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YAPAY ZEKA VE KULTURLERARASI PAZARLAMA iLiSKIiSi:

PERAKENDECILIK SEKTORU UZERINE ORNEK OLAY ANALIZi

Nevin KARABIYIK YERDEN?, Mert UYDACI?

OZET

Bu ¢alisma kiiltiirler arasi pazarlama ve yapay zeka iliskisini, perakendecilik sektorii ilizerinden arastirmayi
amaclamaktadir. Caligmada yapay zeka kavrami, yapay zekanin geligimi, yapay zekanin ilgili oldugu teknolojiler,
yapay zekanin pazarlama ve kiiltiirlerarasi pazarlama ile olan iligkisi ele alinmis olup arastirma global dlgekte
perakendecilik sektoriinde faaliyet gdsteren markalar {izerinde incelenmistir. Arastirmada kalitatif arastirma
yontemlerinden 6rnek olay analizi kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda global perakendeci markalar, yapay zeka
teknolojilerini, miigteri deneyimi, iiriin tasarim1 ve optimizasyonu, fiyatlandirma, stok yonetimi, igerik gelistirme
gibi pek ¢ok alanda kullandiklar1 ve yapay zekanin bu markalara biiyiik 6l¢iide maliyet ve zaman tasarrufu sagladigi
ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, kiiltiirlerarasi pazarlama, perakendecilik.

ARTIFICIAL INTELLIGENCE AND CROSS-CULTURAL MARKETING

RELATIONSHIP: CASE ANALYSIS ON THE RETAIL SECTOR

ABSTRACT

This study aims to investigate the relationship between cross-cultural marketing and artificial intelligence through
the retail sector. The study addresses the concept of artificial intelligence, the development of artificial intelligence,
the technologies that artificial intelligence is related to, and the relationship between artificial intelligence and
marketing and cross-cultural marketing, and the research examines brands operating in the retail sector on a global
scale. The qualitative research method, case study analysis, was used in the research. As a result of the research, it
was revealed that global retail brands use artificial intelligence technologies in many areas such as customer
experience, product design and optimization, pricing, inventory management, and content development, and that
artificial intelligence provides these brands with significant cost and time savings.
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GIRIS

Yapay zeka, kavram ve uygulama olarak giiniimiizde oldukg¢a popiiler hale gelse de ilk
olarak 1955 yilinda McCarthy ve arkadaslar1 tarafindan “A Proposal for the Dartmouth
Summer Research Project on Artificial Intelligence” adli makalesi ile 6ne g¢ikmaktadir
(McCarthy vd., 1955). Yine aymi yillarda Cahit Arf, Makine Diislinebilir mi ve Nasil
Diisiinebilir?” makalesi ile yapay zeka kavramina vurgu yapmaktadir. Yapay zeka, giiniimiizde
bir¢ok alan da kullanilsa da ilk ¢ikis noktasinin matematik bilimi oldugu goriilmektedir.

McCarthy ve ark. (1955) bu kavrami ilk ortaya attigindan beri son birka¢ on yilda yapay
zekanin gelisimi katlanarak artmaktadir.  Yapay zeka, "insan olsaydi zeki olarak kabul
edilebilecek sekilde davranan bir makine" anlamina gelebilecegi 6ne siiriilmektedir (McCarthy,
2007). Konuyla ilgili ilk konferans ise yine 1950’lerde diizenlenmistir. 1966’ya gelindiginde
yapay zekaya dayali diisiinme metodlarini uygulayan bir algoritma gelistirilmis ve ilk Chatbot
olarak kabul edilen ELIZA gelistirilmistir. 1980 ile beraber artik yapay zeka kabul goren bir
endiistri ve bilim haline gelmektedir. 2000’li yillarin basinda bilgisayar ve internetin
yayginlagsmasi ile yapay zeka hizla gelismekte ve kullanim alanlarinin da 6nemli bir sekilde
arttig1 gozlemlenmektedir (Pathak ve Bhandari 2018, s.2)

Glinlimiiz dijital caginda, yapay zeka geleneksel faaliyet alanlarinin (miithendislik, bilgi
teknolojisi, veri analitigi gibi) 6tesine gegimekte ve giderek pazarlamanin da 6nemli bir partneri
haline gelmektedir. Blitzer (2020), pazarlamacilar tarafindan yapay zekanin benimsenmesinde
2018'de %29'dan 2020'de %84'e ¢ikan 6nemli bir artis oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama
baglaminda, yapay zeka satis tahmini (Sohrabpour vd., 2021), miisteri tercihlerini anlama (Brito
vd., 2015), programatik reklam hedefleme (Benkert, 2019), sohbet robotuna girme (Haristiani,
2019), konusma tanima (H. S. Kim, 2016) ve dinamik fiyatlandirma (Khan vd., 2016) dahil
olmak tizere gesitli gdrevleri yerine getirmek i¢in kullanilmaktadir.

Arastirmacilar, son yillarda pazarlama alaninda yapay zekanin benimsenmesini
kapsamli bir sekilde arastirmaktadir. Ameen vd. (2022), yapay zekadaki yaraticiligin roliini
hem firmalarin hem de ¢alisanlarin bakis agilarindan incelemistir (Ammen, vd.,2022,1802).
Mariani ve digerleri (2022), yapay zeka, tiiketici aragtirmas1 ve psikoloji arasindaki baglantiya
odaklanan sistematik bir literatiir taramasi gerceklestirmistir. Yapay zekanin, sadece
pazarlamada degil, farkli kiltiirlerdeki pazarlama ¢alismalarinda da kullanildigin
goriilmektedir. Ozellikle diinyanmn kiiresellesmesi ile birlikte yapay zeka uygulamalarina
siklikla rastlanildig: tespit edilmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte, kiiltiirler aras1 pazarlama stratejileri isletmeler i¢in kritik bir

oneme sahip olmaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin pazarlama siireglerindeki etkisi, 6zellikle
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dijitallesme ve yapay zeka teknolojilerinin kullanimiyla daha karmagsik hale gelmektedir.
Pazarlama literatiirli, bu baglamda hem akademik hem de pratik agidan ¢esitli katkilar
sunmaktadir.

Kiiresellesme, markalarin kiltiirler arasi pazarlama stratejilerine odaklanmalarini
zorunlu hale getirmektedir. Farkli kiiltlirlere sahip tiiketici gruplar i¢in pazarlama yapmak,
yalnizca iirlin ve hizmetleri tanitmak degil, ayn1 zamanda bu gruplarin degerlerini, normlarin
ve satin alma aliskanliklarini, anlamay1 gerektirir (Hofstede, 1980).

Bu baglamda, yapay zeka, pazarlama siireclerini optimize eden ve kiiltiirel farkliliklar
dikkate alarak miisteri deneyimini gelistiren bir teknoloji olarak &ne ¢ikmaktadir. Ornegin,
sosyal medya platformlar1 {izerinden toplanan veriler, tiiketicilerin demografik, dilsel ve
kiiltiirel egilimlerini analiz etmek i¢in kullanilabilir (L1, 2022).

Dijital platformlar, kiiltiirleraras1 pazarlama igin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle
sosyal medya ve yapay zeka, tiiketici davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis mesajlar
olusturmay1 kolaylastirmaktadir (Chiu, 2023).

YAPAY ZEKA VE PAZARLAMA ILISKISi

Yapay zeka, is diinyasinda kritik bir etki yaratarak dijital doniisiimiin dnemli bir itici
giicli olarak degerlendirilebilir. Pazarlama, bu doniisiime ¢ok yogun bir 6l¢ekte taniklik eden is
alanlarindan biridir. Cagdas pazarlama, hizlandirilmis basariy1 garantilemek icin bunlar1 ana
akim operasyonlarda konuslandirarak modern ve son teknoloji araglarindan biri olan yapay
zekay1 denemeye baglamistir.

Yapay zeka, "fiziksel veya mekanik gorevler yapma, diisiinme ve hissetme gibi insanlara
ozgli yetenekleri taklit etmek icin kullanilan bir teknoloji” olarak tanimlanmaktadir (Huang ve
Rust, 2021, s. 31). Tarihsel olarak, yapay zeka ilk bilgisayarlarla hemen hemen ayni zamanda
ortaya ¢ikmis olsa da daha yakin zamanda, bilgisayar giiciindeki hizli gelismeler, cok ¢esitli
teknolojiler (6rnegin, bilgisayar goriisii, makine 6grenimi ve dogal dil isleme) ve algoritmalari
egitmek i¢in mevcut verilerin patlamasi nedeniyle yeni uygulamalarin miimkiin olmastyla ivme
kazanmistir (Bornet vd., 2021).

Nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, blok zincir ve yapay zeka gibi yikict
teknolojiler, isletmelerin ¢alisma bigimlerini degistirmistir. Tiim yikic1 teknolojiler arasinda
yapay zeka, en son teknolojik giice ve dnemli bir pazarlama doniisiim potansiyeline sahiptir.
Diinya capindaki uygulayicilar, pazarlama iglevleri i¢in en uygun yapay zeka ¢ozlimlerini
bulmaya ¢aligmaktadir. Nesnelerin interneti, biiylik veri analitigi, blok zinciri ve yapay zeka
gibi yikic1 teknolojiler, isletmelerin ¢calisma bi¢imlerini degistirmektedir (Pathak, & Bhandari,
2018).
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Yapay zekanin giicii, robotigin tek basina karsilayamayacagi ihtiyaglarin ¢ogunu
karsilayabilecek kadardir. Yapay zeka, cevreyi algilama veya bilgi is akiglarint yapilandirma
gibi diger tamamlayic1 yetenekleri de birlestirmektedir. Yapay zeka, yetenekleri birbirine
baglayarak, dahil olan her teknolojinin etkisinin genisligini ve derinligini artirmaktadir (Bornet
vd., 2021).

Pazarlamada yapay zeka, giiniimiiz ve gelecekteki is diinyasindaki pratik Gnemi
nedeniyle ivme kazanmaktadir. Pazarlamada yapay zeka {izerine arastirma ¢aligmalarinin daha
genis kapsami ve hacimli kapsami nedeniyle, gelecekteki aragtirma yoniinii belirlemek i¢in
mevcut ¢alismalarin meta-sentezi son derece dnemlidir (Verma, etc.,2021).

Capatina vd.nin yaptig1 arastirmaya gore gelecekte yapay zeka yazilimlarinin, hedef
kitle, imaj ve duygu analiz konularinda yeteneginin gelisecegi ortaya koyulmaktadir (Capatina,
vd, .2020) Ozellikle pazarlamanin giderek duygulara ydnelmesi, yapay zekanin, duygu analizi
yeteneginin gelistirilmesini destekleyecektir.

Yapay Zeka yillardan beri acaba diinyamizi ele mi gecirecekler sorularinin aksine o
kadar iddiali degildir. Ozellikle internetin ve bilgisayarin yayilmasi ile beraber kurumlar
tarafindan yatirim almaya ve arastirmalar yapilmaya baslanan bir alan oldu. Ozellikle
Microsoft, Google gibi firmalarin yaptig1 ¢aligmalarin sonucunda insan zekasina paralel
kullanict deneyimleri yayginlagsmaya basladi. (Pathak ve Bhandari 2018, s.4).

KULTURLERARASI PAZARLAMA VE YAPAY ZEKA ILiSKIiSi

Giliniimiizde yapay zeka, diinyanin en fazla gelisme gostermesi beklenen yeni
teknolojilerinden biridir ve zeki insan davranisini taklit eden programlar, algoritmalar, sistemler
ve makineler igermektedir (Huang ve Rust, 2018; Shankar, 2018). Yapay zeka makine 6grenme,
natural language processing, insan-makine etkilesimi, network, yapar sinir aglari gibi birgok
teknolojik yeniligi igermektedir.

Yapay zekanin temelinde yer alan makine 6grenmesi, deneyim ve veri kullanimi1 yoluyla
otomatik olarak iyilestirilebilen bilgisayar algoritmalarinin incelenmesidir (Mitchell, 1997,
Aktaran: Yerden, 2021).

Insan-makine etkilesimine dayali yapay zeka teknolojilerinde biligsel siireglerin
algoritmalar tarafindan nasil kopyalanabileceginin anlasilmasi onemli hale gelmektedir.
Pazarlama alani, yapay zeka i¢in en dnemli uygulama alanlarindan biridir (Sterne, 2017,
Aktaran: ). Kopalle vd. (2022), yapay zeka ve pazarlamayi, kiiltlirlerarasi pazarlama agisindan
incelemis olup yapay zeka teknolojilerini iilke, isletme ve tiiketici olmak iizere 3 diizeyde ele
almaktadir. Bu durum yapay zeka teknolojilerinin kiiltiirleraras1 pazarlamadaki roliinii

aciklarken yapay zekaya Kkiiltiirler aras1 ¢galigmalar acisindan da bakmaktadir. Calismada tilke
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diizeyinde, yapay zekanin iilkeler arasinda ekonomik esitsizligi daraltip daraltamayacagi ve
nasil genisletebilecegi incelenmektir. Isletme diizeyinde, yapay zekanin bir isletmenin daha
genis glokalizasyon ¢abalari lizerindeki etkisi incelenmis olup son olarak, tiiketici diizeyinde,
isletmelerin ve hiikiimetlerin yapay zeka nedeniyle ortaya ¢ikan etik ve gizlilik sorunlarini nasil
ele alabilecegini degerlendirilmistir.

Teknolojideki bu gelismeler birgok alani elbette ki etkilemekte olup yapay zekaya dayali
cok farkli olusumlar gerceklesmektedir. Ornegin Fransa’nin ilk kez Yapay Zeka ve
Dijitallesme Bakanligi kurmasi (Euro News, 2024) , Suudi Arabistan’da Suveys Kanali’nin
giineyinde Kizil Deniz’e uzanacak sekilde bir fiitiiristik sehir olmasi planlanan ve Sindalah,
Trojena, Oxagon ve Line olmak iizere dort bolgeden olusan NEOM’un kurulus ¢aligmalarinin
baslamasi ve yapay zeka destekli bir sehir olmas1 (Gonciioglu, 2023), Coca Cola’nin gelecege
yolculuk kampanyasinin yapay zeka destekli olmasi gibi pek c¢ok alanda yapay zekadan

yararlanildig1 goriilmektedir.

o Ulke Diizeyindeki Rol:

Yapay Zekanmn Ekonomik Degiskenlik
Temel Boyutlar:: o Sirket Diizeyindeki Rol:
o Insan-Makine Glokalizasyon

Etkilesimi
e Otomatik Analiz

« Tiiketici Diizeyindeki Rol:
Etik ve Gizlilik

|Kiiltiirel F:'aktiirlerl

Sekil 1 Yapay Zekanin, kiiltiirel faktorler ve kiiresellesme aracilig ile iilke, isletme ve tiiketici

diizeyindeki rolii

Kaynak: Kopalle, P. K., Gangwar, M., Kaplan, A., Ramachandran, D., Reinartz, W., & Rindfleisch, A. (2022).
Examining artificial intelligence (Al) technologies in marketing via a global lens: Current trends and future research
opportunities. International Journal of Research in Marketing, 39(2), 522-540.

Kopella vd., yukaridaki sekilde kiiresel prizmanin ii¢ boyutu (iilke diizeyinde ekonomik
degiskenlik, isletme diizeyinde glokalizasyon ve tiiketici diizeyinde etik ve gizlilik) kullanarak
pazarlamada yapay zeka teknolojilerinin iki temel boyutu incelemistir: Bu iki boyut ise (1)
insan-makine etkilesimi ve (2) metin, ses, goriintii ve videonun otomatik analizidir. Burada
kiiltiirel faktorler bir diizenleyici (moderator) degisken olarak, kiiresellesme ise arac1 degisken
olarak ele alinmaktadir. Farkli kiiltiirlerde yapay zekanin, kiiresellesme araciligi ile iilke,
isletme ve tiiketici diizeyinde farkl etkileri bulunabilmektedir.

Yapay zeka teknolojilerinin temelinde iki ana oyuncu bulunmaktadir: Insan ve makine.

Makineler otomatiklestirir ve tahminde bulunurken, insanlarin iggoriilerini uygulamaktadir.
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Makine tarafindan olusturulan tahminler kullanilarak pazarlamayla ilgili sorunlarin daha
verimli ve/veya daha karli bir sekilde ¢6ziilmesi miimkiin olmaktadir (Ma ve Sun, 2020).
Ornegin, Haenlein, Kaplan, Tan ve Zhang (2019), yapay zeka ve veri analitiinin yoneticilerin
miisterilerini, miusterilerin kendilerini tanidiklar1 kadar, hatta onlardan daha iyi tanimalarina
olanak sagladigin1 6ne slirmektedir. Benzer sekilde, Syam ve Sharma (2018), yapay zeka
teknolojilerinin isletmelerin hedefleme, talep tahmini, potansiyel miisteri yaratma ve satig
kapanis1 gibi gesitli satisla ilgili gorevlerde bulunma big¢imlerini degistirecegini belirtmektedir.
Bu ve bu alandaki diger calismalari, kiiresel bir bakis agisiyla pazarlamada yapay zeka
teknolojilerinin dagitiminda insan-makine etkilesiminin farkliliklarina iligkin bir anlayis,
pazarlamay1 ve kiiltiirleraras1 pazarlama ¢aligmalarini genisletmektedir.

Insanlarin roliinii degistirmenin yani sira, yapay zeka teknolojileri ayrica metin, ses,
goriintli ve videonun otomatik analizini de miimkiin kilmaktadir. Bu otomasyon, ¢ok cesitli
misteri davranislarinin anlagilmasini ve tahmin edilmesini gelistirme potansiyeline sahiptir
(Kopalle, 2022, 524).

Kiiltiir, insanlarin sosyal davraniglarinin her yoniinii etkilemektedir. Geert Hofstede'nin
50'den fazla iilkede yaptig: kiiltiirler arasi1 ¢aligsma, ulusal kiiltiirle farkli sosyal davranislari
aciklamak icin bir ¢cergeve saglamaktadir (Hofstede, 1980). Calismasinda bes boyut belirlenmis
ve sirasiyla "Giic Mesafesi", "Belirsizlikten Kag¢inma", "Bireycilik ve Toplulukguluk”,
"Erkeklik ve Kadinlik" ve "Zaman Oryantasyonu" olarak etiketlenmistir. Bu boyutlar asagidaki
sekildedir(Li & Li, 2010) :

Gii¢c Mesafesi; kuruluslarin ve kurumlarin daha az giiclii tiyelerinin giicilin esitsiz bir
sekilde dagitildigini kabul etme ve bekleme derecesi olarak tanimlanmaktadir.

Belirsizlikten Kaginma; bir kiiltiiriin {iyelerini yapilandirilmamis durumlarda rahatsiz
veya rahat hissetmeleri i¢in programlama derecesini belirtir. Yapilandirilmamis durumlar "yeni,
bilinmeyen, sasirtict ve normalden farklidir.

Bireysellik ve Kolektivizm; bireylerin birlikte hareket edip etmeme egilimi ile ilgilidir.
Kolektivist tarafta, insanlar giiglii i¢ gruplara entegre edilir.

Erkeklik ile kadinhk; toplumdaki deger ve davramislarin erkeksi ya da kadinsi
ozellikler gostermesi ile ilgilidir. Rekabetci, hisrli, para ya da esya edinme davranisi gibi tutum
ve davraniglar erkeksiligi; sefkat, esneklik, ana¢ yap1 gibi tutum ve davranislar ile kadinsilig
simgelemektedir.

Zaman Oryantasyonu: toplumdaki degerlerin uzun ya da kisa vadeli olarak
planlanmasi ve iistlenmesi ile ilgilidir.

Yukarida belirtilen kiiltiir boyutlar1 farklh kiiltiirlerdeki deger, tutum ve davranislarin

bicimlenmesinde énemli rol oynamaktadir. Li & Li’nin yapmis oldugu arastirmada kiiltiiriin,
6
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robot goriiniimiiniin ve gorevin insan-robot etkilesimi {izerindeki etkileri arastirilmistir. Kiiltiir
ve gorev arasindaki etkilesime bakildiginda, diisiik baglamli kiiltiirlerden gelen katilimcilarin
bir gorevin sosyalligi diisiiriildiiglinde 6nemli Slgiide azalmis etkilesime sahip olabilecegi,
insan-robot etkilesiminde etkilesim performansi (aktif yanit ve katilim) ile tercih (sevimlilik,
giiven ve memnuniyet) arasinda giiclii ve pozitif iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmstir. Ozellikle
diisiik baglamli kiiltiirlerde sosyalligin yapilan islerde daha fazla 6nemsendigi goriilmektedir.
Insan — makine etkilesiminin arastirildig1 bu ¢alismada &zellikle diisiik baglamli kiiltiirlerde
makineler ile olan etkilesimde sosyallik 6zelliginin giiclendirilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir (Li &Li, 2010). Burada farkli kiiltiirlerde farkli beklentilerin ve uygulamalarin
ortaya c¢ikabilecegi goriilmektedir.

Bununla birlikte yapay zekanin siirdiiriilebilirlik kiiltiirii ile de iliskisi 6ne siirlilmekte
olup, yapay zekanin, karbon ayak izini azaltmasi, yliksek kaynak kullanimini azaltmasi gibi
konulara katki saglayacagi belirtilmektedir (Isensee, vd., 2022, 217).

Yapay zekanin kullanim alani giin gectikge artmakla birlikte, eklenen verilerden dolay1
O0grenme siireci de gilin gectikge artis gdstermektedir. Bu durum gelecekte yapay zekanin
kusursuz bir hale gelme ihtimalinin oldukg¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak yapay
zeka kiiresellesen diinyada kiiltiirler aras1 farkliliklar yasayacak midir yoka farkli kiiltiirlere
uygun yapay zeka teknolojilerinin kullanmasi m1 gerekecektir? Bu sorularin cevaplandirilmast,

kiiresellesen diinyanin yapay zeka kullanimini ve politikalarini etkileyecek niteliktedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu ¢alisma yapay zekanin, kiiltlirleraras1 pazarlama ile olan iliskisini ve perakendecilik
sektoriinde yapay zeka kullaniminin kiiltlirleraras1 pazarlama agisindan bir farklilik olusturup
olusturmadigini ortaya koymaktadir. Arastirma Uluslararas1 pazarlarda var olan ve yapay zeka

teknolojisinden yararlanan perakendeci markalarin incelenmesini kapsamaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada 6rnek olay yontemi kullanilmis olup, 6rnek olay yontemi igin veri
toplama teknigi olarak belge tarama teknigi kullanilmistir. Ornek olay yontemi, perakendecilik
sektoriinde faaliyet goOsteren, yapay zeka teknolojisi kullanan global markalardan olusan

isletmeler iizerinden gergeklestirilmistir.
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PERAKENDECILIK SEKTORU VE KULTURLERARASI PAZARLAMA

ILISKiSI

Perakendecilik iiriinlerin son tiiketiciye ulagsmasinda 6nemli rol oynayan, iirerim ve

pazarlamanin tiim faaliyetlerinin en son halinin goriildiigii bir dagitim kanali tyesidir.

Perakendecilik tiiketiciye yer, zaman, bi¢im, miilkiyet, bilgi gibi pek ¢ok fayda saglamaktadir
(Keegan & Green, 2008, 399). Ozellikle bilgi faydasi giiniimiizde bir¢ok sektorde oldugu kadar

perakendecilik sektoriinde de oOnemlidir. Verinin elde edilebilirligi ve verinin bilgiye

dontstiiriilerek isletmelere ve tiiketiciye deger yaratilabilmesi giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir

noktaya gelmistir. Ozellikle yapay zeka teknolojileri gerek birgok isletmeyi oldugu kadar

kiiltirler aras1 pazarlama caligmalar1 yapan perakendeci isletmeleri zaman, maliyet ve emek
acsidan etkilemektedir (Cengiz & Ozden, 2002).

Perakendecilik sektorii 1920’lerden itibaren her on yilda bir farklilagarak gelisimini tiim

diinyada stirdiirmiistiir. Asagidaki tabloda perakendeciligin diinyadaki gelisimi goriilmektedir.

Tablo 1. Perakendeciligin Diinya’daki Gelisimi ve Etkili Olaylar

TARIH PERAKENDECILIKTEKI GELiSiM

1921 New York Universitesi’de Perakende Okulu agildi.

1925 Journal of Retailing’in ilk sayisinin yaymlanmasi

1925-1946 | John W. Wingate, Journal of Retailing’in ilk editorii oldu.
ABD’de alis verismerkezleri kuruldu.

1920-1930 | Diinya ekonomik krizinin etkisi yasandi.
New York'ta perakendeci ve departmanli magazalar sehir merkezlerinde yogunlast1.

1940 Departmanli magazalarda satiglar diistii ve II. Diinya Savasi etkisi goriildii.

1957 Journal of Retailing ilk kez atif ald1.

1957 Uluslararas: Alisveris Merkezleri Dernegi (International Council of Shopping Centres-ICSC)
kuruldu.

1965-1966 | Journal of Retailing’in sorumlulugu New York University Institu of Retailing Management’e
devredildi.

1970 Petrol krizi etkileri yasandi.
Yesil pazarlama ve ¢evreci politikalar olugsmaya baslada.
Aligveris merkezlerinde uzmanlagma bagladi.

1980 Alisveris merkezleri endiistrisi olgunluk dénemine ulast.
Outletler, hipermarketler vb. agild1.

1990 Modern pazarlama anlayish biiyiik departmanli magazalar gelistirildi.

2000 Marka deneyimlerinin olusturulmasi, duygulara yonelik perakendecilik uygulamalar:
gerceklestirildi.
Elektronik perakendecilik uygulamalar1 bagladi.

2020 Cok kanalli perakendecilik, elektronik ve mobil perakendecilik artti, sanal/artirilmis
gerceklik uygulamalar perakendecilikte kullanilmaya baglandi.

Kaynak: Ingene, 2009, Elvins, 2004, Cengiz-Ozden, 2002 eserlerinden yararlanilarak gelis-
tirilmistir. Aktaran: Nevin Karabiyik Yerden (2020), Perakendecilik Tarihi: Akademik ve
Uygulama Agisindan Betimsel Bir Inceleme, istanbul: Tiirkmen Yaymevi.
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Perakendecilik tarihinin 2020°den sonra olan tarihsel gelisimine bakildiginda daha ¢ok
teknoloji ve teknolojik yenilikler ile ilgili oldugu goriilmektedir. Bu anlamda 6zellikle yapay
zeka teknolojileri tiiketici verisinin elde edilmesi, islenmesi, analiz ve sentezi gibi birgok islemi
gerceklestirerek perakende devi olan isletmelere biiyilik yarar saglamaktadir. Kiiltlirler arasi
pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiren bir¢ok isletmenin yapay zeka teknolojisinden yararlandigi
goriilmektedir.

ARASTIRMA BULGULARI VE ANALIZi

Bu calismada perakendecilik sektoriinde kiiltiirlerarasi pazarlama faaliyetinde bulunan
uluslararas1 ve global perakendeci isletmelerin kullandig1 yapay zeka uygulamalar
incelenmistir. Buna gore perakendecilik sektoriinde yapay zekanin 6ncelikli olarak asagidaki
alanlarda kullanildig1 goriilmektedir.

Perakendecilik sektoriinde dinamik fiyatlandirma, igerik gelistirme, fijital magazacilik,
bilgisayar gorisii, diyalog bazli ticaret gibi alanlarda kullanildig1 goriilmekte olup bu alanlara
yonelik agiklamalar asagidaki sekildedir (Innova, 2025).

Dinamik fivatlandirma: Siirekli degiskenlik gdsteren pazar kosullarina uygun olarak

fiyat optimizasyonu yapay zeka ile saglanmaktadir. Yapay zeka, algoritma ile rakiplerin
fiyatlarini, tiiketici trendlerini, zaman, konum, mevsimsel etmenler gibi bir¢ok degiskeni bir
araya getirerek optimal bir fiyat belirlemede destek olmaktadir.

Icerik gelistirme: Perakendecilikte yapay zekanin kullanimmimn bir baska alani olan

icerik gelistirme, kisisellestirme ve veri analitiginin magazalarda uygulanma sekli olarak ortaya
cikmaktadir. Bu teknolojiye gore yapay zeka, mobil uygulama tizerinden tiiketicilerin ilgilerine
ve satin alma davraniglarina gore tiiketicilerin ilgilerini ¢eken igerikleri ortaya ¢ikarabilecektir.

Fijital magazalar: Fijital, dijital ve fiziksel kavramlarinin birlesiminden tiiretilmis bir

kavram olup, miisteri deneyimi ile ilgili olarak degerlendirilmektedir. Perakendecilikte
gelecekte oldukca yaygin olmasi beklenen fijital sistem; akilli raflar, sensdrler, mobil
uygulamalar, sanal deneme odalar1 vb.. teknolojileri igermektedir. Etkilesimli miisteri
deneyimi, artirilmis gergeklik, sanal gerceklik uygulamalart da oldukg¢a hizli bir bigimde
yayginlagsmaktadir.

Chat Bot: Sanal asistana dayali bir alis veris sekli olarak degerlendirilmektedir. Ses
isleme teknigi sayesinde sanal asistan miisteriyi yonlendirebiliyor, tercihlerine yonelik {iriin
karisimlar1 sunabiliyor ve gerekli durumlarda gercek miisteri temsilcisine yonlendirebiliyor.

Bilgisayar goriisii: Goriintii isleme sistemleri ile perakendecilikte satin alinan {irtinlerin

taninmasi, iirlin Onerilerinin yapilmasi, satis temsilcisinin yonlendirilmesi, 6deme siirecinin

kisaltilmasi gibi birgok ¢alisma gergeklesmektedir.
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Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri boliimlerinde miisterilerin ihtiyaglari, istekleri,

sikayetleri gibi alanlarda kullanilmakta olup miisterilere kisisellestirilmis Oneriler
sunulabilmektedir. Ornegin ikea’nin kullandig1 Billie adli yapay zeka destekli bot, genel
miisteri hizmetleri sorunlarin1 ele almakla birlikte calisanlarin egitimi konusunda da
kullanilabiliyor.

Envanter Yonetimi: Bircok isletme ve 6zellikle ¢cok uluslu isletmenin perakendecilik

sektoriinde yapay zekadan, akilli raflardan, akilli stok takibi gibi yeni teknolojilerden
yararlanmaktadir. Ornegin Zara stok ydnetimi optimizasyonu i¢in yapay zeka ve veri analizini
kullanmaktadir. Bu sayede optimal stok miktari ile maliyet avantaji ve kar maksimizasyonu
gerceklestirebilmektedir. Bununla birlikte yapay zeka destegi ile moda trendleri ile {iriinler
arasindaki iliskiye gore iiriit koleksiyonlarini olugturmaktadir.

Uriin_Tasarimi_ve_Uriin_Sunumu: Bir¢ok marka trend tahminlerinden ve {iriin

tasarimlarii gelistirirken yapay zeka teknolojisinden yararlanmaktadir. Ornegin Val-mart,
miisterilerinin tiim alis veris siirecini kolaylastiracak ve iiriin hakkinda detayli bilgiler verecek
etkilesimli bir yapay zeka uygulamasi ile calismaktadir.

Miisteri _Deneyimi: Yapay zeka teknolojileri markalar i¢cin ¢ok farkli alanda

kullanilmaktadir. En ¢ok kullanilan alanlardan birisi ise miisteri deneyimidir. Ozellikle yapilan
pek ¢ok arastirma pozitif miisteri deneyiminin, satiglart artirict ve miisteri sadakati saglayici
etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sebep ile yapay zekanin miisteri deneyimi uygulamalarinda
siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin Sephora, yapay zeka destekli giizellik danismanlari
ve sanal deneme odalar1 ile miisteri deneyimi yaratmaya ¢aligsmaktadir.

SONUC

Kiiresellesmenin giderek hizlanmas1 bir¢ok sektorii etkiledigi gibi birgok yeni
teknolojik gelismelerden de etkilenmektedir. Biiylik veri, robotik, makine 6grenmesi, artirilmis,
sanal gerceklik teknolojileri gibi teknolojiler gecmiste matematik, miihendislik biliminin
igerisinde gelismekle birlikte glintimiizde is diinyasi, egitim, saglik, uluslararasi ticaret gibi pek
¢ok alanda kullanilmaktadir.

Bu calismada yapay zekanin kiiltiirlerarasi pazarlamadaki rolii, perakendecilik sektorii
tizerinden incelenmektedir. Arastirmada yapay zeka teknolojilerinin, kiiltiirleraras
pazarlamadaki stratejilerin uygulanmasindaki rolii ve global perakende markalarinin yapay
zeka uygulamalar1 incelenmektedir.

Calisma, yapay zeka, Kkiiltiirleraras1 pazarlamada yapay zeka ve perakendecilik
sektorlinde Kkiiltiirleraras1 pazarlama aktiviteleri gerceklestiren markalarin yapay zeka

kullanimini kalitatif aragtirma yontemlerinden 6rnek olay analizi ile incelemektedir.
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Arastirma sonucuna gore global pazarlarda faaliyet gosteren pek ¢ok perakendeci marka
yapay zeka teknolojilerini, iirlin tasarimi ve optimizasyonu, dinamik fiyatlandirma, miisteri
deneyimi, envanter yonetimi, fijital magazalar, icerik gelistirme gibi alalarda kullanmaktadir.
Yapay zekanin perakendecilik sektoriine getirdigi maliyet ve zaman tasarrufu avantajindan
dolay1 yapay zeka teknolojileri hizla yayilmaktadir. Yine bir baska degerlendirmesi ise kiiltiirler
arasi pazarlamada yapay zeka her ne kadar standardizasyona uygun bir teknoloji olsa da makine
O0grenimi ve veri analitigi sayesinde kisisellestirilmis bir deneyim sunmakta olup, glokal
stratejilerini uyguladig: goriilmektedir.

Sonu¢ olarak yapay zeka teknolojisi ile perakendecilik sektoriinde kiiltiirlerarasi
pazarlama stratejilerinin siklikla kullanildig1 ve gelecekte yapay zekanin sagladigi maliyet ve
zaman tasarrufundan dolay1 kullanim hizinin daha da artacagi 6ngdriilmektedir. Bu arastirmada
kalitatif arastirma tekniklerinden yararlanilmis olmakla birlikte gelecek arastirmalarda

kantitatif tekniklere dayali alan arastirmalarinin yapilmasinin faydali olacag diisiiniilmektedir.
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