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Oz

Amag: Bu ¢alismanin temel amaci yapay zeka ve dijital pazarlama alaninda yapilmis
yayinlarin bibliyometrik analizlerle incelenmesi ve mevcut etkilesimin yansitilmasidir.
Gereg ve Yontem: Arastirma evreni Scopus veri tabaninda yapay zeka ve dijital pazarlama
alanlarinda yapilmis 485 yayindan olusmaktadir. Analiz yontemi olarak bibliyometrik
analiz uygulanmis olup veri gorsellestirme igin VOSviewer uygulamast kullanilmustir.
Bulgular: Yayin yillarina gore dagilimina bakildiginda, en fazla 2023 , 2022 ve 2024 (ilk 8
ay) yillarinda yogunlasma oldugu; yayin tiiriiniin agirlikli olarak arastirma makalesi
(176), bildiri (168), kitap boliimii (83) ve kitap (30) tiiriinde oldugu; arastirma alanlar:
agisindan bilgisayar bilimi, isletme, yonetim, muhasebe, sosyal bilimler ve karar bilimi
gibi cesitli alanlarinda eser verildigi; yayinlarin iilkelere gore dagilimi konusunda
liderligin Hindistan (119), ABD (55) ve Birlesik Krallik (40) kokenli yayincilarda oldugu;
neredeyse tamaminin ingilizce eserler yayinlandig: tespit edilmistir. Yayinlarda en stk
kullanilan anahtar s6zciiklerin sirasiyla; yapay zeka, dijital pazarlama, makine 6grenmesi,
biiyiik veri ve sosyal medya ifadeleri oldugu goriilmiistiir. Sonug: Yapay zeka ve
pazarlama alanlarinda yapilan ¢alismalarin sayis1 kiimiilatif olarak artmaktadir. En fazla
katkinin Hindistan'a ait olmasina ragmen &zellikle Anglosakson iilkelerin ve sonrasinda
kita Avrupasinda yer alan f{ilkelerin katkilarmin yiiksek oldugu gozlemlenmistir.
Calismalarin dnemli bir kisminda nicel arastirma yoéntemlerinin yogunlugu dikkat
cekmektedir.

Abstract

Purpose: The primary purpose of this study is to examine the publications in artificial
intelligence and digital marketing through bibliometric analysis and to reflect on the
current interaction. Material and Method: The research universe consists of 485
publications in the Scopus database in artificial intelligence and digital marketing.
Bibliometric analysis was applied as the analysis method, and the VOSviewer application
was used for data visualization. Findings: When the distribution by publication year is
examined, it is determined that there is the highest concentration in 2023, 2022 and 2024
(first eight months); the publication type is predominantly research article (176),
notification (168), book chapter (83) and book (30); in terms of research fields, works are
published in various fields such as computer science, business, management, accounting,
social sciences and decision science; in terms of distribution of publications by country,
the leaders are publishers from India (119), USA (55) and UK (40); almost all of them are
published in English. It was observed that the most frequently used keywords in the
publications were artificial intelligence, digital marketing, machine learning, big data and
social media, respectively. Result: The number of studies in the fields of artificial
intelligence and marketing is increasing cumulatively. Although the largest contribution
was from India, it was observed that the contributions of the Anglo-Saxon countries and
then the countries in continental Europe were exceptionally high. The intensity of
quantitative research methods in a significant part of the studies is striking.
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1. Giri sohbet robotlar1 gibi dijital pazarlama
) ¥ uygulamalarinin 6nemi giderek artmaktadir
Teknolojinin gelisimi gunimiiz  (Grand View Research, 2023). Dolayisiyla dijital
pazarlamasii da dijital hale getirmigtir. Bu  pazarlamada yapay zeka kullanimina ydnelik
teknolojilerden  biri  olan yapay zekd calismalarin Sneminin de artacagi

pazarlamay1 oldukca derinden etkilemektedir.
Yapay zeka ve teknolojileri dijital pazarlama
icerisinde giderek daha
almaktadir. Bu durum yapay zekad ve dijital
pazarlama arasinda gercgeklesen giiclii bir
iliskinin sonucu olarak ac¢iklanmaktadir (Kotler
vd., 2020). Ayrica yapay zekd ve dijital
pazarlamaya odakls,
kisisellestirilmis ve miisteri temelli bir is birligi
tizerinde durmaktadir. Benzer sekilde yapay
zeka araciigiyla olusturulan akilli miisteri

entegre bir hal

yonelik veri

hizmetleri ve kisisellestirilmis Oneri sistemleri
aracihgiyla dijital pazarlamada
onemli rekabet avantajlari
vurgulanmaktadir (Zhang, 2024).

firmalarin
saglayacagini

Pazarlamada yapay zeka konulu ilk yaymn
1991'de, dijital pazarlamada yapay zeka konulu
ilk yayin ise 2010’da yaymmlanmustir (Currim &
Schneider, 1991; Li vd., 2010). Literatiirde bu

yildan kiimilatif bir

yapilmuis
yaymnlarin hangi yonde ilerledigi ve hangi
konularin 6n plana ¢iktigini belirlemek oldukga
onemli goriilmektedir. Pazarlama ve yapay zeka
birlikte ele cesitli
bibliyometrik analizler bulunmaktadir (Ekinci &
Ozsaatci, 2023; Aytag, 2024; Harmandaroglu,
2024). Bu ¢alismalarin ortak noktalar ise; yapay
zekanin pazarlama igerisinde giderek artan bir
pay elde etmesi, ABD ve Ingiltere gibi iilkelerin

itibaren artis

gozlemlenmektedir.  Dolayisiyla

alanlarinin alindigt

¢alismalarin onciileri oldugudur. Ayrica biiyiik
veri, derin 6grenme, bilgi yonetimi gibi gesitli
konulara odaklanildigr belirlenmistir. Dijital
pazarlama kavrammnin da yapay zekayla
iliskilendirildigi gozlemlenmistir. Bunun yani
pazarlama yapay
kullanimimin 2022 yilinda 12,64 milyar dolar

sira sektoriinde zeka
paya sahip oldugu bilinmekte olup; sosyal ag
platformlarinin daha fazla kabul gormesi,
bireysellestirilmis  tiiketici ~ deneyimlerinin
artmast ve c¢evrim i¢i alisverisin yiikselisi
sebebiyle yillik 2030’a kadar yillik 9%26,6
beklenmektedir.  Sosyal

reklamcili§l, arama motoru optimizasyonu ve

biiyiime medya

diistiniilmektedir. Buradan yola ¢ikarak bu
calismanin temel amaci yapay zeka ve dijital
pazarlama alanlarinda daha once yapilmis
yayinlarin bibliyometrik analiz yontemiyle
incelenerek bu alanlardaki etkilesimleri ortaya
koymaktadir.

Bu calisma kapsaminda 6ncelikle yapay zeka
ve dijital pazarlama kavramlar1 genel hatlariyla
dijital
irdelenecektir.

acgiklanacak olup yapay =zeka ve
iligki
Ardindan veri gorsellestirme agisindan basarili
goriilen VOSviwer programi araciligiyla
kavramlar arasi iligkiler incelenecektir. Bu
dogrultuda yazar analizi, {ilke analizi ve atif

pazarlama arasindaki

baglar1 analizi basta olmak tiizere kavramlar
arast iligkilerin cesitli yonleri agiklanacaktir.
Ardindan arastirma bulgularina gore ¢alismanin
sonuglar1 aktarilacaktir. Son bdliimde ise
¢alismanin sinirhiliklar1 ve gelecek calismalara
Oneriler yer verilecektir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Yapay Zeka

Dordiincii sanayi devrimi ile hayatimizda
onemli yer tutan kavramlardan biri de yapay
zekadir. Kokeni Alan Turing’in “Turing Testi”
ve daha Oncesinde “Beynin Boolean Devre
Modeli” olarak isimlendirilen néronlarin nasil
gorevler gerceklestirdigini matematiksel olarak
agiklayan bir teoriye dayanmaktadir (Alarslan,
2023). Kavram kendi
ogrenme, dis diinyayla iletisim kurabilme ve dis
karst  akil
yliriitebilme ve nesnel olabilme yetenegine

temelinde kendine

diinyay1  algilama, sorulara
sahip yapilarin iiretilmesini

(Kusgu, 2015).

aciklamaktadir

Yapay zeka kullanim alanlarmnin oldukga
genis oldugu bilinmektedir. Yapay zeka
giniimiizde bir¢ok firmada kullanilmaktadir.
Buna yonelik arastirmalar devam etmektedir.
Yapay zekanin kullamim alanlari; arastirmalar,
ulasim ve lojistik alanlari, {iretim hatlari, akilli
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sehirler ve siber giivenlik alanlaridir (Pirim,
2006).

Isletmelerde yapay zeka temel olarak; veri
analizi, igerik kisisellestirme, sohbet robotlars, is
analitigi, reklam optimizasyonu, sosyal ag
analizi ve e-posta pazarlamasi gibi alanlarda
kullanilmaktadir. Bu kullanimin temel amaci ise
rekabet giiciinii artirmak ve dijital ¢caga uyum

saglamaktir (Kopalle vd. 2022). E-posta
pazarlamasinda  yapay  zeka, tiiketici
davraniglart  ve  yoOnelimleri  hakkinda
farkindalik  saglayarak  hassasiyeti  ve

kisisellestirmeyi artirmakta, katihm ve tutma
stratejilerine yardimci olmaktadir (Jach, 2023).
Sohbet robotlarinda yapay zeka ise basta tiiketici
ihtiyaclarini tahmin etmek olmak tizere kullanici
deneyimlerini  kisisellestirmeyi
yonelik miisteri hizmetlerinde kullanilmaktadir

saglamaya

(Prabha & Kumari, 2024). Ayrica yapay zeka
destekli sohbet robotlar1 saghk hizmetlerinde
tedavi kararlar1 verme islemlerinde rehberlik
etmek i¢in kullanilmaktadir (Burnette vd., 2024).

2.2. Dijital Pazarlama

Pazarlama kavrami uzun yillardir varligin

siirdliren bir kavramdir. Tarihsel siirecte
pazarlama  kavraminin  farkli  noktalar1
vurgulanmis ve farkli bakis agilariyla

degerlendirilmistir (Wilkie & Moore, 2003).
Tarihsel siire¢ boyunca pazarlamanin ilk
donemlerinde odakli bir yaklasim
izlenirken 1980°li yillardan bugiine dogru
pazarlama kavraminda ana akim yaklasim

urin

parcalanmis (Wilkie & Moore, 2003) ve
pazarlama paradigmasi genislemistir (Shaw &
Jones, 2005). Internetin ticari amagclarla
kullanilmasiyla beraber firmalar icin yeni

firsatlar ve pazarlar olugsmustur (Inan, 2002).
Bunun bir sonucu olarak da dijjital pazarlama
gibi
edinmeye baslamistir.

kavramlar pazarlama igerisinde yer

Kotler vd. (2020) dijital pazarlama kavramini;
geleneksel pazarlamadan dijitale dogru bir
doniis olarak ifade etmektedir. Dijital pazarlama
tanim olarak; dijital teknolojiler kullanarak
hedef kitlelere ulasmays,
doniistiirmeyi ve elde tutmayr amaglayan,
hedeflenebilir, oOl¢iilebilir ve etkilesimli bir

onlar1 miigteriye

pazarlama yaklasimi olarak ifade edilmektedir
(Keskin & Kurtuldu, 2018). Cevrim ici, web ve
internet pazarlamasi gibi cesitli tanimlarda
dijital pazarlama i¢in kullanilmaktadir (Todor,
2016).

Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan farkli olarak bazi avantaj ve
dezavantajlar1 Dijital
pazarlamanin maliyet

bulunmaktadir.
temel avantajlary;
etkinligi, etkilesimin yiiksek olmasi, kolay
olciilebilirlik, uyarlanabilirlik, kullanicilar aras:
iletisim kisisellestirilebilirlik,
operasyonel verimlilik olarak agiklanmaktadir

imkana,

(Todor, 2016). Firmalar agisindan ise en biiyiik
avantajlarindan biri spesifik hedef kitlelere rahat
ulasim imkamidir. Hedef kitleyi; “yas, cinsiyet,
egitim durumu, gelir durumu, medeni durum”
gibi demografik Ozelliklerini belirleyebilmekte
ve Ozel gruplandirmalar yapabilmektedirler
(Erkan, 2020).

Kotler ve Armstrong’a gore (2017) dijital
pazarlama araclar;; “bilgisayarlar ve akill
telefonlar gibi diger dijital cihazlar araciligiyla,
siirekli dogrudan tiiketiciye baglanti kurmak
icin kullanilan web siteleri, ¢evrim ici videolar,
e-postalar, sosyal medya ve uygulamalar”
olarak ifade edilmistir.

En yaygmn kullanilan dijital pazarlama
kanallar1 ise; igerik pazarlamasi (Moncey &
Baskaran, 2020; Pricopoaia vd. , 2022), e-posta
pazarlamas: (Yasmin vd., 2015, Moncey &
Baskaran, 2020), arama motoru optimizasyonu
(Trejo, 2018) ve sosyal medya pazarlamasidir
(Christina vd., 2019).

2.3. Yapay Zeka ve Dijital Pazarlama Iliskisi

Yapay zeka ve dijital pazarlama kavramlari
giderek daha fazla entegre hale gelmekte ve
pazarlama stireclerini birlikte
dontgtiirmektedir. Kotler vd. (2020), yapay
zekanin dijital pazarlamada oynadig: rolii icin
pazarlamanin  daha odakls,
kisisellestirilmis ve miigteri temelli bir hale

fazla  veri
gelmesini saglayan bir iliski olarak ifade
etmislerdir.

En temel kesisim noktalar;; dijital

pazarlamanin biiyiik veri analitigi ile miisteri
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boliimlendirme yapabilmesi ve miisterileri daha
dogru ve etkili bir sekilde tespit edebilmesidir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Ek olarak
yapay zeka destekli sohbet robotlar: araciligiyla
miisteri hizmetleri kesintisiz yiiriitiilmekte ve
miisteri memnuniyeti artmaktadir (Oguz, 2021).
Yapay zekadnin dijital pazarlamada kullanilan
bir diger kisisellestirilmis
deneyimlerdir. Kullanici davramslarini analiz
ederek miigteri tercihlerini tahmin etmekte ve
gore
onermektedir. Ayrica yapay zeka miisterilerin
gelecekteki  davranislarimi
konusunda yardimei olmaktadir (Davenport &
Ronanki, 2018).

rolii ise

buna kisisellestirilmis icerikler

tahmin  etme

Daha once yapilmis ¢alismalarda yapay zeka
ve pazarlama iligkisinin oldukga fazla yontiyle
irdelendigi goriilmektedir. Bunun yani sira
yapilan ¢alismalarin dagilimlarna yonelik
bibliyometrik analizler de bulunmaktadir. Bu
kapsamda endiistri 4.0 ve pazarlama alanlarina
yonelik bibliyometrik analiz (Haseki vd., 2023),
yapay zeka ve tiiketici davrams: alanlarina
yonelik bibliyometrik analiz (Akyilmaz, 2022) ve
yapay zeka ile pazarlama alanlarina yonelik
bibliyometrik analiz ¢alismalar1 bulunmaktadir
(Ekinci & Ozsaatci, 2023; Aytag, 2024,
Harmandaroglu, 2024).

Pazarlama ve yapay zeka alanlarinda yapilan
calismalar ortak noktalar1 ABD, Ingiltere ve

Cin gibi {ilkelerin listelerin ilk siralarmi
olusturmasy;, yazilim, bilgi teknolojileri ve
perakende sektorlerinde yogunlukla

incelenmesi ve 2016 yilindan itibaren c¢alisma
sayilarinda biiyiik artis goriilmesidir. Bunun
yani sira yapay zekayla iligkilendirilen
kavramlardan birini de dijital pazarlama oldugu
(Aytag, 2024).
calismalar kapsaminda yapay zeka ve dijital
pazarlama alanlarina yonelik bir bibliyometrik
analiz tespit edilmemistir.

vurgulanmaktadir Incelenen

3. Yontem

Bu ¢alismanin temel amaci yapay zeka ve
dijital pazarlama birlikte
degerlendirildigi calismalar1 tespit etmek ve
etkilesimin ~ yansitilmasidir.  Bu
dogrultuda bibliyometrik analiz yonteminden

alanlarmin
mevcut
faydalanilmistir. analiz
yaklagiminin temel avantaji taranan kavramin
bugiliniiniin 6nde gelen
belirleyen geriye doniik bir
degerlendirmenin gelistirilebilmesidir (Schwert,

Bibliyometrik

gecmisginin  ve
egilimlerini

1993). Bibliyometrik analiz siireclerinde farkl

programlar kullanilmaktir. Calisma
kapsaminda islevselligi  yiiksek  oldugu
diisiiniilen  VOSviewer  programi  tercih

edilmistir. VOSviewer programi literatiirde
yasanan degisimleri, kavramlar arasi iligkileri ve
yeni kavramlar: tespit etmek icin arastirmalar
goriilmektedir.  Ayrica
gorsellestirme ve haritalandirma
tanimaktadir (Dirik vd., 2023).

icin  uygun veri

imkani

Bibliyometrik  analizin  gergeklestirilme
siireci, Sekil 1’de agiklandig1 gibi, ¢alismanin
amacinin  ve kapsamimnin tanimlanmastyla
baglayan ve ardindan segimin yapildig1 dort
adimda gergeklestirilir (Donthu vd., 2021). Bu
asamalar sirastyla; tekniginin
kullanilmas: ile baslamakta olup verilerin
toplanmasi, analizin yapilmasiyla

olan  bulgularin

analiz

devam
etmekte,
raporlanmasi ile tamamlanmaktadir.

son agsama

Mevcut calisma kapsaminda Scopus veri
tabani kullanilmistir. Scopus veri taban1 yayin
etigi agisindan nitelikli ve giivenilir ¢alismalar1
dergi
analizleri icin de kullanilmaktadir (Martinez-
Lopez vd., 2017). 10.08.2024 tarihinde Scopus
veri tabanindan “Yapay Zeka” ve “Dijital

kapsamakla  beraber bibliyometrik

Pazarlama” kavramlarinin arastirildig1 573 esere
ulagilmistr.
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Calismanin amacinin ve kapsaminin tanimlanmast

NI

Calismanin amacina gore analiz tekniklerinin segimi

N\

Veri Toplama

Veritabani se¢imi

Anahtar kelimelerin se¢imi

Dahil etme ve harlg tutma
kriterlerinin secimi

N\

Verilerin analizi ve bulgularin raporlanmast

Sekil 1. Bibliyometrik Analizin Gergeklestirilmesinde Izlenen Metodoloji
Kaynak: Kumar, N., Singh, A., Gupta, S., Kaswan, M. S., & Singh, M. (2024). Integration of Lean manufacturing and Industry

4.0: a bibliometric analysis. The TQM Journal, 36(1), 5.247.

Pazarlama alaninda yapay zeka konusunda
yapilan arastirmalarda, “bilgisayar bilimi bilgi
bilgisayar yapay
ekonomi, isletme, yonetim” gibi disiplinler
kapsamina alinmis; mekanik, cografya gibi
alanlarin  ise

sistemleri, bilimi zeka,

aragtirma kapsami disinda
tutulmas1 Onerilmistir (Bhardwaj vd., 2020).
Dolayisiyla bu kapsamda yer alan ¢alismalar
analiz dis1 birakilmigtir. 485 c¢alisma ile analiz
gerceklestirilmistir. Kullanilan arama kriteri;
“TITLE-ABS-KEY ( ("AI" OR "artific* intellig*" )
AND "digital market*" ))” olarak belirlenmistir.
Veri ikincil veri olarak Scopus veri tabanindan

elde edildigi i¢in etik kurul izni alinmamustr.

Arastirma kapsaminda temel

sorular1 belirlenmisgtir.

arastirma

Arastirma Sorusu-1: Scopus veri tabaninda
dijital pazarlama ve yapay zeka alanlarinda
arastirma sayisi ve arastirma tiirleri nelerdir?

Sorusu-2:
itibariyla dagilimi nedir?

Arastirma Yayinlarin  yillar

Arastirma Sorusu-3: Dijital pazarlama ve
yapay zeka alanlarinda yapilan yayinlarda en
¢ok atif alan ¢alismalar hangileridir?

Arastirma Sorusu-4: Yayin yapilan {ilkelerin
dagilimi nasildir?

Arastirma Sorusu-5:
arastirmacilarin baglantilar1 nasildir?

Yayin yapan

Aragtirma  Sorusu-6: Yazarlarin  atif

baglantilar1 nasildir?

Arastirma Sorusu-7: Aragtirmalarda en sik
kullanilan anahtar kelimeler hangileridir?

Aragtirma Sorusu-8: Arastirmacilarin en ¢ok
atif yaptig1 dergiler hangileridir?

Arastirma sorular1 kapsaminda ilk olarak
ortak yazar analizi; en fazla kullanilan anahtar
kelimeleri ve arasindaki iligskiyi gosteren es
goriilme analizi; arastirmalar, arastirmacilar,
dergiler ve iilkeler arasinda atiflar1 ve ag
gliglerini gosteren atif analizi; belirli bir yayinn,
arastirmacinin, derginin makaleler tarafindan
hangi olglide atif aldigin1 gosteren es atif analizi
gerceklestirilmistir (Van Eck ve Waltman, 2019).

4. Bulgular

Yapilan analiz sonuncunda arastirma sorusu
1'in cevab1 olarak 485 calismanin ilkinin 2010
yilinda yapildig1 ve 2024 yili itibariyla yayin
sikliginin arttig1 gozlemlenmistir. Tiirlerine gore
calismalar sirasiyla; 176 aragtirma makalesi, 168
bildiri, 83 kitap boliimii, 30 kitap, 20 konferans
derlemesi, 5 derleme makale, 2 editoryal ve 1
nottan olusmaktadir. Yaymlarin biiyiik bir
yogunlukla 475'i Ingilizce dilinde
olusturulmustur. Yayinlarin alanlar itibariyla;
bilgisayar bilimi, isletme, yonetim, muhasebe,
sosyal bilimler ve karar bilimi gibi gesitli alanda
yapildigr tespit edilmistir. Arastirma sorusu
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2'nin cevab1 olarak yaymlarin yillar itibariyla
sergiledigi Sekil 2’de
goriilmektedir. Bu artisin temel sebebinin alana
yonelik yapilan uygulamalarin ve etkilerinin

kiimilatif bir artig

diisiiniilmektedir. 2024 yilinin heniiz sekizinci
ayinda olunmas: sebebiyle bir 6nceki yila gore
diisiis goriilmekte olup yil sonunda bir 6nceki
y1il1 ge¢mesi beklenmektedir.

giderek Onem kazanmasi oldugu
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Sekil 2. Yillar Itibariyla Yayin Sayisi

Alanda yapilan ilk ¢alisma dijital pazarlama
stratejisi olusturulurken yapay zeka
teknolojileriyle olusturulan web destekli hibrit

arastirmacinin 4 yaym ile Jose Ramon Sauro
oldugu tespit edilmistir.

Aragtirma sorularindan soru 3'tin cevabi olan
akilli sistemlerin kullanilmasini agiklamaktadir :

(Li vd,, 2010). Ot 4 K atif sayilar itibariyla bu alandaki ilk 10 ¢alisma
ivd, . Ote yandan en sik yayin yapan

ise Tablo 1’de gOsterilmistir.

Tablo 1.
En Cok Atif Alan 10 Calisma

Atif Sayis1 Yil Yazar Eser

77 2021 Dwivedi vd. Settmg' the future of digital 'a.nd fomal media marketing research:
Perspectives and research propositions

249 2020 Ma ve Sun Machn‘le %earn,l,ng and Al in marketing Connecting computing power to
human insights

131 2021 Saura vd. Se'ttmg BZB. d1g¥tal marketing in art1f1’c1a1 intelligence-based CRMs: A
review and directions for future research”

107 2020 Toader vd. "“The effect of social presence and chatbot errors on trust”

103 2018 Wirth, N. “Hello marketing, what can artificial intelligence help you with?”

95 2020 Koehn vd. Prec'hct},ng online shopping behaviour from clickstream data using deep
learning

9 2021 Mogaii vd. ”'The %mplica.tions of artificial intelligert,ce on the digital marketing of
financial services to vulnerable customers
“ P

84 2021 Kull vd. How .may I help you? Driving brand engagement through the warmth of
an initial chatbot message”

79 2019 Miklosik vd. 'l'"o'wards the .Ad:)ptlon of Machine Learning-Based Analytical Tools in
Digital Marketing

Chintalapati r e 1 . . . - .,
75 2022 Artificial intelligence in marketing: A systematic literature review
ve Pandey
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Tablo 1'de de goriildiigii iizere yapay zeka ve
dijital pazarlamaya en ¢ok atif almis ¢alisma
Dwivedi vd. (2021) tarafindan internet ve sosyal
medyanin basta yapay zeka, artirilmis gerceklik
pazarlamas: gibi cesitli kavram araciligiyla
tiiketici davraniglar1 ile firmalar tizerindeki
etkilerinin  arastirilldigt  calismadir.  Diger
calismalardan daha fazla atif almasmin temel
sebebinin hem etki faktorii yiiksek olan bir
dergide yayimnlanmis olmasi hem de yapay zeka
disinda diger yeni teknolojilerle dijital
pazarlama  iligskisini  ag¢iklamasi  oldugu
diistiniilmektedir. Bunu sirasiyla Ma ve Sun
(2020)'nin
tarafindan

makine &grenimi
yapay
pazarlama ve pazarlama arastirmalarina etkileri
incelenmesi takip etmektedir. Uglincii sirada ise

Saura vd. (2021) tarafindan kaleme alinmis

algoritmalari

yonlendirilen zekanin

anlasilmasina ve uygulanmasina odaklanmistir.
Arastirma sorusu 4’iin cevabi olarak iilkelere
gore makale sayilar1 Sekil 3’de incelendiginde
yapay zeka ve dijital pazarlama alanlarinda en
stk yaymn yapilan {iilkenin Hindistan oldugu
goriilmektedir. Hindistan'in son yillarda yaptig1
bilgi iletisim  teknolojileri
inovasyon ve  girisimcilik
gelistirdigi bilinmektedir

yatirimlarinin

ekosistemini
(Bhagavatula vd.,
2019). Dolayisiyla dijital pazarlama ve yapay
zeka alanlarinin yayin sayisinin oldukga fazla
olmasimin gelisen bilgi teknolojileri sektoriiyle
paralellik gosterdigi diistiniilmektedir. Yayin
sayis1 siralamasini ABD, Birlesik Krallik ve Cin
takip etmektedir. Ispanya, Portekiz, Yunanistan
ve Almanya gibi kita Avrupasinin Onemli
aktorleri siray1 izlemektedir. Tiirkiye listede 10.
sirada yer almaktadir. Toplam 80 iilkeden yayin
yapimis olup Tiirkiye’den 15 yayimn yapildig:
tespit edilmistir.

18 17 16 15 15
S g & > @
@@ & & @"’& & 3
]° *&& ™ <

Sekil 3. Ulkelere Gére Yayin Sayilart

yapay zeka ile c¢alisan miisteri iliskileri
yonetiminin ~ B2B dijital ~ pazarlamada
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VOSwiever ile yapay zeka ve dijital

pazarlama alaninda yapilan yayinlara yonelik
grafiksel analiz kapsaminda ortak yazar analizi,
iilkelerin atif baglari analizi yazarlarin atif
analizi, anahtar soOzciik analizi, metinlerin
bibliyografik eslesme analizi, yaymnlarin ortak
atif analizi incelenmistir.

Ortak yazar analizi kapsaminda birbiriyle
iliskisi olan ve is birligi yapan aragtirmacilari

belirlemek icin minimum bir atif ve bir yazar
kurali uygulanarak ag haritas1 Sekil 4'te
olusturulmustur. Toplam 3 kiimede 178 bag
olustugu goriilmektedir. Kiimedeki en baglantili
arastirmacilarin Yogesh K. Diwivedi (24) ve
Yichuan Wang (22) baglantiya sahip oldugu
goriilmektedir. En ¢ok atif alan yazarlarin da en
baglantili yazarlar oldugu goriilmektedir.
Belirtilen durumlar aragtirma sorusu 5’i
cevaplandirmaktadir.
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Sekil 4. Yazarlar Arast Is Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglar

Yaymlarin iletildigi iilkelere gore sahip
olduklar1 atiflara iliskin yillar1 da igeren ag
haritas1 olusturmak 1iizere aralarinda iligki
bulunan 74 iilke tizerinden analiz yapilmistir.
Sekil 5'de de goriildiigii tizere 13 kiime, 152
baglanti ve 190 toplam baglant1 giicli tespit
edilmistir. En fazla atif alan tilkeler sirasiyla
ABD (1611 atif), Birlesik Krallik (1207 atif),
Hindistan (1188 atif) ve Avustralya (1148 atif)
olmustur. Toplam baglant1 giicii agisindan bu

polwgal
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spain
ran
bulgaria turkeY
bahgain
netherlands
uﬁitewgdom '?dla
jordan
germany,
SaggHa wwchina
ausffalia
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»
6‘}'&) VOSviewer

iilkeler ilk dortte yer almaktadir. Ayrica eser
sayisi i¢in yapilan siralamada ilk dort sirada
Hindistan, ABD, Birlesik Krallik ve Cin yer
almaktadir. Dolayisiyla yapilan atiflara gore
Anglosakson iilkelerin etkisinin daha fazla
oldugu soylenebilmektedir. Bunun yani sira
yillar itibariyla aglarin Urd{in, Suudi Arabistan
ve Vietnam gibi gelismekte olan {ilkelerde
olustugu tespit edilmistir.
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Sekil 5. Ulkelerin Atif Baglar
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Arastirmacilarin atif aglarini tespit etmek
i¢in olusturulan arastirma sorusu 6’ya cevap
olarak ortak yazar baglarinda kullanilan atif-
eser kisit1 kullanilarak olusturmus atif analizine
iliskin ag haritas1 Sekil 6’da olusturulmustur.
Birbiriyle baglantili oldugu tespit edilen 178

li, shigliang

sidana, neeru

NN

N\

birim i¢in olusturan ag biinyesinde 16 kiime, 562
baglanti oldugu goriilmiistiir. En fazla atif alan
yazarlarin Yogesh K. Dwivedi (835 atif) ve

J AR
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Yichuan Wang (825 atif) oldugu
gozlemlenmistir.
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sabha = -
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>
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Sekil 6. Yazar Atif Baglar

Arastirma sorusu 7'nin cevabi olarak yapay
zeka ve dijital pazarlamaya yo6nelik yaymnlarda
yogunlukla kullanilan anahtar kelimeler
incelendiginde yapay (168), dijital
pazarlama (165), makine 6grenmesi (52), biiyiik
veri (28) ve sosyal medya (28), pazarlama (27) ve
dijital dontisiim (17) ifadeleri basi cekmektedir.
ek toplam baglanti  glicii
incelendiginde en giiclii anahtar kelimelerin

zeka

Buna olarak

artificial inglligence ai

“Giivenlik” anahtar kelimesi disinda aymn
oldugu tespit edilmistir. Yapay zeka ve dijital
pazarlama anahtar sozciikleri iligkili kelimeleri
tespit etmek igin veri gorsellestirme boliimiinde
cikarilmstir. Sekil 7’de goriildiigii tizere en az 1
defa goriilen ve aralarinda iliski bulunan 1017
gozlem birimi ile yapilan analiz neticesinde
toplam 50 kiime, 4339 baglanti ve 4763 toplam

baglant1 giicii tespit edilmistir.
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Sekil 7. Anahtar Sozciik Baglari
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Bibliyografik eslesme, birbirinden bagimsiz
iki kaynak tarafindan alitilanmais ortak bir esere
atif yapilmasi durumunu ifade etmektedir. Sekil
8'de goriildiigii tizere en az 1 atif almis olmak
kriteri ile secilen ve aralarinda baglant: bulunan
211 birim ile yapilan analize goére 19 kiime, 1212
baglanti ve 1813 toplam baglanti giicii elde

cetin %022)
L
ullafy2021) tripathi (2023)

jin ramKuimar (2022)
‘e ’
.

boharai(2021) 35
mlk-!OW201 9 gkikasiRo 1o torres(2022)
% ruiz-re@‘ZOZ‘l)
i (20913) shaiktio2s) @
5‘& VOSviewer

lorenzeni (2022)

edilmistir. En fazla bibliyografik eslesme olan
yayimnlar 773 alinti ile Dwivedi vd. (2021), 249
alint1 ile Ma ve Sun (2020) ve 131 alint1 ile Saura
vd. (2021) olmustur. Toplam baglant1 giictiniin
en yiiksek oldugu eserler ile Hassan (2021),
Dwived vd. (2021) ve Raghav vd. (2023)
olmustur.

aleksandr (2021)

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Sekil 8.Yayinlarin Bibliyografik Eslesme Baglar:

Ortak atif analizi kapsaminda bir yayinda atif
yapilan farkli kaynaklar incelenmektedir. Bu
kapsamda yapay zeka ve dijital pazarlama
konularinda yapilan ¢alismalara yonelik ortak
atif kullanilan kaynaklar bazinda
incelenmistir. Yapilan atif sayist en az 5

analizi

belirlenerek 369 birim {izerinden yapilan analiz
sonucunda 11 kiime, 31862 baglant1 ve 115000
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toplam baglant1 giicii tespit edilmistir. Sekil 9’da
goriildiigii ¢ok atif yapilan
kaynaklarin; “Journal of Business Research”,
“Journal of Academy of Marketing Science”,
“Industrial Marketing Management” ve
“Journal of Marketing” oldugu gézlemlenmistir.
Bu durum son arastirma sorunun cevabin
olusturmaktadr.
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Sekil 9. Yaymlarin Ortak Atif Analizi
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5. Sonug ve Tartisma

Yapay zeka ve dijital pazarlama arasinda
giderek giiclenen bir etkilesim bulunmaktadir.
Pazarlamada yapay zekd konulu ilk yayin
1991'de, dijital pazarlamada yapay zeka konulu
ilk yayin ise 2010’da yayimlanmistir (Currim &
Schneider, 1991; Li vd., 2010). Literatiirde bu
yildan  itibaren  kiimilatif  bir  artis
gozlemlenmektedir. yapilmis
yaymlarin hangi yonde ilerledigi ve hangi
konularin 6n plana ¢iktigini belirlemek oldukca
onemli goriilmektedir. Bu dogrultuda
calismanin temel amact yapay zeka ve dijital

Dolayisiyla

pazarlama alanlarinin birlikte degerlendirildigi
calismalar: tespit etmek ve mevcut etkilesimin
yansitilmas: olarak belirlenmistir. Bu galisma
kapsaminda Dbelirtilen kavramlara yonelik
olarak en ¢ok alint1 yapilan makaleler, yillik
alint1 yapisi, en iiretken yazarlar, kurumlar ve
dahil olmak {izere bibliyometrik
gostergeler araciligiyla genis acidan konular
edilmisgtir.  Calismada

derinlegtirilmesi i¢in VOSviewer

ulkeler
analiz sonuglarin

programi
analiz  de

kullanilarak  grafiksel — bir

olusturulmustur. Sonuglar tablo sonugclariyla

tutarhdir. Bu yaklasimin temel avantajs,
kavramlarin farkli degiskenlere ve cesitli
kriterlere gore aralarinda nasil baglant

kurdugunu gostermesidir.

Yapay zeka ve pazarlamaya yonelik yapilmis
cesitli bibliyometrik calismalar bulunmaktadir
(Ekinci & Ozsaatc1, 2023; Aytag, 2024;
Harmandaroglu, 2024). Bu ¢alismanin temel
katkis1 yapay zeka ve dijital pazarlamaya
yonelik bir bibliyometrik analiz yaparak daha
derin bir kesitten inceleme yapmasidir. Yapilan
tarama sonucunda elde edilen 485 calismanin
ilkinin 2010 yilinda yapildig: tespit edilmis olup
2024 yili boyunca bir 6nceki yila gore yayimn
sikiginin artmis oldugu tespit edilmistir. Ayrica
yayimnlarin yillar itibariyla kiimiilatif bir artis
sergiledigi  goOzlemlenmistir. Bu sonuglar
literatiirdeki diger sonuglarla da uyusmaktadir.
Pazarlama ve yapay zeka alanlarinda yapilmis
bibliyometrik analizlerde de 2016 yilindan
itibaren artis oldugu ve yaymn sikliginin

yiikseldigi tespit edilmistir (Ekinci & Ozsaatci,
2023; Harmandaroglu, 2024).

Calismalar tiirlerine gore siralanmasi
gerekirse; 176 arastirma makalesi, 168 bildiri, 83
kitap boliimii, 30 kitap, 20 konferans derlemesi,
5 derleme makale ve cesitli alt yayinlardan
olugsmaktadir. Yapay zeka ve dijital pazarlama
alanlarinda yapilan yaymnlarm 6nemli bir
kisminin Ingilizce yayinlardan olustugu tespit
edilmistir. Yaym konularinin ise ¢ogunlukla;
bilgisayar bilimi, isletme, yonetim, muhasebe,
sosyal bilimler ve karar bilimi gibi cesitli
alanlarda yapildig tespit edilmistir. Arastirma
bulgular incelendiginde ¢alismanin ilk sonucu
olarak yapay dijital
alanlarmin cgesitli disiplinleri de kapsayacak
sekilde genis bir agidan tartisma konusu olmasi
ve bu alana yonelik yayin sayisinin da artmasi
beklenmektedir. Ekinci ve Ozsaatcr (2023),
Akyillmaz (2022) ve Harmandaroglu (2024)
sonuglart  yaymn  sayismnin

cesitlenecegi sonucuna paraleldir.

zeka ve pazarlama

artacagl  ve

Yapay zeka ve dijital pazarlamaya yonelik
alanda yapilan ilk calismanin Li vd. (2010)
dijital ~ pazarlama stratejisi
olusturulurken yapay zeka teknolojileriyle
olusturulan web destekli hibrit akilli sistemlerin

tarafindan

kullanilmasini agiklamaktadir. En ¢ok atif alan
calismanin ise Dwivedi vd. (2021) tarafindan
internet ve sosyal medyanin basta yapay zeka,
artirllmis gercgeklik pazarlamasi gibi cesitli
kavram araciligiyla tiiketici davramslari ile
firmalar tizerindeki etkilerini arastirdig1 calisma
oldugu gozlemlenmistir. Ote yandan en sik
yaymn yapan arastirmacinin 4 yaym ile Jose
Ramon Sauro oldugu tespit edilmistir. Makale
ve atif sayilar1 ise dogrusal olarak artmaktadir.
Dolasiyla eristigi ve etki ettigi popiilasyonunun
bliytidiigi gézlemlenmektedir.

Yapay zekad ve dijital pazarlama alaninda
basta e-ticaret olmak {izere makine 6grenmesi,
satis, e-Ogrenme, sosyal medya, tiiketici
davranigi, karar verme gibi ¢esitli konularin
agirhkta oldugu goriilmiistir. Calismalarda
agirlik olarak nicel arastirma yontemlerinin
kullanildig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde
pazarlama ve yapay zeka alanlarinda yapilmis
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bibliyometrik analizlerde de nicel arastirma
yontemlerinin siklikla kullamildigi ve calisma
konular1 agisindan “dijital pazarlama, biiyiik
veri pazarlama otomasyonu, veri madenciligi,
makine Ogrenmesi, sohbet robotlari, sanal
gerceklik vb.” agirlik gosterdigi tespit edilmistir
(Aytag, 2024; Harmandaroglu, 2024).

Makale sayilari agisindan en sik yayin
yapilan {ilkelerin sirasiyla; Hindistan, ABD,
Birlesik Krallik ve Cin oldugu tespit edilmistir.
Bu siralamay1 Ispanya, Portekiz, Yunanistan ve
Almanya gibi kita Avrupasi'nin 6nemli aktorleri
izlemektedir. Tiirkiye listede 10. sirada yer
almaktadir. Sonug olarak resmi dili Ingilizce
olan iilkelerin yaym sayisi olarak 6n planda
oldugu tespit edilmistir. ~ Gelismekte olan
iilkelerden ise yayin sayilar1 diisitk olarak
Caligma
olarak pazarlama ve yapay zeka alanlarinda
yapilmis bibliyometrik analizlerde ise ABD ve
Ingiltere liste bagini cekmektedir (Ekinci &
Ozsaatci, 2023; Aytag, 2024). Bu durumun temel
sebebinin 6zellikle dijital pazarlama konusunda
Hindistan gibi gelismekte olan {ilkelerin yiiksek
ilgisinden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.

gorilmiistiir. sonuglarindan farklh

Ote yandan iilkeler atif sayilarma gore
siralandiginda ABD, Birlesik Krallik, Hindistan
ve Avustralya'min ilk dortte oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde toplam baglant: giicii
acgisindan bu {ilkeler ilk dortte yer almaktadir.
Buradan yola c¢ikarak yapilan atiflara gore
Anglosakson iilkelerin etkisinin daha fazla
oldugu soylenebilmektedir. Bunun yani sira
yillar itibariyla Urdiin, Suudi Arabistan ve
Vietnam gibi gelismekte olan iilkelerde giiglii
aglar olustugu tespit edilmistir. Sonug olarak
eser sayisl ve atif sayis1 arasindaki tutarsizlik
oldugu tespit edilmistir.

Yapay zeka ve dijital pazarlama alaninda
yapilan ortak atif analizi kapsaminda en ¢ok atif
yapilan kaynaklarin; “Journal of Business
Research”, “Journal of Academy of Marketing

Science”,
ve “Journal of

Industrial Marketing Management”
oldugu
Dolayisiyla bu dergilerde
yapay zeka ve dijital pazarlama konularimin

Marketing”
gozlemlenmistir.

birlikte calisildig1 ¢alismalar oldugu sonucuna
ulagabilir.

Yapay zeka ve dijital pazarlama alaninda
yapilan yayinlarin anahtar kelime ag analizine
bakildiginda 168 defa yapay zeka, 165 defa
dijital pazarlama, 52 defa makine 6grenmesi, 28
defa biiyiitk veri ve sosyal medya, 27 defa
pazarlama ve 17 defa dijital
kelimelerinin kullamildig1 goriilmiistiir. Yillar
itibartyla bakildiginda metaverse, is etigi,
makine Ogrenmesi ve sanal gergeklik gibi
yogunlasmaya basladig:
gozlemlenmektedir. Dolasiyla alana iligskin
olarak agirlikli olarak makine Ogrenmesi, e-
ticaret, biiyiik veri gibi konularin calisildig:
fakat giincel konularin metaverse, is etigi ve

doniisim

konularin

sanal trend konularinda

gerceklik  gibi
irdelendigi sonucuna varilabilmektedir.

Sonuglar1 6zetlemek gerekirse; yapay zeka ve
dijital pazarlama konular1 pazarlama literatiirii
i¢in calisma sayist ve siklig1 artan bir alan olarak
goriilmektedir.
yazarlarin katkilari bulunsa da agirligin basta
Hindistan olmak iizere Anglosakson {ilkelerde
ve sonrasinda kita Avrupasi’nda oldugu
gozlemlenmistir. Calismalarda diger pazarlama
konularindan farkli olarak internet ve web
tabanli pazarlama konularmin 6n plana ¢iktig1
goriilmiis olup arastirma yontemi olarak nicel
arastirma yontemlerinin yogunlugu dikkat

Diinyanin bir¢cok yerinden

cekmektedir.
6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Bu calisma kapsaminda yapay zeka ve dijital
pazarlama yapilan  yaymlar
bibliyometrik analiz yontemiyle arastirilmistir.
Veri olarak  Scopus
kullanilmistir. Gelecek c¢aligmalarda Web of
Science (WoS) veri tabani veya yerel Olcekte
yapilacak calismalar igin Dergipark veri tabani
kullanilabilir.

alaninda

taban veri tabani

Calismanin bir diger siirliligl yapay zeka ve
dijital pazarlamaya yonelik olarak basta sosyal
bilimler ve bilgisayar bilimleri gibi iliskili konu
alanlar1 belirlenmistir. Gelecek c¢alismalarda
daha farkli konu alanlar1 dahil edilebilir veya
cikarilabilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma bilimsel aragtirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.
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Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi izni
gerektiren bir ¢alisma olmadig: igin etik kurul
onay1 alinmamugtir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:

Bu ¢alisma, Hasan Teyfik SENLI tarafindan
tek bagina hazirlanmistir.
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