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Oz

Yapay zeka ve makine 6grenmesi, modern diinyadaki karmasikligi ve hizla degisen ihtiyaglari
karsilamada onemli bir role sahip olup iletisim siireglerini etkili hale getirmektedir. Reklamcilik
sektoriinde yapay zeka ve makine 6grenmesinin kullanimi, daha verimli, kisisellestirilmis ve uygun
maliyetli reklamcilik siireglerini optimize etme potansiyeline sahiptir. Bu ¢alismada, yapay zeka ve
makine 6grenmesi ile reklamcilik alanlarimin birlestigi ve bu kavramlarin konu edildigi, Web of Science
(WOS) platformundaki bilimsel arastirmalarin bibliyometrik 6zellikleri incelenmistir. Arastirmanin
amacl, yapay zeka, makine 6grenmesi ve reklamcilik alanlarindaki aragtirmacilara ve akademisyenlere
yol gosterici bir baslangi¢ kaynagi olugturmaktir. Arastirma, en iiretken dergiler, yazarlar, tilkeler ve
kurumlar gibi verileri ortaya koymakta ve alanin gelisimine yonelik bir ¢cer¢eve sunmaktadir. Sonuglara
gore; yapay zeka ve makine 6grenmesinin reklamcilik alaninda giderek artan bir etkiye sahip oldugunu
ve bu alanlarin disiplinler arasi is birlikleriyle zenginlestigini, ayrica literatiirde ¢evrimigi reklamcilik,
sosyal medya, biiyiik veri gibi konulara yonelik belirgin bir egilim oldugu goriilmektedir.

Abstract

Artificial intelligence and machine learning have an important role in meeting the complexity
and rapidly changing needs of the modern world and making communication processes effective. Using
Al and machine learning in advertising industry can potentially optimize more efficient, personalized,
and cost-effective advertising processes. This study analyzes the bibliometric characteristics of scientific
research on the Web of Science platform, which combines the fields of artificial intelligence, machine
learning and advertising. The study aims to serve as a starting point for researchers and academics
in artificial intelligence, machine learning, and advertising. The study’s results provide a framework
for the development of the field and shed light on the most productive journals, authors, countries
and institutions. The results indicate that artificial intelligence and machine learning are increasingly
impacting the field of advertising. Interdisciplinary collaborations are enriching these fields, and there
is a clear trend in the literature towards topics such as online advertising, social media, and big data.
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Giris

Yapay zeka ve iletisim, modern diinyanin karmasikligina ve hizla degisen ihtiyacglara
cevap vermek i¢in 6nemli rollere sahip iki disiplindir. Gelisen teknoloji ve iletisim araglari
insanlar arasindaki etkilesimi kokten degistirmekte ve bireyler, kurumlar, toplumlar
arasinda stirekli bir baglanti saglamaktadir. Bu baglamda yapay zeka; makine 6grenmesi,
derin 6grenme, karmasik veri analizi, Oriintli tanima ve otomasyon o6zellikleri sayesinde
iletisimde Onemli bir ara¢ haline gelmeye baslamistir. Son kullanicinin taleplerine
uygun yanitlar tiretmek ve iletisim siireclerini daha etkili hale getirmek i¢in yapay zeka
tekniklerinin kullanilmaya baslanmasiyla her alandan arastirmacilarin bu konuya ilgileri
artmistir.

Yapay zeka, zaman i¢inde gelisen ve farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanan bir alandir. Alan Turing’in (1950) “Computing Machinery and Intelligence”
baslikli ¢alismasi ve Cahit Arf’in (1959) “Makine Diistinebilir Mi ve Nasil Diistinebilir?”
adli makalesi, yapay zeka ve makinelerin diisiinme kabiliyeti konusunda temel teorileri
sunan Oncii caligmalardandir. Turing, makinelerin insan diistincesi benzeri zeki davraniglar
sergileyebilecegini, bu taklit becerisinin Turing Testi ile degerlendirilebilecegini
savunmustur. Cahit Arf, 1959 yilinda Erzurum’da verdigi konferansta, makinelerin belirli
algoritmalar ve mekanizmalar araciligiyla karmasik problemleri ¢6zme ve karar alma
yeteneklerine vurgu yapmistir. Giiniimiizde ise yapay zeka bir makinenin normalde insan
zekasi gerektiren gorevleri yerine getirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Collins,
Dennehy, Conboy ve Mikalef, 2021, s. 2). Bu tanim makine 6grenmesini merkezine
alan dogal dil isleme, derin 6grenme ve robotik gibi farkli yontemleri de icermektedir.
Biitiin bu kavramlarin, gelistirilecek uygulamanin niteligi dogrultusunda birlikte
kullanilabilecekleri de sdylenebilir.

2022 yilinda OpenAl sirketi tarafindan yapilan ChatGPT isimli yapay zeka
uygulamasinin son kullanici ile bulusmasi, bu alanin en popiiler konulardan biri haline
gelmesini saglamistir. Bununla birlikte, yine OpenAl’nin GPT uygulamasi, GitHub
platformunun yazilim alanindaki 6zellestirilmis uygulamasi olan Copilot da kullanimin
yayginlagmas1 ve dolayisiyla popiilerligi artiran yenilikler olarak siralanabilir. Yapay
zeka altinda birgok farkli alt alanlar bulunduran bir {ist baslik olarak da nitelendirilebilir.

Makine 6grenmesi; algilama, karar verme, tahminlerde bulunma, 6ngorii, tavsiye
sistemleri gibi islemleri gergeklestirebilmek icin verilerden 6grenebilen algoritmalarin
gelistirilmesini iceren yapay zekanin bir alt alanidir. Makine 6grenmesinin temel islevi,
algoritmanin 6nceden toplanan veriler ile egitilmesi, bu verilere dayanarak dahil edilen
yeni verilere genelleme yapabilmek ve bu dogrultuda bahsi gecen islevlere yonelik
modeller gelistirmektir (Kiihl, Schemmer, Goutier ve Satzger, 2022, s. 2235-2236).
Makine 6grenmesi, kullanildig1 sistemlerin verilerden otomatik olarak 6grenmesini ve
zaman i¢inde performanslarini artirmasini sagladigi i¢in bir¢cok akilli sistemin temel
bilesenidir. Bu algoritmalar goriintii ve konusma tanima, dogal dil isleme, dolandiricilik
tespiti ve tavsiye sistemleri gibi giinliik hayatta kullanilabilen ¢ok ¢esitli uygulamalarin
arka planinda bulunmaktadir (Janiesch, Zschech ve Heinrich, 2021, s. 686).
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Glinlimiizde yapay zeka uygulamalarinin ¢ogu makine O6grenmesi modelleri
kullanilarak olusturulmaktadir. Bu nedenle iki terimin genellikle es anlamli olarak
kullanildig1 gériilmektedir. Iki kavram arasindaki farklihk yapay zekanimn bilgisayar
yazilimi ve sistemleri kullanarak insan benzeri bilis olusturma genel kavramini ifade
etmesi, makine Ogrenmesinin ise yapay zekayr inga etmenin ydntemlerinden biri
olmasindan kaynaklanmaktadir (Emmert-Streib, Yli-Harja ve Dehmer, 2020, s. 1-3).

Postmodern tiiketim kiiltiiriinde, tiiketirken iireten bireylerin Ozellikle dijital
diinyada ¢ok fazla yer almasiyla birlikte, reklamcilik alaninda yapay zeka ve makine
ogrenmesinin kullanimi 6nemli bir caligma alani olmaya baglamistir. Reklamcilikta yapay
zekanin ve makine 6grenmesinin kullanimina yonelik ¢alismalar yakin zamanda baglasa
da reklamcilik sektorii tizerinde de 6nemli bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Yapay
zeka ve makine 6grenmesinin reklamcilik siirecini daha verimli, kisisellestirilmis ve
uygun maliyetli hale getirerek optimize etme potansiyeline sahip oldugu diistiniilmektedir
(Chintalapati ve Pandey, 2022, s. 39). Tiketicilerin sosyal medya hesaplari, internet
tarayicilart ve satin alma geg¢misleri de dahil olmak iizere cesitli kaynaklardan gelen
verilerin analiz edilmesi, reklamlarin kisisellestirilmesinde ve belirli kitleleri hedefleyerek
daha etkili hale getirilmesinde halihazirda kullanilmaktadir. Bu tip uygulamalar, tahmine
dayali reklamcilik ve satin alma olasiliklart gibi tiiketici davraniglarina dair 6ngoriilerde
bulunarak kampanyalarin optimize edilebilmesini saglamaktadir (Sestino ve De Mauro,
2022, s. 8). Reklamlarin tiiketiciye sunumunda da fiziksel olarak yerlesimi, bigimi ve
icerigi de dahil olmak iizere optimizayonu yine yapay zeka ve makine 6grenmesi modelleri
ile iyilestirilebilmekte, maliyetler azaltilabilmekte ve etkinlikleri artirilabilmektedir
(Vakratsas ve Wang, 2021, s. 10-11).

Tiim bu uygulamalar, hem arastirma alan1 hem de yontem olarak yapay zeka ve
makine 6grenmesinin reklamcilik alaninda arastirmalardaki kullaniminin da ¢ogalmasina
neden olmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalardaki artis, literatiir tizerinden bibliyometrik
analiz araciliiyla ortaya konulabilir.

Bibliyometrik analiz, biiyiik hacimli bilimsel verilerin arastirilmasi ve analiz
edilmesine yonelik bir yontemdir. Belirli bir alanin gegirdigi degisiklikleri, yasadig
doniistimleri ortaya ¢ikarmakta ve ilgili alanda yeni ortaya c¢ikan egilimlere de 11k
tutmaktadir. Bir bibliyometrik analiz, belirli bir donemdeki yayin ¢iktilarina dayali olarak
en iiretken dergiler, yazarlar, iilkeler ve kurumlar gibi verileri ve ilgili konularda en ¢ok
atif alan makalelerin de kesfedilmesine yardimci olur. Bu aragtirmalarda, yayinlarla ilgili
verilere dayanarak bir alan hakkindaki sorular1 yanitlamak i¢in bibliyometrik yontemler
kullanilir (Ninkov, Frank ve Maggio, 2021, s. 173-174). Bibliyometri, bir alanin bilimsel
ciktisinin yayimlanmig literatiirde goriilebilecegi temel varsayimina dayanir ve biitiin
disiplinlere uygulanabilmektedir.

Bibliyometrik yontemlerden olan atif analizi, en yaygin kullanilan tekniklerden
biridir. Belirli bir ¢alismanin diger ¢calismalarda kag¢ kez atifta bulunuldugunu saymay1
icermekte ve bu ¢alismanin kendi alanindaki 6neminin veya etkisinin bir gostergesi kabul
edilmektedir. Ote yandan ortak atif analizi, belirli bir ¢alismayla birlikte atifta bulunulan
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caligmalarin belirlenmesini ve bir alanin entelektiiel yapisina iliskin muhtemel i¢goriileri
de icerebilir. Son olarak, kaynakga analizi ise belirli bir ¢alismada atifta bulunulan eserlerin
incelenmesini ve yazarin faydalandigi diger kaynaklar hakkinda bilgi saglamaktadir
(Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey ve Lim 2021, s. 292). Biitiin bu yontemler sayesinde
yapay zeka ve makine 6grenmesi kavramlarinin reklamcilik alanindaki kullaniminin ve
gelisiminin gézlenmesi miimkiindiir.

Reklamcilik alani ile farkli konulari bir araya getiren daha 6nce bir¢ok bibliyometrik
arastirma yapilmistir. Bu kapsamda daha once Tiirkiye’de yapilan bibliyometrik
arastirmalarin; dijital reklamcilik (Savas, 2020), egemen ve elestirel yaklasimlar (Becan,
2019) ve reklamcilik alaninin halkla iliskiler ile karsilastirmasina (Batu ve Yapicioglu
Ayaz, 2021) yonelik oldugu goriilmektedir. Diger dillerdeki aragtirmalarda ise; dijital
reklamciligin evrimi ve trendler (Faruk, Rahman ve Hasan, 2021; Ghorbani, Kargaran,
Saberi, Haghighinasab, Jamali ve Ale Ebrahim, 2022), mizahi reklamlar (Omar Zaki,
Kamarulzaman ve Mohtar, 2020), tarihsel kesitte reklam arastirmalarinin tretkenligi
(Ford, Bezbaruah, Mukherji, Jain ve Merchant, 2021), reklam ve hisse senetleri iligkisi
(Rasul, Lim, Dowling, Kumar ve Rather, 2022) ve politik reklam konusunu igeren
caligmalar bulunmaktadir (Arango Espinal, Ceballos Molano ve Osorio Andrade, 2021).

Bu calismada amag, yapay zeka, makine 6grenmesi ve reklamcilik alanlarimni
bir araya getiren arastirma makalelerinin bibliyometrik 6zelliklerinin belirlenmesi ve
bu caligmalarin atiflarinin dagilimmin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, c¢alismanin
ilk boliimiinde literatiirde yer alan reklamcilik alanindaki bibliyometrik arastirmalar
derlenmis ve Web of Science (WOS) veri tabanindan elde edilen verilerle yapay zeka,
makine 6grenmesi ve reklamcilik alanlari arasindaki iligkiler analiz edilmistir.

Onceki Calismalar

Bibliyometrik analiz yontemi, bir¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alanindaki
calismalarda da en son egilimlerin haritasin1 ¢ikarmak ve literatiirdeki arastirma
bosluklarin1 belirlemek i¢in siklikla kullanilmaktadir (José De Oliveira, Francisco Da
Silva, Juliani, César Ferreira Motta Barbosa ve Vieira Nunhes, 2019, s. 2). Yapay zeka
ve makine 6grenmesi konusunda yapilan bir¢ok bibliyometrik aragtirma literatiirde tespit
edilmigtir. Bu arastirmalarin bazilarinin pazarlama (Mustak, Salminen, Pl¢ ve Wirtz,
2021), isletme (Khan, Ahmad, Javed ve Nasir, 2023), markalama (Varsha, Akter, Kumar,
Gochhait ve Patagundi, 2021) gibi dolayli olarak reklamecilikla ilintili, ancak hi¢birinin
dogrudan bu ii¢ kavrami bir arada ele almadigi goriilmiistiir. Bu alanlar kapsaminda
literatlirdeki onceki ¢alismalara genel olarak bakildiginda ¢ok fazla arastirma oldugu,
bu sebeple arastirmanin yontemi olan bibliyometrik analiz ve arastirmacilarin esas alant
olan reklamcilik ile ilgili arastirmalar ele alinmistir. Bu nedenle bu calismada yapay
zeka ve makine 0grenmesinin reklamcilik alaniyla bir arada ele alindig1 bibliyometrik
analiz arastirmalarina odaklanilmistir. Reklamcilik alaninda yapilan Tiirkiye’de iig, diger
tilkelerde alt1 olmak {izere toplamda dokuz ¢alisma tespit edilmis ve incelenmistir:

“Dijital Reklamcilik Kapsaminda Tiirkiye’de Yayinlanmis Lisansiistii Tezlerin

117 ® Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Yapay Zeka, Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konulu Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi

Bibliyometrik Profili” baslikli arastirmada, ulusal literatiirde dijital reklamcilik alaninin
genel Ozelliklerinin bibliyometrik analiz ile belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen
arastirmada, 1999-2020 yillar1 arasinda hazirlanan 159 lisansiistii tezi incelenmis ve
elde edilen bulgulara gore, dijital reklamcilikla ilgili tezlerin sayisinin 2015 yilindan
sonra arttig1 goriilmiistiir. En ¢ok tercih edilen konularin ise internet ve sosyal medya
reklamcilig1 oldugu tespit edilmistir. Ayrica, dijital reklamcilik konusunu igeren tezlerin
cogunlukla isletme alaninda yazildigi ortaya konulmustur. Calisma kapsaminda; yillara
gore kullanilan kavramlar, arastirma yontemleri, veri toplama yontemleri, tezlerin
tiniversitelere gore dagilimi, en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler, kullanilan dil gibi
alanlarda degerlendirilmistir (Savag, 2020).

“Reklamcilik Literatiirinde Egemenve Elestirel YaklagimlaraY 6nelik Karsilagtirmali
Bir Alan Calismasi: Lisansiistii Tezler ve Makaleler Uzerine Bibliyometrik Bir Analiz”
isimli makalede, reklamcilik literatiiriindeki temel yaklasimlarin karsilastirmali bir
arastirmasi yapilmis ve reklamcilik egitimine yonelik bir analizi amaglanmistir. Bu
calismada, 2008-2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yapilan lisansiistii tezler ve makaleler
bibliyometrik ¢oziimleme ile analiz edilmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, tez ve
makale sayisi1 artarken, reklamcilik alanindaki konularin ¢evresel gelismelere bagl olarak
onem kazandigi, egemen yaklasimin benimsendigi ve nitel aragtirmalara agirlik verildigi
belirlenmistir (Becan, 2019).

“A Comparative Bibliometric Analysis on Graduate Theses in the Field of Public
Relations and Advertising in Turkey  isimli ¢alismada, Tirkiye’deki halkla iligkiler
ve reklamcilik alanlarinda yapilan lisansiistii tezlerin ana konularin1 belirlemeyi
amaclanmaktadir. Calismada, YOK ’iin tez merkezinde yer alan 2007-2017 yillar1 arasinda
yayilanmis 504 onayl lisansiistii tez analiz edilmistir. Halkla iliskiler alaninda yazilan
tezlerin cogunlugunun halkla iligkiler, halkla iligkiler disiplini ve halkla iligkiler egitimi
konularinda yazildig1 goriilmiistiir. Reklamcilik alaninda ise reklam araglari, reklam
denetimi ve reklam degerlendirme gibi konularinin 6ne ¢iktig1 belirtilmektedir (Batu ve
Yapicioglu Ayaz, 2021).

Dijital pazarlama konusundaki makaleleri gdzden gecirerek, en 6nemli temalari
belirlemek ve dijital pazarlama alanindaki aragtirmalarin mevcut durumunu tespit
etmek amaciyla arastirmada 925 makale bibliyometrik olarak analiz edilmistir. “How
digital marketing evolved over time: A bibliometric analysis on scopus database” adli
bu calismada, dijital pazarlama konusundaki her bir makaleye ortalama 2,18 yazarin
katkida bulundugu ve en ¢ok katkida bulunan iilkelerin ABD, Hindistan ve Ingiltere
oldugu belirlenmistir. Caligma ayrica, dijital pazarlama arastirmalarinin sirastyla dijital
pazarlama ile stratejik planlama, uygulama, gelistirme ile mobil pazarlama ve miisterilerin
demografik yapilartyla ilgili olmak iizere ti¢ temanin agirlikli oldugunu saptamistir (Faruk
vd., 2021).

Dijital pazarlamanin 6nemi ile miisterilerin ¢evrimi¢i zaman gecirme siirelerinin

artisin1 merkezine alan “Trends and patterns in digital marketing research: Bibliometric
analysis”adli¢alismada, 1979’dan Haziran 2020’ ye kadar dijital pazarlamaarastirmalarinin
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bibliyometrik bir analizi yapilmistir. Scopus veri tabanindan elde edilen 924 makale
incelenmis ve degisken cubuk grafikleri kullanilarak yayin egilimleri, yazarlar, anahtar
kelimeler ve iilkeler analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; dijital pazarlama
aragtirmalariin istikrarli bir sekilde arttig1, en fazla yaymin 2019°da gerceklestigi ve
bu egilimin devam ettigi gosterilmistir. Calismada ortaya konulan diger bir 6nemli
sonuca gore ise en ¢ok yayinin ABD’den yapildigi ve anahtar kelimeler arasinda “gercek

zamanli teklif verme”, “makine 6grenimi”, “biiylik veri”, “sosyal medya pazarlamasi” ve
“influencer pazarlamas1” kavramlarinin yer aldigi belirtilmektedir (Ghorbani vd., 2022).

Mizah reklamcilig1 alaninda diinya ¢apindaki atif baglantilar1 ve yazarlar, kurumlar
ve arastirmalar arasindaki iliski ag1 hakkinda bilgi saglamayr amaglayan “Humour
advertising: A review and a bibliometrics citation analysis” adli aragtirmada, anahtar
kelime ve alt anahtar kelimelerin ortak kullanimlari, ortak yazarlar, kurumlar ve tilkeler
arasindaki ortak yazarliklar incelenmektedir. Toplam 2300 makalenin Web of Science
veri tabanindan alindigir ve 1500 tanesinin atif analizi i¢in kullanilmak {izere se¢ildigi
aragtirmanin sonucunda, mizah reklamciligi alanindaki dergi yayinlarinin sayisinin
yillar iginde arttig1 ancak atiflarin analizi ile ilgili olarak daha az ¢aligma yapildigi
belirtilmektedir (Omar Zaki vd., 2020).

“A decade (2008-2019) of advertising research productivity: A bibliometric
review” adli aragtirmada ise, tliketicilerin teknolojik gelismeleri benimseme diizeylerinin
pazarlama iletisimini degistirdigi son on yilda yapilan reklam aragtirmalar1 bibliyometrik
bir yaklasim kullanarak incelenmektedir. Iki farkli calismanin analiz edildigi arastirmada;
ilk olarak 6zellikle reklamciliga odaklanan ii¢ akademik dergi incelenmis, ikinci arastirma
ise daha kapsamli ve cesitli iletisim, yonetim ve pazarlama dergileri incelenmistir.
Yapilan analizde reklamcilik alanindaki yazarlar, kurumlar, unvanlar, tiretkenlik biitlinsel
ve derinlemesine bigimde ele alinmistir. Temel amact entelektiiel bilgi birikimine daha
fazla katkida bulunmak olan arastirmada, 1532 arastirmanin incelenmesiyle son on
yildaki biiylimenin reklamcilik alanindaki 6nceki on yilla karsilastirilmasi ve kiyaslamasi
yapilmistir. Arastirmanin  sonuglarina gore, disiplinleraras1 yaklasimlar artmakta,
reklamcilik aragtirmalart daha kapsamli ve entegre bir cer¢eveye dogru ilerleme
gostermektedir. (Ford vd., 2021).

Hisse senetlerinin performansi ile firmalarin reklam harcamalari arasindaki iligkiyi
inceleyen 60 yillik tarihsel kesitte 384 makaleyi ele alan “Advertising expenditure and stock
performance: A bibliometric analysis” adli ¢aligmada ise; en iiretken iilkeler, kurumlar,
dergiler, yazarlar, en ¢ok atif alan makaleler ve baslica arastirma kiimeleri belirlenmistir.
Arastirmalarin; kurumsal sosyal sorumluluk, aragtirma ve gelistirme, marka degeri, yeni
tirtin performanst, yenilik¢ilik ve kriz yonetimi gibi konulara odaklandig: tespit edilmistir
(Rasul vd., 2022).

Siyasi reklamciligin sosyal bilimciler i¢in giinden giine yogun ilgi alani haline
gelmesini inceleyen arastirmada, konu etrafinda gelistirilen literatiir analiz edilmis ve
zaman i¢indeki biliylime egilimini, konuyla ilgili yazarlari, ¢alismanin yapildig1 bolgeleri,
siyasi reklamciligin temel Ozelliklerini ve gelecekteki aragtirma alanlarini belirlemeyi
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amaclamigtir. Web of Science’dan alinan 295 makalenin bibliyometrik analizinin yapildig:
bu calismada, siyasi reklamcilik alaninin son bes y1lda biiytidiigii ancak Latin Amerika’daki
akademik iiretimin az oldugu sonucuna ulagilmistir. En ilgi ¢eken konularin; siyasi
reklamciligin aday ve partilerin tanittminda oynadigi rol, ilanlarin segmenler tizerindeki
etkisi, agresif veya negatif reklamciligin etkileri oldugu goriilmektedir (Arango Espinal
vd., 2021).

Reklamcilik alaninda daha 6nce yapilan bibliyometrik anlizlerde, yapay zeka ve
makine 6grenme konularinin ele alinmadigi goriilmektedir. Bu calisma, reklamcilik
alanindaki yapay zeka ve makine 6grenmesi uygulamalarina yonelik bir ¢ergeve sunarak,
ileride yapilacak aragtirmalara rehberlik edebilmeyi ve bu alanlar arasindaki etkilesimin
daha iyi anlagilmasini saglamay1 hedeflemektedir.

Yontem

Bu aragtirmada, yapay zeka ve makine Ogrenmesi kavramlarinin herhangi bir
bicimde kullanildig1 reklamcilik alanindaki arastirmalara yonelik bibliyometrik analiz
yapilmistir. Bu sayede, ilgili kavramlar arasindaki iliskilerin incelenerek literatiiriin
yapisinin ortaya ¢ikarmak amag¢lanmistir.

Bu arastirmanin evreni, Web of Science (WOS) platformudur. Web of Science
diinyanin en eski, en yaygin kullanilan ve yetkili arastirma yayinlari ve atiflar1 veritabanidir.
Eugene Garfield tarafindan 1964 yilinda kurulan Science Citation Index’i temel alarak,
diinyanin 6nde gelen arastirmalarini segici, dengeli ve eksiksiz bir sekilde kapsayarak
yaklagik 34.000 dergiyi kapsar hale gelmistir (Birkle, Pendlebury, Schnell ve Adams,
2020, s. 363-364).

Arastirma, Web of Science platformunda bulunan Web of Science Core Collection
veritaban1 {izerinden verileri indirilen makaleleri kapsamaktadir. Makaleler, konu
alaninda “artificial intelligence (yapay zeka)” ve “machine learning (makine 6grenmesi)”
terimlerinin “advertising (reklamcilik)” kelimesi ile birlikte ayr1 ayri ve birlikte
aratilmasiyla elde edilen sonuglarda “journal article (dergi makalesi)” ve “conference
paper (konferans bildirisi)” yayin tiirii secilerek daraltilmistir. Bu filtrelemenin sebebi,
yayinlar1 sadece giincel arastirmalarla sinirlayarak arastirmacilarin yonelimlerini tespit
etmektir.

Arastirmada ii¢ farkli arama sonucunun verisi toplanmigtir. Bu {i¢ arama
islemi sonucunda, “yapay zeka” ve “reklamcilik” i¢in 194, “makine 6grenmesi” ve
“reklamcilik” i¢in 480, iic konunun da kesisim kiimesinde ise 38 makeleye erisilmistir.
Erisilen makalelerin verileri Web of Science iizerinden “.txt” dosya tiirtinde indirilmistir.
Bu veriler Bibliometrix yazilimi ve gorsel arayiizii olan Biblioshiny ile incelenmistir.
Kelimeler iizerinde yapilan degerlendirmelerde verilerin anlamli dagilabilmesi amaciyla
aramada kullanilan terimlerin hepsi anahtar kelimeler arasindan g¢ikarilmistir. Bununla
birlikte, kavramlar arasi gecisi gorsellestirmek i¢in kullanilan tematik evrimde bu
kavramlar veriye dahil edilmis, boylece bu kavramlar arasi gecis de gozlenmistir.
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Bu calismada asagidaki arastirma sorulari incelenmistir:

1. Makalelerin yillara gore dagilimi nasil sekillenmistir?

2. Alanlardaki en ¢ok atif alan dergiler, yazarlar ve ¢aligmalar hangileridir?
3. Makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler nelerdir?

4. Makalelerin yazar sayisina gore dagilimlari nasildir?

5. Makaleler hangi konulara odaklanmaktadir?

Bulgular

Web of Science platformundan ii¢ farkli veri seti indirilmis ve arastirma bu veri
setleri lizerinden elde edilen bulgularla gerceklestirilmistir. Her bir veri seti icerdigi
makale sayisina gore siralanarak kendi basligi altinda degerlendirilerek sunulmaktadir.

Makine Ogrenmesi ve Reklamecihk Konulu Yayinlar

Veri setine gore, yayinlar 1998 ile 2023 yillar1 arasinda bir dagilim gostermektedir
ve toplamda 482 yayin ve 388 kaynagi kapsamaktadir. Yayinlarin ortalama yas1 4.82 olup
ve ortalama 13.73 alint1 bulunmaktadir. Veritabaninin genelini iceren toplamda 14,184
atfin bulundugu verilerde segilen filtrelerde toplamda 1,409 adet yazar anahtar kelimesi
(author’s keyword) bulunmaktadir. Yayinlar toplamda 1,539 yazar1 kapsamaktadir ve
bu yazarlardan yalnizca 42’si tek basina ¢aligmalar yapmistir. Ortalama olarak her bir
makalenin 3.61 ortak yazari bulunmaktadir ve makalelerin %21.37’sinde uluslararasi
ortakliklar bulunmaktadir. Belgelerin tiirleri incelendiginde, 219 adet makale ve 263 adet
bildiri oldugu goriilmektedir.

Sekil 1°de yillar i¢inde yapilan bilimsel yayinlarin sayilar1 gosterilmektedir.
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Sekil-1: Makine 6grenmesi ve reklamcilik konulu yayinlarin yillik bilimsel tiretimi

Sekil 1’e gore, incelenen donemdeki bilimsel liretimde yillara gore farkliliklar
goriilmektedir. 1998, 2000 ve 2001 yillarinda sadece birer makale yaymlanmisken,
2008>de 4 makaleye ulasilmistir. 2013>ten itibaren makale sayisinda bir artis gézlenmis
ve 2020°de yayin sayis1 en yiiksek seviyesine ulasmistir. 2023’de ise ¢alismanin yapildigi
zaman heniiz tamamlanmamis bir y1l olmasi da dikkate alindiginda heniiz 12 makale
mevcuttur.

Tablo-1: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda En Cok Yayin Yapilan ilk 10 Dergi

Kaynak Yayn Sayisi
IEEE Access 10
Sensors 6
Multimedia Tools and Applications 5
Expert Systems with Applications 4
Journal of Advertising 4

Kdd’16: Proceedings of The 22nd ACM SIGDKK International

Conference on Knowledge Discovery And Data Mining 4
Proceedings of The 22nd International Conference on World Wide 4
Web (WWW?’13 Companion)

Tobacco Control

Applied Soft Computing 3
Companion Proceedings of the World Wide Web Conference 2018 3
(WWW 2018)

Tablo 1’de en ¢ok yayin yapilan kaynaklarun verileri sunulmustur. Verilere gore,
IEEE Access en fazla makaleye sahip olan kaynak olarak one ¢ikarken, onu Sensors ve
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Multimedia Tools and Applications dergileri izlemistir.
Tablo 2, en ¢ok atif yapilan kaynaklarin analizini igermektedir.

Tablo-2: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda En Cok Atif Yapilan 10 Kaynak

Kaynak Auf Sayisi
Lect Notes Comput Sc 185
J Mach Learn Res 139
Market Sci 125
J Marketing Res 121
J Advertising 112
Adv Neural Inform Pr 90
Expert Syst Appl 90
IEEE Access 88
Mach Learn 88
Arxiv 84

Tablo 2’deki verilere gore, “Lecture Notes in Computer Science” dergisi 185 atif ile
en fazla atif alan dergi olarak ilk siradadir. “Journal of Machine Learning Research” 139
atif ile ikinci sirada yer alirken, “Marketing Science” dergisi 125 atif ile {i¢iincii sirada
bulunmaktadir. “Journal of Marketing Research” ve “Journal of Advertising” ise sirasiyla
121 ve 112 atif ile dordiincii ve besinci siralarda yer almaktadir.

“Articles Fractionalized” bibliometrix yaziliminda yapilabilen hesaplardan biridir.
Hesaplamada yazarin her tek yazarli yaymi 1, ¢ok yazarli yayini ise yazar sayisina
boliinerek elde edilen degerde puan almaktadir. Buna gore bir yazar tek basina bir, dort
yazarl bir yayina katkida bulunduysa Articles Fractionized degeri 1,25 olmaktadr.

Tablo 3’te yazarlarin toplam makale sayilar1 ve makalelerin yazar sayisina orani
olan “Articles Fractionalized” puanlar1 yer almaktadir.

Tablo-3: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Toplam Makale Sayisina Gore lk 10 Yazar ve
Boliinmiis Oranlari

Yazar Atif Sayist Articles Fractionalized
Chapelle O 5 3
Agarwal D 3 2,2
Mcafee Rp 3 2
Herbrich R 2 2
Rajan S 2 2
Zhang J 5 1,66
Miralles-Pechuan L 5 1,58
Broder A 3 1,47
Ponce H 4 1,33
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Yadav P 3 1,33

Yazarlar bu hesaplama tizerinden yapilan boliinmiis oran puanlarina gore: Chapelle,
Agarwal, McAfee, Herbrich ve Rajan seklinde siralanmislardir. Chapelle koleksiyondaki
en ¢ok makaleye sahip olan yazardir ve boliinmiis oran1 da diger yazarlara kiyasla daha
yiiksektir. Agarwal ve McAfee’ nin makaleleri, sayilarina gore yliksek bir boliinmiis orana
sahiptir. Ayrica, Zhang, Miralles-Pechuan, Broder, Ponce ve Yadav da 6nemli makale
sayilarina ve boliinmiis oranlara sahip diger yazarlardir.

Tablo 4’te atif sayilarina gore yazarlar siralanmaktadir.

Tablo-4: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Atif Sayilarina Gére i1k 10 Yazar

Yazar Atif Sayist
Mcmahan Hb 32
Nie L 32
Phillips T 32
Sculley D 32
Wattenberg M 32
Young M 32
Chapelle O 26
Juan Yc 22
Zhuang Y 17
Chin Ws 16

Tablo 4’e gore makalelerde en ¢ok atif alan yazarlar, toplamda 32 atif almislardir. Bu
yazarlar “Ad Click Prediction: a View from the Trenches” baslikli eserin ortak yazarlaridir.
Bu yazarlar haricinde; Chapelle O. 26 atif, Juan YC. 22 atif ile 6ne ¢ikmaktadirlar.

Aragtirmalarin yapildiklar1 kurumlarin dagilimi Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo-5: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Yayin Sayilarma Gére flk 10 Kurum

Yayin
Kurum Kurum Sayis1
Tsinghua Univ 11 11
Microsoft Res 9 9
Univ Chicago 8 8
Carnegie Mellon Univ 7 7
Dept Comp Sci 7 7
Univ Illinois 7 7
Univ Jordan 7 7
Yahoo Res 7 7
Ohio State Univ 6 6
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Shanghai Jiao Tong
Univ 6 6

Tablo 5’e¢ gore; Tsinghua Universitesi'nin 11, Microsoft'un 9, Chicago
Universitesi’nin 8, Carnegie Mellon Universitesi’nin 7, Bilgisayar Bilimleri Boliimii’niin
7, Tllinois Universitesi’nin 7, Urdiin Universitesi’nin 7, Yahoo’nun 7, Ohio State
Universitesi’nin 6 ve Shanghai Jiao Tong Universitesi’nin 6 makaleyle en ilgili kurumlar
oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da ¢ok yazarli yayimlarin iilkelere gore dagilimi mevcuttur.

Tablo-6: Makine 6grenmesi ve reklamcilik konularinda ¢ok yazarli yayin yapilan ilk 10 iilke

Ulke Cok Yazarli Yaym Sayist
ABD 138
Cin 85
Hindistan 40
Italya 15
Kore 15
Tirkiye 13
Birlesik Krallik 13
Avustralya 11
Japonya 10
Fransa 9

Tablo 6’ya gore ¢ok yazarli en fazla makale 138 ile Amerika Birlesik Devletleri’nden
geldigini, bunu 85 ile Cin ve 40 ile Hindistan’n takip ettigi goriilmektedir. Italya ve
Kore’nin her biri 15 makaleyle birlikte dordiincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye ve
Birlesik Krallik 13 makaleyle ayni sirada bulunmaktadir.

Tablo 7 tilkelere gore yapilan yayin sayilarinin dagilimlarini igermektedir.

Tablo-7: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda En Cok Yayin Yapilan 10 Ulke

Ulke Toplam Yayin Sayis1
ABD 317
Cin 180
Hindistan 69
Birlesik Krallik 37
Avustralya 35
Italya 34
Giliney Kore 30
Tiirkiye 27
Japonya 20
Ispanya 19
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Tablo 7°de iilkelere gore yapilan aragtirma sayilarina bakildiginda Amerika Birlesik
Devletleri’nin 317 yayinla en tiretken tilke oldugu gortilmektedir. Cin, 180 yaynla ikinci
sirada yer alirken, Hindistan 69 yaynla ii¢lincii sirayr almaktadir. Birlesik Krallik 37,
Avustralya 35 ve Italya 34 yaymla siralamadaki diger 6nemli iilkelerdir. Giiney Kore 30,
Tiirkiye 27, Japonya 20 ve Ispanya 19 yayinla bilimsel iiretime katk1 saglamislardur.

Tablo 8’de toplam atif sayilarina gore tilkelerin dagilimi verilmektedir.

Tablo-8: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Toplam Atif Sayilarina Gére flk 10 Ulke

Ulke Toplam Atif Sayisi
ABD 4394
Cin 616
Ispanya 260
italya 170
Hindistan 137
Birlesik Krallik 118
Avustralya 117
Tiirkiye 115
Kanada 62
Banglades 44

Amerika Birlesik Devletleri en yiiksek atif sayisina sahip olup, ortalama bir makale
31,8 kez atif almaktadir. Ortalama atif sayilarina gore diizenlendiginde siralama Tablo
9’daki gibi degismektedir.

Tablo-9: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Ortalama Atif Sayisina Gore

Ulke Ortalama Atif Sayisi
ABD 31,80
Ispanya 28,90
Belgika 22,00
Liiksemburg 20,00
Irak 16,00
Italya 11,30
Avustralya 10,60
Birlesik Krallik 9,10
Liibnan 9,00
Kanada 8,90

Tablo 9’daki ortalama atif sayilarina bakildiginda en marjinal disilisii yasayan
iilkenin Cin oldugu goze carpmaktadir. Cin toplam atif sayisinda ikinci sirada yer
alirken, ortalama atif sayisinda 7,2 ile 13.siraya gerilemektedir. Ispanya ise toplam atif
sayisinda 260 ile {i¢iincii olmasina ragmen, ortalama atif sayisinda 28,9 ile ikinci sirada
yer almaktadir.
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En sik tekrar eden 50 anahtar kelime, kelime bulutu olarak Sekil 2’de sunulmustur.
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Sekil-2: Makine 6grenmesi ve reklamcilik konularinda en sik tekrar eden anahtar kelimelerin
kelime bulutu

Sekil 2’deki kelime bulutunun olusturuldugu farkli kelimelerin veri setindeki
tekrarlanma sayilar1 su sekildedir: “Online advertising (¢evrimici reklamcilik)” ifadesi
35 kez gecerken, “deep learning (derin 6grenme)” 31 kez tekrarlanmistir. “Big data
(biiyiik veri)” ve “social media (sosyal medya)” ifadeleri ise her biri 19 kez gecmektedir.
“Classification (siniflandirma)” 14, “Twitter” 12, “CTR prediction (tiklanma tahminleri)”
11, “display advertising (goriintiilii reklamcilik)” 11, “feature selection (6zellik se¢imi)”
11 ve “sentiment analysis (duygu analizi)” 10 kez tekrarlanmigtir.

Farkli konularin trend olma durumlarina iliskin verilere gore 2008 yilinda 6ne ¢ikan
kisisellestirme yerini veri modelleri, nesnelerin interneti, derin 6grenme gibi konulara
birakmustir. Sekil 3’te trend konularin yillara gére dagilimi gosterilmektedir.
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Sekil-3: Makine dgrenmesi ve reklamcilik konularinda yillara gore trend konularin dagilimi

Sekil 3’te goriildugi tlizere, kisisellestirilmeyle baglayan trend konular yerini
giiniimiizde veri modelleri, arama reklamciligi, seylerin interneti, derin 6grenme ve
gizlilik gibi konulara birakmugtir.

Makine o6grenmesi ve reklamcilik konularinda yapilan aragtirmalarin anahtar
kelimeler dogrultusundaki tematik evrimi ise Sekil 4’te gosterilmektedir.

1998-2021 2022-2023

Sekil-4: Makine 6grenmesi ve reklamcilik veri setinin anahtar kelimelerle tematik evrimi
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Sekil 4’e gore anahtar kelimeler ve karsilik geldikleri alanlar arasindaki gegisler
1998-2021 ve 2022-2023 tarihleri araligindadir. Kavramlar arasindaki gecislerde makine
ogrenmesinin dogal dil isleme ve 6zellik se¢imi alanlarina ayrildig: dikkat cekmektedir.

Sekil 5’te gergeklestirilen faktoryel analiz ile anahtar kelime dogrultusunda 15
calisma konusunun birbirlerine yakinliklar1 gosterilmektedir.
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Sekil-5: Makine dgrenmesi ve reklamcilik konularinin anahtar kelimelere gore faktdryel analizi

nati fal language.processing

Sekil 5’te faktoryel analiz ile anahtar kelimeler bazinda farkli konularin birbirleriyle
yakinligi, uzaklig1 ve aralarindaki gruplanmalar gosterilmistir. Konularin birbirleriyle
baglant1 kuvvetine gore baglant1 noktalar1 da yakinlagmaktadir.

Tablo 10°da farkli iilkeler arasindaki is birlikleri ve isbirligi yogunlugu
gosterilmektedir.

Tablo-10: Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konularinda Is Birligi Dagilimima Gore ilk 10 Ulke

Nereden Nereye Toplam Yayin
ABD Cin 18
ABD Birlesik Krallik 10
ABD Avustralya 6
ABD Kanada 5
ABD Giiney Kore 5
Cin Birlesik Krallik 4
ABD Fransa 4
ABD Tiirkiye 4
Birlesik Krallik Avustralya 3
Birlesik Krallik Italya 3
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Bulgulara gore, Amerika Birlesik Devletleri, Cin ile olan is birligiyle en yiiksek
frekans degerine sahiptir ve bu is birligi 18 kez tekrarlanmistir. ABD ayrica Ingiltere,
Avustralya, Kanada ve Kore ile de is birligi yapmistir. Cin, Ingiltere ile olan is birligi
acisindan ikinci sirada yer alirken, ilk 10 sirada ABD, Cin ve Birlesik Krallik hakimiyeti
acikca goriilmektedir.

Yapay Zeka ve Reklamcilik Konulu Yayinlar

Bu ¢alismanin verileri, 1990 ile 2023 yillar1 arasindaki 161 kaynaktan elde edilen
194 belgeyi icermektedir. Veriler, belgelerin yillik biiyiime oraninin %8.08 oldugunu,
belgelerin ortalama yasinin 4.16 oldugunu ve her bir belgenin ortalama olarak 9.34
kez atif aldigin1 gostermektedir. Ayrica, toplamda 8608 referans bulunmaktadir. Belge
iceriklerine baktigimizda, 329 adet “Keywords Plus (anahtar kelimeler)” ve 746 adet
“Author’s Keywords (yazarin anahtar kelimeleri)” tespit edilmistir. Calismada toplam 546
yazar yer almaktadir ve bunlardan 40’1 tek yazarli belgelere katkida bulunmustur. isbirligi
acisindan, 41 adet tek yazarl belgeye ek olarak, her bir belgeye ortalama 2.97 ortak
yazarin katkida bulundugu ve uluslararasi isbirliklerinin %22.68 oldugu goriilmektedir.
Belge tiirleri incelendiginde, 140 makale, 1 makale-proceedings paper (bildiri metni) ve
53 proceedings paper bulundugu tespit edilmistir.

Bilimsel tiretim, incelenen donem boyunca 6nemli bir artig gostermistir. 2022 yilinda
58,2021 yilinda 32 ve 2020 yilinda 23 makale yayimlanmstir. Bu, son ii¢ yilda siirekli bir
art1s oldugunu gostermektedir. Onceki yillarda ise makale sayilar1 daha diisiiktiir, rnegin
2019 yilinda 19, 2018 yilinda 10 ve 2017 yilinda 9 makale yayimlanmistir. 2023 yilinda
ise su ana kadar 13 makale yayimlanmustir. Ote yandan, 2016, 2015 ve daha eski yillarda
makale sayilar1 oldukga sinirhdir. Ozetle, bilimsel iiretimde son yillarda biiyiik bir artis
yasanmis olup, 2022 ve sonrasinda da aktif iiretim devam etmektedir (Sekil 6).
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Sekil-6: Yapay zeka ve reklamcilik konularinda yillik bilimsel tiretim
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Sekil 6’ya gore, 2018 ve 2020, 2012 yillart bu alanlardaki yayinlarin en ¢ok artis
gosterdigi yillar olarak géziikmektedir.

Tablo 11°de en ¢ok yayin yapilan dergiler siralanmustir.

Tablo-11: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda En Cok Yayin Yapilan Kaynaklar

Kaynak Toplam Yayin Sayisi
Journal Of Advertising

International Journal Of Advertising

Revista Latina De Comunicacion Social

Sensors

Advances In Computing And Data Sciences, Pt I

Australasian Marketing Journal

Big Data & Society

Croire En La Technologie: Mediatisation Du Futur Et Futur De La Mediatisation
European Journal Of Operational Research

Expert Systems With Applications

O DN NN W W ®

En ¢ok makale yayinlanan kaynak sekiz adet ile Journal of Advertising olmustur.
Ikinci sirada alt1 makale ile International Journal of Advertising vardir. Bu iki derginin
ardindan ticer makaleyle Revista Latina de Comunicacion Social ve Sensors dergileri
gelmektedir. Kalan dergilerin 17 tanesinde ikiser, 140 dergide ise yalnizca bir makale
yaymlanmistir.

Tablo 12°de en ¢ok atif alan kaynaklar siralanmaistir.

Tablo-12: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda En Cok Atif Alan ilk 10 Kaynak

Kaynak Toplam Atif Sayisi
J Advertising 273
Int J Advert 98
J Consum Res 87
J Marketing 78
Lect Notes Comput Sc 75
Market Sci 74
J Bus Res 67
J Advertising Res 60
J Marketing Res 58
Comput Hum Behav 56

Indirilen veriler iginde atif yapilan kaynak sayis1 4566, Tablo 12’de ise bu
kaynaklardan en ¢ok atif yapilan makaleye sahip kaynak 273 yayin ile Journal of
Advertising dergisi oldugu gériilmektedir. Ikinci en yiiksek atif alan kaynak ise 98 makale
ile International Journal of Advertising olmustur.

Tablo 13’te yazarlarin katkida bulunduklar1 eserlerin boliinmiis oranlari
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bulunmaktadir.

Tablo-13: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Béliinmiis Oranlarma Gére flk 10 Yazar

Yazar Toplam Yayin Sayisi Articles Fractionalized
Peukert C 2 1,25
Van Esch P 3 1,08
Ogata T 1 1,00
Naghdi S 2 1,00
O’Keefe K 2 1,00
Aksit Karacam D 1 1,00
Andres Mb 1 1,00
Andrews J1 1 1,00
Arantes Ja 1 1,00
Arogyaswamy B 1 1,00

Tablo 13’e gore, yazarlar bireysel olarak yayinladiklar1 ve katkida bulunduklar
toplam eser sayisina gore siralandiginda higbir yazarin licten fazla esere katki vermedigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, yine higbir yazarin tek basinda birden fazla eser
yayinlamadigi da dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 14’te toplam atif sayisina gore ilk 10 yazar siralanmistur.

Tablo-14: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Toplam Atif Sayisina Gére i1k 10 Yazar

Yazar Toplam Atif Sayisi
Jiang ZB 12
Qin XB 12
Chen G 11
Dong J 11
Wang Tf 11
Xie PH 11
Deng SS 8
PanY 8
Tan CW 8
Wang WJ 8

Tablo 14’e gore Jiang, ZB ve Qin, XB 12 adet ile koleksiyon icinden en fazla
atif alan yazarlar olarak ilk siray1 paylagsmiglardir. 546 yazardan 480 tanesi ise hi¢ atif
almamistir.

Tablo 15°te bu iki alanin kesisiminde en ¢ok yayin yapan ilk 10 kurum siralanmaistir.
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Tablo-15: Yapay zeka ve reklamcilik konularinda en ¢ok yayin yapan ilk 10 kurum

Kurum Toplam Yayin Sayis1
Shanghai Int Studies Univ

Univ Malaga

Univ Illinois

Kings Coll London

Korea Univ

Swinburne Univ Technol
Wuhan Univ

East China Normal Univ

Indian Inst Management Ranchi

W W W hr &~ b b 0 9

Jeonju Univ

Konular dahilinde en ¢ok yayin yapilan iki kurulug 7’ser yayinla Shanghai
International Studies University ve Universidad de Malaga olmustur. Bu kurumlar1 bes
yaymla University of Illinois takip etmektedir.

Tablo 16’dabirden fazla yazarla yaptiklari yayin sayilarina gore tilkeler siralanmustir.

Tablo-16: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Cok Yazarli Yayin Yapilan {1k 10 Ulke

Ulke Cok Yazarli Toplam Yaymn Sayist
ABD 36
Cin 30
Hindistan 15
Ispanya 11
Birlesik Krallik 8
Almanya 6
Gtiney Kore 6
Avustralya 5
Kanada 5
Finlandiya 5

Tablo 16’ya gore, ABD c¢ok yazarli yaymlarda 36 adet ile birinci sirada yer
almaktadir. Ilgili 36 yaymnim 25°i sadece ABD’li yazarlar tarafindan yapilmistir. ABD ile
one cikan bir diger lilke ise toplamda 30, tek uluslu yayinda ise 24 sayisina ulasan Cin
olmustur.

Tablo 17°de en ¢ok yayimn yapan ilk 10 iilke toplam yayin sayilar ile birlikte
goriilmektedir.
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Tablo-17: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Toplam Yayin Sayilarina Gére Tlk 10 Ulke

Ulke Toplam Yayin Sayist
ABD 73
Cin 69
Hindistan 31
Ispanya 24
Birlesik Krallik 24
Almanya 17
Giliney Kore 16
Fransa 13
Avustralya 12
Kanada 12

Tablo 17’ye gore bu alandaki bilimsel iiretimde ABD 73 yayin ile birinci siradadir.
Uretimde ¢arpic1 bir sekilde dnce olan diger iki iilke ise 69 ile Cin ve 3lile Hindistan
olmustur.

Tablo 18’de, yapay zeka ve reklamcilik konularinda yapilan yaynlar iilkeler bazinda
toplam atif sayisina gore siralanmistir.

Tablo-18: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Yayinlart En Cok Atif Alan {1k 10 Ulke

Ulke Toplam Atif Sayisi
ABD 693
Finlandiya 335
Birlesik Krallik 191
Cin 110
Giiney Kore 110
Ispanya 64
Hindistan 52
Kanada 30
Portekiz 29
Yeni Zelanda 24

Tablo 18’e gére ABD 693 toplam atif ile birinci sirada yer alirken, Finlandiya 335
atif ile ikinci, Birlesik Krallik ise 191 ile ti¢lincii siradadir. Kore ve Cin ise 110’ar atif ile
dordiincii siray1 paylagmaktadir.

Tablo 19°da ortalama yayn atiflar1 asagidaki gibi siralanmistir.
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Tablo-19: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda Ortalama Atif Sayilarma Gére ilk 10 Ulke

Ulke Ortalama Atif Sayisi
Finlandiya 67,00
Yeni Zelanda 24,00
Birlesik Krallik 23,90
ABD 19,20
Giiney Kore 18,30
Portekiz 14,50
Slovenya 14,00
Isvigre 12,00
irlanda 8,00
Hirvatistan 7,00

Tablo 19°da ortalama yayin atiflarina gore siralama degismektedir. Finlandiya 67
ortalama atif ile birinci, Yeni Zelanda 24 ile ikincidir. Toplam atifta birinci olan ABD
ortalama atif sayisinda 19,2 ile dordiinciiyken, toplamda ikinci olan Cin 3,7 ile 17.sirada
yer alabilmistir. Her iki siralamanin tamamina bakildiginda Tiirkiye’nin toplamda 10 atif
ile 21, ortalamada ise 22.sirada oldugu goriilmektedir.

Makalelerin atif sayisina gore siralamasina bakildiginda 334 atif ile Dwivedi
ve arkadaglarinin “Setting the future of digital and social media marketing research:
Perspectives and research propositions (Dijital ve sosyal medya pazarlama arastirmalarinin
gelecegini belirlemek: Perspektifler ve arastirma onerileri)” baslikli ¢calismasi en ¢ok atif
alan yayin oldugu goriilmiistiir. Luo ve arkadaslarinin “Frontiers: Machines vs. Humans:
The Impact of Artificial Intelligence Chatbot Disclosure on Customer Purchases (Sinirlar:
Makineler insanlara Karsi: Yapay Zeka Chatbotu Agiklamasimin Miisteri Satin Alimlari
Uzerindeki Etkisi )” baghikli yayin1 227, Lambrecht ve Tucker’in “Algorithmic Bias?
An Empirical Study of Apparent Gender-Based Discrimination in the Display of STEM
Career Ads (Algoritmik Onyargit m? STEM Kariyer ilanlarinin Gériintiilenmesinde
Cinsiyete Dayali Ayrimcilik Uzerine Ampirik Bir Calisma)” baslikli ¢alismasi ise 162
atif ile one ¢ikmaktadir.

Web of Science ilizerinden indirilen koleksiyonda yer alan yayinlarin kendi aralarinda
aldig1 atiflarin sayilarina gore siralandiginda ise Qin ve Jiang’in “The Impact of Al on the
Advertising Process: The Chinese Experience (Yapay Zekanm Reklam Siireci Uzerindeki
Etkisi: Cin Deneyimi)” baslikli ¢alismasi koleksiyon i¢cinden 12 atif ile ilk sirada yer
almustir.

Ciktilarin daha anlamli olabilmesi i¢in konu bagliklar1 olan “machine learning

(makine 6grenmesi)”, “artificial intelligence (yapay zeka)” ve” advertising (reklamcilik)”
terimlerinin ¢ikarildig1 en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler Sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil-7: Yapay zeka ve reklamcilik konularinda en sik kullanilan anahtar kelimelerin kelime bulutu

Sekil 7°yi olusturan kelimeler i¢inde biiyiik veri anlamina gelen big data kelimesi
en ¢ok kullanilan anahtar kelime olmustur. Toplamda 742 6zgiin anahtar kelimenin 667

tanesi ise yalnizca bir kere kullanilmigtir.

Anahtar kelimelerde yillar i¢inde trend olan konulardaki degisim asagidaki Sekil
8’de goriilmektedir. Sekilde bir terimin en az li¢ kere ve her y1lda en fazla 10 kelime olacak
bicimde ayarlanmistir. Sekil 8’e gore, 2006 yilinda daha popiiler oldugu sdylenebilecek
olan genetik algoritmalar konusu gilinlimiizde yerini; hedefli reklamcilik, sosyal aglar,
yapay noral aglar, derin 6grenme, sosyal medya, biiyiik veri gibi konulara birakmustir.

Trend Topics

targeted advertising -

social networks =

big data - @

algorithms -

¢ s 00

Term frequency
° 3
® s

6

8

2006
2008
2010
2012
2014
2016
2018
2020

2022

Year

Sekil-8: Yapay zeka ve reklamcilik konularinda yillara gore trend konular

KIAD Sayi 12/Bahar-2024 m 136



Giilseli Aygiil Ernek Alan, Orhan Kaan Bilgin

Sekil 8’deki trend konulara bakildiginda, genetik algoritmalar ve kisisellestirme
konularinin zaman i¢inde popiilerligini yitirdigi, onlarin yerini ise hedefli reklamcilik,
sosyal aglar, bilgisayarli reklamcilik, yapay noral aglar gibi konularin aldig1 goriilmektedir.

Tematik evrimde konular arasindaki gecisler Sekil 9°da gdsterilmistir.

1990-2021 2022-2023

big data
digital marketing

deep learning

deep learning

social networks

[ online advertising social media
marketing i
) ‘—* big data
sentiment analysis ]
dsa

Sekil-9: Yapay zeka ve reklamcilik konularinda tematik evrimi

Sekil 9°da konularin birlikte calisildigir yillarin gilincel olusu tematik evrimi
gozlemlemeyi zorlastirsa da, 2021 yilina kadar “advertising (reklamcilik)”, “artificial

intelligence (yapay zeka)”, “deep learning (derin 6grenme)”, “online advertising (¢evrimici
reklamcilik)” ve “marketing (pazarlama)” kavramlarindan, 2022 ve 2023 yillar itibariyle

2 13

“data structures & algorithms (veri yapilar1 & algoritmalar)”, “social media (sosyal

99«6

medya)”, “digital marketing (dijital pazarlama)”, “machine learning (makine 6grenme)”
gecis yapildigi goriilmektedir.

Sekil 10°da konularin birbirlerine yakinliklar1 goriilmektedir.
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Sekil-10: Yapay zeka ve reklamcilik konularinin anahtar kelimelere gore faktoryel analizi

Sekil 10°da yirmi farkli grubun sekiz farkli iist grupta bir araya gelmesiyle birlikte
konularin birbirine uzakligi ve birlesim noktalar1 goziikmektedir.

Tablo 20°de en ¢ok is birligi yapan ilk 10 tilke ikilisi siralanmustir.

Tablo-20: Yapay Zeka ve Reklamcilik Konularinda En Cok s Birligi Yapan ilk 10 Ulke

Nereden Nereye Siklik
ABD Birlesik Krallik 9
ABD Cin 6
ABD Avustralya 5
ABD Kanada 5
Avustralya Kanada 4
Birlesik Krallik Avustralya 4
Birlesik Krallik Kanada 4
ABD Fransa 4
Almanya Finlandiya 3
Birlesik Krallik Almanya 3

Tablo 20°deki iilkeler arasi isbirliginde ilk sirada ABD ve Birlesik Krallik yer
almaktadir. Ik 10 icerisinde ABD tam bes farkli iilke ile isbirligi yapmis, onu Birlesik
Krallik izlemistir. Bu iki iilke en ¢ok isbirligini yapanlar olarak da goziikmektedir.

Makine Ogrenmesi, Yapay Zeka ve Reklameilik Konulu Makaleler

Ug terimin birden konu alaninda aratilmasi sonucunda elde edilen makalelerin, hem
makine 6grenmesi hem de yapay zeka merkezli aramalarda da mevcut oldugu gortilmistiir.
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Bu veri seti, 2001-2023 yillar1 arasinda 36 kaynaktan elde edilen 38 yayin1 kapsamaistir.
Yillik biiyime oran1 %3.2 olup, belgelerin ortalama yas1 3.63’tiir. Ortalama olarak her
yayinda 9.947 alintt bulunmaktadir ve toplamda 1676 atif mevcuttur. Veri setinde 82
adet “Keyword Plus (anahtar kelime)” ve 195 adet “Author’s Keyword (yazarin anahtar
kelimeleri)” bulunmaktadir. Toplamda 113 yazarin yer aldig1 ve bu yazarlarin yalnizca
altisinin tek baslarina yayin yaparak katkida bulundugu goriilmiistiir. Ortalama olarak
her belgede 2.97 ortak yazar olup, uluslararasi ortak yazarlik oran1 %28.95°tir. Belge
tipleri arasinda 25 adet makale ve 13 adet bildiri bulunmaktadir. Koleksiyonun az sayida
makaleye sahip olmasi nedeniyle diger iki veri setine oranla daha az analiz yapilabilmistir.

Bilimsel {iretimin yillara gore dagilimi Sekil 11'de gdsterilmistir.

Annual Scientific Production

Articles

2008
2010
2012
2014

Year

Sekil-11: Tiim konularda yillara gore bilimsel yayin dagilimi

Sekil 11°e gore yillar icinde en biiyiik artisin 2016 ve 2021 yilinda gerceklestigi,
gozlenmektedir. 2023 yili ise devam eden bir yil oldugu icin diisiis olarak yansimistir.

Koleksiyon i¢inde en ¢ok atif yapilan kaynaklar Tablo 21°deki sekilde siralanmistir.

Tablo-21: Tiim Konularda Toplam Atif Sayilarina Gére 11k 10 Kaynak

Kaynak Toplam Atif Sayist
J Advertising 32
Market Sci 24
J Marketing 18
J Bus Res 16
Brit Food J 15
Expert Syst Appl 14
J Consum Res 14
J Marketing Res 14
J Advertising Res 12
Animal 11
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Tablo 21°deki yayinlarin atif sayilarina gore Journal of Advertising 32 atifla ilk
sirada yer almis, onu Marketing Science ve Journal of Marketing izlemistir.

Alana katkida bulunan yazarlar toplam makale sayilarina gore siralandiginda 6nceki
veri setlerinde oldugu gibi ortak yazarli yayinlarin baskinligr goriilmiistiir. Bu nedenle
siralama boliinmiis oran, yani “Articles Fractionalized”, hesaplamasina gore Tablo 22°de
sunulmustur.

Tablo-22: Tiim Konularda Béliinmiis Oran Sayilarina Gore ilk 10 Yazar

Yazar Articles Fractionalized
Arogyaswamy B 1,00
Dalenberg Dj 1,00
Eugeni R 1,00
Lee Nt 1,00
Plescan E 1,00
Reisach U 1,00
Bailey R 0,50
Balli S 0,50
Bhuvaneswari A 0,50
Choi Ja 0,50

Tablo 22’ye gore bu alanlarin ortak kesisim kiimesinde one ¢ikan herhangi bir yazar
bulunamamis ve ayrica veri setinin kendi i¢inde birbirine atif yapan herhangi bir yazar
tespit edilememistir.

En ¢ok yayin yapan kurumlarin listesi Tablo 23’te goriilmektedir.

Tablo-23: Tiim Konularda En Cok Yayin Yapan ilk 10 Kurum

Kurum Toplam Atif Sayis1
Peking Univ 3
Korea Univ

Res And Dev

Swinburne Univ Technol

Univ Illinois

William Paterson Univ New Jersey
Aalto Univ

Abu Dhabi Sch Management

Bai Jerbai Wadia Hosp Children
Brookings Inst

— = = = NN NN

Tablo 23’e gore 67 kurumdan yalnizca alt1 tanesi birden fazla yayimn ¢ikarmistir.
Peking University bu listede {i¢ yayin ile en ¢ok yayin yapan kurum olmustur.
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Cok yazarli yayinlarin tilkelere gore dagilimi Tablo 24’te gdsterilmistir.

Tablo-24: Tiim Konularda Cok Yazarli Yaym Sayilarma Gére ilk 10 Ulke

Ulke Cok Yazarh Toplam Yayin
ABD 11
Hindistan 8
Cin 2
Italya 2
Hollanda 2
Birlesik Arap Emirlikleri 2
Avustralya 1
Finlandiya 1
Fransa 1
Almanya 1

Tablo 24’teki verilere gore, ABD toplamda 11 c¢ok yazarli c¢alismayla birinci
siradadir, onu Hindistan ve Cin takip etmektedir. Bununla birlikte, baska bir iilkeden
yazar barindirmayan tek uluslu ¢alismalarin da baskin bir sekilde ABD ve Hindistan’dan
ciktig1 goriilmektedir.

Ulkelerin toplam yay1n sayilar1 Tablo 25°te gdsterilmistir.

Tablo-25: Tiim Konularda Toplam Yayin Sayilarma Gére i1k 10 Ulke

Kurum Toplam Atif Sayisi
Abd 19
Hindistan
Cin

Slovenya

—_
N

Avustralya
Kanada
Finlandiya
Almanya
Hollanda
Giliney Kore

W W W W W W h &

Tablo 25°te ilk ticii sirastyla ABD, Hindistan ve Cin olugturmus, onlar1 dort yayinla
Slovenya izlemis, alt1 lilke ise 3’er yayin yapmiglardir.

Toplam atif ve ortalama atif sayilarinin iilkelere gore dagilimi Tablo 26 ve Tablo
27°de gosterilmistir.
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Tablo-26: Tiim Konularda Toplam Yayim Sayisina Gére 1k 10 Ulke

Ulke Toplam Atif Sayist
Abd 287
Slovenya 14
Hindistan 13
Birlesik Arap Emirlikleri 12
Almanya 11
Hollanda 11
Giiney Kore 10
Tiirkiye 7
Avustralya 4
Cin 4

Tablo-27: Ortalama At:if Sayisina Gore 1k 10 Ulke

Ulke Ortalama Atif Sayis1
Abd 26,10
Slovenya 14,00
Almanya 11,00
Giiney Kore 10,00
Tiirkiye 7,00
Birlesik Arap Emirlikleri 6,00
Hollanda 5,50
Avustralya 4,00
Cin 2,00
Ispanya 2,00

Tablo 26’ ya gore toplam atif sayisinda 287 ile ABD baskin bir sekilde birinci sirada
goziikkmekte, onu 14 ile Slovenya, 13 ile Hindistan takip etmektedir. Tablo 27’ye gore
ise ortalama atif sayisina gore siralama yapildigindaysa Almanya, Kore ve Tiirkiye st
siralara ¢ikmakta, liclincii siradan Hindistan ise 11. siraya gerilemektedir.

Anahtar kelimelerin tekrar siklig1 hesaplandiginda yalnizca sekiz kelimenin ikiser
kez tekrarlandigi, geri kalan anahtar kelimenin ise yalnizca bir kez kullani1ldig1 gortilmiistiir.
Bu kelimelerin 50 tanesini kapsayan kelime bulutu Sekil 12°de gosterilmistir.
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Sekil-12: Tiim konularda anahtar kelime bulutu

Kelime bulutunda; siniflama, biiylik veri ve veri madenciligi kelimelerinin
digerlerine oranla daha fazla kullanildig1 goriilmektedir.

Veri setinde yapilabilen son analiz Tablo 28’de gosterilen tilkeler arasi igbirligidir.

Tablo-28: Tiim Konularda En Cok Is Birligi Yapan ilk 10 Ulke

Nereden Nereye Siklik
Abd Kanada 2
Abd Cin 2
Abd Kanada 2
Abd Cin 2
Avustralya Kanada 1
Avustralya Birlesik Krallik 1
Kanada Fransa 1
Kanada Hollanda 1
Kanada Birlesik Krallik 1
Finlandiya Almanya 1

Tablo 28’e gore, Cin ve Kanada ile ikiser kez is birligi yapan ABD bu alanlarin
kesisimindeki en fazla is birligi yapan tilke konumundadir.

Sonug¢ ve Tartisma

Giderek popiilerlesen yapay zeka ve makine 6grenmesi kavramlarinin reklamecilik
alanindaki arastirmalarda hangi yonde ilerledigini ve genel bir gergevesini sunmayi
amaclayan bu arastirmada, Web of Science platformu iizerinden ii¢ farkli veri seti indirilmis
ve bu veri setleri tizerinde yapilan bibliyometrik analizlerin bulgular1 elde edilmistir. Veri
setleri, Web of Science platformunda konu olarak “makine 6grenmesi ve reklamcilik”,
“yapay zeka ve reklamcilik™, “makine 6grenmesi, yapay zeka ve reklamcilik” alanlarinin
Ingilizce karsiliklarmimn aratilmasiyla olusturulmustur. Veri setleri iizerinde yapilan
analizde Bibliometrix programi kullanilmistir.
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Veri setlerindeki makale sayilarinin dagilimina bakildiginda, yapay zeka kavrami
ile i¢ ice ge¢mis olan makine 0grenmesi teriminin reklamcilik alanindaki ¢aligmalarda
yapay zekadan bagimsiz olarak da kullanildigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, makine
O0grenmesi ve yapay zeka alanlarinin reklamcilikla birlikte ayri ayri aratildig iki veri
setinin kesisimini olusturan ti¢lincii veri setindeki ¢alisma sayisinin azligi da bu ayrimi
netlestiren bir bulgu olarak goriilmektedir.

Veri setlerindeki 6nemli bulgulardan biri ¢aligmalarin genellikle ¢ok yazarli
calismalari icermesidir. Glinlimiizde hemen her alan farkli disiplinlerle etkilesime sahiptir.
Bu verinin; reklamcilik, makine 6grenmesi ve yapay zeka alanlarinin da hem birbirleri
arasinda hem de kendi i¢lerinde disiplinler arasi olusunun bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. Ayrica, ti¢ veri setinde de yaklasik %20 gibi ¢ok ulusluluk s6z konusudur.

Yapay zeka ve makine 0grenmesi yalnizca son kullanicinin ulagabildigi ChatGPT,
Bing, Google Bard gibi uygulamalardan ibaret degildir. Bu alanlardaki bilimsel iiretimin
artisina dair ilk verilerin 2020 6ncesi olmas1 da bu uygulamalar ¢ikmadan 6nce de bir
yonelimin varligindan s6z edebilmeyi saglamaktadir.

Tarihsel perspektif genisletilirse yapilan arastirmalarin gorece cok yeni oldugu
sOylenebilmektedir. Bu nedenle veri setinde higbir dergi ya da yazarin alanin Onciisii
olarak nitelendirecek kadar one ¢ikmamasi normal kabul edilebilir. Ancak, yapilan
veritabani ¢apindaki ve veri seti i¢i atif sayilari iizerinden literatiirii sekillendiren 6nemli
kaynaklara ulasilabilmektedir.

Uluslararasi is birlikleri ve tilkelerin bilimsel tiretim verileri dikkate alinirsa alana
yonelik ilginin her ne kadar ABD agirlikliymis gibi goziikse de biitlin diinyada artistadir.
Fakat, bilimsel {iretimin niteligi makale bazinda ortalama atif oranlari ile sorgulanabilir
durumdadir. Bazi iilkelerdeki arastirmacilarin bilginin niceligi ile niteligi arasindaki
tercihi nicelikten yana kullandig1 sdylenebilir.

Kelime analizleri ve dagilimlar1 dogrultusunda literatiirde ¢evrimigi reklamciliga,
sosyal medyaya, biiylik veriye, derin grenmeye ve siniflandirmaya genel bir egilim oldugu
goriilmiistiir. Bu egilim kavramlarin birbirini tamamlayan terimler oldugu diigiiniildiigiinde
dogaldir. Cevirimigi reklamcilik kaynagini sosyal medyadaki kullanicilarin olusturdugu
bliytik veriden, o biiyiik veriden olusturulan derin 6grenme modellerinden ve modeller
araciligiyla gerceklestirilebilen siniflandirmadan almaktadir. Bu sebeple, alanlarin tematik
evrimlerinin de son kullanicty1 hedefleyen ve o hedefe giden diger araglar1 da igerecek
sekilde gerceklestigi diislinliilmektedir.

Bu aragtirma yapay zeka, makine 6grenmesi ve reklamcilik konularini1 kapsayan
aragtirmalarin bibliyometrik analizini yalnizca Web of Science platformu iizerinden elde
edilen veriler araciliiyla incelemistir. Farkli platformlar {izerinden ulasilacak veriler ile
farkli sonuglara ulagsmak miimkiin olacaktir. Ayrica, birbirlerinin yerine kullanilan terimler,
filtreleme se¢enekleri de arastirmanin sinirlarini genisletecek veya daraltabilecektir.

Etik Beyam:: “Yapay Zeka, Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konulu
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Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi” baslikli ¢alisma, etik kurul izni gerektirmeyen
arastirmalar arasindadir.

Yazar Katki Oram1 Beyan: Birinci Yazarin katki oram %50, Ikinci Yazarin katki
oran1 %50’dir.

Cikar Catismasi Beyam: “Yapay Zeka, Makine Ogrenmesi ve Reklamcilik Konulu
Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi” baglikli ¢alismada herhangi bir kisi veya kurumla
cikar catismasi bulunmamaktadir.
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