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PAZARLAMA ALANINDA YAPAY ZEKA KULLANIM
POTANSIYELIi VE AKILLI KARAR DESTEK SiSTEMLERI

Ali KELES® - Aytiirk KELES™ - Eytip AKCETIN**

OZET

Son yillarda, bilisim ve iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler
kitlesel pazarlama yontemlerinin giderek deger kaybetmesine neden
olmaktadir. Clinkti artik muisteriler istedikleri zaman dlinyanin herhangi
bir yerindeki satis noktasindan Urtin ve/veya hizmet satin
alabilmektedir. Bu durum kitlesel pazarlama anlayisinin degiserek yerine
musteri ile birebir iligkiye dayali dogrudan pazarlama anlayisinin otaya
cikmasina neden olmustur. Teknoloji, musterilerin yasam tarzlarini
degistirerek bireysel taleplerin ve beklentilerin farklilasmasina neden
olmaktadir. Bu degisim elbette is diinyasi icinde pazarlama calismalarini
da derinden etkilemektedir. S6z konusu degisime ayak uydurmak ancak
etkin ve yeni teknolojilerin pazarlama yonetiminde yer almasini
saglamakla mtmkun olacaktir. Bu alanda dogru stratejileri belirleyecek
akilli sistemlerin gelistirilmesi stratejik 6neme sahiptir. Akilli sistemler
yapay zeka teknolojileri kullanilarak gelistirilebilir. Bu teknolojiler; yapay
sinir aglari, makine 6grenmesi, uzman sistemler gibi farkli ¢alisma
alanlarina ayrilir. Bu calismanin amacit Yapay zekanin pazarlama
alanindaki kullanim potansiyelini arastirmak bu alandaki yeni
uygulamamalar1 tanitmak ve ulusal-uluslararas: alanda pazarlama
yonetimi ile ilgili yapilmis karar destek calismalarini ortaya koymaktir.
Ozellikle YZ teknolojisi kullanilarak gelistirilen akilli bir karar destek
sistemi olan Banka hizmetleri pazarlama yo6netim sistemi Intelligent
Bank Services Market Management System (IBMMS) calismasina burada
yer verilerek bu tlir sistemlerin nasil gelistirildigine dair metodoloji ve
isleyisi hakkinda bilgi verilmistir. Bu calisma, pazarlama alaninda
simdiye kadar YZ teknolojilerinin nasil kullanildigi, gelecekte nasil
kullanilabilecegi ve yeni YZ uygulamalarinin nasil gelistirilebilecegi
konusuna 1sik tutarak yeni calismalara énemli katkilar saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: yapay zeka, karar destek sistemleri, akilli
sistemler, karar agaci, veri madenciligi, pazarlama yénetimi

*Yrd. Dog. Dr. Agr1 ibrahim Cegen Universitesi Egitim Fakiiltesi BOTE Béliimii, EI-mek: alakmus@hotmail.com
*Yrd. Dog. Dr. Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi Egitim Fakiiltesi BOTE Boliimii, E1-mek: ayturkk@hotmail.com

"™ Yrd. Dog. Dr. Mugla Sitki Kogman Universitesi Seydikemer Uygulamali Bilimler Yiiksek Okulu Muhasebe ve Finansal
Yonetim Bolimii, El-mek: eyup.akcetin@mu.edu.tr


http://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.

110 Ali KELES - Aytiirk KELES - Eyiip AKCETIN

POTENTIAL OF USING ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND
INTELLIGENT DECISION SUPPORT SYSTEMS IN MARKETING
AREA

ABSTRACT

In recent years, developments in the field of information and
communication technologies have led to the gradual depreciation of mass
marketing methods. The reason is that customers are now able to buy
products and / or services from the point of sale anywhere in the world
when they want it. This situation has changed the mass marketing
concept and led to the direct marketing approach based on one-to-one
relationship with the customer.

The technology have been changed lifestyles of customers and
differentiated their demands and expectations. Of course, these changes
deeply affect the marketing work in the business world. To keep pace with
these changes, but it is possible to take part in marketing management
of effective new technologies and to develop intelligent systems that will
help in determining the right strategy in marketing. Intelligent systems
can be developed by using artificial intelligence technologies. These
technologies such as artificial neural networks, machine learning, expert
systems separate into different study areas. Aim of this study is to
research the potential of using artificial intelligence in the field of
marketing and to introduce new applications in this area and to present
integrated decision support studies on national-international field of
marketing management. Especially, the bank services marketing
management system, Intelligent Bank Services Market Management
System (IBMMS), which is an intelligent decision support system
developed by using AI technology, is presented here and given
information about the methodology and operation of how such systems
are developed. This study will provide important contributions to new
works by shedding light on how the technologies of the market are used
up to now, how they can be used in the future and how to develop new
Al applications.

STRUCTURED ABSTRACT

In recent years, mass marketing methods have gradually lost value
in the face of rapid developments in communication technologies. These
developments have given customers the opportunity to buy
products/services from any point of sale anywhere in the world and
anytime. This situation has changed the concept of mass marketing and
led to the direct marketing approach based on one-to-one relationship
with the customer.

Developments in artificial intelligence (Al) technologies have
increased the usability of customer data and have allowed firms to
develop more customer-focused strategies in recent years. The Al studies
done in this area can be collected in different titles such as data mining,
machine learning, and expert systems. These technologies such as
artificial neural networks, machine learning, expert systems separate
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into different study areas. Aim of this study is to research the potential
of using artificial intelligence in the field of marketing and to introduce
new applications in this area and to present integrated decision support
studies on national-international field of marketing management.
Especially, the bank services marketing management system, Intelligent
Bank Services Market Management System (IBMMS), which is an
intelligent decision support system developed by using Al technology, is
presented here and given information about the methodology and
operation of how such systems are developed. This study will provide
important contributions to new works by shedding light on how the
technologies of the market are used up to now, how they can be used in
the future and how to develop new Al applications.

Today, the potential of using Al is going to deeply influence existing
and new market competitors with great power as it is in the mobile
revolution. The non-adoption of Al by companies means to remain
indifferent to developments in marketing. Companies using YZ will
attract customers more personalized and impressive; will increase
productivity of daily marketing tasks, spend advertising budgets at the
lowest level, and will impact sales by bypassing direct-based insights. The
Al practices used in today's marketing can be classified in four categories
as vision, language, discovery and forecasting-decision in general.

1) Vision-driven marketing AI applications

Many emerging technological advances, such as driverless vehicle
detection and early cancer detection, are based on image processing
based IM applications. It can’t create a removable algorithm that can
change the join sheet. This algorithm has a decision power that can
determine what the new, invisible data will most likely be with the correct
outputs. There are 3 different YZ-based technologies to be presented to
the market today in the field of "sight". These are visual recall analysis
and targeting, image and video identification from content created by
users, and intelligent digital asset management.

2) Language-driven marketing Al applications

Language-based Al applications have a long history. For decades,
researchers have been working on the topics of Natural Language
Processing and Natural Language Production and Text-Speaking in both
verbal and written contexts. Amazon's Alexa, Apple's Siri and IBM's
Watson represent the speech-making side of digital products that are
home to technology-conscious consumers and support our everyday
lives. Skill of processing semantically human language has created a new
channel with the consumer interface. Speech Interface and ChatBot,
Messaging in Marketing, Sensitivity Analysis are examples of language
based Al implementations.

3) Insights and discovery-driven AI applications.

Al techniques can now handle large sets of data, and from these
data, solutions can be produced. Most of the systems are people-focused.
YZ technologies have created new approaches that can make discovery-
focused analyzes and develop their own marketing strategies. In today's
marketing world, three of the most common applications of such
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approaches can be mentioned. These are Programmed advertising,
Audience modeling and Algorithmic real-time personalization.

4) Anticipation and decisioning-based marketing Al
applications

Latest category of Al implementations on the market is the ones
that focus on predicting user movements. The systems in this category
generally look forward and try to predict the future behavior of a
customer. The system tries to optimize itself in this way. Generally these
tools are: Al guided product recommendation engines and predicted
analytics and predicted design.

The Marketing decision support systems (MDSS) is designed to
support decision-making problems at different levels. Therefore, the main
objective of MDSS is to support decision-making in strategic plan
contents including research and development such as product design
and planning, customer profile analysis, and comprehensive forecasting
(Rao, 2000). The Decision Support System, with "if-then" capabilities,
allows managers to explore the consequences of specific strategies or to
evaluate options before allocating time and money to the strategy
(Sisodia, 1992). These simulation models support "if-then" scenario
analysis that sheds light on the key business drivers and variables that
affect various marketing strategy options.

Keles and Keles (2015) developed an intelligent system called
Intelligent Bank Services Market Management System (IBMMS). This
system is a hybrid system combining data mining technique and expert
system capability. The IBMMS system has key components that make it
smart. These are knowledge base, retrieval mechanism and advice
module. Using this system, bank managers can make strategic decisions
that can successfully manage their direct marketing campaigns. They can
ensure that their marketing campaigns are successful by tracking their
customers both on an individual and a group basis.

As a result, Al technology continues to evolve in a truly consistent
manner, using computational algorithms with the intention of improving
and ideally improving human intelligence. In the context of marketing,
this can be translated into emotional intelligence. Marketers need
powerful insights that accurately analyze and understand their
customers to be successful. This is a learning process based on past
experiences and observed behaviors, just as it is in real life. As a result,
customers will continue to be attracted to brands that give value to their
emotions and try to understand their own personality.

Keywords: Artificial intelligence, decision support systems,
intelligent systems, decision tree, data mining, management marketing

1. GIiRiS

Son yillarda iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler karsisinda kitlesel pazarlama yontemi
giderek degerini kaybetmektedir. Cilinkii artik miisteriler istedikleri zaman diinyanin herhangi bir
yerindeki satig noktasindan iiriin ve/veya hizmet satin alabilmektedir. Bu durum kitlesel pazarlama
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anlayisinin degiserek yerine miisteri ile birebir iligskiye dayali dogrudan pazarlama anlayisinin otaya
¢ikmasina neden olmustur.

Dogrudan pazarlamanin farkli tanimlar1 olmakla birlikte en bilinen tanim Amerikan
Dogrudan Pazarlama Birligi tarafindan soyle yapilmaktadir: “Dogrudan pazarlama, herhangi bir
yerde Ol¢iilebilir bir cevabi (tepkiyi) ya da ticari islemi gerceklestirmek igin bir veya daha fazla
reklam aracini kullanan interaktif (etkilesimli) bir pazarlama sistemidir” (McDonald,1998; Stone,
1998; Kotler 2000). Dogrudan pazarlama faaliyeti aslinda basarili bir miisteri etkilesimi
saglayabilmek i¢in dikkatli ve iyi diisiiniilmiis bir plan olusturma ¢abas1 olarak da ifade edilebilir.

Dogrudan pazarlamanin “Direct Marketing” ozellikle reklam, pazarlama, finans ve
bankacilik sektoriinde 6ncelikle kullanilan simdilerde ise hemen hemen her sektérde kullanilan bir
pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlamanin esasi higbir aract kurum kullanilmadan miisteri ile
dogrudan iletisime gegmektir. Burada miisteri ile karsilikli bir etkilesim yani ¢ift yonlii bir iletigim
s0z konusudur. Bu isletme i¢in ¢ok dnemli bir kazanimdir ¢iinkii etkilesim silirecinde miisterinin
tepkisi dlgiilebilir. Bu da isletmenin pazarlama stratejilerini gelistirmesi konusunda avantaj saglar.

Dogrudan pazarlamada posta, e-mail, sms mesaj1, telefon ile pazarlama (tele- marketing) en
yaygin kullanilan dogrudan satig araglaridir. Enformasyon teknolojilerindeki gelismeler internet
pazarlamaciligini dogrudan pazarlamanin en hizli gelisen araci haline getirmistir. Bu arag, dijital
cagin yeni pazarlama anlayisi olarak adlandirilmaktadir (Kiani, 1998).

Etkili bir dogrudan pazarlama faaliyeti gergeklestirmek i¢cin mevcut miisteriler hakkindaki
bilgi sahibi olmak ve gelecekteki miisterilerin tercihlerini tahmin edebilmek gerekir.

Dogrudan pazarlama kampanyalari miisteri 0miir boyu degerinden faydalanarak yeni
miisteriler edinmek agisindan firmalarin ekonomik kazang elde etmede kullandiklar1 temel araglardir.

Yapay zekd (YZ) teknolojilerindeki gelismeler miisteri verilerinin kullanilabilirligini
arttirmis ve son yillarda firmalarin daha fazla miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine olanak
vermistir. Bu alanda yapilan YZ ¢aligmalar1 veri madenciligi, makine 6grenmesi, uzman sistemler
gibi farkli basliklarda toplanabilir.

Bu calismada Yapay Zekanin (YZ) pazarlama alaninda kullanim potansiyeli {izerinde
durulacak bu konuda yapilmig fakli uygulamalar ve ¢aligmalar ortaya koyulacaktir. Bunula birlikte
ozellikle bireysel pazarlamaya yonelik YZ teknolojisi kullanilarak gelistirilen Banka hizmetleri
pazarlama yonetim sistemi olan Intelligent Bank Services Market Management System (IBMMS)
calismasina burada yer verilecektir.

2.YAPAY ZEKA

Yapay zeka (YZ-Artificial Intelligence), bilgisayarin zeki davranislar sergilemesini saglamak
amaciyla, insanlarin karar verme ve problem c¢6zme becerilerini algoritmalara doniistiirerek
makinelere zekd kazandirmaya calisan bir bilim dalidir. M.Minksy’e gore (1995) YZ insanlar
tarafindan diisliniiliip tasarlanan ve zeki davraniglar sergileyen makinalar olugturma bilimidir. Diger
bir deyisle Yapay zeka insan tarafindan yapildiginda zeka olarak nitelendirilen davraniglar1 gosteren
makineler yapma bilimi olarak da ifade edilebilir.

Yapay zeka kavrami ilk olarak 1956 yilinda ABD’nin Dartmount sehir akademisinde on
bilim adaminin verdigi bir konferansta kullanilmistir. Bu konferansta, fikri ortaya atan J. Mc. Carthy,
H. A. Simon, C.Shannon, A.Newel ve Marvin Minsky program teknigi olarak zeka ile biitiinlesmis
programlari gelistirme goriisiiniin arastirilmasini énermislerdir (Simon, 1958).
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Yapay zeka, cagdas bicimi ile ortaya ciktigi 1950’li yillardan beri hakkinda ¢ok 6nemli
fikirler 6ne siiriilmiistiir. Baslangicta “Bilgisayarlar insan gibi diisiinebilir mi?” sorusuyla baslayan
calismalar daha sonra faydaci yaklasimla optik karakter tanima (OCR), ses tanima, uzaktan algilama,
yilizey doku tanima gibi pek ¢ok pratik uygulamalariyla yasamimizin 6énemli parcalar1 haline gelen
caligmalara donligmiistiir. Bilgi ¢agi olarak adlandirilan 2000°1i yillarda Yapay Zeka teknikleri
bilgiyi kullanan ve bilgi teknolojisini yonlendiren en énemli araglardan biri olmustur. Bu teknikler,
emek yogun sistemleri bilgi yogun sistemler haline getirdiklerinden, hayatin her asamasinda
etkilerini gostermektedir. Bu bilim dalindaki bilimsel arastirmalar diinya ¢apinda hizli ve yogun bir
sekilde yiiriitilmektedir.

YZ teknolojileri iginde Makine Ogrenmesine (Machine Learning) genis yer verilmektedir.
Ogrenme islevinin bilgisayar ortaminda modellenmesi, makina dgrenmesi olarak tanimlanabilir.
Makina 6grenmesi arastirma biliminde iki temel diisliince vardir. Bunlardan birisi 6grenebilme ve
anlama kabiliyetini bilgisayarla saglamadir. Uzun yillardan beri YZ arastirmacilarinin hedefi
diisiinebilen bilgisayar sistemlerini yapabilmek olmustur. Insan dgrenme ve anlamasi yeterince
anlasilmas1 sonucu gelisen teknoloji ile birlikte makine 6grenme ve anlamasinda yeni gelismeler
saglanacag1 agik bir sekilde goriilmektedir. Bununla birlikte, makine 0grenmesinin diger bir hedefi
de bilginin elde edilmesi ve kendi yeteneklerinin miikemmellestirilmesi gibi diisiiniilebilir (Oztemel
1992).

Biiyiik miktardaki verileri analiz etmek ve ge¢misteki verileri kullanarak gelecek ile ilgili
tahminlerde bulunabilmek i¢cin makine 6grenmesi yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemler ge¢cmis
veriyi kullanarak yeni veri i¢in en uygun modeli bulmaya calisir. Verilerin incelenip, icerisinden ise
yarar bilgilerin ¢ikarilmasi islemine Veri Madenciligi (DM-Data Mining) adi verilir.

Makine 6grenme yontemleri islevlerine gore siniflama, destek vektér makineleri (SVM-
Support Vector Machine) kiimeleme, regresyon egri uydurma, birliktelik kurallarinin kesfi, 6zellik
secimi ve ¢ikarimi seklinde siniflandirilabilir. Bu alanda pek ¢ok farkli yontem kullanilmaktadir.
Ornegin karar agaclari, yapay sinir aglar1, genetik algoritma, bayes aglar1, bulamk ¢ikarim aglari vb.

En eski YZ teknolojilerinden biri de uzman sistemlerdir (ES-Expert System). Cesitli
alanlarda uzmanlasmus kisilerin uzmanlik, bilgi, gorgi, tecriibe ve diisiince sistemlerini bir bilgisayar
programi igine yansitip problemlere uzman goziiyle ¢oziim iireten sistemler biitiintidiir. Bu sistemler
bilgi tabanl sistemler (Knowledge Based Systems) biitiinii olarak da bilinir.

Bu sistemler su alanlarda kullanilir: mihendislik, iirlin tasarimi, siire¢ planlama ve
iyilestirme, hastalik teshisi (Medical Diagnosis), kalite kontrol, ¢izelgeleme, ses goriintii isleme ve
tanima, robotik uygulamalar, hata tespiti ve diizeltme (Defect Detection).

Bu sistemlerin avantajlari, ¢ikardiklart sonuglar1 neden ve nasil kurallarini ortaya koyarak
ticlincii partilerin bu kurallar1 anlayabilmesini saglar boylece tiglincii tarafin yeni kurallar iireterek
uzman sistemleri degistirebilmelerine olanak tanir. Yetismis isgiicii bu sistemlerin en Onemli
dezavantajlarindan birisidir. Ciinkii ihtiya¢ duyulan uzman her zaman her yerde bulunmayabilir. Bu
uzmanlar dogru yerde ve dogru zamanda olsalar bile bu sistem icin gerekli dogru kurallari
olusturamayabilirler.

3. PAZARLAMA ALANINDA YAPAY ZEKANIN KULLANIM POTANSIYELI

YZ kullanim potansiyeli bugiin tipki mobil devriminde oldugu gibi biiyiik bir giicle mevcut
ve yeni pazar rakiplerini derinden etkileyecektir. YZ’nin sirketler tarafindan benimsenmemesi
pazarlama alaninda gelismelere kayitsiz kalmak demektir.  YZ kullanan sirketler daha
kisisellestirilmis ve etkileyici bir sekilde miisterilerin ilgisini ¢ekecek; giinliik pazarlama goérevlerinin
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verimliligini artiracak, reklam biitgelerini en diisiik seviyede harcayacak ve dogrudan veriye dayal
anlayislar atlayarak satislan etkileyecektir.

Giiniimiiziin pazarlamada kullanilan YZ uygulamalari genel olarak goérme, dil, kesif ve
Ongorii-karar olarak 4 kategoride siniflandirilabilir (Sekil 1).

Gorme odakh pazarlama
* Gorsel hatirlama analizi ve hedefleme
*Kullanici igerikleri i¢in goriintii ve
video tanima
* Akill dijital varlik yonetimi

Dil odakh Yapay Zeka

* Konusma araylizii ve chatbot'u
* Pazarlamada mesajlasma nesli
* Duyarlilik analizi

Operasyonel
etkinligi

Musteri
iliskilerini

arttirir gelistirir

Anlama ve kesif

odakli uygulamalar
*Programli reklamcilik
*Benzer profil modellemesi Pazarlama
* Algoritmik ger¢ek zamanl
kisisellestirme

* Akilli dijital varlik yonetimi

Ongorii ve karar verme

odakli uygulamalar
Satislari arttir *YZ yonlendirmeli {iriin
Onerisi motorlari

*Tahmin analizleri
*Ongbrii tasarimi

harcamalarini
optimize eder

Sekil 1. Yapay Zekanin Pazarlama Alaninda kullanimi
1) Gorme Odakl Pazarlama Uygulamalari

Siirliciisiiz araglar ve erken kanser tespiti gibi gelismekte olan bir¢ok teknolojik ilerleme
goriintli isleme tabanli YZ uygulamalarina dayanir. Caligma mekanizmasi genel olarak onceden
belirlenmis ¢iktilar1 ve bir egitim setini kullanarak veriler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikaracak bir
algoritma olusturmadan ibarettir. Bu algoritma yeni, goriinmeyen verilerin biiyiik bir olasilikla dogru
ciktilarinin ne olacagini belirleyebilecek karar giiciine sahiptir. Asagida “gdrme” alaninda
giinlimiizde piyasaya sunulan 3 farkli YZ tabanli teknoloji bulunmaktadir:

a) Gorsel hatirlama analizi ve hedefleme: Makine §grenme algoritmalart ile yiiz tanima
kullanilarak magaza i¢i ve disindaki kamera goriintiilerinden faydalanilarak magazalara diizenli
gelen ziyaretcilerin davranis kaliplari analiz edilebilir ve farkli iirlin yerlesimlerinin etkinligi gibi is
acisindan kritik kararlar belirlenebilir. Bu girdi faktdrleri magaza operasyonlarmi ve tasarimin
optimize etmek igin kullanilabilir. Ancak, YZ giidiimlii gorsel analiz araglart magaza igi
deneyimlerle sinirlt degildir.

b) Kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerden goriintii ve video tamima: Markalar,
cevrimici ve ¢evrimdisi kanallarda yer alan olumlu ve olumsuz sohbetlerle etkilesimde bulunmak ve
bunlara tepki vermek isterler. Kullanicilar, markalar ve kullandiklar iiriinler hakkindaki goriislerini
artik Snapchat, Instagram, Pinterest ve YouTube gibi gorsel odakli sosyal medya kanallarinda metin
iceriklerinin yaninda resim ve video goriintiileri esliginde diger kullanicilarla paylasmaktadirlar.
Egitim verilerine dayali derin 6grenme teknikleri ile markalarin sosyal kanallar1 izlemesine ve marka
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logosu veya bireysel tirtinlerle ilgili gorsel kaliplari tanimasina olanak saglayan gérme odakli yeni
YZ uygulamalar gelistirilmektedir.

C) Akilli dijital varlik yonetimi: Modern DAM (Digital Asset Management) ¢oziimleri,
UGC (User Grafic Content) medya isleme ile benzer bir teknolojik yaklasim kullanarak, semantik
“meta” verilerini pazarlama varliklarina uygulamak i¢in YZ teknolojilerini kullanir ve kapsamli
manuel etiket kiiratorliigiine olan ihtiyact ortadan kaldirir. Birgok biiylik Olcekli pazarlama
organizasyonu, dijital varlik operasyonlarinda 6rgiit ve etiketleme yapisinin eksikliginden yakinir.
Makine tabanli etiketleme, zaten {iretilen ve lisanslanan medya varliklariin kesfedile bilirligini
artirdigindan, medya iiretim maliyetleri ve lisanslama maliyetleri énemli Sl¢lide azaltilabilir. YZ
tabanli otomatik etiketleme 6zellikleri, varliklar1 "sahilde aile" veya "dondurma yiyen ve giiliimseyen
cocuk" gibi gelismis kavramlarla tanimlayabilir ve etiketleyebilir.

2) Dil Tabanh YZ Uygulamalari

Dil tabanli YZ uygulamalarinin uzun bir ge¢cmisi vardir. Arastirmacilar onlarca yil hem
sozlii hem de yazili baglamda Dogal Dil isleme ve Dogal Dil Uretimi ve Metin-Konusma konular
lizerine caligmalarini siirdiirmektedir. Amazon'un Alexa, Apple'ln Siri ve IBM'in Watson'u
teknolojiye duyarli tiiketicilerin ev sahipligi yaptigi ve giinliik hayatimizi destekleyen dijital
iirlinlerin konusma o0zellikli tarafin1 temsil etmektedirler. Dilin bu sekilde islenmesi tiiketici
arayliziiyle yeni bir kanal olugturmustur.

a) Konusma arayiizii ve chatbot'u: Geng nesil, ¢evrimi¢i zamaninin biiyiik bir kismini
Facebook Messenger, Whatsapp veya metin mesaji1 uygulamasi gibi yazili mesaj tabanli iletisim
kanallarinda harcanmaktadirlar. Bu iletisim platformlari, kendilerini SDK ve API entegrasyonlari
araciligtyla yeni markalar acarak giderek daha da gelisiyorlar. Ornegin, Facebook platformundan
yararlanarak, Burger King su anda kullanicilarin yakinlardaki bir subeden yemek siparis etmesini ve
Facebook Messenger uygulamasi i¢cinde ddeme yapmasini saglayacak bir chatbot’u test ediyor.
Konugma kullanici arayiizii, miisterilerle daha dogrudan ve dogal bir sohbet vaat ediyor. Bu durum,
insan hizmetleri destegini ihtiyaca gore ayarlayabilecek ve geleneksel bir cagri merkezi araciligiyla
da yonetilebilecektir.

b) Pazarlamamada mesajlasma nesli: Pazarlamada YZ'nin olgunlasan diger bir
uygulama 6rnegi, makineye dayali dil tretimidir. Bu teknoloji, belirli bir eylemi tetiklemek ve
tamamen ilgili ve duygusal bir baglanti kurmak icin her bir miisteri ve potansiyel ile gercekten
bireysel ve kisisel bir sekilde iletisim kurabilmeyi vaat etmektedir. Her bir miisteriye daha ¢ok
kisisellestirilmis ve doniisiimle optimize edilmis pazarlama mesaji iireten bir iletisim stratejisini
sunar. Bu sistem misterinin Ozelliklerini zamanla 6grenir ve sistem kendisini bu dogrultuda
gelistirebilir. Sistem genel bir sozciik dagarcigr kullanarak; pazarlama iletisimi sablonlar1 ve
miigterinin bilinen tercihleri ve gézlenen davranislari temel alabilir.

C) Duyarlilik Analizi: Bir miisteri iletisiminin, duygusunun otomatik olarak algilanmasi
hem yazili hem de s6zlii iletisim i¢in giiglii bir pazarlama aracidir. Dogal dil isleme teknolojisi,
miigteri sesinin, duygularimin oldukc¢a dogru bir sekilde tanimlayabilecek noktaya gelmistir. YZ
tabanli sistemler araciligtyla bu tiir araglar, cagr1 merkezi uygulamalarinda kaldirag olabilir. Ornegin,
miisteri tarafinda gerginlik arttiginda, teknoloji, miisteri memnuniyetini saglamak igin
otomatiklestirilmis etkilesimli ses sisteminden bir insan temsilcisine gecisi tetikleyebilir. Benzer
sekilde, dogal dil teknolojisi, Facebook, Twitter veya topluluk yorumlar1 gibi sosyal kanallarda
kullanicilar tarafindan iiretilen yazili icerikler iizerinde duyarlilik tespiti yapabilir. Bu araglar
sayesinde marka algilamas1 degerlendirilebilir ve kiyaslayabilir.
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3) Analiz Yapabilen Kesif Odaklh YZ Uygulamalari

YZ teknikleri artik biiyiik veri setlerini isleyebilir ve bu verilerden hareketle ¢oziim
iiretilebilir hale gelmistir. Sistemlerin ¢ogu insan odakli ¢alismaktadir. YZ teknolojileri, kesif odakli
analizler yapabilen ve kendi pazarlama stratejilerini gelistirebilen yeni yaklagimlar ortaya
koymustur. Bugiiniin pazarlama diinyasinda bu tiir yaklagimlardan en yaygin {i¢ uygulamasindan
bahsedilebilir.

a) Programli reklameilik: Programli reklamcilik, bugiin YZ’nin en yogun sekilde
kullanildigi, en kabul gérmiis olgun dijital pazarlama teknolojileri arasindadir. Makine 6grenme
algoritmalarina dayali Programli reklam araglari, hangi alanda, hangi fiyata, hangi hedef kitlenin
demografik bilgilerinin ve anahtar kelimelerinin satin alinabilecegini optimize edilmis karar verme
stratejileri ile 6grenebilir. Bu sayede programli reklamcilik, medya aliminda kullanilan karmagik
yaklasimlar ve insanlar tarafindan uygulanan stratejilerden ¢ok daha basarilidir. Dolayisiyla,
programli reklamcilik, herhangi bir kurulusun ¢evrimi¢i medya harcamalarini optimize etmek ve
kampanyalarinin performansini artirmak i¢in etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir.

b) Kitle Modelleme (Lookalike audience modeling): Kitle modelleme, pazarlama
teknolojisinde hizla benimsenen bir baska egilimdir. Genellikle bu teknik, hedef bdoliimleri
belirlemek ve yonetmek, kullanici profil bilgilerini konsolide etmek i¢in kurumlarin birinci, ikinci
ve li¢lincii taraf verileri toplanmasina izin veren, veri yonetimi platform araglar1 (Data Management
Platform-DMP) olarak adlandirilir. “Lookalike” modelleme 6zellikleri, makine &grenme
algoritmalarina dayanir. Kitle modelleme, mevcut miisterilerin 6zellikleri ile 6nemli derecede
ortiisme saglayan yeni hedef kesimleri otomatik olarak kesfetmektedir. Ornegin, bu sistem; bir kislik
ceket miisterisinin 6zelliklerinin, ABD deki kayak merkezlerinin web sayfalarimi gezen birisiyle
benzer oldugunu kesfedebilir.

C) Algoritmik gercek zamanli kisisellestirme: Giinlimiizde web {iizerinde yapilan
kisisellestirme islemlerinin ¢ogunda, bir kullanicinin konumunu, miisterinin durumunu veya
ongoriilen hane halki geliri gibi baz1 baglamsal veri noktalarini arayan bir dizi algoritmalar vardir.
Algoritmik kisisellestirme, kullanicinin gbz atma oturumunda bir web sitesini ger¢ek zamanli ve
dinamik olarak kisisellestirmek i¢in makine grenme tekniklerini kullanmay1 amaglar. Bu makine
ogrenme teknikleri genellikle takviyeli 6grenme olarak adlandirilan gdzetimsiz bir 6grenme
yaklagimina dayanmaktadir. Algoritma eylemlerini bir sabit ddiillendirme fonksiyonuna karsi
optimize eder, 6rnegin bir kullanicinin doniisiimlii aligveris sepeti boyutu belli bir limite ulastiginda
(6rn. Bir miisterinin bir {irin seti satin almasi), YZ sistemi alinan karara bakar ve (bu durumda
uygulanan kisisellestirme eylemleri ile) odiillendirir. Aksi halde, bir kullanici oturumu 6deme
yapmadan biraktigi durumlarda, gelecek oturumda kisisellestirilmis eylemler azaltilir. Algoritma
kiigiik bir skalada siirekli olarak alternatif eylemleri arastirir boylece tatil mevsiminde aligveris
davraniglart gibi baglamsal degisikliklere kendini uyarlayabilir. Algoritma, kisisellestirme
eylemlerinde iyi performans gosteren gecmis verileri kullanarak/kesif yaparak siirekli olarak yeni
eylemler dener ve basarilarini gézlemler.

4) Beklenti ve Karar Temelli YZ Uygulamalari

YZ'nin pazarlamadaki en son kategorisi, kullanic1 hareketlerini tahmin etmeye odaklanan
araglardir. Bu kategorideki sistemler genelde ileriye bakar ve gelecekteki bir miisterinin hareketini
ongormeye calisir. Sistem kendini bu yontemle optimize etmeye calisir. Genel olarak bu araglar
sunlardir:

a) YZ giidiimlii {irtin 6neri motorlari: E-ticaret'te {iriin tavsiye motorlar1 uzun siiredir
varken, YZ tarafindan yogun olarak yonlendirilen yeni nesil araglar daha yakin zamanda ortaya
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cikmaya basladir. Geleneksel 6neri motorlar1 temelde oncelikli olarak miisterilerin satin alma
davraniglarindaki ortiismeye dayali iirlin Onerilerini tanimlayan ortak bir filtreleme adi verilen bir
teknik kullanmaktadir. Ancak bu yaklagimlar, yeni bir miisterinin satin alma verilerinin bilinmedigi
senaryolarda yetersiz kalmaktadir. YZ gilidiimlii iiriin 6neri motorlar1 ¢ok daha biiylik veri
yaklagimlarimi kullanabilmektedir. Ornegin; miisterinin kullandig1 cihaz, giiniin saati veya {igiincii
taraf saglayicilarla beslenen site dis1 etkinlik gibi icerige dayali bilgiler dahil olmak iizere ¢ok daha
genis bir veri grubunu ele alabilmektedir. IBM sirketi daha yiiksek performans gosteren {iriin
oOnerileri tiretmek i¢cin Watson'u kullanmaktadir.

b) Tahminli analitik ve 6ngoriilen tasarim: Tahmine dayali analitik, 6ng6rii analizleri,
gelecege dair tahminler sunan ve dolayistyla bir web sitesine yapilan ziyaretleri, ortalama katilim
stiresi gibi gecmis verileri analiz etmek ve raporlamak {izerine odaklanmis geleneksel ve dijital
analitik yaklasimi genisleten bir platformdur. Is acisindan kritik pivot momentlerini tahmin etmeyi
ve uyarlamay1 amaglamaktadir. Bu tiir tahminler, genel pazar egiliminden kisisel mikro verilere
kadar uzanan sayisiz veri noktasini temel alir. Teknoloji, bir kullanicinin bir sonraki eylem ve
secimleri konusunda onceden tahmin yaparak CX'i (miisteri deneyimini) iyilestirmek igin de
kullanilabilmektedir.

Sonug olarak, YZ teknolojisi, insanligin zekasini cogaltmak ve ideal olarak iyilestirme niyeti
ile hesaplamali algoritmalar kullanarak gercek anlamiyla uyumlu bir sekilde gelismeye devam
etmektedir. Pazarlama baglaminda, bu, duygusal zekaya ¢evrilebilir. Pazarlamacilar, basarili olmak
icin miisterilerini anlayan onlar1 dogru analiz eden ve gelisen gii¢lii anlayislara ihtiya¢ duyarlar. Bu,
tipki gergek hayatta oldugu gibi, gecmis deneyimler ve gdzlenen davranislari temel alan 6grenme
stirecidir. Sonucta, miisteriler duygusal olarak ¢ekilmeye ve kendi kisiliklerinde anlagilma hissi veren
markalara baglanmaya devam edeceklerdir?.

4. PAZARLAMA ALANINDA KARAR DESTEK SISTEMLERI

Pazarlama karar destek sistemleri — MDSS (Marketig Decision Support System) farkli
seviyelerdeki karar verme problemlerine destek vermek igin olusturulmaktadir. Bu yiizden
MDSS’nin temel amaci iirlin tasarim ve planlama, miisteri profil analizi, genis kapsamli tahmin gibi
arastirma ve gelistirme iceren stratejik plan iceriklerinde karar vermeye destek olmaktir (Rao, 2000).
“Eger-ise” yetenekleri olan Karar Destek Sistemleri (Decision Support System) yoneticilerin belirli
stratejilerin sonuglarini kesfetmelerine veya stratejiye zaman ve para tahsis etmeden dnce segenekleri
degerlendirmelerine olanak verir (Sisodia, 1992). Bu simiilasyon modelleri 6nemli ig faktorlerine ve
cesitli pazarlama strateji segeneklerine etki eden degiskenlere 1sik tutan “eger-ise” senaryo
analizlerini destekler (LI and Davies, 2001).

Pazarlama kararlar i¢in gelistirilen ilk karar destek sisteminden sonra DS metotlarinin ve
modellerinin rolii biiyiikk 6nem kazanmistir (Mcdaniel, 2007). Gegen 50 yilda optimizasyon, bilgi
temelli sistemler ve simiilasyonlar gibi farkli metotlar gelistirilmistir. Yeni {iriin gelistirme,
fiyatlandirma ve reklam gibi pek ¢ok pazarlama alaninda bu metotlarin faydali oldugu tespit
edilmistir (Hart, 2008). Bu pazarlama alanlari arasinda en dnemlisinin miisteri segmantasyonu veya
profil olusturma oldugu kabul edilmektedir (Jonker et al., 2006; Kim and Street, 2004; Mckelvey,
1999; Verhoef et al.,2002). Bu davramisin arkasinda yatan iki sebep vardir. Ilk sebep pazarlama
paradigmasinin miisteri merkezli dogas1 (Vargo and Lusch, 2004) ve pazarlama-hizmet hedeflerine
uygun olusudur.

L http://iwww.hugeinc.com/ideas/perspective/a-starter-guide-to-ai-in-marketing
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Ikinci sebep miisteriler tarafindan istenmeyen pazarlama faaliyetleri (e-mail, sms, vb.) hem
pahali hem de etkisizdir (Gopal, 2001). Ayrica daha iyi pazarlama kararlar1 verebilmek i¢in miisteri
verilerini toplama ve analiz etmeye biiyiik caba harcanmaktadir. E-ticaret teknolojileri ve veri tabani
sistemlerindeki gelismeler, karar destek sistemleri i¢in yeni yaklasimlar iiretme calismalarina hiz
kazandirmistir. Veri madenciligi bu acidan &nemli bir enstriiman haline gelmistir. Istatistiksel
analizler ve makine 6grenme algoritmalarim iceren farkli DM metotlar1 hedeflenen pazarlama ve
miisteri segmantasyonunda etkili olarak kullaniimaktadir (Mckelvey, 1999). Ozellikle siniflama DM
algoritmalart hem dogruluk hem de kiimiilatif kazang acisindan daha iyi tahminler
olusturabilmektedir (Olson and Bongsug, 2012). Bdylece farkli yapilarda ileri teknolojiler
kullanilarak teknik durumlar i¢in daha iyi MDSS gelistirmek miimkiin hale gelmistir.

Nie ve digerleri (2011) kredi kart1 verilerini kullanarak miisteri kaybini tahmin edecek bir
model gelistirmek igin veri madenciligi algoritmalarini kullanmiglardir. Elde ettikleri sonuglara gore
karar agaci digerlerinden c¢ok daha iyi sonu¢ vermistir. Sonuglar ¢oklu baglantist olmayan
degiskenlerin analiz performansi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Karar agact
modelleri kural formunda oldugu i¢in ¢ok daha kolay anlasilabilir ve bu kurallar pazarlama stratejisi
olusturmak i¢in bankalara yol gosterebilir.

Ata ve digerleri (2007) tarafindan gerceklestirilen calismada, yasam c¢oziimlemesi
metotlarini DM konusunun ¢ergevesinde inceledikten sonra kredi kart1 kullanicilarina ait bir veri seti
icin yasam olasiliklari, tehlike olasiliklar1 ve regresyon modelleri ele alinmistir. S6z konusu bu
calismada: miisterileri kredi kartt kullanmaktan alikoyan 6nemli risk faktorlerinin yas, gelir ve
medeni hal oldugu tespit edilmistir.

Moro ve digerleri (2011) dogrudan banka hizmetleri pazarlama kampanyalari i¢in CRISP-
DM yontemini kullanmiglardir. CRISP-DM’nin 3. iterasyonunda en iyi sonuglart 3 farkli DM
algoritmas1 Nave Bayes, Karar Agaci ve SVM ile almiglardir.

Zeki bir sistem temel olarak kural tabani, ¢ikarim mekanizmasi ve kullanici ara yiiziinden
olusur (Keles and Keles, 2008). Kural tabaninda isletmenin hedefleri hakkinda bilgi/gergekler ve
stratejiler yer alabilir. Bilgi “eger-ise” kosul-eylem ifadeleri bi¢iminde kural tabani semasiyla temsil
edilir. Bilgi, sonug ¢ikarmak i¢in bilgiyi isleyen ¢ikarim mekanizmasi tarafindan kullanilir.

Pazarlama alaninda farkli uzman ve karar destek sistemleri gelistirilmistir ancak bu
sistemlerin ¢ogunun c¢ikarim mekanizmasinda yer alan kural tabanlari uzman bilgisine dayal
olusturulmustur. Bu yiizden uzmanlarin performanslarinin 6tesine ulasamazlar. Bununla birlikte
DM’in analiz yetenegini ve uzman sistemlerle birlestirmek miimkiindiir. Bu yaklasimla gelistirilen
sistemler digerlerinden daha basarili olabilir (Keles and Keles 2015).

4.1. Pazarlama Yénetiminde Akilh KDS Sistem Ornegi IBMMS

Banka yoneticilerinin pazarlama kampanyalarini ¢ok daha etkili yonetebilmelerine yardimci
olmak i¢in Keles ve Keles (2015) yilinda IBMMS adinda akill1 bir sistem gelistirilmistir. Bu sistem
veri madenciligi teknigi ile uzman sistem yeteneklerini bir araya getiren melez (hybrid) bir sistemdir.
IBMMS sistemi kendini akilli kilan 6nemli bilesenlere sahiptir. Bunlar bilgi tabani, ¢ikarim
mekanizmasi ve tavsiye modiiliidiir. Bu sistemi kullanarak banka yoneticileri dogrudan pazarlama
kampanyalarin1 basarili bir sekilde yonetebilecek stratejik kararlari alabilirler. Misterilerini hem
bireysel hem de grup olarak karar agaci semasinda takip ederek pazarlama kampanyalarinin basaril
olmasini saglayabilirler.

IBMMS sisteminin  gelistirilmesinde 2008-2010 yillar1 arasinda diizenlenen 17
kampanyadan elde edilen veriler kullanilmistir. Bu veriler Portekiz bankacilik endiistrisinin telefonla
dogrudan satis kampanyalarma aittir. Miisterilerin vadeli hesap agmay1 kabul edip etmeyecegine
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karar verebilmeleri i¢in miisteriler ile banka tarafindan birden fazla gériisme yapilmistir. Tiim veri
seti 45.211 kayitan olusup 17 6zellige sahiptir.

Bu sistem, kaynaklarin (telefon ¢agrilari, insan giicii ve zamani vb.) daha iyi yonetilmesini
saglamak ve tele-pazarlama kampanyalarinin basarisi iizerinde 6nemli etkisi olan asil &zellikleri
tespit etmek ve tele-pazarlama kampanyalarinin verimliligini arttirmaya yonelik stratejik kararlarin
almabilmesine yardimci olmak amaci ile gelistirilmistir. IBMMS sistemi analiz, bilgi tabani, ¢ikarim
mekanizmasi, tavsiye modiilii ve kullanici ara yiizii bilesenlerinden olugmaktadir (Sekil 2).

Market Manager

Sekil 2. IBMMS sisteminin yapisi ve bilegenleri (Keles and Keles 2015)

Banka pazarlama veri seti uluslararasi makine 6grenme veri tabam olan “UCI-Machine
Learning Repository”?den temin edilmistir. DM siirecinde veriler iizerinde caligabilmek igin
miisterilere ait kategorik sozel veriler sayisal olarak kodlanmistir. Tiim donistiirme islemleri
gercgeklestirildikten sonra MATLAB araci kullanilarak karar agaci analizleri gergeklestirilmis ve
karar agaclar1 modellenmis en iyi sonu¢ veren karar agaci yapisti akilli sistemin c¢ikarim
mekanizmasini olusturmak tizere if-then kurallarina doniistiirilmastiir (Sekil 3).

2 http://archive.ics.uci.edu/ml/
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Sekil 3. IBMMS’in ¢ikarim mekanizmasinin olusturulma siireci (Keles and Keles 2015)

Bu calismada IBMMS sistemin tiim bilesenleri yerine 6zellikle sistemi akilli yapan bilesen
tavsiye modiili ilizerinde durulacaktir. IBMMS’in tavsiye modiilii, yoneticilere kampanyalari
miisterilerin durumlarim goz Oniine alarak nasil yiiriitebilecegi konusunda rehberlik etmektedir.
Yonetici bu modiilii kullanarak miisterileri bireysel veya grup olarak karar agacinda takip edebilir ve
miisterileri kampanyaya olumlu cevap vermeye yonlendirecek kararlar1 alabilir. Ornegin tavsiye
modiiliine gére 60 yas alti miisteriler i¢cin kampanyanin 6. ayda uygulanmasi1 miisterilerin olumlu
cevap vermesi agisindan pozitif bir stratejidir.

Modiil yoneticiye her bir karar agaci diiglimiinde Onerilen stratejik yollar1 gosterir. Bu
yiizden her bir diiglim aslinda birer karar esigidir. Yoneticinin bu noktada (Sekil 4) belirleyecegi
strateji miisterinin kampanyaya verecegi “Evet” ya da “Hayir” cevabini degistirebilecektir.

Belirli diigiimlerde miisteri hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ yoktur. Ornegin 6nceki
kampanyalara olumsuz cevap veren miisterilerin kampanyanin basladigi ay, miisteri ile iletisim
durumu, yas1 ve konut kredisi bilgilerine ihtiya¢ yoktur. Bu durumda bu miisterilerle dogru iletisim
siiresinin ne kadar olacagina karar verilmelidir. Iste bu noktada tavsiye modiilii yoneticiye oneride
bulunur (Sekil 5).

IBMMS kampanyanin baglangicinda ve kampanya siiresince yoneticiye miisteri bilgisini
gosterir miisterinin karar agacindaki pozisyonunu isaretler. Sistem, miisteri/miisteriler i¢in karar
agacindan elde edilen yol haritasin1 kullanarak dogru karar1 vermek ve dogru stratejiyi belirlemek
i¢in yoneticiye yardim eder.

Eger yonetici ihtiya¢ duyarsa sanal bir miisteri de olusturabilir bu sayede miisteri verilerini
degistirerek diizenlenecek kampanya ile ilgili potansiyel sonuglari tahmin edebilmek i¢in simiilasyon
yapabilir.
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Sekil 5. Karar esigi ve IBMMS’in yOneticiye tavsiyesi

Veri tabaninda bir miisteri normalde 16 6zellikle tanimlanir ancak DM yetenegi sayesinde
sistem karar i¢in en etkili olan o6zellikleri digerlerinden ayirir ve yalmzca ii¢ 6zellik bilgisini
kullanarak karara gidebilir. Yonetici bu ti¢ ozelligi girdiginde (iletisim siiresi, 6nceki pazarlama
kampanyasinin sonucu, iletisim tiirii) tavsiye modiilii bu kriterleri saglayan tiim miisterileri listeler
ve karar yolunda takip edilebilecek uygun stratejiyi yesil ¢izerek gosterir.

Modiil ayrica bunu ““Bu kriterleri saglayan 2184 miisteri vardir. Kampanya zamani 3, 6, 9,
12 olarak bu aylardan biri secilirse gériisme siiresi 605,5 saniveden daha kisa tutulursa miisterinin
kampanyaya cevabi “Evet” olma olasiligi daha yiiksek olacaktir.” seklinde sozlii 6neriye (Sekil 5)
doniistiiriir. Yonetici 9 6zellik bilgisini girdiginde ise daha detayli ve uygun bir stratejik yol kirmizi
olarak karar agaci semasinda gosterir (Sekil 4).

Karar destek sistemlerinde givenilirlik ¢ok 6nemlidir. Sistemlerin tahmin giicii Duyarlilik
(Sensitivite) ve Ozgiilliik (Spesifite) degerlerinin hesaplanmasi ile bulunulabilir. IBMMS sisteminin
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kampanyaya pozitif cevap verebilecek miisterileri daha 6nceden tespit etme giicii (duyarlilik) %87,
kampanyaya negatif cevap verebilecek miisterileri onceden tespit edebilme giicii (6zgiilliik) %95 tir.

5. SONUC

Dogrudan pazarlama kampanyalar1 belirli irlin veya hizmet (Ou et al., 2003) satin almak i¢in
miisterilerin istekliligi iizerine odaklanir. Ancak bu tiir kampanyalarin basarisi smirlidir. Ornegin
IBMMS’in gelistirilmesinde kullanilan veri setinde 54211 miisterinin 5289’u pazarlama
kampanyasina olumlu cevap vermistir. Timii diistiniildiigiinde kampanyanin basari oran1 yaklasik
%11 olup bu oran ¢ok diisiik olarak degerlendirilebilir. Dogrudan pazarlama kampanyalan ile ilgili
bazi sakincalar vardir. Banka kampanyalarinda miisteriler tarafindan bankalara olumsuz 6zellikler
atfedilebilir ve bankaya kars1 negatif tutum gelistirilebilir (Moro et al., 2011). Bu yiizden pazarlama
kampanyalarin verimliliginin arttirilmasi, negatif tutum gelistirmeye karsi miisterilerle yapilacak
goriisme stirelerinin dogru tespit edilmesi ve kampanyalarin daha etkin yonetilebilmesi igin akillt
sistemler lizerinde ¢alisilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu giin isletmeler YZ’y1 daha ¢ok yeni miisteri ile etkilesime ge¢cmek, biiylime hacmini
analiz etmek ve potansiyel miigteri kitlesini ¢ekmek i¢in kullanmaktadir. Ayrica YZ yaklagimlari
bilgiyi hizla islemek, sentezlemek, karar verme siirecini hizli ve etkin bir hale getirmek, miisterileri
iligkilerini gelistirmek ve siirekliligini saglamak {izere bilisim sistemlerinin gelistirilmesine biiyiik
katkilar saglamaktadir.

Teknoloji, bag dondiiriicii bir hizla doniisiip gelisirken bugiin diinyada yapay zeka, akillt
sistemler, biiyiik veri, nesnelerin interneti gibi 6nemli konular konusulmaktadir. Diinyanin gelismis
iilkelerinin basin1 ¢ektigi Endiistri 4.0 devriminin yaratacagi doniisiim ig¢inde {ilkemizin de yer almasi
ancak bu alanlarda ¢aligmak ile miimkiin olacaktir. Bu yiizden teknoloji, yapay zeka ve 6grenen
makinalar ile ilgili ¢aligmalar desteklenmeli ve bu ¢aligsmalara hiz verilmelidir.
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