° ISSN: 1305-5577

Sosyoek()noml DOI: 10.17233/s0syoekonomi.2023.02.17
RESEARCH Lo

ARTICLE Date Submitted: 13.07.2022

Date Revised: 29.01.2023

2023, Vol. 31(56), 369-388 Date Accepted: 04.03.2023

Yapay Zeka ve Pazarlama Alanindaki Yayinlarin Bibliyometrik
Analizi

Giil EKINCI (https://orcid.org/0000-0001-5512-4789), Gaziantep University, Tiirkiye; gulcex34@hotmail.com

Fatma Giil BILGINER-OZSAATCI (https://orcid.org/0000-0002-2407-5598), Hasan Kalyoncu University,
Tiirkiye; fatmagul.bilginer@hku.edu.tr

Bibliometric Analysis of Publications in Artificial Intelligence and Marketing

Abstract

This study examines the research made in artificial intelligence and marketing with the
bibliometric analysis method. In the Scopus database between 1984 and 2022, the studies with the
phrase “artificial intelligence*, marketing*” were searched, and 447 studies were found in the
marketing field. The total number of references of the studies published in 236 different sources is
24436, the total number of authors is 1092, and the collaboration index is 2.84. The USA has the most
studies, citations, and cooperation. It has been determined that business intelligence and information
management come to the fore.
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Oz
Bu caligmanin amaci yapay zeka ve pazarlama alaninda yapilmis aragtirmalari bibliyometrik
analiz yontemi ile incelemektir. Scopus veri tabaninda 1984-2022 yillar1 arasindaki yayinlarda
“artificial intelligence*, marketing*” ifadeleri gecen g¢aligmalar taratilmig ve 447 adet ¢alisma
bulunmustur. 236 farkli kaynakta yayinlanan ¢aligmalarin toplam referans sayis1 24436, toplam yazar

sayist 1092ve is birligi endeksi 2.84’tiir. En fazla calisma yapan, atif alan, is birligi yapan tilke
ABD’dir. Is zekas1 ve bilgi yonetimi konularmin &n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler : Yapay Zeka, Pazarlama, Bibliyometrik Analiz, Sistematik Literatiir
Taramasi, Scopus.
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1. Giris

Yapay zeka insan gibi diisiinen makineler yaratma fikrine dayanmakta ve bilimin
apotheosisi olarak goriilmektedir (McCorduck, 1982: 242). Yirmi birinci yiizyilda
giiclenerek farkli alanlarda ortaya ¢ikan yapay zeka (Al) bilim, isletme, tip, gibi pek ¢ok
farkli alanda trend haline gelmis (Jarek & Mazurek, 2019: 46) ve pazarlama alaninda da
kendini gostermistir. Ozellikle kavramsallastirma, teori ve arastirma siireclerinde icerik
olusturma, potansiyel miisterileri kazanma, miisteri edinme maliyetlerini diigiirme, miisteri
deneyimlerini yonetme gibi pek c¢ok alanda devrim yaratmaktadir. Bu alanda dijital
reklamlardan pratikteki uygulamalara kadar Red Balloon ve Harley Davidson gibi ¢ok
sayida marka aracih@iyla pazarlama fonksiyonlarim yerine getirmek amacgh
kullanilmaktadir (van Esch & Stewart Black, 2021: 199). Gelismekte olan konusma, anlama,
dil cevirileri gibi pek ¢ok alanda iistiin insan performansi sergileyen makineler elde etme
fikrine dayanan dijital ve yapay zeka teknolojileri endiistrileri degistirip doniistirmekte (Elia
et al., 2019: 1) pazarlama bilimini ve rekabeti ister istemez etkisi altina almaktadir. Is
modelleri ve pazarlama agisindan degerlendirildiginde Al teknolojisi ile donatilmig
isletmeler rakiplerine kars tstiinliik elde etmekte, bu teknolojiden yeterince faydalanmayan
donatilmamis olanlarsa savunmasiz hale gelerek tehlike ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Dolayisiyla pazarlama alaninda Al teknolojilerinin yenilikler yaratmasi, kiiresel rekabet
ortamii potansiyel olarak kullanmay1 ve beraberinde doniistiirebilmeyi saglamak gibi
avantajlar beklenmektedir (Lee et al., 2019: 1). Isletmeler agisindan gelecekteki piyasa
degisikliklerine cevap verme stratejileri gelistirebilmek, baghi mevcut verileri
kullanabilmek, gelismislik ve kalkinma diizeyini artirmak igin pazarlamada yapay zeka
teknolojilerini kullanmak kaginilmaz son olarak goriilmektedir (Lee, 2021: 257). Bu nedenle
Al ozellikli pazarlamaya iliskin literatiirii sistematik olarak arastirmak bu konudaki
inovasyonlar1 degerlendirmek ve &ngoride bulunabilmek pazar agisindan 6nem arz
etmektedir.

Degerlendirme ve 6ngoérii amacina uygun olan aragtirma yoOntemlerinden birini
kullanmak gerektiginden bu amaca hizmet eden analizlerden biri de bibliyometri analizidir.
Bibliyometri, sistematik sekilde veri kiimelerini analiz eden (Donthu et al., 2021: 285), en
etkili yazarlar ve en sik alintilanan makaleler hakkinda 6zel bilgiler sunan analiz tiirii olarak
kullanilmaktadir (Han et al., 2021: 2467). Bu analiz tiiriinde sistematik bir literatiir taramasi
gerekmekte ve biiyiik bir veri kiimesi anlamlt yollarla yapilandirilmaktadir (Donthu et al.,
2021: 285). Bibliyometrik analiz belirli bir alanda yapilmig ¢alismalarin analizine yonelik
kullanilan, son yillarda kullanimi artan bir yontem olarak bilinmektedir. Scopus veri
tabaninda “sosyal bilimler”, “isletme, yonetim ve muhasebe” alani1 ve “bibliom*” anahtar
sozciikleri kullanilarak 2011 ve 2021 yillar1 arasindaki bibliyometrik makalelerin
yayinlanma egilimine bakildiginda yapilan yaym sayisinin 377 adetten 2465 adete ¢gikmis
olmasi da bu sav1 destekler niteliktedir (Scopus, 2022). Bu konseptte bibliyometrik analiz
yapmak pek ¢ok alan i¢in kaginilmaz olarak goriiliirken (Synder, 2019: 333), pazarlama
alaninda yapay zekd uygulamalarinin yarattigi etkiye yonelik akademik calismalarin
bibliyometrik analiz yoluyla incelenmesi gereklilik arz etmektedir. Zira AI’'nin artan
poliilaritesi ve yaygin kullanimi, konunun igletmeler agisindan bir ihtiyag haline gelmesine

370



Ekinci, G. & F.G. Bilginer-Ozsaatgi (2023), “Yapay Zeka ve Pazarlama
Alanindaki Yayinlarin Bibliyometrik Analizi”, Sosyoekonomi, 31(56), 369-388.

neden olmaktadir. Bu ¢alismada buna uygun olarak yapilmis, 1984-2022 yillar1 arasindaki
zaman diliminde yaymlanmis 447 makale R programi ve biblioshiny paket programi ile
analiz edilmistir. Makale, ilgili arastirmalarda yer alan kiimilatif bilgide kullanilan
teknikler, tematik analizler ile merkezi egilimlerin belirlenmesine katki saglamig ve
yapilacak aragtirmalara 1g1k tutmustur.

Bu kapsamda calismada oOncelikle yapay zekd ve pazarlama literatliriine yer
verilecek, daha sonra kullanilan veriye deginilerek arastirma yonteminden bahsedilecektir.
Ugiincii boliimde elde edilen verilerin analizine ve bulgulara deginilecektir. Dordiincii ve
son boliimde arastirmaya iligkin sonuglar ve sinirliliklara yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Yapay zekd Ogrenme, taklit etme ve problem ¢6zme basta olmak iizere insanin
biligsel islevini taklit etmeyi anlatmakta, optimizasyon kavramini igermekte kisaca genis bir
alan1 anlatan yaygin terim olarak kullanilmaktadir (IBM, 2020). Yapay zeka uygulamalari
konusuna yonelik ilk hareket 1955 yilinda John McCarthy ve arkadaslari tarafindan bir proje
Onerisi seklinde ortaya atilmig (McCarthy et al., 1955), yapay zekanin daha analitik gérevler
iistlenmesiyle sezgisel ve empatik becerilere 6nem verilecegi, analitik becerilerin daha az
O6nemli olacagina dair teorik sonuglar 6ngérilmiistir (Huang & Rust, 2018: 155). Yapay
zeka (Al) alanindaki hizli degisim ve ilerlemeler pek ¢ok alan gibi pazarlama bilimi
uygulamalar1 agisindan farkl, gelenekselin 6tesinde, heyecan1 bol ve yenilik¢i firsatlar
sunmaktadir. Bu konuya iligkin mevcut bilgiyi degerlendirmek, mevcut bilgi bosluklarini
belirlemek, potansiyel aragtirmalarin etkinligi ile verimliligini artirmak 6nem arz etmektedir
(Wirtz, 2021: 1).

2.1. Pazarlama ve Yapay Zeka

Gelenekselin ¢ok otesindeki konulardan olan yapay zeka kullamimi, artan tiiketici
taleplerine cevap verebilmek adina olaganiistii bir hizla 6n plana ¢ikmaktadir. Gelisen
teknolojiye paralel, hizla artan tiiketici beklentilerinin kesismesiyle birlikte pazarlama ve
pazarlama biliminin de yapay zeka etkilesiminden uzak kalamayacagina Kkesin goziiyle
bakilmaktadir (IBM, 2020). Yapay zeka, pazarlama alaninda piyasa aktorleriyle etkilesimi
aragtirmaya olanak tanirken giiniimiiz piyasa aktoér tanimim da degistirmektedir, drnegin
sosyoloji ve sosyal psikolojide aktor, diger aktorlerle kasith eylemde bulunan, kendi
diinyalarindaki 6zne olan kisiler olarak tanimlanirken; artik is yasaminda Al ile birlikte
geleneksel yollara ve etkilesim ajanlarina meydan okuyan bir yaklagim olarak bilinmektedir
(Hékansson et al., 2009). Meydan okuyan bu yaklasim tarziyla birlikte son 15 yilda gelisen
teknolojik ve inovasyonel etkilerin, pazarlama alaninda yol agtigi degisimlere yonelik
yapilan ¢aligmalara olan ilgi artmaktadir (Russell & Norvig, 2011: 935). Bir yandan
pazarlama profesyonelleri AI’1 yiiksek amaglara ulasmak i¢in daha onemli islere zaman
yaratici arag olarak degerlendirmekte, bir yandan istihdami tehdit edecek bir tehdit olarak
algilamaktadir (van Esch & Black, 2021: 199). Toplumsal ve iliskisel zamanin pazarlama
perspektifinden merkezi yapisi hakkindaki bu siire¢ degerlendirildiginde yapay zeka
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teknolojilerinin uyarlanmasiyla gelisen degisimin resmi ve resme nasil uydugu, is aglarmimn
goriiniimii ve bilgisinin smirli olusu dikkat ¢ekicidir. Her ne kadar gézleme dayali bir ilgi
artis1 olsa da genel olarak siirecler ¢ok fazla tartigilmamis goriinmektedir (LaPlaca &
Lindgreen, 2016). Oysa biiyiik resme bakildiginda rutin is hayati ve pazarlama aktorleri giin
gectikge insan-makine etkilesimine dayali pazarlamaya dogru yogun sekilde kaymaktadir
(Chat-bot, akilli is sanal asistanlar, Siri gibi).

Al teknolojilerine dayali uygulama ve pazarlama inovasyonlari, i hayati ve
endiistriyel pazarlama alanindaki ilgi ile birlikte kullanim yayginhig: da hizla artmaktadir
(Kot & Leszczynski, 2020: 1155). Bu kapsamda hem niteliksel hem derinlemesine nicel bir
yaklagimla halihazirdaki arastirmalarin degerlendirilmesi, kat edilen yol ve yapilan ¢ok
sayidaki arastirmaya yonelik genel bir perspektifin ortaya konularak incelenmesini
gerektirmektedir (Kumar et al., 2020: 126; Han, 2021: 2467). Zira yapay zeka pazarlama
fonksiyonlarinin yerine getirilmesinde kullanilabilmekte ve durumun geliserek devam
etmesi beklenmektedir (Mustak et al., 2021: 390). Bu holistik bakis agisinin pazarlamanin
elini giiclendirebilecegi diisiiniilmektedir (Haenlein & Kaplan, 2019: 5). Calisma bu
dogrultuda yapilmustir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli

Bibliyometrik caligmalar genellikle ilgili konu ya da alana biitinciil olarak
bakilmasini saglamasi, konunun yillara gére degisimini ve gelisimi gostermesi, konuya
iliskin galigmalar yapacak arastirmacilara alandaki bosluklar1 ve yeni konular1 gostermesi
acisindan &nem arz etmektedir (Usdiken & Pasadeos, 1992: 108). Ayrica bu ¢aligmalar ile
aragtirmacilar ilgili konuya iligkin genel bir fikir sahibi olabilmektedir (Hood & Wilson,
2001).

Bibliyometri ileilgili konu istatistiksel ve matematiksel agidan incelenerek konunun
seyrine iliskin ¢erceve ¢izilmeye ¢alisilir. Bunun yani sira bibliyometrik analiz ile istatistiki
veriler araciligiyla yapilan ¢aligmalarin etkinligi de ortaya konulabilmektedir (Broadus,
1987).

3.2. Veri Seti

Bu caligmanin verileri 06.01.2022 tarihinde ¢evrimici veri taban1 olan Scopus’tan
alinmstir. Bibliyometrik analiz i¢cin WoS (Web of Science), Google Scholar yerine Scopus
veri taban1 kullanma nedenleri; 6zet ve literatiirde en biiyilik veri taban1 olmasi, daha iyi
eylem, karar ve sonug iceren bilgi tiretilebilmesi (Elsevier, 2022), bibliyometrik ¢aligmalar:
icin degerli bir kaynak olusturmasi, bilim, teknoloji, sanat, tip, sosyal bilimler alanindaki
yayinlarda genis ve kapsamli bir bakis agis1 sunmasidir. S6z konusu gerekgelerden dolay:
bibliyometrik analiz tiiriinde kullanilan Scopus veri taban1 daha fazla tercih edilmektedir
(Martin et al., 2018: 1160; Isin, 2022: 1067). Calismanin verileri elde edilirken ilk asamada
Scopus veri tabaninda dokiiman tipi ve yil smirlamasi yapilmadan baghk 6zet ve anahtar
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kelimelerinde sadece “marketing” ve “artificial intelligence” kelimelerinin birlikte yer aldig:
caligmalar tespit edilmistir. Zira yapay zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme Ve sinir
aglarin1 kapsamaktadir. Yapay zeka (artificial intelligence) terimini igeren ¢aligmalar diger
¢ kavrami dogasi geregi i¢inde bulundurdugundan Scopus arama motorunda sadece
“artificial intelligence” anahtar kelimesi kullanilmistir (IBM, 2020; Goodfellow et al., 2022:
9). Caligmalarin alan sinirlamasi isletme, yonetim ve muhasebe ve (business, managament
and accounting) ve multidisipliner seklinde yapilmustir.

3.3. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin analizinde Aria ve Cuccurullo (2017: 959) tarafindan R
programi i¢in gelistirilen “bibliometrix” paketi ve biblioshiny uygulamasindan
yararlanilmigtir. R programi konuya iliskin ¢alismalarin detayli bir sekilde incelenerek
gelismelerin goriilebilmesine imkén saglamaktadir.

3.4. Bulgular ve Yorum

Caligma kapsaminda yapilan bibliyometrik analize ait bulgulara bu bdlimde yer
verilecektir. Analize konu 447 ¢alismaya ait genel bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo: 1
Analiz Edilen Yaynlara Ait Genel Bilgiler
Zaman Aralig 1984:2022
Toplam yayin sayist 447
Kaynaklar (dergiler, kitaplar vb.) 236
Yayin bagina ortalama alintt 6.84
Dokiiman basina yillik ortalama alintilar 2.682
Kullanilan kaynaklar (Referanslar) 24436
Anahtar kelimeler (1D) 1527
Yazarlar (Toplam) 1092
Tek yazarh caligmalarin yazarlar 84
Cok yazarli ¢aligmalarin yazarlari 1008
Tek yazarli ¢aligmalar 92
Yazar bagina diisen galisma sayisi 0,409
Calisma basina diisen yazar sayisi 2,44
Caligma bagina ortak yazarlar 2,73
isbirligi endeksi 2,84

Tablol incelendiginde analiz edilen c¢aligmalarin 1984-2022 yillar1 arasinda
yayinlanan 447 yayindan olustugu goriilmektedir. Bu 447 yaym 236 farkli kaynakta yer
almigtir. Bu yayinlarin toplam referans sayilar1 24436 olarak tespit edilmistir. Toplamda
1092 yazar bu g¢aligmalarda yer almigtir. Bunlardan yalnizca 84’iniin tek yazarlh
caligmalarda, 1008’nin ise ¢ok yazarl ¢alismalarda yer aldig1 goriilmektedir. Yazar basina
diisen ¢alisma sayis1 0,409 is birligi endeksi ise 2,84 olarak belirlenmistir. Konuya iliskin
tespit edilen 447 yaymin yayin tiirlerini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucu ortaya
¢ikan tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo: 2
Yayn Tiirleri

Yaymn Tiirii Yayn Sayisi

Makale 312

Kitap 7

Kitap Béliimii 21

Bildiri 67

Diger (Konferans incelemesi, editor yazisi, kitap kritigi gibi) 40

Toplam 447

Analize tabi 447 yaymin 312’si (%69) makale tiiriindedir. Bunun disinda 7 Kitap, 21
kitap bolimi ve 67 bildiri oldugu goériilmektedir.

Grafik: 1
Yapay Zeka ve Pazarlama Calismalarimin Yillara Goére Dagilim

1984-2022 yillari arasinda ¢aligilan yapay zeka ve pazarlama konularina iligkin ilk
biyilkk sigramanin 2011 yilinda oldugu goriilmektedir. Yapay zeka ve pazarlama yonelik
konular baslangigta ¢ok yogun ¢alisiilmamis olsa da 2016 yili itibariyle biyiik bir ivme
gOstermis ve en yiiksek sayiya 2021 yilinda ulagmistir. Calisma verileri 2022 yili ocak
aymda elde edildigi i¢in bu grafikte 2022 yili sayis1 Ocak ayi ile sinirli kalmistir. Asagida
yer alan Grafik 2 konuya iliskin yapilan atiflarin yillara gére dagilimini gostermektedir.

Grafik: 2
Yapay Zeka Pazarlamas1 Calismalarinin Yillara Gore Atif Dagilimi
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flgili konu y1llar baz alinarak, atiflar incelendiginde atif say1larinin 1984’ten 2022’ye
dogru siirekli bir artig gosterdigi goriilmektedir. Bibliyometrik analizde kullanilan ti¢ alan
grafigi li¢ ana siitundan olusan ve siitunlarin birbirleri arasindaki iligskinin daha rahat
incelenmesini saglayan grafik tiiriidiir. Asagida Grafik 3’te iilke, dergi ve anahtar kelime
bazinda ii¢ alan grafigi yer almaktadir.

) Grafik: 3
Ulke, Dergi, Anahtar Kelimelere Ait 3 Alan Grafigi

7

I —
£

Yapay zeka ve pazarlama konusunun en fazla Cin’de ve ABD’de yapildigi, Cin’de
yapilan yayinlarin biiyiik ¢ogunlugunun 2011 yilinda ikincisi diizenlenen yapay zeka,
yonetim konferansinda yaymlandig1 ve anahtar kelime olarak da en fazla yapay zeka ve
yonetim kelimelerinin kullanildigi goriilmektedir. Kaynak, yazar ve tiniversite baz alinarak
yapilan analizler sonucunda olusan ii¢ alan grafigi asagida yer Grafik 4’te almaktadir.

Grafik: 4
Kaynak, Yazar, Universite U¢ Alan Grafigi

-
’
i
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Ug alan grafigi kaynak, yazar ve iiniversite baglaminda ele alindiginda kaynak
anlaminda Industrial Marketing Management dergisinde yayilanan g¢aligmalarin biiyiik
¢ogunlugunun Granada Universitesinden J. Casillas’a ait oldugu goriilmiistiir. Bu dergide
yayin yapan bir diger yazar ise Neoma Isletme Okulundan A. Kumar’dir. Grafik 4’te yer
alan dergilerden Technological Forecasting And Social Change ise en az yayin sayisina
sahip olup, bu yayin yine aym yazar A. Kumar tarafindan yapilmstir.

Tablo: 3
Lotka Yasas1 ve Yazar Verimlilik Oram
Yazilmis Yaymn / Dokiiman Yazar Sayist Yazarlarin Oram
1 986 0,903
2 90 0,082
3 13 0,012
4 1 0,001
5 1 0,001
7 1 0,001

1926 yilinda ortaya konulan Lotka Yasasi belirli bir konuya iliskin literatiire katki
saglayan yazarlarin yayinlarinin, 0 alana ait literatiirde niceliksel anlamda dagilimin1 ortaya
konmaktadir. Bununla beraber yazarlarin bilimsel verimlilikleri ortaya konmaya
calistlmistir (Y1lmaz, 2006). Lotka Yasasi, bir konuya iliskin yayin yapan yazarlarin
%60’1n1n 1 yayin, %15’inin 2, %7 sinin ise 3 yayin ile konuya katkida bulundugunu 6ngéren
bir yasadir (Rowland, 2005). Analiz sonucunda elde edilen verilerin de Lotka Yasasi’na
uyum sagladig goriilmektedir. Tablo 3’e gore yazarlarin %901 1 yaym, %8’i 2, %11 ise 3
yayin yapmustir.

Grafik: 5
Yapay Zeka ve Pazarlama Konusuna liskin En Fazla Yaymn Yapan Yazarlar

S ]
Canias, §.
Eravvridi, ¥ 0
Garpwnt, O,
Latwrun, K.
Marties | dpes, T
Parvrbrem, )
e, 2T,

Ageil v

Alpae, ¥
05 3 15 3 8
Documents

=
-

s - s » s

Grafik incelendiginde yapay zeka ve pazarlama konusunu calisan yazarlarin baginda
J. Kietzmann gelmektedir. Yazarin yayin sayis1 5’tir. Ardindan gelen yedi yazarin tiimiiniin
yayin sayilar1 3 olmakla beraber ilk 10 igerisinde yer alan son iki yazarin yayn sayilart 2
olarak tespit edilmistir.

Dergileri ii¢ ana sinifa bolerek ¢ekirdek dergileri bulmaya yarayan Bradford
Yasasi’'na gore yapay zeka ve pazarlamaya iligkin yapilan caligmalarin yayinladiklar
dergiler asagidaki Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo: 4
Yapay Zeka ve Pazarlama Konusunda En Fazla Yaymn Yapan Dergiler ve
BRADFORD Yasasi

Yaym SiraNo | Adet Kiim. Adet Bolge
2011 2" International Conference on Artificial Intelligence 1 2 " Bolee 1

Management Science and Electronic Commerce AIMSEC 2011 - Proceedings &
Applied Marketing Analytics 2 16 58 Bélge 1
Decision Support Systems 3 14 72 Bolge 1
Industrial Marketing Management 4 10 82 Bolge 1
Technological Forecasting and Social Change 5 10 92 Bolge 1
Journal of Business Research 6 9 101 Bolge 1
Australasian Marketing Journal 7 7 108 Bolge 1
Psychology and Marketing 8 7 115 Bolge 1
European Journal of Marketing 9 6 121 Bolge 1
Journal of Business and Industrial Marketing 10 6 127 Bolge 1

Bradford Yasasi dergileri ii¢ ana sinifa boler ve gekirdek dergileri bulmaya yarar. ilk
olarak 1934 yilinda formiile edilen Bradford’un Sacilim Yasas1 “belirli bir konudaki
literatlirin dergilere sa¢ilimin1 ya da dagilimini tanimlamaktadir” (Garfield, 1980: 476).
Buna gore bir konuya iliskin yaymlanan caligmalarin sayisi ile bunlarin yaymlandigi
dergilerin sayis1 arasinda ters bir iligki olmasi gerektigi ortaya konmustur. Dergiler
yaymladiklar1 ¢aligmalarin sayisina gore siralanarak bolgelere ayrilmaktadir. Her bolgede
yer alan dergi sayilart esit olmamakla birlikte bolgelerdeki toplam yayin sayilar esit
olacaktir. Clinkii dergilerin iiretkenlikleri birbirlerinden farklidir (Andres, 2009). Yapilan
analiz neticesinde de dergilerin ii¢ bélgeye ayrildig: tespit edilmistir. Buna gore 1.bolgede
yer alan dergiler Tablo 4’te yer almaktadir. Bolge 1’°de yer alan dergiler en ¢ok yayin yapan
dergiler olup bu dergiler icerisinde en iiretkeni 42 yayn sayis1 ile “2™ International
Conference on Artificial Intelligence Management Science and Electronic Commerce”
konferansinin bildiri kitapgigidir.

Grafik: 6
En Fazla Yaymn Yapan Dergiler
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Yapay zeka ve pazarlama iliskin en fazla yaymimn 2011 yilinda gergeklestirilen “2
International Conference on Artificial Intelligence Management Science and Electronic
Commerce” konferansimin bildiri kitapgiginda yer aldig1 goriilmektedir. Ardindan Applied
Marketing Analytics adli dergi 16 yaymn ile ikinci sirada yer alirken Decision Support Sytems
adli dergi ise 14 yayn ile 3. sirada yer almaktadir.
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Tablo: 5
Kiiresel Olgekte En Fazla Atif Alan Yayin
Yaymn Toplam Atif Yillara Gére Toplam Atif Normallestirilmis Toplam Atif
Kiss C, 2008, Decis Support Syst 267 17,8 5,3519
Akehurst G, 2009, Serv Bus 253 18,0714 4,9246
Poria S, 2014, Knowl Based Syst 232 25,7778 3,9156
Davenport T, 2020, J Acad Mark SCI 196 65,3333 11,1417
Jiang Y, 2020, Int J ContempHosp Manage 167 55,6667 9,4932
Dwivedi YK, 2021, Int J Inf Manage 148 74 28,9897
Buhalis D, 2019, J Travel Tour Mark 148 37 9,8807
Closs DJ, 2008, J Oper Manage 137 9,1333 2,7461
Kim JW, 2001, Int J Elect Commer 125 5,6818 1,7241
PopkovaEG, 2020, J Intellect Cap 114 38 6,4804
Belanche D, 2020, Servind J 98 32,6667 5,5709
Steinhoff L, 2019, J Acad Mark Sci 92 23 6,142
Chan SL, 2011, Decis Support Syst 85 7,0833 35,5455
Kumar V, 2019, Calif Manage Rev 76 19 5,0739
Teich J, 1999, Decis Support Syst 73 3,0417 1
Balducci B, 2018, J Acad Mark Sci 69 13,8 5,1958
Martnez-LpezFj, 2013, Ind Mark Manage 69 6,9 3,9057
Belanche D, 2019, Ind Manage Data Sys 67 16,75 4,473
Hoyer WD, 2020, J Interact Mark 65 21,6667 3,695
Paschen J, 2019, J Bus Ind Mark 63 15,75 4,206

Tablo 5°te kiiresel 6lgekte en fazla atif alan ilk 20 yaymn yer almaktadir. En ¢ok
toplam atif sayisinin 267 oldugu goriilmektedir. Bu atif sayis1 “Identification of influencers

- measuring influence in customer networks” baslikli makaleye aittir. Ikinci sirada G.
Akehurst (2009)’un “User generated content: the use of blogs for tourism organisations and
tourism consumers” baslikli makalesi tiglincii sirada ise 232 atif sayisi ile “Sentic patterns:

Dependency-based rules for concept-level sentiment analysis“ baslikli makale yer

almaktadir.

Calisma kapsaminda analiz edilen 447 ¢alismanin entelektiiel yapisini ortaya koymak
icin Ortak Atif Analizi (co-citation analysis) yapilmistir. Ortak Atif Analizi sonucu elde

edilen bulgular asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Sekilde 1°de yer alan ortak atif analizine gore konuya iliskin ¢aligma yapan yazarlar
dort farkli kiimede toplanmistir. Kirmizi kiime igerisinde en gii¢lii baglantinin Devanport
(2020), Kumar (2019) ve Huang (2018) arasinda oldugu goriilmektedir. Bagka ifadeyle
kirmizi kiime igerisinde yer alan bu {i¢ yazarin farkli ¢aligmalarda birlikte atif yapilma
sikliklar digerlerine gére daha fazladir. Ayni durum mavi kiimede Syam (2018) ile Martnez-
Ipez (2019) arasinda da gecerli iken mor kiimede ise Longon (2019) ile Kaplan (2019)
arasinda gerceklesmistir. Yapay zeka ve pazarlama konusuna iligkin yapilan ¢aligmalarda
kullanilan anahtar kelimelerin yogunlugunu belirlemek amaciyla yapilan analizle ortaya
¢ikan kelime bulutu asagidaki Sekil 2’de yer almaktadir.

Sekil: 2
Kelime Bulutu

managemen science
electmlc commerce
~COMMErcCe safes

markéung

decision Support systems
decision mallns

Sekil 2’de yapay zekd ve pazarlamaya iliskin yapilan caligmalarin anahtar
kelimelerine gore olusturulan kelime bulutu yer almaktadir. Bu baglamda en fazla
pazarlama, karar verme, karar destek sistemleri, e-ticaret, ticaret ve yonetim bilimi
kelimelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Anahtar kelimelerden karar verme ve karar destek
sistemlerinin yapay zekd calismalari ile iligkili oldugu distiniilmektedir. Caligmalarda
kullanilan anahtar kelimelerin yillara gore degisimini ortaya koymak igin yapilan analizle
elde edilen anahtar kelime trendlerine asagida Grafik 7°de yer verilmistir. Grafik 7°de yillara
gore “yapay zeka” anahtar kelimesinin siirekli artarak trend kullanimimnin yaygmhg: goze
carpmaktadir. En fazla kullanilan kelimelerden bir digeri “pazarlama” olmustur. Pazarlama
kelimesinin de yapay zeka ile benzer bir trend izledigi goriilmektedir.
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Grafik: 7
Anahtar Kelime Trendleri

E-ticaret ve yonetim bilimi kelimelerinin kullanimi 2010-2011 arasinda hizl bir artis
gostermektedir. Yazar anahtar kelimelerinin gelisim derecesi ve ilgi derecesine gore
olusturulan kavramsal yap1 haritasina asagida Sekil 3’te yer verilmistir.

Sekil: 3
Kavramsal Yap: Haritas1 (Yazar Anahtar Kelimesine Gore)

Yazar anahtar kelimesine gore ortaya konulan kavramsal yap1 haritasinda merkezde
yer alan konular “bilgi yonetimi”, “turizm pazarlamasi” ve “isletme zekas1” konularidir.

Geligen konular arasinda ise “yapay zeka”, “makine 6grenmesi” ve “big data’” nin oldugu
ve birlikte kiimelendigi goriilmektedir.

Konuya iliskin yapilan c¢aligmalarin basliklarinda yer alan kelimelerin kullanim
sikliklart ve yiizdelik dilimleri baz alindiginda asagida yer alan Sekil 4 aga¢ haritast
aciklayici olmustur. Agag haritasinda bagliklar bazinda kullanilan 35 kelime yer almaktadir.
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Sekil: 4
Agac Haritas1 (Bashklara Gore)

Bagliklar bazinda en sik kullanilan ilk ii¢ kelime “pazarlama”, “yapay” ve “zeka”
kelimeleri gelmektedir. Bunun nedeni “yapay zekd ve pazarlama” anahtar kelimeleri
kullanilarak yapilan aramanin dogal sonucu olmasidir. Bu kelimelerin ardindan gelen ilk ii¢

kelime 53 kelime siklig1 ile “aragtirma”, 36 kelime siklig1 ile “yapay zeka” ve 33 kelime
siklig1 ile “misteri” kelimeleri olmustur.

Bagliklar bazinda en sik kullanilan kelimelerin yillara gore tematik evrimi asagidaki
sekilde yer almaktadir.

Sekil: 5
Tematik Evrim
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Bagliklar bazinda en fazla kullanilan kelimeler incelendiginde 1984-2019 yillart
arasinda “zekd, pazarlama, yonetim ve pazar” kelimelerinin hakimiyeti dikkat ¢ekerken,
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2020 yilindan giintimiize kadar olan siire zarfinda baglik kelime hakimiyeti “yapay, sosyal,
yapay zeka ve dijital” kelimelerine gegmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen c¢aligmalarin bagliklarinda yer alan kelimelerin
aralarindaki baglantilar1 ortaya koymak amaciyla co-occurence analiz yapilmigtir. Analiz
sonucunda asagida Sekil 6°da yer alan kavramsal yapi haritasi ¢ikarilmustir.

Sekil: 6
Bagliklara Gore Calisma Konularimin Kavramsal

Sekil 6 incelendiginde ¢alisma konularinin 5 ayr1 baglikta kiimelendigi goriilmiistiir.
Mavi kiimede “yapay ve zeka” kelimelerinin merkezde yer aldigi, kirmiz1 kiime igerisinde
“pazarlama ve arastirma” kelimelerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yesil kiimelenmede

ise “miisteri ve yonetim” Kelimelerinin basliklarda bir arada olusu dikkat ¢ekmektedir.

Yapay zekda ve pazarlama c¢alismalarinda kullanilan bashklarin kavramsal yapi
haritasi asagida yer almaktadir. Kavramsal yap1 haritalar1 Cok Boyutlu Olgekleme Analizi
(Multiple Correspondence Analysis) ile ortaya konulmaktadir. Bu analizle ortaya ¢ikan
harita asagida Sekil 7°de yer almaktadir.
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Sekil: 7
Kavramsal Yap: Haritas1 (Analiz Bashklara Gore) (Multiple Correspondence
Analysis)

Sekil 7°de yer alan kavramsal yap1 haritasi incelendiginde konuya iliskin ¢aligmalarin
tek bir kiime i¢inde toplandigi, kirmiz1 alanda kiimelenen kelimelerin “isletme, stratejik,
sistemler ve ¢evrim igi” kelimelerden olustugu goriilmektedir.

Sekil 8’de konuya iliskin ¢aligmalarin hangi iilkelerde ne kadar siklikta
gergeklestigini tespit etmek amaciyla yapilan analize gore en fazla yayin yapan iilkelerin yer
aldig1 harita ¢ikarilmigtir.

Sekil: 8
En Fazla Yaym Yapan Ulkeler

Sekil 8’deki haritaya gore konuya iliskin en fazla calisma yapan iilkelerin baginda
ABD (194) gelmektedir. ABD’yi takiben ardindan sirasiyla 101 ¢alisma ile Cin, 76 ¢aligma
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ile Birlesik Krallik, 42 ¢aligma ile Ispanya, 38 caligma ile Avustralya, Almanya ve Hindistan
gelmektedir.

Sekil: 9
Kiiresel Anlamda Ortak Yazarlar Haritas:

Tablo: 6
Uluslararasi Ortak Yazarlarin Calisma Sayilari

Ulke Ad1 Ulke Ad1 Calisma Sayisi
Amerika Birlesik Devletleri Cin 7
Amerika Birlesik Devletleri Almanya 6
Amerika Birlesik Devletleri Birlesik Krallik 6
Cin Avustralya 5
Amerika Birlesik Devletleri Avustralya 5
Birlesik Krallik Kanada 4
Birlesik Krallik italya 4
Amerika Birlesik Devletleri Kanada 4
Avustralya Kanada 3
Avustralya Almanya 3

Tablo 6’da konuya iliskin birlikte ¢alisma yapan iilkelere iliskin isbirliklerine yer
verilmigtir Tablo 6 incelendiginde en fazla ortak yazarli ¢aligma sayismin 7 oldugu ve bu
igbirlik ¢aligmalarinin ABD ile Cin arasinda gerceklestigi goriilmektedir. En ¢ok farkl {ilke
isbirligi igeren yazarlar 5 ortaklikla ABD’den (Cin, Almanya, Birlesik Krallik, Kanada,
Avustralya) ¢ikmustir. Ikinci sirada en ok farkli iilke isbirligi yapan ortak yazarl ¢alisma
sayis1 4 ortaklikla Avustralya (ABD, Cin, Kanada, Almanya) olmustur.

Konuya iligkin birlikte ¢alisma yapan yazarlarin isbirligi ag1 ve yogunlugu Sekil
10°da gosterilmistir.
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Sekil 10 incelendiginde isbirligi aginin 10 farkli kiimede toplandigive farkli sayilarda
oldugu gortlmiistiir. Burada yer alan ikili igbirliklerinin Kietzmann ve Paschen, Rust ve
Huang, Kumar ve Gupta, Grewal ve Guha, Martnez-Lpez ve Casillas, Agell ve Casabay,
Wang ve Dwivedi’nin aralarinda gerceklesmistir. Uclii is birligi ag1 ise Flawin, Casal ile
Belanche ve Dabi, Corbo ile Costa E Silva arasinda olusturulmustur. Is birlikleri igerisinde
dort yazarin bir arada oldugu yalnizca tek bir is birligi vardir. Bu is birligi ag1 EKinci, Hobbs,
Evans ve Aravopoulou tarafindan gergeklestirilmistir.

4. Sonug ve Tartisma

Yapay zeka ve pazarlama konularindaki ortak c¢alismalarin tespiti i¢in yapilan bu
caligmada 1984-2022 yillar1 arasinda yapilan 447 yaymnin, 236 farkli kaynakta yer aldigi, bu
yayinlarin toplam referans sayilarinin 24.436 oldugu tespit edilmistir. Calisma verilerinin
yalmzca Scopus veri tabaninda elde edilmis olmasi ¢alismanin siirhiliklart arasinda yer
almaktadir. Ayrica elde edilen veriler 06.01.2022 tarihine kadar yayinlanmis ¢aligmalarla
simirhidir. Toplamda konuyla ilgili 1092 yazar bu ¢aligmalara katki saglamig, bunlardan
yalnizca 84’{iniin tek yazarl ¢aligmalarda, 1008’nin ise ¢ok yazarl ¢aligmalarda yer aldig
goriilmiistiir. Yazar basina diisen ¢alisma sayis1 0,409 ve is birligi endeksi 2,84 olarak
belirlenmistir.

Yapilan yayinlar tiirlerine gore degerlendirildiginde en ¢ok makale seklinde ¢alisma
yapildigi (%69) gorilmiistiir. Yapay zeka ve pazarlama konularmin birlikte kullanildig
caligmalarin yillar bazinda dagilimina bakildiginda ise 2011 yilina kadar ¢alismalarin ¢ok
sinirlt oldugu, ancak 2011 yilinda ani bir ivmeyle yiikselise gegtigi belirlenmistir. 2012-2016
yillarinda beklenilenin tam aksine ¢alisma sayisinda tekrar bir azalma gergeklesmis, lakin
teknolojik gelismelere paralel oldugu diigiiniilen bu 5 yillik diisiis egilimi 2016 yilinda
olumlu sekilde yon degistirmistir. Yapilan ¢alismalar sayesinde bir sigrama gerceklesmis ve
doénemin en yiiksek sayisina 2021 yilinda ulagilmistir. Konuya iliskin en fazla ¢alismay1 J.
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Kietzmann (5 yaym) yapmugtir. Dergi bazinda ise en fazla yayin Applied Marketing
Analytics adli dergiye ait olup, 2011 yilinda gergeklestirilen “2" International Conference
on Artificial Intelligence Management Science and Electronic Commerce” konferansi en
fazla yayin ¢ikaran konferans olmustur.

Ayrica yapilan ¢alismalarin Lotka yasasina gore incelenmesi sonucunda yapay zeka
ve pazarlamaya iliskin ¢aligmalarin Lotka yasasina uyum sagladigi goriilmektedir. Bu
baglamda konuya iligkin ¢aligma yapan yazarlarin %90°1 1 yayn, %8’ 2, %11 ise 3 yaym
yapmustir.

Bradford Yasasi baz alinarak yapay zeka ve pazarlamaya iliskin yapilan ¢alismalarin
yayinladiklari dergiler incelendiginde konuya iligskin yayin yapan, en iiretken dergi 42 yaymn
sayist ile “2™ International Conference on Artificial Intelligence Management Science and
Electronic Commerce” konferansinin bildiri kitapgigidir. Konferanslarin  bilimsel
diistincelerin hizli ve efektif olarak yayilmasina, yayina déniismesine daha fazla etkilesim
yarattigi, isbirligi ve ortakliklari artirdigi sdylenebilir.

Konuya iliskin ¢alismalar toplam atif sayisi acisindan degerlendirildiginde en ¢ok
267 atif alan yayinin Identification of influencers-measuring influence in customer networks
baglikli makale oldugu, ortak atif analizi bazinda en giiclii baglantiya sahip ii¢ yazarin
Devanport (2020), Kumar (2019) ve Huang (2018) oldugu goriilmiistiir.

Yapay zeka ve pazarlama konusunda yapilan ¢aligmalarda anahtar kelimeler arasinda
bu kelimelerin diginda “e-ticaret, ticaret, karar destek sistemleri, karar verme, yonetim
bilimi” dikkat ¢ekmektedir. Karar verme ve karar destek sistemlerinin yapay zeka
caligmalar ile iliskili olduguna isaret etmektedir. One ¢ikan kelimelerin 2010 yilinda
dijitallesmeye dayali olmasi, dijital pazarlama uygulamalarina yonelik yapay zeka ve
pazarlama konularinin literatiire daha fazla hakim oldugunu gostermektedir. Ayrica e-ticaret
ve yonetim bilimi kelime kullanimimim 2010-2011 arasinda aym sekilde hizli bir artig
gostererek trend oldugu gézlemlenmistir.

Kavramsal yapida merkezde yer alan konularin bilgi yonetimi, turizm pazarlamasi ve
isletme zekasi olmasi, gelisen konular arasinda yapay zeka, 6grenen makinalar ve big
data’nin birlikte kiimelenmesi, pazarlamaya iligkin ¢aligmalarda yapay zeka ile iligkili yeni
kavramlarin da kullanimlarinin olacaginin bilimsel habercisi olarak degerlendirilebilir. Bu
konuda ¢alisan yazarlarin basinda 5 yayin ile J. Kietzmann gelmektedir. Benzer sekilde
bagliklar dikkate alindiginda 1984-2019 yillar1 arasinda en fazla kullanilan kelimelerin
“zekd”, “pazar”, “pazarlama”, “yonetim ve pazar” olmasi, 2020 yilindan giiniimiize “yapay”,
“sosyal”, “yapay zeka” ve “dijital” kelimelerinin hakimiyeti bu savi1 destekler niteliktedir.
Ozellikle son iki yilda dijitallesme alaninda pandemiye bagh zorunlu gelismelerle, sosyal
medya lizerine yapilan ¢aligmalarin bu olagandigi artiga katkis1 oldugu ve garpan etkisi
yarattig1 goriilmektedir.
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Calisma konularinin bes ayr1 bashkta kiimelenmis, yapay ve zeka kelimelerinin
merkezde yer aldig: farkli bir kiime igerisinde pazarlama ve arastirma kelimeleri 6n plana
cikmig, miisteri ve yonetim kelimeleri ise farkli bir kiime igerisinde bir araya gelmistir.
Ancak bagliklar bazinda kavramsal yapi haritasinda konuya iliskin ¢aligmalarin tek kiime
icinde toplandigi ve kiimelenen kelimelerin merkezinde “isletme”, “stratejik”, “sistemler”
ve “cevrim i¢i” konularin yer aldig1 goriilmiistiir.

Yapay zekaya yonelik en fazla ¢alisma yapan iilkeler incelendiginde pazarlamaya
doniik en fazla caligma yapan iilkeler sirastyla ABD, ingiltere ve Avustralya olmustur.
Yapilan is birliklerine gére Cin ve Almanyada da konularin oldukga trend haline geldigi
gorillmistiir.

Ozetle yapay zeka ve pazarlamaya yonelik yapilmis ¢aligmalar 2017°den itibaren
stirekli artig gostermis, pandemi sonrasinda katlanarak artmigtir. Pazarlama alaninda yapay
zeka kullaniminin ve sonraki yillarda konuyla ilgili ¢aligmalarin daha da artacag literatiir
tarafindan bu calismayla desteklenmistir. Literatiirde konunun kavramsal yapisinin
pazarlama konularina y6nelik oldugu ve yapilacak yeni arastirmalarla birlikte alanla ilgili
ufkun genisletilebilecegi gortlmiistiir. Ayrica gelecek caligmalarda sosyal medya, mobil
pazarlama, bityiik veri ve makine 6grenimi gibi kavramlarin konuya dahil edilmesi de yeni
aragtirma modellerinin ve farkli perspektiflerin ortaya ¢ikmasinda faydali olabilir.
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