgili iiriinleri
gonderip, miisterileri satin almaya veya iade etmeye tesvik etmektedir. Bu yontem,
miisterilerin 6nce lirlinii satin alip, sonra sevk ettigi geleneksel ve ¢evrimi¢i yontemlerden
farkli olarak, ilk once iiriin sevk edilir, sonra satin alinir. Bir sekilde bu, pazarlama ve
satis kanalindaki bir degisikliktir. Bir diger 6nemli nokta da bu siiregte miisteri tercihleri
hakkinda daha gergekg¢i veriler elde etmektir (Davenport vd., 2020: 25-26; Grandinetti,
2020: 92). Amazon, miisteri talebi tahminiyle iiriinleri satin almadan 6nce dogrudan en
yakin depolardan birine aktarir. Sonucunda miisterinin o iiriine gelen talebine yonelik en
kisa siirede (6ngoriilen transfer) cevap verebilecektir. Amazon bu isi sehir merkezlerinin
yakininda bir¢ok depo olusturarak siirdiirmektedir. Boylece Amazon ayni giin hatta bir
saat iginde hizli teslimat vaadini yerine getirebilmektedir (Grandinetti, 2020: 93).
Pazarlama kanallarindaki degisikligin bir bagka onemli 6rnegi, kendi kendine 6deme
(self-checkout) sisteminin perakende satista kullanilmasi (AmazonGo) veya fiziksel
O0demenin kaldirilmasidir (Weber & Schiitte, 2019: 269). Dolayisiyla bu sektorde yapay
zeka yatirnminin 2022 yilina kadar 6 trilyon dolara ulagacagi tahmin edilmektedir. Genel
olarak perakendeciler, yapay zekaya yatirim yaparak miisterilerinin ihtiyaglarini, dmiir
uzunlugunu daha iyi anlayabilir ve tahmine dayali dogru kararlari verebilirler (Nimbalkar

& Pabalkar, 2020: 4373).
1.4. Tutundurmada Yapay Zeka Kullanim

Miisteriler genellikle demografi, cografya, yasam stili ve standardi agisindan
farklilik gosterirler. Bu 6zellikler miisterilerin marka ile iliskilerini de etkiler. Bu nedenle
bu farkliliklar1 anlamak o6zellikle pazarlama departmani i¢in degerlidir. Ciinki
miisterilere iletilecek mesaj ve sunulacak iiriin bu 6zelliklere uygun olmalidir. Bu duruma
ayak uydurmak, bir biitlin olarak tutundurma araglarina yapilan yatirimin getirisini artirip,
isletmenin basarisina katkida bulunmaktadir. Mevcut veriler bu hedefe ulasmak i¢in ¢ok
onemlidir. Clinkli tutundurma aslinda segilen {iriin veya hizmet i¢in en iyi mesaji en
uygun hedef kitleye iletmektir. Yapay zeka gegmis ve davranigsal verileri analiz ederek,
isletmelerin miisterileri daha iyi anlamalar1 ve en uygun mesaji en iyi kanaldan iletmeleri

i¢in arag¢ saglamaktadir (Katsov, 2018: 75). Buna bagli olarak bu béliimde yapay zeka,
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reklam, kisisel satis, fuar ve sergi gibi tutundurma araglarinin iizerindeki etkisi ve

kullanimi detayli olarak ele alinmigtir.
1.4.1. Reklam

Isletmeler e-posta, web siteleri, sosyal aglar vb. gibi ¢esitli kanallar sayesinde
miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler. Kanallarin tiimii, ayn1 anda dogru bir sekilde
yonetilmesi ve optimize edilmesi, isletmeler i¢in hem zaman alicidir hem de maliyetlidir.
Ancak makine O6grenimi modelleri ve dogal dil isleme farkli pazarlama iletigim
kanallariin optimize edilmesinde ve entegre edilmesinde, genel olarak yatirim getirisi
icin etkili bir aragtir. Miisterilerin davranigsal, demografik ve cografi verilerine dayali
sorular1 yanitlamak, 6nerilerde bulunmak ve {iriinii tanitmak i¢in sohbet robotlar1 ve 6neri
sistemleri yapay zekanin kullanim 6rnekleridir. Boylece isletme web sitelerinin tiklama
orani artirilip toplam gelirleri yiikselebilecektir (Kumar, 2020: 3). Makine Ogrenimi
tabanli A/B testi web sitelerinin, reklamlarin ve diger ¢evrimi¢i kaynaklarin
performansini ger¢ek zamanli olarak degerlendirmek ve performanslarini optimize etmek
i¢in kullanilmaktadir. Ornegin, sabit igerigin dinamik igerige kars1 test edilmesi ve HSBC
telefon uygulamasina uyarlanmasinda, tiklama oram yiizde 100 artigla sonucglanmistir

(Campbell vd., 2020: 239).

Reklamlar1 goriintiilemek i¢in bir alan satin almak kampanyanin Onemli
stireclerinden biridir. Geleneksel yontemlerin aksine bunu otomatik olarak yapmak,
pazarlamacilar i¢in maliyet, zaman, verimlilik ve miisteri alaka diizeyi a¢isindan isleri
kolaylastirmaktadir (Nair & Gupta, 2021). Bununla baglantili olarak, reklamciliktaki
diger otomasyon ve kisisellestirmenin yani sira programatik reklamcilik, yapay zeka
teknolojisinin pazarlamadaki en 6nemli ayni zamanda ilk uygulamalarindan biridir.
Programatik Reklamcilik, reklam pazarinin yiizde 40 ila 50'sini sahiplendigi medya satin
almaya ek olarak reklam yerlestirmesini ve planlamasini icermektedir. Alibaba’nin Luban

sistemi tarafindan 2017 yilinda yapilan 400 milyon posterin tasarimi bu gelisimin bir

— <=
— —

Sekil 10. Programatik Reklamcihigin Genel Isleyisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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gostergesidir (Qin & Jiang, 2019: 338-339). Asagidaki sekil 10’da goriindiigii gibi,

toplamda programatik reklamcilik ii¢ ana platformdan olugmaktadir.

Genel olarak Programatik Reklamciliktaki iligkiler ve siiregler incelendiginde sekil
10’da gosterildigi gibi, bir yandan arz tarafi platformunda satmak isteyen reklam alani
(etkisi) olan ya da yayincilar (telefon aplikasyonlari, video oyunlari, web siteleri vb.), dte
yandan talep tarafi platformunda, reklamlari satin almak isteyen taraflar (sirketler ve
reklam ajanslar1) bulunmaktadir, Ancak reklam degisim platformu, yayincilara ve
reklamcilara ger¢ek zamanli ve otomatik olarak aligveris firsatini1 veren arz ve talebin

ortak bulusma noktasidir (Nair & Gupta, 2021).

Medya satin alma ve reklam yerlestirmesindeki yeni ¢éziimlerin sunulmasinin yan
sira, yapay zeka teknolojisini kullanan IBM Watson tarafindan Lexus ES reklam filmin
senaryosunun olusturulmasi, bu teknolojinin igerik tiretimi ve yaraticiliktaki ilerlemesini
gostermektedir. Birgok elestiriye ragmen, bu reklamin tiretimi reklamcilik endiistrisinde
bir doniim noktasi olarak tanimlanmaktadir (Snee & Smulowitz, 2021: 250-254). Daha
fazla kisisellestirme, verimlilik ve etkilesim, tiiketiciler i¢in faydali, ilgili ve heyecan
verici reklamlar olusmasini saglamaktadir. Bu nedenle, algoritmik karar alma siireci 2018

ile 2020 yillar arasinda neredeyse on kat artmustir (Kingaby, 2021: 15).

Reklam endiistrisindeki bir diger gelisme olarak, derin sahtelik (deep-fake)
adlandirilan derin 6grenmenin bir uygulamasi, bugiin bu sektoriin yaraticiligina, hizina
ve maliyetine bagka bir renk katmis, mesajlarin etkisini ve marka etkilesimini artirmistir
(Kietzmann vd., 2020: 4-7). Bu konuda Ziraat Bankasi tarafindan 157. yil donimii
kampanyasinda tinlii Tiirk oyuncu Kemal Sunal'in imajinin ve sesinin kullanimi iyi bir
ornek olabilir (Ziraat Bankasi, 2020). Yapay zeka, isletmelerin dogru mesaji, dogru
misteriye en iyi sekilde (kanali) ve en uygun maliyetle iletebilmesi i¢in misteri
davraniglarini ve ihtiyaclarini biiyiik 6l¢ekte tespit etmekte icin verileri kullanma giicii,
hiz ve verimli ¢aligmada yeni araglar ve siire¢ senkronizasyonu sunmaktadir. Akill
yontemler, reklamin kisisellestirilmesinde iyi bir asistan potansiyelindedir. Metin, resim
ve video analizi, isletmeye miisterilerin ge¢mis davraniglarini ve verilerini dikkate alarak,
miisterinin okudugu metnin veya izledigi videonun igerigine goére reklamin segilmesi ve

yerlestirilmesi giiciinii saglamaktadir (Schmelzer, 2020).
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Ozetle reklamcilikta yapay zeka kullamimi farkli asamalarda sdyle incelenebilir:
Oncelikle sosyal medya ve diger kaynaklardan veri madenciligi yapilarak miisteri
istekleri ve miisteri davranislar tespit edilir. Sonrasinda, ilgili igerik dil isleme ve derin
o0grenme yoluyla olusturulur ve buna gore kisisellestirilmis reklamlar tiretilir. Ardindan,
misterilerin tercihleri dikkate alinarak, medya planlama ve satin alma programatik
reklamcilik yoluyla yapilir ve son olarak da geri bildirimler incelenerek etkisine gore

reklam degerlendirilir (Qin & Jiang, 2019: 343).
1.4.2. Kisisel Satista Yapay Zeka Kullanimi

Cogu siireglerin insan miidahalesi olmadan gergeklestirilebilmesi ve insan
kaynaklarmin odak noktasinin daha fazla deger iireten temel gorevlerde olmasi, yapay
zekd gibi yeni teknolojilerin kullanilmasiyla gorevlerin otomatiklestirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu doniisim ayn1 zamanda kisisel satisi da etkilemistir. Genis
iletisim, kapsamli verilere erisim, ger¢ek zamanli ve daha dogru karar alma, satis
stireclerinin hizmetindeki yeni teknolojilerin olanaklarindandir. Kisisel satis siireglerinde
yapay zekanim kullanimi 6zet olarak su sekilde aciklanabilir: isletmeler, miisteri olma
olasiliklarinin olup olmadigini gérmek i¢in dnce potansiyel miisterileri arastirir, tanimlar
ve siniflandirirlar. Sonraki adimlarda miisterinin tercihleri ve ihtiyaglartyla ilgili temel
veriler, miisteri iletisim bilgileri toplanir ve ilk temaslar kurulur. Satis personeli, ilk
iletisimden sonra miisterinin ihtiya¢ ve tercihlerine gore iiriinii veya problem ¢éziimiinii
sunar. Bu siiregte miisteri ilgisini gosteren sorular, Oneriler veya memnuniyetsizlikler
ortaya cikabilir. Itirazlar satis personeli tarafindan iyi yonetilip ikna edici cevaplar
verilirse satis kapatilabilir. Son adimda genelde miisteri hizmetleri igeren mevcut
siparisin durumu incelenebilir veya tamamlanan siparigler takip edilebilir (Prieto &

Braga, 2021: 227).

Verileri girmek ve miisteri davranisinin tahminini modellemek i¢in yapay zeka
algoritmalar1 kullanan analitik Miisteri iliskileri Yonetimi, miisteri goriisii ve pazar
bilgilerinin bir kombinasyonu olarak, hizli ve kapsamli bir analiz araci saglamaktadir.
Boylece miisterinin bireysel davraniglari ve ihtiyaglariyla ile ilgili kapsamli bakis agisi
sunulur ve saticinin performans artirmasina ve hizli kararlar vermesine katki saglanir.
Miisterinin mevcut davraniglart hakkinda bilgi i¢eren bu genis goriis, miisteri gliveni ve

isletmeye kars1 sadakatin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayabilir (Nelson vd., 2020:

66



2128-2129). Diger bir ifadeyle, kaliteli potansiyel miisterilerin belirlenmesi, puanlanmasi
zor ve maliyetli oldugundan, veri analizi ve 6ngoriicli algoritmalarin sonuglarini kullanan
yapay zeka, potansiyel miisterilerin kapsamli bir goriinlimiinii olusturmak i¢in uygundur.
Bu sekilde, isletmelerin, potansiyel miisteri siniflandirmasini, puanlamasini ve miisteriye
donilisim oranmnin belirlenmesini  kolaylastirir. Genel olarak bu tiir teknolojiler

isletmelere yliksek rekabet avantaji1 saglamaktadir (Paschen vd., 2020: 408).

Tasarimlarin ve iirlinlerin prototiplenmesi, ¢esitli veri isleme ile mesajlarin, i¢erigin
ve temel tasarimlarin kisisellestirilmesi, yapay zeka algoritmalar1 sunum agamasini daha
verimli hale getirerek bu siireci hizlandirir ve yaraticiligr destekler. Akilli araglar
sayesinde giincel ve kapsamli bilgilerle satis personelinin itirazlari takip etmesini ve
yamtlanmasini hizlandirir.  Ornegin, akilli battle-card’lar iiriin/hizmet veya rakipler
hakkinda giincel ve kapsamli bilgilere erisimi kolaylastirmaktadir. Ayrica dinamik ve
kisisellestirilmis fiyat optimizasyonunun da miizakerenin sonucu iizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Miisteri duygularinin analizi, yapay zeka analizinin sonuglar1 lizerinden
karar almak ve basit gorevler disinda, satisin tamamlanma asamasi hala satis¢inin
tecriibesini ve yetenegine baglidir (Paschen vd., 2020: 409-410). Ancak sohbet robotlari,
makine O0grenimi ve dogal dil islemeyi kullanarak sipariglerin takibi veya sorularin
yanitlanmasi gibi satis sonrasi hizmetlerde isin verimliligini ve hizin1 artirmak i¢in yapay
zekd kullanilmaktadir. Siireglerin optimizasyonu, Ozellikle fiyatlandirma, itirazlarin
yonetilmesi, miisterilerin yanit vermesi yiikiinii hafifletebilir ve verilere dayali kararlar
alinarak daha iyi sonuglar olusturabilmektedir. Genel olarak ge¢mis verilere dayali
tahminler satis departmaninin verimliligini artirmanin yani sira ihtiyaglari belirleyerek ve
miisteriler i¢in en uygun ¢oziimii Onererek, igletmelerde strateji olusturma siirecini

degistirmistir (Prieto & Braga, 2021: 228).

E-postalar1 kontrol etme, toplanti planlama vb. satis faaliyetlerinde otomasyon, is
giicliniin faaliyetlerini azaltmakta, verimliliklerini artirmaktadir (Kumar, 2020: 3).
Ormegin otomasyon ve sadelestirme ozelligini kullanan Harley-Davidson, satislarinda
yiizde 40'ik bir artis yakalamis, yapay zekayla geg¢mis verileri kullanarak mevcut
miisterilere benzer yeni misterilerin bir listesi olusturulmustur (Campbell vd., 2020:
236). Diger yandan telefon goriismelerinin kontrolii, miisterilerin ses analizi ve geri
bildirim saglamanin ger¢ek zamanl gerceklesmesinin yani sira gelecekte yolculugun hizi

ve toplam siirenin azalmasi, yolculuk sirasinda ¢aligma imkani, sonug olarak verimliligin

67



artisin1  getirecek siiriiclisiiz arabalar hatta satis¢1 olarak akilli robotlarin yaygin
kullanilmasi bile beklenmektedir (Davenport vd., 2020: 24-25). Makine 6grenimi ayni
zamanda bir tavsiye sistemi olarak da bilinen, ge¢cmis verilere dayanarak miisteri

ihtiyaglarini belirleyip chatbotlar ve gergekei grafiklerin birlesimiyle kisisellestirilmis bir
Tablo 8. Satig Siireclerinde Yapay Zeka Kullanimi
sekilde en iyi secenegi Onermek icin sanal bir satis personeli olarak da yapay zeka

kullanilabilir (Lin vd., 2021: 141-144). Asagidaki tablo 8’de gosterildigi gibi yapay
zekadan satis agamalarindan en ¢ok potansiyel miisterileri belirlemek ve miisteri anlayisi

edinmekte faydalaniimaktadir.

Siirecler Kullamim Yiizdesi
Potansiyel miisterileri belirleme 49
Potansiyel miisterileri edinme 48
Sonuglar1 6ngérme 36
Miisteri yolculugunu iyilestirme 35
Potansiyel miisteri nitelendirme 33
Potansiyel miisterileri puanlama / 6nceliklendirme 32
Rutin/temel gdrevlerin otomasyonu 32
Miisteri goriismelerini baglatmak i¢in sanal temsilci kullanimi 26
Bir senaryoda kullanilacak en iyi kaynagi belirleme 26
Satig etkilesimi i¢in en iyi uygulamayi belirleme 23
En 6nemli satis eylemlerini belirleme 22
Fiyatlandirma optimizasyonu 21
Aninda satis ¢agri koglugu saglama 9

Kaynak: Harvard Business Review Analytic Services. (2020). Artificial Intelligence And The Future Of Sales And
Marketing. Harvard Business School Publishing. https://hbr.org/sponsored/2020/02/artificial-intelligence-and-the-
future-of-sales-and-marketing, Erisim Tarihi: 18. 05. 2021, s.3.

Yukaridaki tablo 8’de isletmelerin yiizde 66's1 yapay zekadan faydalanarak rekabet
avantajinda bir artis oldugunu bildirmis ve Katilimcilarin neredeyse yarisi, potansiyel
satiglar1 belirlemek ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi edinmek i¢in yapay zeka
kullandiklarini ifade etmislerdir (Harvard Business Review Analytic Services, 2020: 1-

3).
1.4.3. Fuar ve Sergilerde Yapay Zeka Kullanim

Isletmeler genellikle mevcut rekabet durumundan haberdar olmak, yeni iiriinleri
tanitmak ve miisterilerin dikkatini ¢ekmek, potansiyel miisterileri kesfetmek ve onlarla
dogrudan etkilesim kurmak i¢in fuarlar ve sergiler diizenlemektedirler. Bu egilim,
isletmelerin pazarlama performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Shih-yu, 2019:
117-118). Oyle ki, pazar degeri 2019 yilinda 34,4 milyar dolara ulasip 2023 yilina kadar

40 milyar dolar1 agsmas1 beklenen fuarlar, isletmeden isletmeye (B2B) is modelinin en
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basarili iletisim kanalidir (Guttmann, 2020). Sadece ABD'de 2019 yilinda yaklasik 9.400
B2B fuar1 diizenlenmistir. Cin'deki fuar sayis1 her yil 10 milyona ulagmaktadir. Ayrica
2020 yilinda kiiresel pandemi, i¢ piyasa durumu ve kiiresel ekonomi gelismelerinden
sonra fuar ve sergi sektoriinii en ¢ok etkileyen faktorler arasinda dijitallesmenin yer

almasi (Statista, 2021) teknoloji degisimi agisindan 6nemlidir.

Yapay zeka, Nesnelerin Interneti, Sanal Gergeklik gibi teknolojileri kendi i¢inde
barindiran ve gelistiren Dordiincii Endiistri Devrimi'nin ortaya c¢ikisi, diger sektorlerin
yani sira fuar ve serginin da degismesine neden olmustur. Fuar diizenlemenin temel
amaci, bilgi aligverisi yapmak, {iriinleri tanitmak, rakipleri belirlemek ve miisterilerin
ilgisini ¢ekmektir. Bunlarin hepsi bilylik 6l¢iide veri analizi gerektirmektedir. Yapay
zekanin temelini veri analizi olusturmaktadir. Sergiler ve akilli teknolojilerin etkilesimi
bu sektoriin daha da biliylimesine zemin saglamaktadir. Yapay zekanin fuar ve sergi
faaliyetlerine kattigi en 6nemli degerlerden biri kapsamli iletisimdir. Bu ise dogrudan
katilimcilar icin kisisellestirilmis bir deneyime yol ag¢gmaktadir. Katilimeilarin,
sergicilerin ve organize edenlerin kolayca iletisim kurabilecekleri ve bilgilere kolay
erisebilecekleri, eglenceli ve ilgi ¢ekici bir ortamin tasarlanmasi, sergi diizenlemesinde
bliyiik deger tasimaktadir. Sohbet robotlarin kullanimi, isletmeler ve katilimcilar
arasinda kapsamli bir iletisim kurmanin yam sira, 6zellikle miisterileri anlamak ve
ihtiyaglarini karsilamak i¢in gelecekteki pazarlama planlamasi igin ¢ok dnemli olup, ayni
zamanda biiyiik 6lgekte verilerin elde edilmesini desteklemektedir. Genel olarak, sergi
diizenlemelerinde chatbotlarin kullanilmasi, bilgi akisi, kayit siireci, ddeme vb. islemleri
basit, rahat ve tek bir ortamda gergeklesmesine olanak tanimaktadir. Yapay zeka, verileri
(katilimcilar ile ilgili formlar, sohbetler ve sosyal aglar) analiz ederek, katilimcilara iiriin
Onermek ve potansiyel miisterileri isletmelere dnermek i¢in kapsamli bir oneri sistemi
olusturmaktadir. Bu da zaman, yer ve siirecler uyumunun optimum kullanimiyla
sonuclanmaktadir. Makine Ogreniminin ngoriilmesi aracilifiyla tedarik ihtiyaglarmi
karsilamak, katilimcilart gergek zamanli izlemek ve kontrol etmek, fuar ve sergide daha
iyi hizmet sunmay1 miimkiin kilmaktadir (Xu, 2019: 267-268). Sergilerde yiiz tanima
olarak yapay zekd basta olmak iizere yeni teknolojilerin bir kombinasyonunun
kullanilmasi, reklam gosteriminin ve Oneride bulunmanin temelini olusturan

katilimcilarin demografik verileri, tercihleri ve davraniglari ile ilgili bilgi toplanmasina
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olanak saglayip, Katilimcilarin davraniglarini veya bir biitiin olarak sergiyi kontrol etmede

onemli bir rol oynamaktadir (Chien vd., 2019: 438).

Dijitallesme endiistrileri doniistiiriirken, fuar ve sergi diizenlemek igin sanal
platformlarda etkili ve ilgi ¢ekici goriintiiler sunmak amaciyla yapay zekayla birlikte
sanal gergeklik / artirllmis gergeklik, nesnelerin interneti, biiylik verilerin analitigi gibi
teknolojiler birlestirilmis bir sekilde kullanilmaktadir (Deac vd., 2018: 232-236). Bu
sanal sergilerde akilli araglar ve kapsamli veri analizi, miisteriler ve sergicilerin dogrudan
iletisim kurmasina temel saglamaktadir. Yapay zekad sayesinde tiim siirecler gercek
zamanli olarak kontrol edilebilir ve bodylece sergilerin yliksek maliyetleri optimize

edilebilmektedir (Hyken, 2020).

Genel olarak giiniimiiz kiiresel ekonomisi sayesinde ticaret fuarlar da kiiresel hale
gelmistir. Dogal dil isleme, farkli dillerle etkilesim sorununu ortadan kaldirmasi, goriintii
islemenin goriintliyii metne ¢evirmesi vb. bilgilere erisimi hizli ve kolay hale getirip,
mevcut miisterileri korumak ve yenilerini ¢ekmek icin akilli aglarin olusturulmasini

mimkin kilmaktadir.

2. KiSIi, SUREC, FIiZIKSEL KANIT OLARAK HiZMET SEKTORUNDE
YAPAY ZEKA KULLANIMI

Yapay zekanin isletmelerin siireclerinde benimsenmesinin temel amaci deger
yaratmaktir. McKinsey & Company raporuna gore, isletmelerin yiizde 50'si
departmanlarindan veya fonksiyonlarindan en az birinde yapay zekay1 benimsemistir. Bu
teknolojinin en yiiksek kabulii, riin/hizmet gelistirme ve hizmet performansinda
gerceklesmektedir (Balakrishnan vd., 2020b: 2-3). Huang ve Rust (2018), hizmet
sektoriinde dahil alan yapay zekay: dort zeka temelinde incelemektedir (Huang & Rust,
2018: 156-160). Bunlar:

- Mekanik zeka (basit ve tekrarlayan gorevler): Hizmet robotlarmin otel ve
turizmde kullanimi, miisteri hizmetlerinde chatbotlarin kullanimi, arama

motorlar1 vb.

- Analitik zeka (diisiinme ve bilgi isleme): Makine 6grenimi, Biiyiik Veri analizi ve

bunlarin sistem sorunlarinin tespitinde, vergi 6demesinde vb. uygulamalari.
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- Sezgisel zeka (karmasik bilgi isleme, sezgisel diisiinme ve etkilesim): Isletmeler
icin akill isletim sistemleri, yapay zeka yontemleri ile raporlama, metin yazma,

psikanalitik verilerin yorumlanmasi vb.

- Empatik zeka (duygusal etkilesim): Hastalarin zihinsel rahatligi igin kisisel
robotlar, miisteri davranig ve hareketlerinin analizi ile miisterilerin duygusal algisi

ve etkin iletigimi.

Hizmet sektoriiniin veri odakli olmasi, sohbet robotlarini daha kullanigh hale getirmekte
ve misteri sorularini yanitlamak i¢in Onceki deneyimlerden Ogrenmek {izere
uyarlanabilmektedir (Castillo vd., 2020: 4-5). Bu yiizden finans hizmetlerinde sohbet
robotlar1 ve sanal asistanlarin kullanilmasi, isleri otomatik olarak yiirlitmenin yani sira
misteri giivenini olusturmasi, miisteri iletisiminin gelistirilmesi ve biiyiik 6lgekte bilgi
edinilmesine neden olmaktadir. Elde edilen verilerin temel kullanimi, finansal
hizmetlerin kisisellestirmesi ve iyilestirmesidir. Ancak bu veriler diger kanallarin
bilgileriyle bir araya getirilerek anormalliklerin ve dolandiriciligin belirlenmesinde ve
miisteri kredi puanlamasinda da kullanilmaktadir. Boylece finansal islemler olabildigince
giivenli hale gelip, finansal diizenlemelere uyum saglamak kolaylasir (Fernandez, 2019:
3-4). Sektorde faaliyet gosteren KAMI Al, insan benzeri mantiksal akil yiiritmeyi taklit
edip miisterilerin kosullari, zihniyetleri ve tercihleri gibi dogru bilgileri analiz etmek igin
sohbet robotlarini kullanmakta ve bu da kisisellestirilmis finansal teklifler ve tavsiyelerle

sonuclanmaktadir.

Saglik hizmetlerinde insanlarin yapay zeka ile yer degistirmesi heniiz ¢ok erken
olmasma ragmen, saglik sektoriindeki genis Olgekli veri analizleri, hastaliklarin
zamaninda ve dogru teshisi, kisisellestirilmis tedavi yontemlerinin gelisimini
giiclendirmeye devam etmektedir (Uzzaman, 2021). Tanisal goriintiilleme (diagnostic
imaging), genetik ve elektrodiagnostik verilerinin makine 6grenimi yontemleriyle analizi,
tibbi notlar, dergiler vb. yapilandirilmamis verilerden bilgi ¢ikarilmasi, hekimlerin giincel
ve kapsamli bilgilere erisimini saglamaktadir. Bu bilgiler, tip diinyasinda hastaliklari
teshis etmek, tedavi etmek ve hatta tahmin etmek igin degerlidir. Yapay zeka analiz
sonuglarinin etkili oldugu hastalik gruplar1 arasinda kanser, noroloji, kardiyoloji 6nemli
orneklerdir (Jiang vd., 2017: 230-231). Saglik hizmetlerinde (2017-2023) yapay zeka

teknolojisi iizerine harcamalarin biiyiime oram yiizde 48 ongoriilmektedir. One ¢ikan
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ornekler arasinda, doktorlara biiyiik veri analitigiyle uygun tedavi secenekleri sunan
Google'm Cloud Healthcare veya saglik kayitlarina dayali bilingli klinik kararlar
kolaylastiran IBM Watson'in Genomic teknolojisi yer almaktadir. Ayrica yapay zeka
teknikleri, idari islerin bazilarini otomatiklestirerek maliyetlerinin ve saglik personelinin
is yilikiiniin azaltilmasinda etkili olmustur. Son olarak akilli saat gibi giyilebilir
teknolojiler, saglik hizmetlerini daha 6ngoriilebilir ve daha iyi hale getirmistir (Phaneuf,
2021). Genel olarak saglik hizmetlerine erisimin hizi, kolaylig1 ve genisligi, daha dogru
ve daha hizli teshis (hatalarin azaltmasiyla), daha iyi tedavi onerileri saglik hizmetlerinde

yapay zeka kullaniminin en 6nemli avantajlaridir (Arnold & Wilson, 2017: 39)

Yapay zeka uygulamasinin 6nemli bir bi¢imi olarak hizmet robotlarinin tek bir
sektore 0zgli olmadigr ve cogu faaliyette kullanildigi kaydiyla otelcilik ve turizm
endiistrinin bu konuda daha fazla ilgi ¢ektiginin ifade edilmesi miimkiindiir. Henn-na otel,
miisterilerle olan sosyal etkilesimlerinde bazi basarisizliklar yasamis olsa da hizmet
robotlarin1 benimsemesini en iist noktaya (insansiz otel) tasiyan isletmelerden biridir
(Rosete vd., 2020: 176-179). Hizmet robotlarinin piyasa degeri, 2026 yilina kadar yillik
yiizde 30 biiyiime oraniyla 55,72 milyar dolar olarak tahmin edilmektedir. Giiniimiizde
otelcilik ve turizm endiistrisinde resepsiyon, satis, yemek yapma, yiik tasima, temizlik
(Seo & Lee, 2021: 2), miisteri kargilama, miisteri rehberligi, miisteri sorularini yanitlama

vb. alanlarda robotlar pratik olarak kullanilmaktadir (Belanche vd., 2020: 204).

Egitim hizmetlerinde yapay zeka kullanimu, iy1 bir egitim sistemin olusturulmasina
zemin saglamaktadir. Her konuya yeni ve kisisellestirilmis bir boyut kazandiran gesitli
testler ve c¢alisma programlarin olusturulmasi, SYNAP gibi isletmelerin giiniimiiz
toplumuna sagladigi faydalardan Dbiridir. Kiitiiphanelerde, 0Ozellikle referans
hizmetlerinde kullanilan sohbet robotlari, personel performansini artirmaktadir (Nawaz
& Saldeen, 2020: 443). Yapay zekann ortaya ¢ikisi, egitim hizmetlerinin bu teknolojiyle
entegre olacak sekilde planlanmasina degisiklikler getirmistir. Bu teknoloji egitim-
Ogretim kaynaklarinin gelistirilmesi ve iiretilmesi i¢in yeni kanallar ve platformlar
olusturup, her kisi i¢cin en 1yi Ogrenme-6gretme yontemlerini gelistirerek Ggretme-
O0grenme siirecini kisisellestirmistir. Gorlintii isleme ve ses tanima teknolojisi ile belge,
evrak ve konusmalarin analizi 6gretim ve degerlendirme verimliligini ve kalitesini pozitif
bir sekilde etkilemektedir. Ayrica yapay zeka ile sanal araglar, siiregler ve platformlarin

birlesmesi daha iyi deneyim kazanma ve 6grenme imkani saglamaktadir (Li & Wang,
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2020: 583-591). Ozet olarak yapay zeka, hizmet sektoriinde akilli sohbet robotlar, akilli

hizmet robotlari, akilli sistemler ve platformlar seklinde kullanilmaktadir.
3. PAZARLAMA ARASTIRMASINDA YAPAY ZEKANIN KULLANIMI

Pazarlarin hizla genislemesi, isletmelerin kiiresel bir sekilde iletisim kurup
faaliyetlerini siirdiirmelerine neden olmustur. Teknoloji de bu siireci daha esnek hale
getirmektedir. Faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi ve kar elde etmek i¢in isletmeler arasindaki
rekabetin giderek arttig1 kiiresellesme baglaminda, miisteri tercihlerini kesfetmek, hedef
pazar1 anlamak, verilerin dogru analizine ve dogru yorumlanmasina baghdir. Yanlis
verilere ve yanlis analizlere dayali alinan kararlarin isletmeler i¢in geri doniisii olmayan
maliyetleri vardir. Bu durumda teknoloji, isletmelerin miisterilerle etkin ve zamaninda
iletisim kurarak hedeflerine dogru ilerlemeleri i¢in bir hayat kurtarict roliindedir. Bu
nedenle pazar arastirmasi, hedef pazar hakkinda gerekli bilgileri edinmenin ve miisterileri
tanimanin ilk adimudir. Bir diger ifadeyle isletmeler “tiiketicilerden ve ticari
miisterilerden {iriin ve hizmetlerinin etkisi hakkinda bilgi edinmek” icin pazar
arastirmasindan faydalanmaktadirlar (Rajagopal, 2018: 1). Artan kiiresel rekabet ve
teknolojinin gelismesi, pazar aragtirmalarinin veri toplamak ve kararlar1 desteklemek igin
isletmelerin normal bir faaliyeti haline gelmesine yol agmistir. Bu verilerin 6nemli bir
kismi biiyiik veriden ikincil veri olarak elde edilmektedir. Modern pazarlama
arastirmalarinda kullanilan veriler, sadece anketlerin sonucu degildir. Giiniimiizde tek
nicel veriler kalmayip ayni1 zamanda farkli veri tiirlerinde (metin, goriintii, ses vb.) her
giin biiylik o6lcekte isletmelerin i¢inde (kurumsal kaynak planlamasi-ERP) ve disinda
(6rnegin sanal ortamlarda) tiretilmektedir (Malhotra, 2018: 649-651).

Huang ve Rust (2021), pazarlama arastirmasinda yapay zekanin i¢ diizeyde
(mekanik, diisiinme ve duygu) uygulandigini1 vurgulamaktadir. Onlara gére yapay zeka,
pazarlama arastirmasi i¢in gereken verileri otomatik olarak toplayabilir, isleyebilir ve
izleyebilir; rakipleri belirleyebilir; miisteri ihtiyaclarii anlayabilir, onlarla iletisim
kurabilir ve trendleri tahmin ederek isletmeler igin rekabet avantaji elde edebilir (Huang
& Rust, 2021: 33-34). Metin gibi yapilandirilmamis verileri analiz etmede pazarlama
aragtirmacilart veri kalitesinden dolayr otomatik makine Ogrenimi yontemlerinin
kullanimina olumlu bakmasalar da veri hacmindeki artis ve analiz etme ihtiyaci bu direnci

degistirmistir. Zira analiz sonuglarinin incelenmesi ve dogrulanmasiyla veri kalitesini
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artirmak miimkiindiir (Tim & Wilson, 2017: 183). Ayrica sinir agi modellemesi gibi akilli
yontemler, nitel verilerin ve agik u¢lu sorularin analizi i¢in de uygundur. Ayn1 zamanda
genetik algoritma, tiim ¢oziimleri ayni anda arayarak c¢oziimleri tahmin etmek,
problemleri siniflandirmak ve karar vermek i¢in kullanighidir (Malhotra, 2018: 651-652).
Genel olarak trendleri ve satiglar1 tahmin etmek igin yapay zekanin giiciinii kullanmak
¢ok yaygin hale gelmistir. Isletmeler pazar bilgisini elde etmek ve talep tahmini yapmak
icin orneklerden otomatik olarak 6grenebilen yapay sinir ag1 araglarini kullanmaktadirlar

(Mehendale & HR, 2018: 18-21).

Hagen ve digerleri (2020) ¢alismalarinda davranigsal pazarlama arastirmalarinda
heterojen davranis etkilerinin tahmin edilmesi, 6zendirici 6rneklemesi ve dinamik
davranislarin degerlendirilmesinde makine 6grenimi yontemlerinin etkili oldugunu ifade

etmislerdir (Hagen vd., 2020: 365-367).
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UCUNCU BOLUM
PAZARLAMA SURECLERINDE YAPAY ZEKA ARACLARININ
KULLANIMINA ILiSKiN BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu tez ¢alismanin amaci tiiketicilerin yapay zeka araglarini 6zellikle de sohbet
robotlarini1 (chatbotlar1)) benimsemeye ve kullanmaya yonelik tutum ve niyetlerini
etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Buna bagli asagidaki arastirma sorular

belirlenmistir.

» Tiiketicilerin yapay zeka araclarini benimsemeye yonelik tutumlarini etkileyen

faktorler ve bu faktorlerin etki diizeyleri nasildir?

» Tiiketicilerin yapay zeka araglarin1i benimsemeye yonelik tutumun kullanma

niyeti tizerindeki etkisi nasildir?

Pazarlama ve yapay zeka i¢in ortak nokta verilerden anlam ¢ikarmaktir.
Pazarlamada yapay zekanin benimsenmesi islemlerin daha hizli ve daha az maliyetle
yapilmasinin yani sira igletmelere yeni ¢oziimler ve yeni firsatlar sunmaktadir. Yapay
zeka sayesinde isletme ve tiiketiciler arasindaki etkilesim chatbotlar gibi yeni akill
araclarla degismeye baslamistir. Ancak yapilan literatiir incelemesi sonucunda yapay
zeka ve pazarlama iligkisini ele alan ¢alismalarin oldukga sinirli oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de ise yapay zeka ve pazarlama arasindaki iliskiye yonelik akademik bir
calismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu tez calismas tiiketicilerin sohbet robotlar
gibi yapay zeka araglarinin aligveris siirecinde kullanimi ile ilgili tutumlarinin ortaya
konmasi acgisindan hem teorik a¢idan literatire hem de pratik agidan pazarlama

yoneticilerine katki saglar niteliktedir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu arastirma, Tiirkiye’de yasayan, 15 yas iistiinde olan telefon, bilgisayar vb. akill
araclarla dijital kanallardan (¢evrimigi ve mobil) iirlin/hizmet aligverisi yapan bireyleri

kapsamaktadir.
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3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA IZLENILEN SUREC

Arastirma tasarimi, gerceklestirilecek arastirma siireglerine genel bir bakis saglayan
arastirmanin  genel cergevesidir. U¢ ana tasarim tiiriinden (kesifsel, nedensel ve
tanimlayic1) birini se¢mek, iyi bir arastirma tasarlamanin ana bilesenidir. Kesifsel
arastirma, aragtirmanin ilk asamalarindan biridir ve konuyu anlamaya odaklanmaktadir.
Baska bir ifadeyle mevcut ¢alismalar1 gozden gegirerek, durumu analiz ederek arastirma
konusunun veya problemin anlasilmasina rehberlik eden sorulari yanitlamaktadir. Bu
amaca yonelik en cok ikincil veriler ve pilot ¢alismalar kullanilmaktadir. Kesfedici
aragtirmanin amaci, gelecekteki arastirmalarin dogruluguna yonelik gerekli ve temel
bilgileri saglamaktir. Tanimlayici arastirma, anket ve goriisme gibi araglar araciligryla
belirli bir 6rneklem veya belirli bir durum hakkinda belirli bilgiler elde etmek i¢in yapilan
ve yiiriitilen aragtirma tiirtidiir. Bu arastirmada arastirmaci bir konunun veya degiskenin
durumunu (nasil oldugunu) arastirir. Diger bir ifadeyle arastirmaci, arastirma konusuna
illiskin durumu ve mevcut iliskileri incelemekte ve tanimlamaktadir. Nedensel arastirma,
bir olayin nedenini ve etkisini inceleyen bir aragtirma tiiriidiir. Bagka bir ifadeyle nedensel
arastirma, arastirma modelinin degiskenleri arasindaki etkilesmenin incelenmesidir

(Sreejesh vd., 2014: 14-72).

Bu tez ¢alismasi temelini nedensel arastirma tasarimi olusturmaktadir. Ancak yapay
zekd kavrami ve Ozellikleri, pazarlama alaninda gelistirilen yapay zeka araglari,
kullanimlar1 ve ozellikleriyle ilgili sorularin yanitlamasinda kesfedici arastirma tiirii
kullanilmigtir.  Aragtirmaya katilan bireylerin demografik bilgileri, COVID-19
pandemisinin etkisi ve chatbotlar1 kullanmaya yonelik engellerle ilgili kategorik sorularin
yanitlanmasinda tanimlayici arastirma tiirii kullanilmistir. Son olarak tiiketicilerin yapay
zeka araclarim1 benimsemeye yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri, yapay zeka
araclarin1 benimsemeye yonelik tutumlarin kullanma niyetini ne derece etkiledigini test
etmek amaciyla nedensel aragtirma tiirii kapsaminda Yapisal Esitlilik Modellemesi
analizi yapilmistir. Bu bilgiler gercevesinde tez calismasinda izlenen arastirma siirecleri

akis semasi asagidaki tablo 9’da goriilmektedir.
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Tablo 9. Arastirma Siireci Akis Semasi

Literatiir Arastirmasi

Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi ve Aragtirma Modeli

Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Belirlenmesi

Arastirma Anakiitlesinin ve Ornekleminin

Veri Toplama Yo6nteminin Se¢imi

Saha Aragtirmast

VERIi ANALIZI SURECI

Frekans Analizleri

Ol¢iim Modeli Analizi

Smart PLS ile Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi

SONUC VE ONERILER

4. ARASTIRMA YONTEMI

Tez caligmasinin arastirma yontemi cercevesinde arastirmaya konu olan
anakiitlenin tanimlanmasi, ana kiitleyi temsil eden 6rneklem sayisinin belirlenmesi, veri
toplamak i¢in anket formunun olusturulmasi ve arastirma yontemlerin belirlenmesi ile

ilgili detayl bilgiler asagida ayr1 basliklar altinda ele alinmustir.

4.1. Arastirmammn Anakiitlesi ve Orneklemin Belirlenmesi

Bir veya birkag ortak 6zellikle tanimlanan ve herhangi bir ¢alismanin s6z konusu
elementlerinin kiimesine anakiitle ya da evren denilmektedir. Anakiitlenin 6zelliklerini

tastyan kiiclik bir grup ise orneklem olarak ifade edilmektedir. Arastirmaci, bu grubu
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inceleyerek elde edilen sonuglari ana kiitlenin {izerine genellestirebilir ve yargida

bulunabilir (Neuman, 2011: 240).

Kiiciik evrenlerde, tiimii 6rneklemi igerebilirken, anakiitlenin sayis1 arttikca zaman
ve maliyet kisitlamalar1 anakiitlenin tamamini inceleme imkanini azaltmaktadir. Anakiitle
icerisinden 6rnekleme yapilabilmesi belirli yontemler mevcuttur. Genel olarak 6rneklem
hacmini belirlemek i¢in bu amagla yayinlanmis 6rneklem tablolar1 kullanilabilir, benzer
bir ¢alismanin 6rneklem hacmi dikkatte alinabilir veya matematiksel yontemlerden
faydalanilabilinir (Israel, 2013: 2). Bu tez ¢alismasinda anakiitle Tiirkiye’de yasayan ve
15 yas istiinde olup dijital kanallardan (¢evrimigi ve mobil) iiriin ve/veya hizmet
aligverisi yapan tiiketicilerde olusmaktadir. Anakiitleyi ne kadarlik bir 6rneklem sayisinin

temsil edecegini belirlemek icin asagida belirtilmis olan formiilden yararlanilmistir
(Israel, 2013: 3).

_ Z%pq
eZ

ng =
Bu formiilde;
Z = Istenen giiven seviyesinin standart degeri (%95 standart degeri 1.96dir)
No= Orneklem Sayist
q=1p
p = Ana kiitlede istenen 6zelligin orani (0.50 alinmustir)
e = Istenen dogruluk diizeyi veya hata pay1 (0.05 ya da £%5 alinmistir)
ifade etmektedir.

1,962.0,50.0,50
no =

0,052
| 3,8416.0,50.0,50
=T 0025
0,9604
no =
0.0025

ny = 384,16 insan s6z konusu oldugu i¢in Orneklem hacmi 384 olarak

belirlenmistir.
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Hesaplama sonucuna gore %95 giliven pay1 ve £%5 hata pay1 iizerinden en az
orneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir. Ayrica Christensen ve digerleri (2011) de
100,000 ve iizeri evren i¢in 384 Orneklem sayisint onermislerdir (2011: 161). Sonug
olarak her iki yonteme dayanarak bu tez calismasinda Tirkiye’de yasayan 15 yas
tizerindeki bireylerakilli araglarla {iriin veya hizmet aligveris yapan bireyleri temsil edilen

384 katilmci belirlenmistir.

Bu c¢alismada kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme
tesadiifi olmayan 6rneklem ydntemlerinden biridir. Bu yontemin temel 6zeligi diisiik
maliyetle hizli bir sekilde veri toplamaya olanak saglamasidir. Anakiitlenin biitlinline
ulagsmak neredeyse imkansiz oldugundan, kolayda 6rnekleme yontemi mevcut ve kolay

erisebilir sekilde bireylerin se¢ilmesine imkan saglamaktadir (Neuman, 2014: 248).

4.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Bu tez calismasinda veri toplama araci olarak c¢evrimi¢i anket yoOntemi
kullanilmigtir. Anket formundaki sorular iki gruptan olugmaktadir. Birinci grup sorular
“likert Olcekli sorular1”, ikinci grup sorulari ise “kategorik sorular”dir. Birinci grupta
katilimcilarin aligveris siirecinde yapay zeka uygulamalari veya chatbot kullanimin
etkiledigi disiiniilen arastirma modelindeki egzojen degiskenleri olusturan “Algilanan
Kullanim Kolayligi, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Zeka, Algilanan Giiven,
Insanbigimcilik, Algilanan Eglence boyutlarina iliskin sorular ile endojen degiskenleri
olusturan “Tutum ve Kullanma Niyeti”boyutlarina iliskin sorular bulunmaktadir. Ayrica
yapay zekanin benimsenmesi ile ilgili olarak “yarar engelleri ve giivenlik engelleri ”
boyutlarina ilisn sorular bulunmaktadir. Bu grupta toplam 41 6l¢ek sorusu sorulmustur.
Bu gruptaki sorular besli likert dlgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirilmistir. Ayni
zamanda bu grup sorularinda COVID-19 pandemi siirecinde ve bitiminde katilimcinin
yapay zeka uygulamalar1 veya chatbotlarin kullanma degisikligini 6l¢mek i¢in iki likert
Olcekli besli tipi (1= Cok azaldi/Cok azalacak, 2= Azaldi/Azalacak, 3= Ayni kaldi/ Ayni
kalacak, 4= Artti/Artacak, 5= Cok artti/ Cok artacak) soruya da yer verilmistir. Anket
formunun ikinci grup sorularini katilimeilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim vb. demografik

bilgileri ile chatbot kullanimi, kullanim siiresi ve harcanan zaman olmak {iizere
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katilimcilarin yapay zeka veya chatbot tecriibesi ile ilgili verileri elde etmek amaciyla

sorulan katagorik sorular olusturmaktadir. Anket formu ek1’de yer almaktadir.

Anket formu Microsoft Formlar araciligiyla ¢cevrimigi ortamda 12 Haziran 2021 -
27 Haziran 2021 tarihleri arasinda uygulanmistir. Veri toplama siireci sonunda 399
katilimciya ulasilmistir. Ancak katilimcilardan sadece 92 kisi alisveris siireclerinde
chatbotlar1 kullandigin1 belirterek arastirma modeliyle ilgili olan o6lgek sorularim
yanitlamigtir. Diger katilimcilar kategorik sorular1 ve chatbot kullanmama nedenleriyle
ilgili engellere iliskin 6l¢ek sorularini yanitlamistir. Elde edilen veriler JASP 0.14.1.0 ve
SmartPLS 3.3.3 porgramlari kullanilarak analiz edilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanmlan Olcekler

Bu calismada 6lgek sorular literatiir arastirmas: sonucunda farkli kaynaklardan
uyarlanmigtir. Asagidaki tabloda kullanilmis boyutlar, 6lgek ifadeleri, ifadelerin kodu ve

yararlanmig kaynaklar gdsterilmistir.

. > ; Yararlanilan
Boyutlar Ifade Kodu Olcek Ifadeler Kaynak/lar
Chatbotla aligveris yapmak, zamandan tasarruf etmeme | Pillai vd.,
AKU1 yardimci olur. 2020: 7;
- - Kasilingam,
AKU2 Chatbot kullanmak aligveristeki performansimi arttirir. 2020: 12.
Algilanan
Kullaniglilik Chatbot kullanmak daha hizl1 aligveris yapmama yardimet1
AKU3 1 olur,
AKU4 Chatbot kullanmak aligveristeki etkinligimi attirir.
Chatbot kullanmak, aligveris islemleri hizli yapmamu
AKUS | 51
Slar.
Algilanan AE1 Aligveriste chatbot kullanmak eglencelidir. Kasilingam,
Eglence AE2 Aligveriste chatbot kullanmak keyiflidir. 2020: 12.
AE3 Aligveris igin chatbot kullanirken egleniyorum.

Chatbot kullanarak aligveris yapmak biiyiik bir zihinsel
AKKOL1 | ¢aba gerektirmez.

Uzman destegi olmadan chatbot kullanarak aligveris

ﬁllglﬂanan AKKO2 yapabilirim.
ullanim — o —
Kolayh! AKKO3 Aligveris igin chatbot kullanmay1 6grenmek benim igin
kolaydir.
Genel olarak, aligveriste chatbot kullanmanin kolay
AKKO4

oldugunu diistiniiyorum.

AKKOS5 | Chatbot kullanmay1 6grenmek kolaydir.

] . Aligveris i¢in kullanilan sohbet robotlarinin kendi | Lu vd., 2019:
Insan INSI

1san. akillari/diistinceleri vardir. 42;  Gursoy
bicimeilik . Aligveris i¢in kullanilan chatbot gibi yapay zeka vd., 2019:
INS2 araglarinin bilinci vardir. 167.
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. " . Yararlamlan
Boyutlar Ifade Kodu Olgek Ifadeler Kaynak/lar
. Algveris igin kullanilan chatbot gibi yapay zeka
INS3 araglarinin duygular1 vardir.
. Chatbotlar gibi yapay zekd araclarmm kendi ozgiir
INS4 iradeleri vardir.
Chatbot araciligiyla yapilan 6demelerin giivenli bir sekilde | Kasilingam,
AG1 islenecegine inaniyorum. 2020: 13.
Chatbot araciligiyla gergeklestirilen islemlerin giivenli
AG2 olacagina inantyorum.
AG3 Chatbot kullanirken kigisel bilgilerimin gizli tutulacagia
Algilanan inantyorum.
Giiven AGA Chatbotlar i¢in alinan giivenlik dnlemlerine giivenirim.
AG5 Chatbotlarda kisisel gizliligim iyi korunur.
Chatbota kredi kart1 bilgilerimi verme konusunda
AG6 endiselenmiyorum.
Chatbotlar, herhangi bir e-ticaret veya mobil ticaret web
AGT sitesi kadar giivenlidir.
Chatbot ile aligveris yaparken finansal bilgileri paylasmak | Talwar vd.,
GGEL | beni endiselendiriyor. 2020: 7.
Gizlilik ve
Giivenlik Algveris i¢in kullandigim sitenin gizlilik ve giivenlik
Engeli GGE2 tedbirleri konusunda ¢ok titizim.
Aligveriste kullanilan chatbotlarin gizlilik ve giivenlik
GGE3 tedbirleri konusunda ¢ok titizim.
Aligveris icin kullanilan chatbotlar bana yeterince fayda
. YEL saglamryor.
Yarar Engeli
Aligveris igin kullanilan chatbotlarin sagladig1 avantajlar
YE2 benim i¢in faydasizdir.
Algveris igin kullanilan chatbotlarin yetkin oldugunu | Pillai &
AZl digtiniiyorum. Sivathanu,
Algilanan Alisveris i¢in kullanilan chatbotlarmn bilgili/zeki oldugunu ﬁ/?zf : 3200? !
A AZ2 diisiinii cLean vd.,
Zeka usunuyorum. 2021: 322
AZ3 Aligveris igin kullanilan chatbotlar gerekli bilgileri saglar.
AZ4 Aligveris i¢in kullanilan chatbotlar dogru bilgiler saglar.
TTUL Aligveris ig¢in kullanilan chatbotlar1 kullanmak iyi bir | Kasilingam,
fikirdir. 2020: 13.
Tutum TTU2 Aligveriste chatbot kullanmay1 seviyorum.
Aligveriste chatbot kullanmaktan memnuniyet duyarim.
TTU3
Yakin gelecekteki aligveriglerim igin chatbot kullanma | Kasilingam,
KN1 niyetindeyim. 2020:  12;
—— - Sheng &
Kyllanma KN2 Ahsyens icin kullanilan chatbotlari arkadaglarima tavsiye Zolfagharian,
Niyeti ederim. 2014: 465
KN3 Yakin gelecekte aligveris icin chatbot kullanmayi | Melian-

planliyorum.
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. " . Yararlamlan
Boyutlar Ifade Kodu Olgek Ifadeler Kaynak/lar
KN4 Gerektiginde chatbot kullanacagim. Gonzalez vd.,
2021: 199.

Yakin gelecekte aligveris i¢in chatbot kullanmayi

KNS5 diistiniiyorum.

5. LITERATUR ARASTIRMASI VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Giinlimiizde kullanicilarla dogrudan ve hizli bir sekilde iletisim kurmak, bilgi
saglamak, farkli islemleri ve boyutlar1 bir araya getirmek i¢in sozlii ve sesli komutlari
almak, analiz etmek ve anlamak amaciyla yapay zekad Ozellikle dogal dil isleme
kullanilmaktadir. Bu degisimin 6nemli bir kismi, maliyetler ve satiglar lizerinde olumlu
etkisi olan chatbotlar gibi konusma sistemleri iizerinde olmaktadir (Brachten vd., 2021:
1). Teknolojideki degisimin isletmeleri etkiledigi aciktir. Bu nedenle yapay zeka destekli
sohbet robotlari, miisteri etkilesiminin kisisellestirme, kolaylastirma ayini zamanda
stirekli (7/24) olmasi i¢in yeni bir yol olarak ifade edilmektedir. Sohbet robotlarinin en
onemli Ozelligi mesajlasma uygulamalari, sosyal medya ve aligveris web

siteleri/uygulamalari ile entegre olabilmesidir (Melian-Gonzalez vd., 2021: 192-194).

Gilintimiizde kiiresel pazar degeri 190 milyon dolar1 asan sohbet robotlari, insan ve
makine etkilesiminin basit bir aracidir. Aslinda, insan konusmalarini simiile etmek ve
taklit etmek icin yapay zeka, ozellikle makine 6grenimi ve dogal dil isleme tarafindan
veri analizini, konusmalarin anlasilmasini ve yorumlanmasina iliskin sahip oldugu giicii
kullanmaktadir. Yazili veya sesli olarak yapilan sohbet, veri olarak bir web sitesi veya
telefon uygulamasi araciligiyla merkezi sisteme iletilir, orada algoritmalar ve dogal dil
o0grenme yontemleri kullanilarak analiz edilir ve sonug olarak uygun yanitlar bu araglar
aracilifiyla tekrar kullaniciya sunulur. Yeni tarihli bir arastirmada miisteri hizmetleri
alaninda, kullanicilarin %44'inden fazlasinin chatbot kullanimina olumlu baktig1
bulunmustur (Pillai & Sivathanu, 2020: 3200). 2019 yilindan 2023 yilina kadar sadece
perakende satislar1 alaninda chatbot kullaniminin 19.4 milyar dolar artacagi
beklenmektedir. Levi’s ve H&M gibi biiylik giyim markalari da satis, dneri, {irlin bilgileri
saglamak ve miisteri etkilesimi i¢in sohbet robotlarindan faydalanmaktadir (Myin &
Watchravesringkan, 2020: 1). Bu teknolojinin hizmet sunumu veya teslimatta kullanima,
yanit hizini artirmakta (%80) ve maliyetleri diisiirmekte (%30) etkilidir (Chan & Leung,
2021: 2).
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Akilli telefon teknolojisi, Ozellikle aligveris uygulamalari, e-ticarette devrim
yarattig1 gibi, sohbet robotlar1 da bu sektdrde potansiyel bir gii¢ olarak kabul
edilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi gibi kaynaklardan gelen "chatbotlar
pazarlamanin gelecegidir" ifadesi, bu aracin potansiyel dnemini ve giiciinii kisa ancak
acik bir sekilde gostermektedir. Eliza (1996) ilk chatbot olarak bilindigi i¢in bu
teknolojinin yeni bir teknoloji olmadig1 asikardir. Ancak yapay zeka, kullanilabilirligi ve
tiketici iletisimini degistirme gliciinii arttirarak gilinlimiizde chatbotlar1 yeniden

canlandirmistir (Kasilingam, 2020: 1).

Sohbet robotlarinin yayginlagan kullanimi ve gelecek potansiyeli bu konunun
tilkketici acisindan arastirilmasini 6nemli ve gerekli kilmaktadir. Genel olarak chatbotlar
hem e-ticaret ve hem insanlar arasindaki etkilesimin gelecegi olacagini belirtmek
miimkiindiir. Bu c¢alismada Davis(1989) tarafindan ortaya konulmus olan Teknoloji
Kabul Modeli (TKM) cgercevesinde kullanicilarin chatbotlar1 kullanmasina yonelik

tutumunu ve niyetini etkileyen unsurlar ele alinmistir.

Rasyonel davranis teorisi tizerine gelistirmis Davis’in (1989) Teknoloji Kabul
Modelinde, kullanicilarin rasyonel kararlar: iki faktorden etkilenmekte ve bu faktorler
kullanicinin belirli bir teknoloji hakkindaki tutum ve sonu¢ olarak davranisini
belirlemektir. TKM’nde kullanicilarin teknolojiyi benimsemesi kullanma niyetleri ya da
kullanma isteklerine gore tahmin edilmektedir. Ancak kullanma niyetinin kendisi de
algilanan kullanishilik ve teknoloji kullanimina kars1 olusan tutumdan etkilenmektedir.
Teknolojinin kullanim kolayligi ve kullamishiligi da tutumun belirleyicileri olarak
bilinmektedir (Davis vd., 1989: 983-985). Davis (1989), teknolojinin rahat ve caba
gerektirmeden kullanimimin kullanicilarin dikkatini ¢ekmede biiyiik etkisi olduguna,
teknolojinin sagladig1 fayda veya kullamighiligimin da bir o kadar 6nemli olduguna
inanmaktadir. Bir diger ifadeyle belirli bir sistemin benimsenmesi, sistemin kullanim
kolaylig1 ve sistemin saglayacag: fayda dahil olmak iizere bu iki unsura baglhdir (Davis,
1989: 320). Kullanicilarin belirli bir sistem veya teknolojinin kolay ve rahat kullanim
ayn1 zamanda bu kullanimindan gelen fayda, iiretkenlik ve performans etkisi ile ilgili
inanglar1 bu teknolojiye dair tutumlarini olusturmaktadir. Ayni sekilde tutum da sistem
veya teknolojinin kullanimini desteklemektedir. Ozetle TKM nin hedefi inanglar ve
tutumlarin  kullanma niyeti tiizerinden teknolojinin ger¢ek kullanimin1 tahminde

bulunmaktir (Teo, 2009: 1139). TKM, teknolojilerin kullaninmi1 ve benimsenmesini
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tahmin etmek ve Ol¢mek icin kullanilan tek teori veya model degildir. Bu alanda
giliniimiize kadar bircok teori gelistirilmistir. Ancak TKM bunlarin arasinda 6zellikle
sanal ortam1 ve bilgi teknoloji konusunda en yaygin, etkili ve giiclii modellerden biri
olarak belirtilmektedir (Belanche vd., 2019:1414; Holdack vd., 2020: 3; Song vd., 2021:
2; Suwunniponth, 2014: 1940-1950).

Algilanan kullanim kolayligi "kisinin belirli bir sistemi kullanmanin c¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesi" olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320). Baska
bir ifadeyle, tiiketicilerin ¢ok fazla ¢aba harcamadan ne kadar sohbet robotlarini
o0grenmelerinin ve kullanmalarinin miimkiin olduguna dair inanglar1 algilanan kullanim
kolayligin1 ifade etmektedir. Hsieh ve Lee (2021) yapmis olduklari ¢alismalarinda sesli
yontemle insan ve makine ile karsilikli etkilesimi saglayan ve sohbet robotlarinin bir tiirii
olarak bilinen akilli hoparlorlerin algilanan kullanigliligi ve algilanan kullanim
kolayliginin bu akilli cihazlarin kullanimina yonelik tutumun motive edici etkenleri
oldugunu belirtmistir (Hsieh & Lee, 2021: 287). Kore’de yemek dagitim hizmetlerinde
yeni bir aplikasyona yonelik benimseme siireci ve pazarlama iletisiminin ele alindig bir
calismada tiiketiciler tarafindan yemek dagitim aplikasyonlarinda algilanan kullanim
kolaylig1 ve bu aplikasyonlara yonelik tutumlar1 arasinda énemli ve olumlu bir iligki
oldugu bulunmustur (Song vd., 2021: 6). Richad ve digerleri (2019) tarafindan
Endonezya'daki Y kusaginin chatbot teknolojisinin benimsemesini etkileyen faktorlerin
incelendigi arastirmada yapisal esitlilik modellemesi analizi sonucunda, chatbotlarin
algilanan kullanigliligi ve algilanan kullanim kolayliginin tiiketicilerin bu akilli aracin
kullanimina kars1 tutumlarini pozitif etkiledigi bulunmustur (Richad vd., 2019: 1279).
Myin ve Watchravesringkan (2020) tarafindan giyim tiiketicilerinin yapay zeka sohbet
robotlarin1 kullanma niyetlerinin etmenlerinin ve engellerinin arastirildigi calismada
gerceklestirilen YEM analizi sonucunda tiiketici chatbotlarin1 kullanma kolayligi ve
kullanisliligina dair tiiketicilerin inanglarinin chatbotlara karsi tutumu 6nemli Olcilide
pozitif etkiledigi bulunmustur (Myin & Watchravesringkan, 2020: 3). Yukaridaki bilgiler

cercevesinde tezin ilk hipotezi asagidaki gibi kurulmustur:

HI. Algilanan kullanim kolayligi, aligveris icin kullanilan sohbet robotlarina karsi

tiiketici tutumu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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Algilanan kullanishilik, "Bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansini
artiracagina inanma derecesi" (Davis, 1989: 320) olarak ifade edilmektedir. Bagka bir
ifadeyle aligveriste kullanilan sohbet robotlarinin tiiketiciler i¢in ne kadar faydali
olduguna ve ne kadar islemleri kolaylastirdigina dair disilincesidir. Zarouali ve
arkadaglar1 (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada sohbet robotlarini kullanmaya yonelik
tutumu ve kullanma niyetini etkileyen faktorleri incelemek iizere bir Facebook sohbet
robotu gelistirerek algilanan kullanighiligin ve tiiketicilerin sohbet robotu saglayan
markaya yonelik tutumlari ile arasindaki iliskileri incelemisler ve arastirma sonucunda bu
iliskilerin pozitif oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger ifadeyle algilanan kullanislilik,
sohbet robotu saglayan markaya yonelik tutumu pozitif etkilemektedir (Zarouali vd.,
2018: 493). Genel olarak kullanim kolayligr ve kullanighlik 6nemli 6lgiide kullanim
niyetini etkilemektedir. Isletmeler sistemlerin kullanim kolayligin1 dnemli bulmadiklar:
durumda kullanicinin sisteme yonelik negatif tutum olusturmasina ve sonug¢ olarak da
sistemi benimsememeye neden olmaktadir. Ayrica her zaman bir sistemin sagladig: fayda
ve lretkenlik, benimsenmenin ve kullanim niyetinin ana nedeni olarak bilinmektedir.
Ayni zamanda isletme chatbotlarina kars1 ¢alisanlarin benimseme ve kabul derecesi
incelendiginde, chatbotlarin kullanima ydnelik tutum ve algilanan kullanishlik arasinda
giiclii ve pozitif iligki oldugu bulunmustur (Brachten vd., 2021: 4-9). Ayrica Eeuwen
(2017) nicel kesitsel arastirma yaklasimi ve TKM’n1 kullanarak Hollandali Y kusagi
tiikketicileri lizerinde mobil mesajlasmanin sohbet robotlarini bir sonraki mobil ticaret
arayiizii olup olmadigini arastirmistir. Yapay zeka tabanli sohbet robotlari, marka ve
miisteri etkilesimini etkili bir bicimde degistererek e-ticareti bir konusma ticaretine
dontistirmede 6nemli bir faktor olarak goriilmiistiir. Ayrica bu robotlardaki 6deme,
kargolama vb. hizmetlere eklentiler siire ve siiregleri kisaltmakta ve aligverisi
kolaylastirmaktadir. Arastirmanin sonucunda algilanan kullanigliligin mobil mesajlasma
sohbet robotlarina yonelik tutum iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulunmustur
(Eeuwen, 2017: 3-11). Ele alinan literatiir bilgisi dogrultusunda tezin ikinci hipotezi

asagidaki gibi ifade edilmistir:

H2. Algilanan kullamighiik, alisveris icin kullanilan sohbet robotlarina karst

tiiketici tutumu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Kullanicilarin bilgi edinme ve islem yapma hizin1 artirmak amaciyla Facebook

Messenger gibi platformlar yillik yiizbinlerce chatbotlar1 iginde barindirmaktadir.
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Chatbotlarin yayginlagmasi tiiketici ve isletmeler arasindaki iletisim seklinin degigsmesi
anlamma gelmektedir. Bu teknoloji iletisim araci olarak en ¢ok yeni jenereasyon
tarafindan benimsenmektedir. Bu nedenle kullanicilar tarafindan hangi boyutlarin daha
cok tercih edilmesi 6nemli hale gelmistir. Chatbotlarda kullanim kolaylg1 ve saglanan
fayda disinda onemli boyutlardan birisi de eglencedir. Bagka bir ifadeyle bir teknoloji
veya chatbotun kullaniminin eglence dolu ve keyifli olma diizeyi kullanicilarin o
teknolojiye yonelik tutumunu ve kullanma niyetlerini etkilemektedir (Silva vd., 2020: 2-
6). Chatbotlarin hem website ve hem diger platformlarla entegre edilme imkan1 ayrica
siparis, 0deme, siparis takibi, bilgi saglamak gibi bir ¢cok kabiliyetlerin eklenebilmesi bu
teknolojiyi igletmelerin performansini arttirmak ve esnek bir etkilesim yaratmak igin
iletisim araglarina ve satis kanallarina dahil edilmistir. Bu nedenle insan ve robot
etkilesiminde ozellikle aligveris i¢in kullanilan chatbotlarda 6nemli bir unsur olarak
goriinen eglence boyutu 6nemli bir duygu aktarimidir. Basgka bir ifadeyle kullanicilar ve
chatbotlar arasindaki etkilisim siirecinin zevkli ve keyifli gegcmesi olumlu bir tutumla
sonuglanmaktadir (Cicco vd., 2020: 1213-1220). Eglence boyutu diger teknolojiler icin
de farkli calismalarda ele alinmistir. Holdack ve digerleri (2020) giinlimiiziin en 6nemli
konularindan biri olan Google, Facebook dahil olmak iizere bir ¢ok biiyiikk marka
tarafindan lizerine yatirim yapilan bir teknoloji olarak Artirilmis Gergeklik gozligii
teknolojisine iliskin duygu uyandirici ve motive edici deneyimin kullanicilarin bu
teknolojiye yonelik tutumu ve genel olarak kullanma davranisini arastirmiglardir
(Holdack vd., 2020: 1-8). Chatbotlarin kullanicilar tarafindan kullanilmasinin arkasindaki
ana motivasyon verimlilik olsa da, bu teknolojilerin kullanilmasinda eglence gibi
faktorlerin de biiyiik etkisi vardir (Zarouali vd., 2018: 492). Sonug olarak kullanicilarin
tecriibe ettigi aligveris i¢i kullanilan chatbotlar1 eglenceli bulmalar1 bu teknolojilerin
benimsenme olasiliklarini ve bu araca yonelik tutumuyla pozitif iligkilidir (Kasilingam,
2020: 3,10). Yukarida ele alinan literatiir bilgisi dogrultusunda asagidaki {igiincii hipotez

kurulmustur:

H3. Algilanan eglence, aligveris icin kullanilan sohbet robotlarina kars: tiiketici

tutumu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Robotlar ve sohbet robotlar1 gibi akilli araglarin temelini yapay zeka ve
algoritmalar1 olusturmaktadir. Ancak bu zeka sinirli olarak bilinmektedir. Bir diger

ifadeyle chatbotlarin smirh etkilesimi ve yetkinligi algilanan zekasini olusturmaktadir.
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Bu nedenle insan- robot etkilesiminin bir temel unsuru olarak goriilmektedir (Bartneck
vd., 2009: 76). Bu calismada chatbotlarda ¢iktinin yapay zeka ve alt bileseni dogal dil
isleme sayesinde, etkili, verimli ve hedefe yonelik olma diizeyi algilanan zeka olarak
tanimlanmaktadir (Moussawi & Koufaris, 2019: 116). Pillai ve Sivathanu (2020) akilli
seyahat planlamasi i¢in chatbotlarin kabul edilme niyetini etkileyen unsurlari inceledigi
calismalar1 sonucunda algilanan zeka, sohbet robotlarinin kabul edilme niyeti iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Pillai &Sivathanu, 2020: 3213). McLean ve
digerleri (2021) yapmis oldugu ¢alismalarinda akilli sesli asistanin algilanan zekasinin
tiiketici-marka etkilesimini olumlu bir sekilde erteledigini bulmuslardir (2021: 321-323).
Ancak literatlir arastirmasi siirecinde chatbotlarda veya genel olarak akilli cihazlarin
algilanan zekasinin tutum tiizerindeki etkisini ele alan bir ¢aligmaya rastlanmamuistir.
Dolaysiyla bu boslugu doldurmak i¢in ¢alismada aligveriste kullanilan chatbotlarin
algilanan zekasinin bu chatbotlara yonelik tutum iizerine etkisini incelemek amaciyla
arastirma modeline bir boyut olarak eklenmistir. Bu nedenle dordiincii hipotez asagidaki

gibi olusturulmustur:

H4. Algilanan zekd, alisveris i¢in kullanilan sohbet robotlarina karsi tiiketici

tutumu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Insanbicimlilik, akilli ajanlar, robotlar vb. nesnelerin insan Ozelliklerini veya
benzerligini tasima diistincesidir. Bu inang veya diislince oOzellikle insan-makine
etkilesiminde ¢ok Onemlidir. Cilinkii bu diisiinceyi tasiyan tiiketiciler etkilesimde
olduklar1 sistem ve akilli teknolojiler karsisinda daha pozitif duyguya sahiplerdir. Bir
diger ifadeyle bu tiir bir teknolojiyi daha giivenilir bulurlar. Insanbigimlilik ve
kisisellestirilmis destinasyona yonelik tutumlar arasindaki iligkiler arastirildiginda,
kisisellestirilmis yolculuk tavsiyeleri ve insanbi¢imlilik arasinda gii¢lii bir iliskinin
oldugu bulunmustur. Diger bir ifadeyle insanbi¢imlilik, yapay zeka tarafindan secilen
incelemelere karsi tutumu pozitif bir sekilde etkilemektedir (Martin vd., 2020: 108-110).
Li ve Sung’a (2021) gore chatbotun insan benzeri gorsel oOzellikleri, insanlarla
etkilesimlerinin seviyesini etkileyebilmektedir. Bu nedenle insanbi¢imlilik, makine-
insan arasindaki etkilisimi ele alan bircok arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Insanbigimlilik kavrami, “insan &zelliklerini, duygularmi ve niyetlerini insan olmayan
varliklara atifta bulunma” olarak bilinmektedir. insanbigimliligi yiiksek olan veya insani

Ozelliklere sahip (duygu, niyet, iradeler vb.) bilinen yapay zeka asistanlarina yonelik
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pozitif tutumun olustugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle insans1 6zellikleri daha yiiksek
algilanan yapay zeka asistanlar1 ve bu teknolojilere karsi tutum anlamli ve olumlu bir
iliskiye sahiptir (Li & Sung, 2021: 1-5). Katz ve Halpern (2014) kullanicilarin robotlarin
goriiniimiine yonelik tutumlarini etkileyen faktorlerin incelenmesinde robotlarin insansi
gOriiniisii veya tasarimi ile tutum arasinda anlamli bir ilgski olmadigi, ancak robotlarda
insan Ozelliklerinin (6rnegin konusma ve duygu gibi) bulunmasimin katilimeilarin
robotlara yonelik pozitif tutumu tizerine 6nemli etkiye sahip oldugu ortaya ¢gikartmiglardir
(2014: 947-949). Ayrica Nan ve digerleri (2006) web site ve markaya yonelik tutumlar
lizerine ajanlarin ikna edici etkisini arastirmay1 ele aldiklar1 ¢calismalarinda web siteye
yonelik tutumlarin insan benzeri ajanlarin varligindan olumlu bir sekilde etkilendigini
bulmuslardir (2006: 622). Bdylelikle chatbotlarin insanbigimliligi ve kullanimina yonelik

olusan tutum arasindaki etkilesimi besinci hipotez olarak asagidaki gibi ifade edilmistir:

H5. Alisveriy igin kullanilan sohbet robotlarin insanbi¢imciligi, sohbet robotlarina

karsi tiiketici tutumu iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Cevrim i¢i aligveriste ilk ilke giivendir. Tiketicilerin niyetleri, 6zellikle finansal
bilgiler s6z konusu oldugunda, e-magazaya duyduklari giivenden etkilenmektedir.
Tiiketiciler genellikle ¢evrimici aligverislerinde glivendikleri magazalar1 giivenmedikleri
magazalara tercih ederler. Etkilesimli iletisimler, tiiketiciler ve e- magaza arasindaki
giiveni arttirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Nagy & Hajdu, 2021: 157). E-ticaret
ortaminda iletisimin yiize yiize olmamasindan dolayi, islem hiz1 ve karar alma siirecleri
isletmeler tarafindan saglanan giivene baghdir. Bir diger ifadeyle kullanicilar tarafindan
algilanan giiven e-ticaret websitelere yonelik tutumlarin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Suwunniponth, 2014: 1950-1952). Ozelikle finansal siireclerin dogru bir
sekilde gergeklesmesi ve {irtin/hizmete dair dogru bilgilerin sunulmasi tiiketicilerin
glivenini  saglamada oOnemli kosullardir. Dolayisiyla tiiketicilerin = ¢evrimigi
aligverisindeki tutumun olusumunda giivenin etkisi vardir (Suleman vd., 2020: 488-490).
Wang (2011) yapmis oldugu c¢alismasinda giiveni e-ticaretteki websitelerin
kullanigshgmin bir belirleyicisi, ayrica Taiwan’li kullanicilarin bu websitelere karsi
tutumlarini yordayabilen bir unsur olarak belirtmistir (Wang, 2011: 23-25). Mosunmola
ve digerleri’ne (2018) gore her ne kadar ¢evrimigi alisverigin temeli bilgiye erisim hizi ve
esnekligi olsa da birgok tiiketici kendi kisisel bilgilerinin giivenlik ve gizliligi konusunda

kuskulanmaktadir. Bu kuskularin ve belirsizliklerin giderilmesi tiiketicilerin ¢evrimigi
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aligverise karsi tutumunun olusmasindaki 6nemli faktorlerdendir (Mosunmola vd., 2018:
40-44). Son olarak dijital kanal olarak chatbotlarin satista kullanilmas: fiziksel ortamin
tam tersi olarak tiiketicilerin giivenini kazanmak tutumun olumlu yonde degistirmesi igin
daha da 6nem arz etmektedir (Cicco vd., 2020: 1219-1224). Yukarida ifade edilen
bilgilere dayanarak aligveriste kullanilan chatbotlara iliskin algilanan giiven ve kullanima

yonelik tiiketicilerin tutumlar1 arasindaki iliski asagidaki altinct hipotezde belirtilmistir:

Ho6. Algilanan giiven, alisveris i¢in kullanilan sohbet robotlarina karsi tiiketici

tutumu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Tutum bir degerlendirme siirecidir ve bu siirece hersey (insan, nesne, fikir vb. )
dahil olabilmektedir (Bohner & Dickel, 2011: 392). Tutum pozitif ve negatif olarak
degisiklik gosterebilir (Kasilingam, 2020: 6). Ancak teknoloji kullanimi konusunda tutum
ve niyet arasindaki etki pozitif olarak bilinmektedir (Robinson vd., 2006: 82-85).
Insanlarin yapay zeka teknolojisine kars1 tutumlar1 duruma gére farklilik gostermektedir.
Bu degisiklik saglanan fayda, seffaflik, deneyim dahil olmak iizere bir¢ok faktorle ilskili
olsa da teknolojinin benimsenmesinde 6énemli bir rol oynamaktadir (Lichtenthaler, 2020:
40). Chuang ve digerleri (2016) tarafindan fintech {izerine yapilan arastirma sonucunda,
fintech hizmetleri kullanimina yonelik degerlendirmenin pozitifliginin, tiiketicilerin bu
hizmetleri kullanma isteginin (niyeti) artmasiyla sonug¢landigint bulmuslardir (Chuang
vd., 2016: 12). Belanche ve digerlerine (2019) gore finansal alanda gelisen yeni, otomatik
ve cevrimici finansal danigmanlik veya yatirim yonetimi saglayan robotlar yillik %30
biiylime oraniyla gittikge yayginlagmaktadir. Ancak bu tiir teknolojilerde kullanicilarin
kullanim niyetinin olusan tutumdan etkilendigi dikkate alinmalidir (Belanche vd., 2019:
1412-1423). Kullanima kars1 tutum ve kullanim niyeti iliskisi chatbotlar konusunda da
pozitif olarak ifade edilmistir. Bagka bir ifadeyle kullanicilarda chatbotlara kars1 olusan
tutum, kullanicilarin bu teknolojiye dair kullanim niyetlerini olumlu bir sekilde
etkilemektedir (Kasilingam, 2020: 6). Son olarak teknoloji ve ozellikle yapay zeka
araclarinin kullanimi ve benimsenme konusunda kullanicilarin tutumu olduk¢a olumlu
etkiye sahip oldugu birgok alanda goriilmiistiir (Chatterjee &Bhattacharjee, 2020: 3448-
3453). Yapilan literatiir incelemesi sonucunda aligveriste kullanilan chatbotlara yonelik
tiiketicilerin tutumu ve bu teknolojiyi kullanma niyeti arasindaki iligkiye yonelik olarak

arastirmanin yedinci ve son hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir:
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H7. Algveris icin kullanilan sohbet robotlarina yonelik tutum, tiiketicilerin bu

teknolojiyi kullanma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Asagidaki sekil 11°de test edilmek istenen arastirma modeli goriillmektedir.

Algilanan
Kullanim Kolaylig1

H:

Algilanan
Kullaniglilik

H>

Algilanan Eglence Has

Kullanma Niyeti

Hs

Algilanan Zeka
Hs

He

Algilanan Giiven

Sekil 11. Arastirma Modeli
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6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALiZ YONTEMLERI

Literatiir incelemesi sonucunda olusturulan arastirma modelinin analizi i¢in se¢ilen
uygun veri toplama yontemi araciligiyla toplanan veriler aragtirma amacina yonelik
olarak iki temel analizle incelenmistir. i1k olarak katilimcilarin demografik bilgileri ve
kategorik sorular analiz edilmistir. Ardindan arastirma modelinde yer alan boyutlar
arasindaki nedensel iliskiler Yapisal Esitlilik Modellemesi ile analiz edilmistir. Bu
calismada yapilan analizlerde JASP 0.14.1.0 ve SmartPLS 3.3.3 programlarindan

yararlanilmistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) o0zellikle pazarlama alaninda yapilan
aragtirmalarda kullanimi gittikge yaygilagmaktadir. 1995-2007 yillar1 arasindaki
pazarlama dergilerinde yayimlanan her ti¢ makaleden ikisinde YEM kullanilmistir (Hair
vd., 2011: 139). YEM’de gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler tarafindan
Olctilebildigi teorik bir modele dayali olarak degiskenler arasindaki nedensel iliskiler
istatistiksel yontemlerle tahmin edilmektedir. YEM genel olarak 6l¢iim modeli ile yapisal
modelin bir kombinasyonudur. Ol¢iim modellerinden yola ¢ikarak, hangi indikatdrlerin
(gozlenen degiskenler) hangi gizli degiskenlerin 6l¢iildiigiinti tanimlanmakta ve yapisal
modele dayanarak hangi bagimsiz degiskenlerin hangi degiskenlerle iliskili oldugu

belirlenmektedir (Vinzi vd., 2010: 47-48).

Ancak bu degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi YEM kapsaminda
kovaryans tabanli ve varyans tabanli (Kismi En Kiiclik Kareler) dahil olmak tizere iki
yontem ile yapilmaktadir. Bu iki yontemin genel olarak kisaltmalar1 sirayla CB_YEM ve
PLS YEM seklinde tanimlanmaktadir (Hair vd., 2019: 3-4). Klasik kovaryans tabanl
(CB_YEM) yaklasimdan farkli olarak PLS YEM yaklasimi, bilesen tabanli bir tahmin
yontemi olarak veri dagilimi ve 6rneklem sayisi ile ilgili varsayimlari olmadan gizil
yapilarin ve gézlenen degiskenlerin varyansini en iyi olasilikla agiklamay1 ve maksimize
etmeyi One stirmektedir. Dolayisiyla PLS YEM varyans ve bilesen tabanli bir tahmin
yontemidir (Vinzi vd., 2010: 48). Bu nedenle kesfedici arastirmalarda kullanimi daha
uygun goriilmektedir (Barroso vd., 2010: 429-430). Kismi en kiigiik kareler yol
modellemesi (PLS YEM), regresyon tabanli bir yontem olarak pazarlama dahil bir ¢ok
alanda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Dijkstra, 2010: 24). PLS YEM’in genel
olarak isletme aragtirmalarinda (Sarstedt vd., 2014: 154) ve ozellikle pazarlama
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arastirmalarinda uygulanmasi, diger yontemlere gore sundugu farkli ozelliklere ve
sundugu farkli avantajlara dayali olarak gelismektedir (Hair vd., 2012b: 415; Hair vd.,
2011:139).

CB_YEM her ne kadar Oncii yontem olsa da PLS YEM’in sadece boyutlar
aciklamasi ve test etmesi degil, tahmine dayali olmasi bir¢ok farkli alanda kullaniminin
yaymlagmasina olanak tanimaktadir (Sarstedt vd., 2014: 155). PLS YEM biiyiik hacimli
verilere ve normal dagilimina gerek kalmaksizin aragtirma modelini (reflektif ve formatif)
tahminde bulunabilmektedir (Peng & Lai, 2012: 467). Bircok calismada veri 6zellikleri
(kiicukligii, biiylikligi ve normal olmayan dagilimi), 6l¢lim modelleri, arastirma
modelinin karmagikligi, uygun tahmin giicii PLS ' YEM kullanimini gerektirmistir (Hair
vd., 2012b: 420). Hair ve arkadaslar1 (2019), arastirmacilarin PLS YEM yoOntemini
CB_YEM yontemine tercih etmesinde tahmine dayali kavramsal gergeve testi, karmasik
yapisal modellerin tahmini, kesifsel arastirmaya uygun olmasi, kii¢lik 6rneklem boyutu
ve veri dagilim sorunlarinin olmamasi (6zellikle sosyal bilimler ¢alismalarinda) gibi ana
sebepleri gozoniinde bulundurmalarini 6nermektedir (Hair vd., 2019: 5-6). Ayrica Hair
ve arkadaslarina (2012) gore, yapilan ¢alismalarda PLS YEM’in kullanim sebepleri
arasinda veri dagilimi ve Orneklme biyiikliigline duyarliligin olmamasi, formatif
Olgtimleri yapabilmesi ve tahmine dayali olmasi dahil olmak iizere dort ana neden
sayilmaktadir (Hair vd., 2012a: 324). Son olarak her ne kadar CB_YEM ve PLS YEM
yontemleri farkli 6zelliklere sahip olsa da bu yontemler arasinda se¢im ve tercih yapmak
aragtirmanin analiz hedeflerine ve istatistiksel varsayimlarina bagli olup birbirinin

tamamlayicisi olarak da goriilmektedir (Barroso vd., 2010: 429; Chin, 2010: 656).

Bu caligmada 6rneklem sayisinin kiigiik olmasi, aragtirma modelinde ¢ok sayida
egzojen degiskeninin olmas1 ve indikatdrlerin yani sira araci degiskenin bulunmasi ve
dissal modelin yansitici olmasindan dolayr Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlilik

Modellemesi (PLS_YEM) tercih edilmistir.

PLS YEM kiigiik 6rneklemler i¢in uygun oldugu ve bu minimum 6rneklem sayisi
farkli yontemler araciligiyla belirlendigi pek ¢cok calismada vurgulanmistir. Ancak 10’ luk
kural1 en yayginmi olarak bilinmektedir. Bu yontemde 6rneklem sayisi yapilar arasindaki
maksimum yol sayisiin (modelin herhangi esitlilikteki en biiyiik tahminci sayisi) 10

katina kadar olmasi yeterli oldugu ifade edilmektedir (Kock & Hadaya, 2018: 6; (Hair
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vd., 2012b: 420; Hair vd., 2014: 109; Peng & Lai, 2012: 469; Rigdon vd., 2017: 10). Bu
calismadaki arastirma modelinde yer alan yol sayis1t 7 (yedi) tanedir. Bu sayiya gore
arastirma modelini test etmek i¢in en az 70 ankete ihtiya¢ vardir. Veri toplama siireci
sonunda arastirma modeli i¢in gerekli olan sayimin iizerinde anket toplanmis ve analize
uygun 92 anket elde edilmistir. Arastirma modelini test edildigi YEM analizleri bu 92

anket verisi lizerinden gerceklestirilmistir.

PLS-Graph, R ve SamrtPLS gibi birden fazla paket program PLS_YEM analizini
kolaylastirmak amacgli mevcuttur (Hair vd., 2019: 3). Ancak bu ¢alismada grafik araytizii
ve kullanim kolaylig1; analizleri ve dosyalari takip edebilme imkani; yaraticilik saglayan,
kolay ve gilicli modelleme ortami; sonuglara iliskin eksiksiz bilgiler saglayan
diizenlenmis raporlar ve son olarak bu sonuglari kalici olarak kaydetme (HTML, Excel )

olanagi SmartPLS paket programin tercih nedenlerini teskil etmektedir (Sarstedt vd.,
2019: 198-199).

7. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZi VE ELDE EDIiLEN
SONUCLAR

Arastirma modeli kapsaminda toplanan veriler demografik 6zellikler ve kategorik
sorular1 agisindan ve yapisal esitlilik modellemesi agisindan dahil olmak tizere iki farkl
tiirde analize tabi tutulmustur. Asagida yapilan analizler ve elde edilen sonuglar ayrintil

bir sekilde sunulmustur.

7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Kategorik Sorulara Ahnan
Cevaplar

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik bilgileri ve kategorik sorulara katilim
derecesini belirlemek amaciyla frekans analizleri yapilmistir. Bulgular asagidaki tablo

10°da sunulmustur.
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Tablo 10. Katilimcilarin Demografik Bilgileri ve Sohbet Robotlarin Deneyimi

(-I-;Z ?llllill?ll:rli Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 194 48.6
Erkek 205 51.4
. Evli 81 20.3
Medeni Durum
Bekar 318 79.7
15-24 173 43.4
25-34 182 45.6
35-44 29 7.3
Yas Gruplari
45-54 13 3.3
55-64 1 0.3
75 ve lzeri 0.3
flkokul 0.5
Ortaokul 1.3
Lise 16 4
Egitim Diizeyi On Lisans 17 4.3
Lisans 223 55.9
Yiiksek Lisans 115 28.8
Doktora 21 5.3
2000 TL ve alt1 227 56.9
2001 TL-4000 TL 81 20.3
4001 TL-6000 TL 40 10
Aylik Gelir 6001 TL-8000TL 25 6.3
8001 TL-10000 TL 10 2.5
10001 TL-12000 TL 7 1.8
12001 TL ve tizeri 9 2.3
Ogrenci 251 62.9
Ozel Sektor Calisan 64 16
Kamu Calisani 41 10.3
Calisma Durumu Isveren 13
Emekli 0.5
Calismiyorum 21 5.3
Serbest Calisani 15 3.8
L Evet 92 23.1
Sohbet Robotlart Deneyimi
Hayir 307 76.9
1 yildan az 47 51.1
1-3y1l 36 39.1
Deneyim Siiresi 4oyl ! 76
7-9 yil 1 1.1
10 y1l ve iizeri 1 1.1
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Katilimer Ozellikleri Frekans Yiizde

15 dakikadan az 50 54.3

15-30 dakika aras1 31 33.7

Harcanan Siire 31-45 dakika arasi 5 54
46-60 dakika arasi 2 2.2

60 dakikadan fazla 4 4.3
Cok Azaldi 10 10.9

Covid-19 pandemi dénemi chatbot Azaldi 6 6.5
ile aligverislerinizi ne kadar Ayni Kaldi 35 38
etkiledi? Artty 32 34.8
Cok Artt1 9 9.8

Cok Azalacak 11 12
Pandemiden sonrasinda chatbot ile Azalacak 26 28.3
2lllascvefgllrslllmzm hangi yogunlukta Ayt kalacak 37 202
diistiniiyorsunuz? Artacak 17 18.5
Cok Artacak 1 1.1

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet dagiliminda kadin (%48.6) ve erkek
(%51.4) arasinda ¢ok biiyiik bir fark goriinmemektedir. Katilimeilar yas agisindan en ¢ok
sirayla 25-34 yag arasi (%45.6), 15-24 yas arasi1 (%43.4), 35-44 yas aras1 (%7.3), 45-54
yas arasi (%3.3), 55-64 ile 75 ve iizeri yas (%0.3) gruplarindadir. Egitim durumu
acisindan bakildiginda katilimcilarin ¢ogu lisans (%55.9) ve yiiksek lisans (%28.8)
diizeyindedirler. Katilimcilarin yilizde 62.9°linii 6grenci, ylizde 16’sim1 6zel sektor
calisani, ylizde 10.3’linli kamu ¢alisan1 ve ylizde 10.4’linli diger gruplar olusturmaktadir.
Katilimeilarin sadece %23’iinlin aligveriste kullanilan chatbotlar ile ilgili deneyimi
olmustur. Bagka bir ifadeyle sadece 92 katilimci tarafindan chatbotlar kullanilmistir. Geri

kalan katilimeilarin (%76.9) bu konuda herhangi bir deneyimi olmamustir.

Chatbot deneyimi olan katilimcilarin ¢ogunlukla chatbot kullanimina yeni
basladiklar1 anlagilmaktadir. Oyle ki deneyim siirelerini en ¢ok sirayla 1 yildan az
(%51.1) ve 1-3 yil (%39.1) olarak ifade edilmistir. Ayrica aligveriste chatbotlarin
kullanim siiresinin olduk¢a kisa oldugu goriilmektedir. Zira katilimcilarin %54.3°1
chatbotlarla yapilan aligveris islemlerinde harcanan siireyi 15 dakikadan az ve % 33.7’i
de 15-30 dakika arasi olarak belirtmislerdir. Ayrica kullanilan chatbotlar arasinda
Trendyol (%22), Hepsiburada (%8.28), N1l.com (%5.52), Getir (%3.68), banka
chatbotlari (%5.52) son olarak diger kullanilan sohbet robotlari (%46) yer almaktedir.
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2023 yilina kadar perakendeciler arasinda yapay zeka teknolojisini benimseyen
sayis1 325.000'e ulagmasi1 beklenirken, COVID-19 Pandemisi bir yandan miisterilerin
cevrimigi satin alma isteklerini artirmis, diger yandan da yapay zeka araglarina olan talebi
artirmistir (Nagy & Hajda, 2021: 156-157). Bu nedenle ¢evrimigi aligverisi farkli unsurlar
etkilese de ancak son iki yilda COVID-19 pandemisinin etkisi bir¢ok ¢alismanin konusu
olmustur. Bu ankete katilan katilimcilarin %38’1 pandemi siirecinde ¢evrimigi
aligverisinde herhangi degisiklik olmadigin1 beyan etmistir. Ancak katilimcilarin %34.8
pandemi siirecinde ¢evrimici aligverislerinde artis oldugunu ifade etmistir. Fakat pandemi
sonrasi ¢evrimigi aligveriglerin durumu konusunda, katilimcilarin %40.2 ayni kalacagini,

% 28.3 azalacagini, %18.5 artacagini ve %12 ¢ok azalacagini belirtmiglerdir.

Aligveriste chatbot kullanmayan katilimcilardan gizlilik ve giivenlik ve yarar dahil
olmak iizere kullanma engelleri ile ilgili sorular1 yanitlamalar1 istenmistir. Katilimcilarin
chatbot kullanmamlarini ifade eden engellere iliskin sorulara cevaplayicilarin katilim

derecesi ve buna iligkin frekans tablosu agagidaki tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11. Yapay Zeka Kullanim Engellerine Katilimcilarin Katilim Derecesi

ifadeler Katilim Derecesi Frekans | Yiizdesi
Kesinlikle 22 7.2
Katilmiyorum
41 134
Chatbot ile aligveris yaparken finansal bilgileri Katiimiyorum
paylasmak beni endiselendiriyor. Kararsizim 105 34.2
Katiliyorum 98 31.9
Kesinlikle 41 13.4
Katiliyorum
Kesinlikle 17 5.5
Katilmiyorum
22 7.2
Aligveris igin kullandigim sitenin gizlilik ve giivenlik Katiimiyorum
tedbirleri konusunda ¢ok titizim. Kararsizim 37 121
Katiliyorum 122 39.7
Kesinlikle 109 35.5
Katiliyorum
Kesinlikle 12 39
Katilmiyorum
Katilmiyorum 25 8.1
Ahsyer@te kullanilan chat.bgt!arln gizlilik ve gilivenlik Kararsizim 59 192
tedbirleri konusunda ¢ok titizim.
Katiliyorum 134 43.6
Kesinlikle 7 25.1
Katiliyorum
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ifadeler Katihm Derecesi | Frekans | Yiizdesi
Kesinlikle 13 4.2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 62 20.2
Alfsverls icin kullanilan chatbotlar bana yeterince fayda Kararsizim 151 49.2
saglamiyor.
Katiliyorum 60 19.5
Kesinlikle 21 6.8
Katiliyorum
Kesinlikle 12 3.9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 93 30.3
Ahs.Ver.ls. icin kullanilan chatbotlarin sagladig1 avantajlar Kararsizim 146 47.6
benim i¢in faydasizdir.
Katiltyorum 41 13.4
Kesinlikle 15 4.9
Katiliyorum

Tablo 11 incelendiginde chatbotlari kullanmayan 307 katilimcinin chatbot ile
aligveris yaparken finansal bilgileri paylasimiyla ilgi endiselerine iliskin %34.2
kararsizken, %31.9 katildigin1 ve %13.4 kesinlikle katildigini ifade etmislerdir.
Cevaplayicilar, web sitelerinin gizlilik ve giivenlik tedbirleri konusunda c¢ok titiz
olduklarini %39.7 katiliyorum ve %35.5 kesinlikle katiliyorum olarak agiklamiglardir.
Aym sekilde kullanilan chatbotlarin “gizlilik ve giivenlik tedbirleri konusunda ¢ok
titizim” ifadesine katilimcilarin %43.6 katildigi, %25.1 kesinlikle katildigi ve %19.2
karasiz oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin %49.2°1 chatbotlar tarafindan saglanan
faydanin yeterli olup olmadig1 konusunda kararsizdir. Katilimeilarin %20.2°1 chatbotlarin
sagladig1 faydanin yeterli olmadigini beyan etmislerdir. Ancak %19.5’1 chatbotlarin
sagladigr faydanin yeterli olduguna katilmislardir. Katilimcilarin %47.6’1 chatbot
tarafindan saglanan avantajlarin faydali olup olmadigi konusunda kararsizken,
katilimcilarin %30.3’1 chatbotlar tarafindan saglanan avantajlar1 faydali bulmamislardir.
Ancak katilimcilarin %13.4°1 chatbotlarin sagladigi avantajlarin faydali olduguna

katilmislardir.

Calismanin devaminda arastirma modelini test etmek i¢in 6ncelikle 6lglim modeli
analizleri sonrasinda ise hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi

analizleri gergeklestirilmis ve elde edilen sonuglar agiklanmustir.
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7.2. Olgiim Modeli Analiz Sonuclar

YEM analizin ilk asamasi olarak Ol¢iim modelinde (Dissal model) ifadelerin
giivenirliligi ve gegerliligi incelenmistir (Chin, 2010: 669). Giivenilirlik kavram olarak
arastirma Ol¢iim sonuglarinin (farkli zamanlarda, ayni ¢alisma yontemi ve ayni kosullar
altinda) tekrarlanabilirlik ve c¢ogalabilirlik derecesini yansitirken (Drost, 2011: 106)
gecerlilik, arastirma sonuglarinin ne derecede dogru oldugunu ifade etmektedir. Bagka bir
ifadeyle istenilenlerin arastirma sonucunda dogru Olgiilip ve Olciilmediginin
gostergesidir (Taherdoost, 2016: 28). Ol¢iim modeli analizinde I¢ Tutarlik Giivenilirligi,
Birlesme Gegerlili§i ve Ayrisma gecerliligi analizleri yapilmustir. Olgiim modeli

degerlendirmesi i¢in PLS algoritmasi ¢alistirllmistir (Hair vd., 2014: 111).

Ifadelerin I¢ Tutarlilik Giivenilirligi (internal consistency reliability) Cronbach’s
Alfa ve Birlesik Giivenirliligi veya CR (Composite Reliability) katsayilari {izerinden
degerlendirilmistir. Genel giivenilirligin saglanmasi i¢in Cronbach’s Alfa ve CR (Birlesik

Giivenirliligi) katsayilarin degerleri 0.70’ten biiylik olmasi1 Onerilmektedir (Hair vd.,
2019: 15).

Birlesme Gegerliligi (Convergent Validity), bir yapidaki gostergelerin iligkili olma
diizeyini gostermektedir (Taherdoost, 2016: 31). Bu gegerliligi saglamak amaciyla gizil
degiskenler ve ilgili gdstergeler arasindaki korelasyon (faktor yiikleri) 0.70 ve biiyiik
olmasi ayrica indikatdrlerin varyansinin %50 veya daha fazlasi olacak sekilde ilgili yapiy1
yansitmasi veya Aciklanan Ortalama Varyans degerinin (AVE>0.50) dikkatte alinmasi
gerekmektedir (Barroso vd., 2010: 433-434). Arastirma modelinin 6l¢iim modeli analiz

sonuglari tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12’de yer alan 6l¢lim modeli analiz sonuglar1 incelendiginde faktor ytikleri
Onerilen ideal degerin (> 0.7) altinda kalan ifadeler analizden ¢ikarilmistir (Hair vd.,
2014: 618). Sonug olarak faktor yiikleri 0.760- 0.948 arasinda hesaplanmstir. Ayrica CR
katsayilar1 0.891-0.947 arasinda ve Cronbach’s Alfa katsayilar1 0.816-0.929 arasindaki
degerleri elde edilmistir. Son olarak Ac¢iklanan Ortalama Varyans (AVE) degerleri 0.716-
0.856 arasinda bulunmustur. Dolayisiyla aragtirma modelinin i¢ tutarlilik giivenilirligi ve

birlesme giivenilirligi yiiksek diizeyde saglanmistir.

Her bir yapi, baska bir yapidan ziyade en c¢ok kendi Olciileriyle iliskili olmasi

durumunda ayrigsma gegerliligi (discriminant validty) saglanmaktadir. Bagka bir ifadeyle
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ilgili yapr i¢in AVE (Agiklanan Ortalama Varyans) degeri, ayn1 yapi ile diger yapilar
arasindaki ortak varyansin iizerinde olmasi istenir. Aksi takdirde ilgili yapilarin
arasindaki Ol¢li paylasimi ve kavramsal benzerlik olasiligt meydana gelmektedir. Bu
durumda AVE degerinin karekokii ile yapilar arsindaki korelasyon katsayilari
karsilastirildiginda her bir yapimmin AVE degerin karekokiiniin biiyiik olmasi
beklenmektedir (Chin, 2010: 670-671). Henseler ve arkadaslarina (2015) gore pazarlama
alaninda yapilan calismalarin % 72 si ayrisma gecerliligi i¢in Fornell Larcker (1981)
kriterini degerlendirmistir (Henseler vd., 2015: 116).

Tablo 12. Olgiim Modeli Analiz Sonuglar1

Boyutlar 1553‘11;, gzt:;):l Cronbach's Alfa CR AVE
AE1 0.948
Algilanan Eglence AE2 0.924 0.916 0.947 0.856
AE3 0.903
AG1 0.855
AG2 0.807
Algilanan Giiven AGS 0809 0.923 0.939 0.719
AG4 0.909
AG5 0.837
AG7 0.867
AKKO2 0.912
I’zggl:;ﬂg? Kullanim 2EE82 22(7)2 0.921 0944 | 0.807
AKKO5 0.906
AKU1 0.894
AKU2 0.855
Algilanan Kullamshilik | AKU3 0.915 0.929 0.947 0.780
AKU4 0.870
AKU5 0.881
AZl 0.804
Algilanan Zeka AZ3 0.901 0.816 0.891 0.732
AZ4 0.859
INS1 0.928
. INS2 0.903
Insanbi¢imlilik INS3 0.760 0.878 0.909 0.716
INS4 0.781
KN1 0.916
Kullanma Niyeti Kne 0913 0.920 0.944 0.807
KN3 0.921
KN5 0.840
Tutum TTUl 0.877 0.833 0.900 0.751
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TTU2 0.915
TTU3 0.804

Asagidaki tablo 13’de ayrigma gecerliligi analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 13. Fornell-Larcker Ayrigma Gegerliligi Analizin Sonucu

AE AG AKKO AKU AZ KN TTU | INS
Algilanan Eglence 0.925
Algilanan Giiven 0.527 0.848
Algilanan
Kullanim 0.244 0.246 0.898
Kolayhg
ﬁlugl‘ll::;ﬁhk 0.627 | 0376 | 0447 | 0883
Algilanan Zeka 0.612 | 0.560 0.384 0.582 | 0.856
Kullanim Niyeti 0.607 0.495 0.239 0.578 | 0.730 | 0.898
Tutum 0.822 0.550 0.398 0.711 | 0.796 | 0.803 | 0.867
Insanbigimlilik 0.114 0.243 0.007 0.112 0.307 | 0.244 | 0.200 | 0.846

Matris ¢apt AVE degerin karekokiinii (koyu renk ile) gostermektedir. AE= Algilanan Eglence, AG= AG, AKKO=
Algilanan Kullanim Kolayhgi, AKU= Algilanan Kullamshlik, AZ= Algilanan Zeka, KN= Kullanim Niyeti, TTU=
Tutum ve INS= Insanbig¢imlilik.

Tablo 13 incelendiginde kismi en kiiciik kareler yonteminde 6l¢lim modeli analiz
sonucunda, matris hiicrelerdeki, her bir yap1 i¢cin AVE degerlerinin karekokiiniin yapilar
arasindaki korelasyon katsayilar1 degerlerinden biiylik bulunmaktadir (Henseler vd.,
2015: 117). Dolayisiyla Fornell-Larcker kriterine gore arastirma modelinin ayrisma
gecerliligi sart:i saglanmis olmaktadir. Olgiim modeli sonuglarindan yola cikarak
arastirma modelinin Yapisal Esitlik Modellemesi analizi i¢in hazir oldugu anlagilmistir.
Son olarak 6l¢iim modeli analizin sonucu olarak modelin giivenilirlilik ve gecerlilik

degerleri O6nerilen degerlerin lizerinde bulunmustur. Bu nedenle arastirma modeli yiiksek

diizeyde giivenilir ve gegerli oldugu anlasilmaktadir.

7.3. Yapisal Model Analiz Sonuglar

Sarstedt ve arkadaslarina (2014) gore PLS yol modellemesi analizinde
degerlendirme kriterleri (R2, Q2 ve f2) ve degiskenler arasinda gozlenen korelasyonlarin
aciklamasina bakilmalidir (Sarstedt vd., 2014: 156). Bu nedenle Ol¢lim modeli
(indikatorler, gecerlilik ve giivenirlik) analizinin ardindan ikinci asama olarak ilk R2
(agiklanan varyans), {2 (etki biiyiikliigii) ve Q2 (tahmin giicii) degerlerine, devaminda yol
katsayist (B katsayis1i) ve p degerlerine (p<0,05) bakilarak yapisal modelinin analiz
sonuglar1 degerlendirilmistir (Sarstedt & Cheah, 2019: 198).
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Bu ¢alismada hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi analizi
kapsaminda algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, algilanan eglence,
algilanan zeka, algilanan giiven ve insanbic¢imlilik egzojen degiskenler olarak, tutum
diger degiskenlere gore endojen ve kullanim niyetine gore egzojen degisken olarak ve
kullanim niyeti endojen degisken olarak tanimlanmistir. Asagidaki Sekil 12°de Arastirma

modelinin yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Sekil 12’de arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analiz
sonuglar1 gosterilmistir.
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Sekil 12. Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglari

Belirleme katsayis1 (R2) degeri modelin tahmin dogrulugunu belirlerken, Q2 degeri
modelin tahmin uygunlugunu (modelin tahmin yapabilme giiciinii) ifade etmektedir (Hair
vd., 2014: 113). Ayrica R2, bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanan modelin bagimli
degiskenlerin her birinin degisim oraninin gostergesidir (Hair vd., 2011: 147). R2 degerin
0.75 tizeri olmas1 6rneklem i¢i agiklama giiciiniin 6nemli (0.25 zayif ve 0.50 orta) olmas1

anlamina gelmektedir. Ayni1 zamanda Q2 degeri pozitif (Q2>0) olmas1 anlamli ve 0.25 ve
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0.50 iizerindeki olmast modelin orta ve yiiksek oOrneklem dis1 tahmin giiclinii
yansitmaktadir (Hair vd., 2019: 11-15). Bagka bir ifadeyle Q2 degeri modelin kestirimsel
uygunlugunu gostermektedir (Barroso vd., 2010: 434).

R2’lerdeki degisiklik, bagimsiz bir degiskenin bagimli bir degisken tizerindeki etki
blyiikliigiinii belirtmektedir ve bu deger 2 ile gosterilmektedir. {2 etkisinin biiyiik, orta
ve kiiciik diizeyi istatistiksel olarak sirayla 0.35, 0.15 ve 0.02 rakamlar ile ifade
edilmektedir (Chin, 2010: 675).

Ayrica degiskenler arasindaki ¢coklu dogrusalligin olup olmadigini 6lgmek i¢in VIF
degeri incelenmistir. Genel olarak VIF degerin 10'dan biiyiik olmas1 problemli olarak
ifade edilir ve dogrusallik problemi 6nlemek igin VIF kriterin 3 degeri ve altinda olmasi
onerilmektedir (Peng & Lai, 2012: 472). Modelin R?, 2, Q2 ve VIF degerleri ayrintili bir

sekilde tablo 14’te yer verilmistir.
Tablo 14. Yapisal Esitlik Modellemesi Analizinde R?, 2, Q? ve VIF Degerleri

|-
(5]
£ Yollar R?2 F2 Q? VIF
2
I
H; Algilanan Kullanim Kolayligi —Tutum 0.017 1.341
H> Algilanan Kullaniglilik —Tutum 0.081 2.063
H Algilanan Eglence —Tutum
3 g g ! 0.835 0.589 0.605 2.179
Hs Algilanan Zeka —Tutum 0.398 2.259
Hs Insanbi¢imlilik —»Tutum 0.000 1.157
He Algilanan Giiven —Tutum 0.001 1.620
Hy Tutum — Kullanim Niyeti 0.645 1.813 0.510 1.000

Tablo 14 incelendiginde en yiiksek VIF degeri 2.259 olarak ve ideal esigin (3)
altinda hesaplanmigtir (Hair vd., 2019: 11). Dolaysiyla modelde yer alan boyutlar
arasinda dogrusallik sorunu olmadigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda modelin egzojen
degiskenleri (algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, algilanan eglence,
algilanan zeka, insanbi¢imlilik ve algilanan giliven) tutumun varyansint énemli diizeyde
(%83) ve kullanim niyetini orta diizeyde (%65) tutum tarafindan agiklanmaktadir.
Egzojen degiskenlerin tutum {izerine yiiksek etki biiylikliigli algilanan eglence ve
algilanan zekaya aitken, diger egzojen degiskenlerin etki biiyiikligli diisik oldugu
goriilmiistiir. Modelde en yiiksek etki kullanim niyeti {izerindeki tutumun etkisidir. Q2
modelin tahmin giicii olarak 0’den biiyiik (pozitif) ve 0.50’nin iizerinde g¢ikmuistir.

Dolaystyla arastirma modelinin yiiksek tahmin giiciine sahip oldugu bulunmustur.
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B, £2, R2 degerleri ve modelin tahmin giicii veya Q2 degeri incelenmek amaciyla
sirayla PLS algoritmasi ve Blindfolding c¢alistirilmistir. Ancak degiskenler arasindaki
iliskiyi agiklamak i¢in %35 anlamlilik diizeyinde (t-degeri>1.96) 5000 o6rneklemi ile
bootsraping (kopiirtme) analizi yapilmistir (Hair vd., 2011: 147). Ayrica degiskenler
arasindaki iliski ve etki diizeyi yol katsayilar1 iizerinden degerlendirilmistir. Yol katsayis1

(B katsayis1) degiskenler arasindaki iliski yonii ve yogunlugunu gostermektedir.

Hipotezlerin test edilmesi amaciyla yol katsayilari, standart sapma, t degeri ve p

degeri Yapisal Esitlik Modeli analiz sonuglari olarak asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 15. Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglari

= =

% ° é -C% g )gb );EJJ g

*g_ Yollar S g 'CEG = & 2 é

T S| 5 = A~
H: | Algilanan Kullanim Kolayligi —Tutum | 0.060 | 0.063 | 0.952 0.341 | Desteklenmedi
H,; | Algilanan Kullaniglihik —Tutum 0.165 | 0.089 | 1.853 0.064 | Desteklenmedi
Hs; | Algilanan Eglence —»Tutum 0.459 | 0.088 | 5.199 0.000 | Desteklendi
Hs | Algilanan Zekd —Tutum 0.388 | 0.115 | 3.356 0.001 | Desteklendi
Hs | Insanbigimlilik —Tutum 0.008 | 0.051 | 0.153 0.879 | Desteklenmedi
He Algilanan Giiven —»Tutum 0.010 | 0.054 | 0.175 0.861 | Desteklenmedi
H7; | Tutum —Kullanim Niyeti 0.804 | 0.046 | 17.402 | 0.000 | Desteklendi

Tablo 15’te yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde birinci hipotez (H1)
kapsaminda algilanan kullanim kolayligi, aligveris i¢in kullanilan sohbet robotlarina
yonelik tutum iizerinde p=0.341 (p>0.05), t=0.952 (t<1.96) ve P=0.060 olmasindan
kaynakli 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip olmadig1 anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle

H1 red edilmistir.

Algilanan kullanighiligin ve sohbet robotlarina karsi tutumun iligkisini temsil eden
H2 hipotezi incelendiginde p=0.064 (p>0.05), t=1.853 (t<1.96) ve =0.165 bulunmustur.
Bu nedenle arastirma kapsaminda kurulmus H2 desteklenmemistir. Bir diger ifadeyle

algilanan kullaniglhiligin sohbet robotlarina karsi tutum tizerindeki etkisi anlamli degildir.

Algilanan eglencenin, aligveris icin kullanilan sohbet robotlarina yonelik tutum
tizerindeki etkisini temsil eden H3 hipotezi p=0.000 (p<0,05), t=5.199 (t>1.96)
oldugundan dolay1 anlamli ve etki oranin1 0.459 oldugu i¢in yiiksek bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla algilanan eglencenin tutum tizerinde dnemli ve olumlu bir etkiye sahiptir ve

H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Algilanan zeka boyutunun aligveris i¢in kullanilan sohbet robotlarina kars1 tutum
tizerindeki etkisiyleyle ilgili H4 hipotezinin anlamlilik degeri incelendiginde, p=0.001
(p<0,05) ve t=3.356 (t>1.96) oldugu i¢in anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle H4 hipotezi desteklenmistir.

Insanbigimciligi boyutunun tutumu {izerindeki etkisini ifade eden H5 hipotezinin
anlamlilik degeri p=0.879 (p>0.05), t=0.153 (t<1.96) ve etki orant 0.008 bulunmustur.
Bir diger ifadeyle aligveris icin kullanilan sohbet robotlarin insanbi¢imciligi boyutunun
bu akilli araglara kars1 tutumu tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla

onerilen HS hipotezi kabul edilmemistir.

Algilanan giivenin sohbet robotlarina karst tutum iizerindeki etkisine iliskin
anlamlilik degeri incelendiginde p=0.861 (p>0.05) ve t=0.175 (t<1.96) oldugu igin
hipotez anlamli bulunmamistir ve H6 hipotezi red edilmistir. Etki oranini ifade eden
standardize Peta katsayisi ise algilanan giiven faktoriiniin aligveris i¢in kullanilan sohbet

robotlarina karsi tutum tizerinde diisiik (0.010) bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Analiz sonucunda aligveris i¢in kullanilan chatbotlara yonelik tutumun kullanim
niyeti lizerindeki etkisini ifade eden H8 hipotezinin (p=0,000), t= 17.402 (t>1.96) anlaml
oldugu ve buhipotezin yiiksek etki oranina ($=0.804) sahip oldugu bulunmustur.
Dolayisiyla 6nerilen H7 hipotezi kabul edilmistir. Aligveris i¢in kullanilan chatbotlarin
kullanim niyeti lizerinde kullanima yonelik tutumu yiliksek ve olumlu bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada pazarlamada yapay zeka araclarinin kullanimi kapsaminda aligveriste
kulllanilan chatbotlarin kullanimima yonelik tutumu ve kullanim niyetini etkileyen
faktorlerin incelenmesi ele alinmistir. Bu nedenle ilgili literatiir arastirmasi sonucunda
Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda algilanan kullanim kolaylig1, algilanan kullaniglilik,
algilanan eglence, algilanan zeka, insanbig¢imlilik, algilanan giiven egzojen degiskenler,
kullanima yonelik tutum ve kullanim niyeti endojen degiskenler olarak arastirma modeli

kurulmustur.

Kiiresel pazar degeri 190 milyon dolar1 asan sohbet robotlari, insan-makine
etkilesiminin 6nemli bir araci olarak goriinmektedir. Bu akilli arag, insan konugmalarini
simiile etmek ve taklit etmek i¢in yapay zeka, 6zellikle makine 6grenimi ve dogal dil
isleme giiciiyle verileri ve konusmalari analiz etmekte ve yorumlamaktadir. Yazili veya
sesli olarak yapilan konusmalar, veri olarak bir platform aracilifiyla merkezi sisteme
iletilir, yapay zeka algoritmalar1 ve dogal dil 6grenme yontemleri analiz ettikten sonra
sonu¢ uygun bir yanit olarak tekrar kullaniciya yansitilir. Gilinlimiizde miisteri
hizmetlerinde kullanicilarin =~ %44'inden  fazlasi, chatbot kullanimma pozitif
yaklagmaktadir (Pillai & Sivathanu, 2020: 3200). 2023 yilina kadar perakende
satislarinda chatbot kullanimina 19.4 milyar dolar artis beklenmektedir ve bir ¢ok marka
tarafindan satig, Oneri, tirlin bilgileri saglamak ve miisteri etkilesimi dahil olmak iizere
farklr siireglerde kullanilmaktadir (Myin & Watchravesringkan, 2020: 1). Dolayisiyla
chatbotlar insan ve robotlarin 6zelikle pazarlama alaninda gelecegi belirleyici bir

teknoloji olarak tanimlanmaktadir.

Bu arastirmada gercgeklestirilen frekans analizleri sonucunda Tiirkiye’de
chatbotlarin diisiik diizeyde kullanildigi bulunmustur. Ayrica kullanilan chatbotlarin
incelenmesi sonucunda bu chatbotlarin siparis takibi, 6deme sorunlari, iptal/iade ya da

sikyette bulunma gibi basit komutlarla hizmet verdikleri tespit edilmistir.

Diger yandan yapisal esitlilik modellemesi analizi sonucunda chatbotlarda
algilanan eglence boyutunun kullanicilarin chatbotlara yonelik tutumu iizerine anlamli ve
yluksek bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonuca bagl olarak Cicco ve digerleri (2020)
Italya’da cevrimici yemek dagitim sektdriinde kullanilan sohbet robotlari iizerine

yaptiklar1 ¢aligmasinda bir sosyal iliski perspektifine dayanarak sohbet robotlarinin
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kisisel bir etkilesim kaynagi olarak incelenmistir. Bu deneysel calisma kapsaminda
Facebook Messenger i¢in 4 farkli sohbet robotu gelistirilmistir. PLS YEM analizi
sonucunda tutum ve algilanan eglence iliskisinde =0.440, t-degeri= 7.157 ve p < 0.001
oldugu i¢in chatbotlarda algilanan eglencenin tutumu pozitif ve anlamli bir sekilde
etkiledigi bulunmustur (Cicco vd., 2020: 1215-1222). Bu sonuglara kiyasla bu ¢alismada
B=10.459, t-degeri= 5.199 p=0.000 olarak bulunmustur. Ayn1 zamanda Kasilingam (2020)
kullanicilarin Facebook Messenger araciligiyla tecriibe ettigi aligveris icin kullanilan
chatbotlarin eglenceli ve keyifli olmas1 bu araglara yonelik tutumlarin1 (B= 0.305, t-

degeri= 4.347 p= 0.000) pozitif etkiledigini bulmustur (Kasilingam, 2020: 8).

Chatbotlarda algilanan zeka kullanicilarin chatbotlara yonelik tutumu {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip bulunmustur. Tezde bulunan bu sonuca benzer sekilde
Pillai ve Sivathanu (2020) da akilli seyahat planlamasi i¢in chatbotlarin benimsenmesini
etkileyen unsurlar1 inceledigi ¢alismalarinda algilanan zekanin chatbotlarin
benimsenmesi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ancak arastirma
siirecinde chatbotlarda algilanan zekanin bu teknolojilere karsi tutum iizerine etkisini

inceleyen herhangi bir ¢caligma literatiirde bulunmamaktadir.

Chatbotlarda algilanan kullanim kolayliginin kullanicilarin chatbotlara yonelik
tutumu tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 bulunmustur. Hollandali tiiketicilerin sohbet
robotlarint mobil mesajlasma araciligiyla mobil ticarette benimsenmesini arastirdigi
calismasinda Eeuwen (2017), algilanan kullanim kolayliginin sohbet robotlarina yonelik
tutum tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip olmadigini bulmustur (Eeuwen, 2017:
10-11). Zarouali ve arkadaslar1 (2018) ise Facebook Messenger sohbet robotunun
kullanima yodnelik tutumu ve kullanma niyetini etkileyen faktorleri ele aldiklar
calismasinda tiiketiciler tarafindan algilanan kullanislilifin sohbet robotunu saglayan
markaya yonelik tutum {izerinde bir etkisi olmadigini bulmuslardir. Bir diger ifadeyle
algilanan kullanim kolaylig1 ile sohbet robotu saglayan markaya yonelik tutumu
arasindaki etki desteklenmemistir (Zarouali vd., 2018: 495). Bu yoniiyle tezde elde edilen

sonug literatiirden farklilasmaktadir.

Yapilan ¢aligmalarin tam tersine algilanan kullanishiligin kullanicilarin chatbotlara
yonelik tutumu lizerine etkili olmadigi gorilmistiir. Hsieh ve Lee (2021) yapmis

olduklar1 ¢aligmalarinda sohbet robotlar1 /akilli hoparlérlerde algilanan kullanigliligin ve
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algilanan kullanim kolayliginin bu akilli cihazlarin kullanimina y6nelik tutum iizerinde
ve tutumun da kullanma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahip olduklarin1 bulmuslardir.
Ayrica arasgtirma modeli tutumun %61 ve kullanma niyetin %45 varyansi
aciklamaktadir (Hsieh & Lee, 2021: 280-285). Myin ve Watchravesringkan (2020)
tiiketicilerinin giyim aligverisi siirecinde sohbet robotlarini kullanma niyetlerini etkileyen
faktorleri ve engellerini inceledikleri calismalarinda gergeklestirdikleri YEM analizi
sonucunda chatbotlarin algilanan kullanisliliginin tiiketicilerin bu akilli araglara yonelik
tutum tizerinde pozitif ve 6nemli Ol¢iide etkili oldugunu bulmuslardir (Myin &

Watchravesringkan, 2020: 2-3).

Chatbotlarin  insanbi¢imliligi kullanicilarin chatbotlara yonelik tutumlarim
etkilemedigi bulunmustur. Bu sonu¢ Raunio (2021) inasanbigimciligi veya insan
benzerligi olan chatbotlar {lizerine yapmis oldugu tez calismasi sonucuyla tutarhdir.
Calismada insan goOriinlimii sohbet robotlar1 ve insana benzeri konusma tarzi bu
robotlarina yonelik tutumu 6nemli ve anlamli bir sekilde etkilemedigi anlagilmistir

(Raunio, 2021: 19-21). Bu yoéniiyle tezde elde edilen bu sonug literatiirle tutarhdir.

Analiz sonucunda algilanan giiven kullanicilarin chatbotlara yonelik tutumu
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 bulunmustur. Cevrimigi aligveris ile ilgili bir ¢ok
calismada algilanan giiven ve tutum arasindaki iliski anlamli ve pozitif oldugu
goriilmektedir (Mosunmola vd., 2018; Suleman vd., 2020; Suwunniponth, 2014). Ayrica
mobil ticarette de ayn1 durum (Indarsin & Ali, 2017) s6z konusudur. Ancak chatbotlar
konusunda kullanicilar tarafinda algilanan giiven ve tutumu ele alan ¢alisma sayis1 ¢cok
kisithdir. Kasilingam (2020) yapmis oldugu caligmada algilanan giivenin aligveriste
kullanilan chatbotlara yonelik tutum tiizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadiginm
bulmustur (Kasilingam, 2020: 8). Hsieh ve Lee (2021) ise ¢caligmalarinin sonucunda akilli
hoparlorlere yonelik tutumun algilanan giivenden pozitif bir sekilde etkilendigini
aciklamaktadir (Hsieh & Lee, 2021: 280). Ayrica Cicco ve arkadaslar1 da (2020) Y
kusaginin sohbet robotlarina yonelik tutumu iizerine yapmis olduklart ¢alismalarinda
algilanan giivenin sohbet robotlarina yonelik tutumu olumlu etkiledigini bulmuslardir

(Cicco vd., 2020:1224).

Tez verilerin analizi sonucunda kullanicilarin kullanma niyetinin olusan tutumdan

pozitif ve yliksek diizeyde etkilendigi bulunmustur. Bu sonugla iliskili olarak, Kasilingam
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(2020) Facebook Messenger tabanli gelistirilmis bir aligveris sohbet robotuna yonelik
tutum ve niyetleri etkileyen faktorleri ele aldig1 ¢alismasin1 Hindistan'daki tiiketiciler
tizerinde bir deneysel aragtirma seklinde gerceklestirmistir. Bu calisma sonucunda
kullanilan sohbet robotlarina yonelik tutumun, bu tiiketicilerin kullanma niyeti tizerinde
olumlu ve giiclii bir etkiye (= 0.388, t-degeri= 3.984 ve p= 0.000) sahip oldugunu
bulmustur. Arastirma modeli kapsaminda agiklanma katsayis: (R?) tutum ve kullanma
niyeti i¢in sirasiyla %62.1 ve %70.8 olarak hesaplanirken (Kasilingam, 2020: 6-8), bu
tez ¢alismasinda ilgili degerler %83 ve %64 seklinde bulunmustur. Seyahat ve turizm
alaninda tiiketicilerin sohbet robotlarini kullanma niyetlerini inceleyen Melian-Gonzalez
ve arkadaglar1 (2021) tarafindan Ispanya’da yapilan ¢alismada kullanicilarin kullanma
niyetleri chatbotlara yonelik tutumdan pozitif ve anlamli bir sekilde etkilendigi

bulunmustur.

Sonug olarak arastirma modeli kapsaminda kurulmus H3, H4 ve H7 hipotezleri
analiz sonucunda kabul edilmistir. Ancak H1, H2, H5 ve H6 hipotezleri ile ifade edilen
iligkiler red edilmistir.

Literatiir ve bu aragtirmanin sonuglar1 arasindaki farkliligin ana nedenleri aragtirma
yontemlerindeki degisikliliklerden, kullanicilarin kullanma deneyimi azligindan ve

Tiirkiye’de tiiketicilerin bu konuda daha az bilgi sahibi olmasindan kaynaklanabilir.

Arastirma sonucunda arastirmacilar ve isletme yoOneticileri i¢in sunulabilecek

Oneriler agagida yer almaktadir.

e Teknolojideki her degisim isletmeler icin biiyiik etkilere sahiptir. Ancak bu etkinin
sonucunun pozitif veya isletmenin hedef/strateji dogrultusunda olmasi, yapilan
arastirma ve degerlendirmelere baghdir. Bu nedenle yapay zekd araclarinin
benimsenmesi konusunda isletmelerin gercek ihtiyaca yonelik olarak yapilacak
yatirnm diizeyi, kullanilacak teknolojinin tiirii gibi kararlarin dogru ve etkili bir
sekilde yapilmasi gerekmektedir.

e Chatbot gibi araglar insan ve robot arasindaki etkilesimin gelecegidir. Bu nedenle
arastirmacilar bu konuyu sosyal etkilesim ve giivenlik agisindan odak grup ve 6zel

chatbot gelistirerek deneyim sunma seklinde farkli yontemlerle inceleyebilirler.
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Isletmeler sadece website veya mobil aplikasyonlarda chatbotlarin bulunmasina
degil, gercek bir sekilde bu teknolojinin kullanicilar1 anlamasini, cevap vermesini ve
etkin bir arayiize sahip olmasina dikkat etmelidirler.

Chatbotlarin kullanim1 her ne kadar yayginlagsmakta da olsa yeni bir yapay zeka
giicliyle farkli sektorlerde yeni bir teknoloji olarak algilanmaktadir. Bu nedenle
arastirmalarda katilimcilara ilk 6nce agiklamada bulunmak, kullanim tarzini iletmek
ve miimkiinse kullanma deneyimi sunmak gelecekteki arastirma sonuglarini
farklilastiracaktir.

Chatbotlar simdiden bir¢ok alanda iletisimin ana araci olarak tanimlanmaktadir.
Ancak bu araclarin kullanimini farkli faktorler etkilemektedir. Bunlardan biri insan
bicimlilik o6zelligidir. Bu wunsur kiiltlir ve dini inanglara gore farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla kiiltlirler arasi aragtirmalarin yapilmas: bu konuda
olduk¢a 6nemli olacaktir.

Gelecekteki aragtirmalarda aragtirma modelinin g¢esitlerndirilmesi, farkli demografik
Ozelliklere sahip tliketiciler gore farkli analizlerin yapilmasi konunun detaylh
incelenmesini saglayacak ve elde edilecek bulgularla hem akademik hem de pratik

hayata katkilar sunulabilecektir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

ANKET FORMU
Pazarlamada Yapay Zekanin Kullanimi: Yapay Zeka Pazarlama Araclarinin
Tiiketici Kabuliine iliskin Bir Arastirma

Yiiksek lisans tez calismasi kapsaminda tasarlanmisg olan bu anket formu ile
Pazarlamada yapay zeka araclarinin tiiketiciler tarafindan kabuliiniin incelenmesi
amaclanmaktadir. Sonuglarin tamamen akademik amagli olarak kullanilacagi bu
calismaya katiliminizi rica eder, simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Hashmatullah KAMRAN
Bursa Uludag Universitesi SBE,
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi,

Prof. Dr. Erkan OZDEMIR
Bursa Uludag Universitesi, [IBF

Bu calismada isletmeler tarafindan kullanilan yapay zekd uygulamalar1 Sohbet
Robotlari, Bot, Chatbot, Robot gibi kavramlarla ifade edilmektedir.

Yapay zeka uygulamalari veya Sohbet Robotlar1 (Bot, Chatbot, Robot) araciyla iiriin veya
hizmet aligverisi tecriibeniz oldu mu? () Evet () Hayr

Aligveris veya ticaret yapilan ortamlara iliskin kullandigimiz yapay zeka uygulamalari
veya sohbet robotu olarak ilk akliniza geleni belirtiniz?

uygulamasi ya da

sitesinin yapay zeka uygulamasi veya sohbet robotu

Kullandiginiz vapay zeka uygulamalart veya sohbet robotu tecriibenizi 20z oniinde
bulundurarak asagidaki ifadeleri cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Chatbotla alisveris yapmak, zamandan tasarruf etmeme yardimci olur.

Chatbot kullanmak aligveristeki performansimi arttirir.

Chatbot kullanmak daha hizli aligveris yapmama yardimeci olur.

Chatbot kullanmak aligveristeki etkinligimi attirir.

Chatbot kullanmak, aligveris islemlerini hizli yapmami saglar.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Aligveriste chatbot kullanmak eglencelidir.

Aligveriste chatbot kullanmak keyiflidir.

Aligveris i¢in chatbot kullanirken egleniyorum.

Chatbot kullanarak aligveris yapmak biiyiik bir zihinsel ¢aba
gerektirmez.

Uzman destegi olmadan chatbot kullanarak aligveris yapabilirim.

Aligveris i¢in chatbot kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir.

Genel olarak, aligveriste chatbot kullanmanin kolay oldugunu
diisiiniiyorum.

Chatbot kullanmay1 6grenmek kolaydir.

Aligveris i¢in kullanilan sohbet robotlarinin kendi akillari/diisiinceleri
vardir.

Aligveris i¢in kullanilan chatbot gibi yapay zeka araglarinin bilinci
vardir.

Algveris icin kullanilan chatbot gibi yapay zeka araglarinin duygulari
vardir.

Chatbotlar gibi yapay zeka araglarimin kendi 6zgiir iradeleri vardir.

Chatbot aracilifiyla yapilan Odemelerin giivenli bir sekilde
islenecegine inantyorum.

Chatbot aracilifiyla gergeklestirilen islemlerin giivenli olacagina
inantyorum.

Chatbot kullanirken kisisel bilgilerimin gizli tutulacagina inaniyorum.

Chatbotlar i¢in alinan giivenlik dnlemlerine giivenirim.

Chatbotlarda kisisel gizliligim iyi korunur.

Chatbota kredi kart1 bilgilerimi verme konusunda endiselenmiyorum.

Chatbotlar, herhangi bir e-ticaret veya mobil ticaret web sitesi kadar
giivenlidir.

Chatbot ile aligveris yaparken finansal bilgileri paylagmak beni
endiselendiriyor.

Aligveris i¢in kullandigim sitenin gizlilik ve giivenlik tedbirleri
konusunda ¢ok titizim.

Aligveriste kullanilan chatbotlarin gizlilik ve giivenlik tedbirleri
konusunda ¢ok titizim.

Aligveris igin kullanilan chatbotlar bana yeterince fayda saglamiyor.

Aligveris igin kullanilan chatbotlarin sagladigi avantajlar benim igin
faydasizdir.

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlarin yetkin oldugunu diisiiniiyorum.

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlarin bilgili/zeki oldugunu
diisiiniiyorum.

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlar gerekli bilgileri saglar.

126




Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlar dogru bilgiler saglar.

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlar1 kullanmak iyi bir fikirdir.

Aligveriste chatbot kullanmay1 seviyorum.

Aligveriste chatbot kullanmaktan memnuniyet duyarim.

Yakin gelecekteki aligverislerim i¢in chatbot kullanma niyetindeyim.

Aligveris i¢in kullanilan chatbotlar1 arkadaslarima tavsiye ederim.

Yakin gelecekte aligveris i¢in chatbot kullanmay1 planliyorum.

Gerektiginde chatbot kullanacagim.

Yakin gelecekte aligveris igin chatbot kullanmayi diistiniiyorum.

1. Cinsiyetiz: () Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli

3. Yasimiz: () 15-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55-64 ()65-74 () 75ve
tizeri

4. Egitim Diizeyiniz: () ilkokul () Ortaokul () Lise ()OnLisans ( )
Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

5. Aylik Gelirinizz () 2000 TL ve altt (') 2001 TL-4000 TL () 4001 TL-6000 TL
() 6001 TL-8000TL () 8001 TL-10000 TL () 10001 TL-12000 TL ( )

12001 TL ve iizeri

6. Mesleginiz: () Ogrenci () Ozel Sektor Calisan1 ( ) Kamu Calisani ()
Isveren () Emekli () Issiz () Diger (Yazimniz): .....................

7. Chatbot ile aligveris deneyiminiz: 1 yildanaz () 1-3yil ()4-6yil ()7-9yil ()
10 y1l ve iizeri

8. Chatbot ile aligveris esnasinda harcadiginiz ortalama siire:
() 15 dakikadanaz () 15-30 dakika aras1 ()31-45 dakika aras1 ( )46-60 dakika arasi
()60 dakikadan fazla

9. Covid-19 pandemi dénemi chatbot ile alisverislerinizi ne kadar etkiledi?
() Cok azald1 () Azald1 ( )Ayni kald1 ()Artt1 ()Cok artt1

10. Pandemiden sonra Chatbot ile aligverisinizin hangi yogunlukta olacagim
diisiiniiyorsunuz?

() Cok azalacak () Azalacak () Aynikalacak () Artacak () Cok artacak

Katimimz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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Ek 2. Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Onay
Belgesi

BURSA ULUDAG UNIVERSITEST
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
(Sosval ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu)

TOPLANTI KARARI
OTURUM TARIHI OTURUM SAYISI
28 Mayis 2021 2021-05

KARAR NO 27: Sosyal Bilimler Enstitisit Mudarlugi nden alinan Isletme Anabilim Dal
vitksek lisans Ogrencisi ‘Hashmatullash KAMRAN'n "Pazarlamada Yapay Zekdnin Kullanimi:
Yupay Zekd Pazarlama Araglarmun Toketici Kabuliine Iiskin Bir Aragtirma” adli tez
calismast kapsaminda uygulanacak anket ve dlgek sorulannin de gerlendiriimesine gegildi

Yapilan goriigmeler sonunda;  Sosyal Bilimler Enstittish Isletme Anabilim Dali
vilksek lisans Ogrencisi Hashmatullah KAMRANn  "Pazarlamada Yapay Zekinin
Kullamm: Yapay Zekd  Pazarlama Araglaninin Tiiketic: Kabuliine igkin Bir Arastirma” adl
tez caliymas: kapsamuinda uygulanacak anket ve Olgek sorulanmn, telif haklan bakimindan
metot ve dlgefine iligkin sorumlulugu bagvurucuya ait olmak Uzere uygun olduguna oy birligi
ile karar verildi.

AMA aaidd & QCC\K :

Prof. Dr. Abamdslim AKDEMIR Prof. Dk, Dogan SENY U/
Uye Uye
‘tl'\ B ‘.—‘k'.'--«
Prof. Dr. Ayse OGUZLAR Prof. Dr. Vejdi BILGIN
Uye Uye

/

{ .
Prof. Dr m/su.\mk UGURLU

l"' ye
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EK 3. Cevaplayicilarinin Olgek ifadelerine Katilma Derecesi

ifadeler

ifadelerin kodlar:

Likert Olgegi

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

(=]

%

%

n %

%

(=]

%

Ortalama

Medyan

Standard Sapma

Chatbotla aligveris
yapmak, zamandan
tasarruf etmeme
yardimei olur.

AKU1

10

2.5

10

2.5

22 | 55

41

10.3

2.3

3.315

4.00

1.138

Chatbot kullanmak
aligveristeki

performansimi arttirir.

AKU2

1.8

17

4.3

31 | 7.8

35

8.8

0.5

3.087

3.00

0.979

Chatbot kullanmak
daha hizli aligveris
yapmama yardimci
olur.

AKU3

15

13

3.3

14 | 35

50

12.5

2.3

3.467

4.00

1.063

Chatbot kullanmak
aligverigteki
etkinligimi attirir.

AKU4

17

4.3

19 | 48

43

10.8

13

3.217

4.00

1.088

Chatbot kullanmak,
aligveris islemlerini
hizlt yapmamu saglar.

AKU5

1.8

10

2.5

16 4

48

12

11

2.8

3.500

4.00

1.084

Aligveriste chatbot
kullanmak
eglencelidir.

AE1

22

55

19 | 48

39

9.8

3.098

3.00

1.090

Aligveriste chatbot
kullanmak keyiflidir.

AE2

17

43

25 | 6.3

38

9.5

3.141

3.00

1.054

Aligveris i¢in chatbot
kullanirken
egleniyorum.

AE3

16

29 | 7.3

36

0.8

3.109

3.00

1.021

Chatbot kullanarak
aligveris yapmak
biiyiik bir zihinsel
caba gerektirmez.

AKKO1

13

15

3.8

14 | 35

45

13

33

3.500

4.00

1.094
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Likert Olgegi
g
IR . . :
_ = = £ g E 5 1S
ifadeler £ < 5 : N s =5 =3
= 8= 5 3 G 8 = g c S
£ X M ! . i X M o 3 5
E 8 ° c
- (<5} 8
n|%|n|%|n|%]|n % n | % o = n
Uzman destegi
o
olmadan chatbot O| 4|1 |6 |15|9 |23|47 | 118 | 26 |65 | 3924 | 400 | 1.019
kullanarak aligveris 4
yapabilirim. é
Aligveris igin chatbot ™
kullanmay1 6grenmek 2 5 | 13| 5 |13 | 8 2 47 | 118 | 27 | 6.8 | 3.935 4.00 1.046
benim i¢in kolaydir. v
<
Genel olarak,
aligveriste chatbot <
kullanmanin kolay S 3 (08| 5 13| 11 | 28 | 53 | 133 | 20 5 3.891 4.00 0.919
oldugunu v
diisiiniiyorum. <
T}
Chatbot kullanmay: O 2 |05| 9 |23| 7 |18]53| 1383 |21 |53 3891 | 400 | 0943
ogrenmek kolaydir. Y
X
<
Aligveris igin
kullanilan sohbet
robotlarinin kendi - 17 | 43 | 32 8 23 | 58 | 20 5 0 0 2.500 2.00 1.032
akillary/diistinceleri n
vardir. E
Aligveris i¢in
kullanilan chatbot gibi 194836 | 9 |21|53]|16] 4 | o o 2370 | 200 | 1002
yapay zeka araglarinin I
bilinci vardir. %
o
Aligveris i¢in
kullanilan chatbot gibi 37 |93 |3 95| 9 |23| 7 | 18 | 1 |03 | 180 | 200 | 0947
yapay zeka araglarinin e
duygulari vardir. Z.
o
Chatbotlar gibi yapay
zeka araglarinin kendi - 37 193|129 | 73| 15 | 38 9 2.3 2 0.5 2.022 2.00 1.079
Ozgiir iradeleri vardir. 2]
&
Chatbot araciligiyla
yapilan 6demelerin
giivenli bir gekilde 4 1 14 | 35|29 | 73| 38 9.5 7 | 18| 3326 3.00 0.973
islenecegine 8
inaniyorum. <
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Likert Olgegi
E
T g E = £ o
_ = = £ g E 5 1S
ifadeler g -~ g* % N s = 5 =y
5| =g g 2 z =z &
) ‘5 Z = g = 5 S © o
s RG] = = = LIRS £ = =
s XY < < - X M4 < B o
£ 8 &
n|%|n|%|n|%]|n % n | % o = n
Chatbot araciligiyla
gergeklestirilen 4 | 1 |13|33|3 (88|36 | 9 4 | 1| 3250 | 3.00 | 0.909
iglemlerin giivenli ~
olacagina inantyorum. 9:
Chatbot kullanirken
kigisel bilgilerimin 123 |12| 3 |4 |11]22] 55| 2 |05 281 | 300 | 0988
gizli tutulacagina ™
inaniyorum. o
1y <
Chatbotlar i¢in alinan 10
giivenlik dnlemlerine 8 2 13 | 33 | 43 8. 26 6.5 2 0.5 3.011 3.00 0.932
giivenirim. 5
<
Chatbotlarda kisisel 12| 3 | 12| 3 |40 | 10| 26| 65 | 2 | 05| 2935 | 3.00 | 1.014
gizliligim iyi korunur. )
Q
<
Chatbota kredi kart1
bilgilerimi verme
Konusunda © 15 | 3.8 | 16 4 31 | 78 | 25 6.3 5 1.3 2.880 3.00 1.147
endiselenmiyorum. Q
<
Chatbotlar, herhangi
bir e-ticaret veya 6 | 15|19 | 48|34 |85|30 | 75 | 3 [08| 3054 | 300 | 0965
mobil ticaret web ~
sitesi kadar giivenlidir. g
Aligveris i¢in
kullanilan chatbotlarin 9 23|16 | 4 |32 8 |3| 85| 1|03 302 | 300 0994
yetkin oldugunu -
diistiniiyorum. N
sunuy <
Aligveris igin
kullanilan chatbotlarin 16 | 4 |22 |55| 24| 6 |28]| 7 2 | 05| 2761 | 300 | 1.133
bilgili/zeki oldugunu .
diisdin . N
usunuyorum <
Aligveris i¢in
kullanilan chatbotlar 7 18| 11 | 28 | 25 | 6.3 | 48 12 1 0.3 3.272 4.00 0.962
gerekli bilgileri saglar. m
<
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Likert Olgegi
g
£ g E £ £ o
_ = = £ g E 5 1S
ifadeler £ < 5 z N s < =3
2| EE £ 5 g =y o 2
= 8 = = 5 = ER] € c S
£ Y M4 4 N 4 Y M ] S S
. 8 ° c
- (<5} S
n|%|n|%|n|%]|n % n | % o = n
Aligveris i¢in
kullanilan chatbotlar 6 15| 10 | 25 | 26 | 65 | 46 115 4 1 3.348 4.00 0.966
dogru bilgiler saglar. ﬁ
<
Aligveris igin
kullanilan chatbotlar1
kullanmak iyi bir S 5 13| 10 | 25| 21 | 53 | 53 13.3 3 0.8 3.424 4.00 0.929
fikirdir. -
l_
Aligveriste chatbot ~ | 7 |18|13]33]|30|75]37| 93 | 5 |13]| 3217 | 300 | 1.014
kullanmay1 seviyorum. | =
l_
l_
Aligveriste chatbot
kullanmaktan ™ 8 2 22 | 55| 19 | 48 | 39 9.8 4 1 3.098 3.00 1.090
memnuniyet duyarim. E
l_
Yakin gelecekteki
aligverislerim igin
chatbot kullanma . 9 | 23| 9 | 23| 32 8 39 9.8 3 | 08| 319 3.00 1.008
niyetindeyim. E
Aligveris i¢in
kullanilan chatbolart 6 | 15|13 33|31 78|38 | 95 | 4 | 1 | 3228 | 300 | 0973
arkadaglarima tavsiye ~
ederim. §
Yakin gelecekte
ahsveris igin chatbot 9 | 23|13 (33| 24| 6 |39 | 98 | 7 |18 | 3239 | 350 | 1.103
kullanmay1 ™
planliyorum. §
Gerektiginde chatbot 6 | 15| 3 |08 | 16| 4 | 61| 153 | 6 | 15| 3630 | 400 | 0910
kullanacagim. <
P
4
Yakin gelecekte
alisvers igin chatbot 7 | 18|10 | 25|26 | 65|44 | 11 | 5 | 13| 3326 | 400 | 1007
kullanmay1 e
diisiiniiyorum. §
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Likert Olgegi
g
% £ g £ £ o
_ = = £ g E 5 1S
ifadeler | ) g* % N 5 = s g
5 = E £ 14 = =2 %)
< £ = = s = c = © -
] 8= = Gl = 8= IS c s
< X M i i i X M K S 3
E 8 ° c
- (<5} S
n|%|n|%|n|%]|n % n | % o = n
Chatbot ile aligveris
yaparken finansal 10. | 10 | 26. 10.
bilgileri paylagmak N 22 | 55| 41 3 5 3 98 | 246 | 41 3 3.309 3.00 1.087
beni endiselendiriyor. Q
©)
Aligveris i¢in
kullandigim sitenin 12 10 | 27
gizlilik ve giivenlik o~ | 17 | 43| 22 | 55| 37 | 93 30.6 ' 3.925 4.00 1.122
S L 2 9 3
tedbirleri konusunda o
¢ok titizim. o
Algveriste kullanilan
chatbotlarin gizlilik ve 14. | 13 19.
giivenlik tedbitleri m 12 3 25 | 6.3 | 59 8 4 336 | 77 3 3.779 4.00 1.037
konusunda ¢ok titizim. 8
Aligveris i¢in
kullanilan _chatbotlar 13 | 33| 62 15. | 15 | 37. 60 15 21 | 53 3.046 3.00 0.917
bana yeterince fayda - 5 1 8
gl . w
saglamiyor ~
Aligveris igin
kullamilan chatbotlarin 123 |0 | B | W %14 1031538 285 | 300 | 0877
sagladigi avantajlar ~ 3 6 6
benim i¢in faydasizdir. I;-J
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