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Oz

Bu ¢alisma pazarlama alaninda yapay zeka (YZ) arastirmalarinin bibliyometrik incelemesini gergeklestirmektedir. VOSviewer programi kullanilarak Web of
Science veri tabanindaki YZ konulu makaleler iizerinde yazarlik, alintilar, yaymn siklig1 ve kurumlarn cografi kokenleri gibi cesitli boyutlari incelemistir.
Aragtirma bulgular, pazarlama alanindaki YZ arastirmalarinin daginik bir yapida oldugunu ve heniiz belirgin bir akademik grubun 6ne ¢ikmadigini
gostermektedir. Ayni1 zamanda 2018 sonrasinda pazarlama dergilerinde YZ makalelerinde belirgin bir artis oldugu ve en etkili ¢aligmalarin genellikle Amerika,
Ingiltere ve Avustralya'daki arastirmacilardan geldigi belirlenmistir. Calisma makine 6grenimi, biiyiik veri ve derin 6grenme gibi anahtar kelimeler etrafinda
sekillenen ve gelecekte yapay zeka destekli teknolojilere odaklanilmasi beklenen mevcut arastirma egilimlerini vurgulamaktadir. Ayrica VOSviewer'm kapsamli
veri analizi yeteneklerinin, YZ'nin pazarlamadaki rolil iizerine yapilan aragtirmalari zenginlestirme potansiyeline sahip oldugu sonucuna varilmigtir. Bu arastirma
pazarlamada YZ arastirmalarmm mevcut durumunu degerlendirerek bu alandaki gelecek arastirmalar igin bir temel olusturmaktadir. Arastirma pazarlama
alaninda YZ ¢aligmalarinin genis bir ¢ergevede incelenmesini saglayarak, bu konuda yapilan aragtirmalarin derinlemesine bir haritasini ¢ikarmaktadir. Ayrica
YZ ve pazarlama alanindaki akademik ¢alismalarin zaman igindeki evrimini ortaya koyarak, bu alandaki trend ve 6nemli gelismeler hakkinda nemli iggoriiler
sunmaktadir. Yazarlar, kurumlar, iilkeler ve anahtar terimler arasindaki iliskileri haritalayarak, bu alandaki ag yapilarmi ve is birligi diizeylerini detayli bir
sekilde ortaya koymaktadir. Pazarlama ve yapay zeka arastirmalarinda yeni bir perspektif sunarak, akademik literatiire kapsamli ve 6zgiin bir katki saglamaktadir.
Bu katkilar hem teorik ¢ergevelerin zenginlestirilmesine hem de pazarlama pratigindeki uygulamalara degerli i¢goriiler sunarak, bu dinamik ve gelisen alanda
yeni aragtirma yollarinin kesfedilmesine olanak tanimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Derin 6grenme, Bibliyometrik veri.
Abstract

This study presents a bibliometric review of artificial intelligence (Al) research in the marketing field. The VOSviewer program was used to analyze various
dimensions, including authorship, citations, publication frequency, and geographical origins of institutions, in articles on Al from the Web of Science database.
The research findings indicate that Al research in marketing has a dispersed structure, and no clear academic group has emerged yet. It has been determined that
there has been a significant increase in Al articles in marketing journals after 2018. The most influential studies generally come from researchers in America,
England, and Australia. The study highlights current research trends centered around keywords such as machine learning, big data, and deep learning. There is
an expected focus on Al-enabled technologies in the future. It is concluded that VOSviewer's data analysis capabilities can enhance research on the role of Al
in marketing. This study evaluates the current state of Al research in marketing, laying the groundwork for future research in this field. The research offers a
comprehensive overview of Al studies in marketing, including an in-depth analysis of the evolution of academic work in this field over time. The authors also
provide valuable insights into trends and key developments by mapping the relationships between organizations, countries, and key terms. The network structures
and levels of collaboration in this field are revealed in detail. They provide a comprehensive and original contribution to the academic literature by offering a
new perspective on marketing and artificial intelligence research. These contributions enrich theoretical frameworks and provide valuable insights into marketing
practice applications.
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Giris

Yapay zeka (YZ) kavrami alan yazinda ilk kez bilgisayar bilimcisi John McCarthy tarafindan ifade edilmistir (Cukier, 2019).
Dartmouth konferansinda YZ bir arastirma disiplini olarak dahil edildigi belirtiimektedir (Roberts, 2016). Bu konferansta zeka
ozellikleri ve dgrenme becerilerinin belirlenmesi sonucunda bir makinenin insani taklit edebilme yetenegi tartisilmistir. YZ
makinelerin insanlar gibi ¢calisma ve tepki verme yetenegine yogunlagan bir bilgisayar bilim dalidir (Technopedia, 2020). YZ
yetenegine sahip bilgisayarlar, konugmay1 anlama, 6grenme, planlama ve sorun ¢ézme vb. becerilere sahip olmaktadir.

Pazarlama konular1 i¢indeki yapay zeka temali ilk makale 1991'de yayimlanmistir (Currim ve Schneider, 1991). Alan yazin
incelendiginde pazarlama uzmanlar1 ve arastirmacilarin yakin zamana kadar yapay zekaya ilgi gostermedigi anlasilmaktadir.
Ancak son yillarda bu durumun tersine dondiigii gériilmektedir. Pazarlamada YZ terimini konu alan (makale bagliginda, anahtar
kelimelerinde veya 6zetinde) makale sayis1 2014 yilina kadar neredeyse ihmal edilebilir diizeydeydi (Sekil 1). 2014’ten itibaren
bu alandaki arasgtirmalarin yayginlasmaya basladigi (27 adet) ve 2018 yili itibariyle (249 adet) caligmalarin hizlandig:
belirtilmektedir. 2021 yilina gelindiginde YZ iizerine 712 makale yayimlandigi ve 2023’te ise bu saymin 894’e yiikseldigi
goriilmektedir. Son yillarda baz1 dergiler pazarlama alaninda YZ konulu 6zel sayilar yayinlamaya baslamistir. Ancak bu
calismalarin yakin tarihli olmasi nedeniyle bu makalelerin genis ¢apta okunmasi ve alintilanmasi i¢in zamana ihtiyag oldugu
anlasilmaktadir.

Alan yazinda YZ konusunda farkli alt basliklarla arastirmalar stirdiiriilmiistiir. Davenport ve digerleri (2020) YZ iizerine yaptig1
arastirmada yapay zekanin pazarlama, hedef miisteri, YZ teknolojisini benimseyen organizasyonlar ve bu teknoloji ile
stratejilerini sekillendiren yoneticiler tizerindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirma bulgulart YZ’nin yoOnetimsel kararlari
degistirebilecegini ve pazarlama stratejilerini temelinden doniistiirebilecegini, bunun sonucunda miisteri davraniglarinda 6nemli
degisimler gbzlenecegini gostermektedir. Rai (2020) arastirmasinda pazarlama alaninda yonetici ve miisterilerin giivenini
kazanmanin 6nemini vurgulayarak, YZ sistemleri ve benzeri teknolojiler tarafindan yapilan 6neri veya eylemlerin arkasindaki
mantig1 anlamanin gerekliligine dikkat ¢ekmektedir. Bulgular YZ destekli satis ve hizmet sistemlerinin giivenilirligi ve
tutarliligina duyulan gilivenin 6nemini gdstermistir. Ayrica insanlarin, kendilerine hizmet eden gelismis teknolojik varliklarin
potansiyel risklerinden duyduklari endisenin anlasilabilir oldugu belirtilmektedir.

Pazarlamadaki yapay zekanin 6nemi g6z oniine alindiginda s6z konusu kavramin ve benzer terimlerin bir literatiir incelemesi
gerekliligi goriilmektedir. Konuyla ilgili elestirel bir literatiir incelemenin, teorik kavramsallagtirilma ve deneysel arastirma
sonuglari i¢in faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bibliyometrik incelemeler, literatiir taramalarin istatistiksel analizini sunmakta
ve yayin faaliyetlerindeki egilimleri gorsellestirerek, tarihsel gelismelerin haritalanmasina ve yazarlar, konular ve akademik
dergiler arasindaki iligkilerin belirlenmesine olanak tanimaktadir. Bu raporlarin hem dergi editrlerine hem de aragtirmacilara
rehberlik edecegi beklenmektedir. Alan yazindaki bibliyometrik analizler, bir ¢alismanin nasil degerlendirildigine ve odaklanilan
bir konudaki arastirmanin egilimler agisindan zamanla nasil gelistigine dair degerlendirmeler sunmaktadir. Bibliyometrik
analizler aragtirmacilar igin bir harita gérevi gérmekte, aragtirma alaninin iist ve altinda yer alan bolgeleri belirlemekte ve ilgili
egilimleri ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug olarak, bu analizler kavramsal ve metodolojik sorunlarin belirlenmesini kolaylastirmakta
ve daha fazla deneysel aragtirma gerektiren alan, ¢er¢eve ve teorilerin ortaya ¢ikarilmasini desteklemektedir.

Pazarlamadaki YZ arastirmalarinda yer alan yayinlari, anahtar terimleri, yazarlari, kurumlari ve ilkeleri haritalayarak
bibliyometrik analizin ger¢eklestirilmesi ile alandaki 6nemli bir boslugu doldurmak amaglanmaktadir. Bu ¢aligmanin pazarlama
aragtirmacilarina yapay zekay1 pazarlama i¢inde bir arastirma alan1 olarak sekillendirme ve ilgili unsurlari anlama firsati sunacagi
beklenmektedir (Gaviria-Marin vd., 2019). Bu makalenin amaci, yapay zeka ile ilgili konular {izerine bibliyografik bir analiz
yaparak ana temalari, etkili yazarlari, yazar ve konular arasindaki iliskileri ve etkili ¢aligmalarin yayimlandigi dergileri
belirlemektir. Arastirmanin sonraki boliimiinde yapay zeka kavrami tartisilmaktadir. Takip eden boliimlerde anahtar terimlerin
se¢im siireci, ¢calisma icin literatiir veri kaynagi ve analizde kullanilan VOSViewer aracinin kisa bir acgiklamasi sunulmaktadir.
Sonraki boliimde ise arastirma bulgular tartisilmakta, calismanin sinirliligi ifade edilmekte ve gelecekteki arastirma alanlari igin
oOneriler sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Yapay zeka, mekanik hareketleri, biligsel diisiinceyi ve duygusal tepkileri igeren gorevleri yerine getirme yetenegini i¢ine alan
insan zekasini taklit etmeyi amaglayan dijital ve hesaplamali teknolojilerin yaratilmasi olarak ifade edilmektedir. Huang ve Rust
(2018) hizmet arastirmas1 alaninda YZ'y1 insan zekasinin 6zelliklerini sergileyen makineler olarak tanimlamaktadir. Russell ve
Norvig (2010) bilgisayar bilimi alaninda YZ'y1 problem ¢6zme ve insanin biligsel yeteneklerini taklit etme kapasitesi olarak
tanimlamaktadir. Tiiketici aragtirmalar1 perspektifinden ise Longoni ve digerleri (2019) YZ'nin, insan beynine benzer sekilde
algisal, biligsel veya konugmali goérevleri gergeklestirmek icin algoritmalar1 veya istatistiksel modelleri kullanan bir cihaz1
kapsadigini ifade etmektedir. YZ'nin yetenekleri insan hareketlerini taklit eden robotikten, isitme fonksiyonlarina paralel ses
tanima, gorsel algiyi taklit eden bilgisayar goriisii, s6zli iletisime benzer dogal dil isleme ve insan mantigini taklit eden analitik
siireclere kadar uzanmaktadir.
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Sekil 1. Pazarlamada Yapay Zeka Konulu Yillara Gére Makale Sayisi.

YZ veri iizerinden zamanla otomatik olarak 6grenme yetenegi sayesinde diger teknolojik gelismelerden ayrilmakta ve
kendiliginden 6grenme yeteneklerini miimkiin kilmaktadir (Huang ve Rust, 2018). Erken {iretim veya bilgi teknolojilerinin
aksine YZ, siirekli 6grenmeyle ve sonuglari programlama veya denetim gerektirmeden degistirmeyle bilgi islemeden Gteye
gegmektedir. Bu 6zellik YZ'nin insan zekasiyla olan etkilesiminin iki yonlii, otonom ve esnek olmasi nedeniyle is birliginin
6nemini ortaya koymaktadir.

Son yillarda pazarlama alanindaki YZ arastirmalar gesitli ¢alismalarda vurgulanmakta ve arastirmacilarin ilgisini ¢gekmektedir
(Martin vd., 2020; Poushneh, 2021; Sohn vd., 2020). Ameen ve digerleri (2022) isletme ve isgiicii perspektiflerinden YZ'deki
yaraticiligin 6nemini incelemeye odaklanirken, YZ, tiiketici davranisi ve psikoloji arasindaki iligkiyi arastirmak igin sistematik
bir inceleme gergeklestirmislerdir (Mariani vd., 2022). Miisterinin pazarlama alaninda YZ'yi benimsemesini analiz etmek i¢in
detayli olarak ele alinan akil yiiriitme teorisi (Wang vd., 2020) davranislarin niyetler tarafindan yonlendirildigini, bu niyetlerin
ise kigisel tutumlar ve toplumsal normlar tarafindan etkilendigini iddia etmektedir (Nisson ve Earl, 2020). Bu teori bireylerin
motivasyonel yonlerinin YZ'yi benimseme konusundaki istekligini belirlemede 6nemli olduguna isaret etmektedir. Ancak tutum
ve normlarin davranigsal niyetlerin tek belirleyicisi oldugu diistincesi ¢esitli faktorlerin goz ardi edilmesinden dolay1 yetersiz
goriilmektedir. Bu nedenle niyet-davranis dinamiginin veya yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesinde incelikleri yakalamak i¢in
bagka bir teorik ¢ercevenin eklenmesi veya dahil edilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Montano ve Kasprzyk, 2015). Venkatesh
ve digerleri (2003) 6nerdigi teknoloji kabul ve teknoloji kullanimimin birlestirilmis teorisi sekiz prensibi sentezleyerek, bireyin
teknolojiyi benimseme niyetini belirleyen dort 6geyi belirlemektedir: Performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirict kosullar (Gao vd., 2008). Venkatesh ve digerleri (2003) bu gerceveyi hazcit motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik
dahil ederek teknoloji kullanim niyetleri konusunda tahmin giiciinii arttirmistir. Bu modelin, tutumu bir faktor olarak
kapsamadig1 anlasilmaktadir. Ancak Dhir ve digerleri (2018) ¢alismasinda belirtildigi gibi teknoloji benimseme ve kullanimi
iizerindeki 6nemli etkisine isaret edilmektedir (Hussein, 2017).

YZ, gorsel algilama, konusma tanima, karar verme ve dil gevirisi gibi insan zekasina gereksinim duyan gorevleri yerine
getirebilen bilgisayar sistemlerini ifade etmektedir. YZ’ nin pazarlamada kullanilmasina IBM'in Watson hizmet paketinin laptop
protez hastalarinin ameliyatlarini igeren ¢evrimigi incelemelerde duygulari ve duygu analizini ¢ikarmak i¢in kullanilmasi 6rnek
olarak verilebilir (Pitt vd., 2018).

Alan yazinda bibliyometrik analiz yontemiyle YZ ve pazarlama alanindaki arastirmalar1 inceleyen c¢alismalar bulunmaktadir.
1984 ile 2022 yillar1 arasindaki Scopus veri tabaninda, "artificial intelligence*, marketing*" ifadeleriyle yapilan arastirmada is
zekasi ve bilgi yonetiminin 6n plana ¢iktigi belirtilmektedir (Ekinci ve Bilginer-Ozsaatci, 2023). YZ uygulamalar1 dijital
pazarlama stratejilerini optimize etmek i¢in nasil kullanilabilir sorusuna cevap aranan baska bir ¢aligmada uygulanan kapsamli
bir bibliyometrik analizi yoluyla ana egilimler, zorluklar ve gelecek yonelimler belirlenerek alana katkida bulunulmaktadir Ziakis
ve Vlachopoulou, 2023). Bibliyometrik analiz araciligiyla son 30 yilda yapay zekanin miisteri etkilesimi ve reklam etkilegimi
iizerindeki etkilerini arastiran diger bir ¢alismada bugiine kadar yapilan arastirmalarin genis bir perspektifini sunulmakta ve olasi
arastirma bosluklar1 belirtilmektedir. Arastirma yapay zekanin miisteri ve reklam etkilesimine etkisi iizerine yapilan
arastirmalarda bir boslugu doldurarak pazarlama alanina katki saglamaktadir (Surafia-Sanchez ve Aramendia-Muneta, 2024).
Diger bir caligmada ise dijital pazarlama alanindaki yayinlarin son on yilda biiyiik dl¢iide arttig1 ve baslica isletme yonetimi ve
bilgisayar bilimi ¢aligsmalar1 6n plana ¢iktig1 ifade edilmektedir. Biiyiik veri, veri madenciligi ve YZ vb. birkag yeni tema olustugu
belirtilmektedir (Hussain ve Ayob, 2023). Performans analizi ve bilim haritalama yontemlerini kullanarak pazarlamada yapay
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zekanin detayl bir bibliyometrik analizinin sunuldugu bagka bir ¢alismada bilim haritalama yoluyla alandaki énemli konularin
su sekilde belirtilmektedir: Veri analitigi i¢in yapay zeka; karar verme i¢in yapay zeka; dijital davranis igin yapay zeka; tiiketicCi
hizmeti igin yapay zeka; tahmin analizi i¢in yapay zeka; tasarim diisiinme i¢in yapay zeka; yapay zeka araciligiyla deger yaratma,;
pazarlama otomasyonu i¢in yapay zeka ve yapay zekanin negatif yonlerini yonetme (Anayat ve Rasool, 2024).

Yontem

BU aragtirma Web of Science (WOS) veri tabani lizerinden gergeklestirilmistir. WOS veri tabani arastirmacinin arastirma
terimlerini veya belirli bir dergiyi kullanarak kapsamli bir arama yapmasina olanak taniyan ¢evrimici tabanli bir alint1 dizin
hizmetidir. Akademik veya bilimsel bir disiplinin uzmanlasmis alt alanlarin1 derinlemesine incelemeyi kolaylastirmaktadir.
Aragtirmaci arama stiresi i¢in yillar1 ve yillar i¢indeki donemi segme segenegine sahiptir. Bu ¢aligma 2004 ile 2023 yillar1 arasint
kapsamaktadir. WOS'daki indeksleme siireci derginin etki faktorii vb. degiskenlere dayali olarak degerlendirilmesi ve segilmesini
icermekte ve makalelerin hakem degerlendirmesine tabi olup olmadigma bakilmaktadir. En yaygin kullanilan alinti veri
tabanlarindan biri olan Web of Science arastirmacilara bilim, teknoloji ve sosyal bilimler alanlarinda taranan dergilerden alinti
yapma ve aragtirma analizi yapma imkan1 sunmaktadir.

Aragtirmaci terimleri dahil ve hari¢ tutmay1 ve dergi tanimlamayi igine alan arama sorgusunu belirleyerek segmektedir. Anahtar
terim veya dergi veri tabanindan "Yapay Zeka" veya "Al" terimleriyle arama gergeklestirildiginde veri tabanin bu konuya yakin
anahtar kelime onerilerinden “machine learning” ve “deep learning” anahtar kelimeleri konumuzla yakin iligkisine binaen
aramaya dahil edilmistir. Ayrica "market*" anahtar kelimesi pazarlamanin gesitli varyasyonlarmi bulmak i¢in kullanilmistir.

Aragtirmadaki sorgu komutu asagida gosterilmektedir:
TS=("artif* intellig*" OR Al OR "machine learn*" OR "deep learn*") AND TS=(market*)

Aragtirma WOS veri tabaninda 2004 ile 2023 yillar1 arasinda (son yirmi yil) SSCI, SCI-Expanded ve ESCI dizinlerine kayitlt
dergilerde yayimlanan erken erisim makaleleri haricindeki dergi makaleleri ile simirlandirilarak 7338 makaleye erigim
saglanmistir. Bu secim kriterleri ¢ift kor hakem incelemesinden gegen pazarlamada yapay zeka konusunda yiiksek kaliteli
materyallerin toplanmasini kolaylastirmistir. Pazarlamada yapay zeka g¢ergevesinde yapilan arastirma, bilgisayar bilimi bilgi
sistemleri, bilgisayar bilimi yapay zeka, ekonomi, isletme, yonetim vb. disiplinleri kapsarken optik, mekanik, sosyoloji, cografya
vb. alanlar kapsam haricinde tutulmustur (Bhardwaj vd., 2020). Son olarak, etki faktorii ve atif sayilar1 yiiksek olan dergileri ve
meso ve mikro diizeyde yapilan atif calismalaria gére daraltilma sonucunda 774 Ingilizce dilinde yayimlanmis makaleye erisim
saglanmigtir (Eyre-Walker ve Stoletzki, 2013).

Pazarlama konulari i¢indeki yapay zeka temali ilk makale 1991'de yayimlanmistir (Currim ve Schneider, 1991). Ancak 2018°de
s6z konusu konu ile yayimlanmig makale sayis1 249’a yiikselmesi ve takip eden yillarda dramatik bir artig sergilemesi (Tablo 1),
bu konuya olan akademik ilginin dikkate deger bir artisina isaret etmektedir. WOS tarafindan iiretilen bibliyografik verileri analiz
etmek i¢cin VOSViewer 1.6 programi kullanilmistir. VOSViewer alint1 verileri veya es goriilme verilerine dayali olarak tam
detayli bibliyometrik haritalar olusturmak ve bu haritalar1 goérsellestirmek igin iicretsiz bir yazilim aracidir. Bu yazilim is
birlikleri, alintilar, anahtar kelimeler, bibliyografik baglantilar vb. gibi farkli anlamlara sahip grafik haritalarini olusturmaktadir.
Bu haritalarda makale, yazar, kurum veya iilke arasindaki gii¢cli baglantilar gosterilmektedir. Fiziksel mesafe diigiimler
arasindaki yakin iligkileri temsil ederken, farkli renkler, aglari temsil eden her kiime i¢in ayri ayri kullanilmaktadir. Kolay
anlagilir bu haritalar aragtirmacilarin igerik analizi gerektirmeksizin bibliyometrik analiz sonuglarini kavramasma yardimei
oldugu ifade edilmektedir (Wong ve Romano, 2018). Arastirma baglaminda 1) ortak yazarlik analizi; yazarlar, kurumlar ve
iilkeler arasinda yazarlik iizerinde is birligi yapma ve is birliginin boyutunu aragtirma; 2) es goriilme analizi; en sik kullanilan
anahtar kelimeler ve terimler arasindaki baglantilari inceleyerek paylasilan arastirma odaklarini anlama; 3) alintt analizi;
makaleler, yazarlar, dergiler, kurumlar ve iilkeler arasinda alinan alint1 sayisin1 hesaplayarak baglantilarin giiciinii gézlemleme
ve 4) es alint1 analizi; belirli bir makalenin, yazarlarin, kurumlarin veya iilkelerin diger makaleler tarafindan ne siklikta alinti
yapildigini 6lgerek belirli bir makalenin alint1 sikligin1 dlgme gergeklestirilecektir (Van Eck ve Waltman, 2019).

Bulgular
Ortak Yazarlik Analizi

Web of Science veri tabaninda 2545 yazarin YZ ile ilgili makalesi yayinlandig1 goériilmektedir. Daha bilgilendirici bir harita
olusturmak igin iki veya daha fazla makale yayimlayan ve on veya daha fazla alintilanma sayisina sahip yazarlar dikkate alinarak
yapilan haritalamada, s6z konusu kriterleri karsilayan 101 yazarin oldugu anlasilmaktadir. Alandaki en verimli {i¢ yazarin
sirastyla, Erik Cambria (6 makale), Jan Kietzmann (5 makale) ve Yoosin Kim (4 makale) oldugu ifade edilmektedir (Sekil 2).
VOSViewer tarafindan olusturulan dagilmis ag olarak sergilenen haritada 49 kiimeleme oldugu anlasilmaktadir. En biiyiik
kiimede yedi yazar bulunmakta olup bu yazarlarin higbiri bu alanda en verimli yazarlar arasinda olmadig1 goriilmektedir.
Aragtirma bulgular1 Zhihao Hou, Kun Ma ve Yufeng etrafinda odaklanmis bir yazar ag1 i¢inde bir iligkinin varligini ortaya
koymaktadir. Ayrica dagilmis kiimeleme, bu alanda ¢alismak isteyen yeni arastirmacilara gesitli arastirma gruplari ile baglanti
kurabilme veya c¢aligmalar1 mevcut yazar agindan bagimsiz olarak yiiriitme firsatina sahip oldugu sonucunu vermektedir.
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Pazarlama dergilerinde yayimlanan YZ ile ilgili arastirmalara katkida bulunan 1170 kuruma ait yazar bulunmaktadir. Iki veya
daha fazla yayimni olan ve en az on alintilanmaya sahip olan kurumlar arastirmaya dahil edildiginde, bu kriterleri karsilayan 204
{iniversite bulundugu gériilmektedir. Uretkenlik agisindan &nde gelen kurumlar arasinda dokuzar yayinla Tsinghua ve Nanyang
Technol Universiteleri, yediser yayinla Maryland, King Abdulaziz ve Nyu Universiteleri bulunmaktadir. 12 iiniversitenin yer
aldig1 en biiyiik kiimede en fazla yayma sahip bes kurumun temsil edilmedigi anlagilmaktadir (Sekil 3).

Yapilan analizde uluslararas1 is birliklerle ilgili pazarlama dergilerinde YZ ile ilgili arastirma yayinlayan iilkeler
degerlendirilmistir. 81 tilkeden gelen katkilar, en az on yaymi asan ve en az on kez alintilanan 27 iilke bulunmaktadir. En ¢ok
yaym yapan ABD (146 makale) ve Cin (141 makale) oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda bu iilkelerin giiglii uluslararasi is
birliklerini pazarlama alaninda yapay zeka konularinda vurgulamakta basi ¢cekmekte olduklart anlagilmaktadir. En fazla yayim
yayimlayan Amerikali arastirmacilar, listedeki diger iilkelerin arastirmacilartyla is birligi yaptig1 goriilmektedir (Sekil 4). En
fazla alintilanmaya sahip iilkelere bakildiginda ise Amerika benzer sekilde birinciligini korurken ardindan ingiltere’nin yer aldig:
goriilmektedir.
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Es Goriilme Analizi

VOSViewer makaleler i¢inde en sik kullanilan anahtar kelimeleri belirleyerek temel konularla ilgili terimlerin kesfini saglamaya
yardimc1 olmaktadir. Algoritma, belirli iglevsel kelimeleri, makaleleri ve edatlart atlamaktadir. Her biri en az on kez bahsi gegen
33 anahtar kelime arasinda giiclii baglantilar kuruldugu anlasilmaktadir. En ¢cok gegen anahtar kelimeler; makine 6grenimi (202
kez), derin 6grenme (132 kez), yapay zeka (85 kez), duygu analizi (8 kez), dogal dil siireci (38 kez), tahmin etme (38 kez), biiyiik
veri (34 kez), sinir aglar1 (29 kez) oldugu goériilmektedir. Bu gézlem anahtar kelimeler arasinda daha giiglii iliskileri elde etmek
i¢cin renklerle farklilastirilan kiimelerin incelenebilmesine olanak saglamaktadir (Sekil 5). Ornegin, en sik gegen on anahtar
kelime i¢inde yer alan derin 6grenme ve sinir aglari anahtar kelimelerinin ayn1 kiimede yer almas1 dogrultusunda bu iki anahtar
kelimelerin sik¢a birlikte kullanildig1 sonucunu vermektedir. Benzer sekilde, makine d6grenimi, yapay zeka, Al, biiyiik veri ve
dijital pazarlama anahtar kelimeleri kendi igerisinde bir kiime olugturmaktadir. Arama terimleri arasinda yapay zeka ve makine
6grenmesinin hemen her anahtar kelime ile iliskili oldugu anlasilmaktadir. Bu analizde ortaya konulan anahtar kelime birlikteligi
modeli, bilgisayar bilimi iginde yapay zekd odakli arastirmalarda yaygin olan tema ve anahtar kelimelerle uyumlu oldugu
anlagilmaktadir. Sonug olarak, olusturulan alanlarin disinda 6nemli 6l¢iide yeni arastirmalarin bu alanit derinden etkilemesi s6z
konusu goriinmemektedir. Yapay zeka (YZ) ve makine 6grenimi arasindaki giiclii baglanti gelecekteki arastirmalarin bilgisayar
biliminde yapay zeka aragtirmalarinda 6nceden gelistirilen kavramlari kullanmaya devam edecegini gostermektedir.
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Sekil 5. Anahtar Kelimelere Gore Es Goriilme Haritasi
Alint1 Analizi

VOSviewer'da atif analiz araci birbirini alintilayan iki objenin (makale, yazar, dergi, kurum veya iilke) sikligin1 haritalamak
iizere tasarlanmig ve bu analiz ile baglant1 gii¢leri dl¢iilmektedir. En etkili ¢aligmalara odaklanmak i¢in en az 20 alintilanmaya
sahip makaleler secildiginde 774 makale sayisinin 185 makaleye daraldig1 goriillmektedir. Atif sayilarina gore en etkili yazarlarin
sirastyla Wirtz (2018) 796 atif, Sapankevych (2009) 609 atif, Davenport (2020) 522 atif, Lee (2018) 398 atif, Ghose (2012) 346
atif ve Berger (2020) 301 atif olarak belirtilmistir. Makaleler yayimlanma yillarina gore ele alindiginda, Wirtz, Davenport, Lee
ve Berger’in makalelerinin yeni yayimlanmis olmasina ragmen yliksek alintilanmalar1 bu makalelerin alan yazindaki 6nemine
isaret etmektedir. Toplam baglant1 giiciine bakildiginda ise Ghose (2012), Kopalle (2022), De Bruyn (2020) ve Feng’in (2021)
en giiclii makaleler oldugu ve bunlar arasinda yeni yayimlanmasina ragmen yiiksek baglant1 giiciiyle Kopalle De Bruyn ve
Feng’in caligmalar1 dikkati ¢cekmektedir (Sekil 6).

Sonraki analizde kurumsal baglantilar incelenmistir. Bir {iniversitenin nitelikli olmasi i¢in en az dort yaym yapmis ve en az 50
atif almis olmasi sarti ile 24 {iniversiteye ulasilmistir. Toplam bes kiimelemenin oldugu haritada en genis agin bes tiniversite ile
olusturuldugu anlasiimaktadir. Merkezi bir tiniversitenin olmadig: yaklasik olarak haritadaki {iniversiteler arasinda esit dagilim
oldugu goriilmektedir. En ¢ok yaymna sahip iiniversiteler sirasiyla Nanyang Technol ve Tsinghua tiniversiteleri (9 yayin),
Maryland Universitesi (7 yayin) olmasina ragmen, en ¢ok alintilanmaya sahip iiniversitelerin Penn (862 alintilanma), Maryland
(679 alintilanma) ve Carnegie Mellon Universitesi (622 alintilanma) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Maryland
iiniversitesinin hem yayim bakimindan hem de alintilanma say1st bakimindan en iist siralarda oldugu séylenebilir (Sekil 7).
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Uluslararasi is birligi igin benzer kriterleri (on yayin ve en az elli atif) uygulayarak 27 iilkeye daraltilmistir. Toplam alt1
kiimelemenin oldugu haritada en biiyiik agin Hindistan, Malezya, Pakistan, Suudi Arabistan, Giiney Kore, Ispanya, Tayvan ve
Tiirkiye’ nin olusturdugu goriilmektedir. En yiiksek aga sahip iilkeler Amerika ve Cin’in kendi aralarindaki baglantinin zayif
oldugu anlasilmaktadir. Analiz bulgulari, baslica makalelerin, yazarlarin, dergilerin, kuruluglarin ve iilkelerin kiimelerinin var
oldugunu gostermekle birlikte, daha genis aglarin olduk¢a dagildigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda pazarlama alaninda
yapay zeka arastirmasinin hala evrimlesmekte oldugunu ifade edilebilir. Yeni veya ek arastirmalar icin bol firsatlar bulunmakta
ve yeni yazarlarin ¢alismalarini yayinlamak i¢in mevcut yazar veya dergi aglarina sikismadiklarini goriilmektedir.
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Sekil 6. Makaleye Gore Alinti Haritasi.
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Es Alint1 Analizi

Es-atif analizi, makale, yazar ve dergiler arasindaki iliskiyi, birlikte ne siklikta alintilandiklarmi takip ederek
degerlendirmektedir. Bu analizle VOSviewer araciligiyla veri kiimesindeki her bir makalenin atif listesi baglangicta segilen veri
taban1 haricindeki ¢calismalara genislemesi miimkiin olabilmektedir. Bu yontem YZ ile ilgili pazarlama konular1 ile diger alanlar
arasindaki baglantilar1 kesfetmeye olanak tanimaktadir. VOSViewer tarafindan belirlenen 22293 referansin toplamindan en az
30 alintilanmis olma kriterini karsilayan 32 yazar belirlenmistir. Arastirma bulgulari, birinci kiimelemenin Graves, ikinci
kiimelemenin Pang, Cambria ve Ghose, liglincii kiimelemenin Breiman, dordiincii kiimelemenin Kumar ve Huang, besinci
kiimelemenin ise Lecun etrafinda yogunlastigi anlasilmaktadir. Toplam baglant1 giicii yoniinden en giiclii yazarlarin Lecun,
Graves ve Bengio oldugu belirtilmektedir. Bu dogrultuda Graves, Lecun, Kumar ve Bengio’nun ¢aligmalart 6ne ¢iktigi
goriilmektedir (Sekil 9).
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Sekil 9. Yazarlara Gore Es Alint1 Haritasi.

Veri kiimesinde alintilanan 2625 derginin es-atif analizi, en az 100 kez alintilanmis olma gereksinimini kargilayan 47 dergiyi
ortaya ¢ikardigi goriilmektedir. Pazarlama Dergisi (541 alintilanma) ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi (500 alint1) alintilanma
sayilart yoniinden ilk siralarda yer almasi, harita gorselinde belirgin diigiimle desteklenmigtir (Sekil 10). Bu dergiyi Tiiketici
Aragtirmalar1 Dergisi (167 alint1) ve Yonetim Bilimleri Dergisi (106 alint1) YZ ile ilgili pazarlama arastirmalarina 6nemli katk1
sagladig1 anlagiimaktadir. Haritada ayrica pazarlama alaniin disindaki Bilgi Sistemleri Yonetimi Dergisi, insan Davraniginda
Bilgisayarlar ve Uygulamalar ve Uzman Sistemler vb. 6nemli dergilerin genis ¢apta alintilandigini gostermektedir. Arastirma
bulgulari yapay zeka arastirmalarinin pazarlama alaninda disiplinler arasi nitelige vurgu yaptigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 10. Kaynaklara Gore Es Alint1 Haritasi.
Sonug

Bu calisma bibliyometrik inceleme yontemi aracilifityla pazarlama alaninda yapay zekad arastirmasinin haritalamasini
degerlendirmektedir. Bibliyografik haritalama icin bir arag olan VOSviewer programini yardimiyla Web of Science veri
tabaninda yer alan yapay zeka odakli makalelerle iliskilendirilen yazarlik, alintilar, yayin siklig1 ve kurumlarin cografi kokenleri
gibi yonleri incelenmektedir. VOSviewer diger icerik analizi yontemleriyle daha uzun siire gerektirebilecek olan bulgularin
ortaya c¢ikarilmasina yardimci olmaktadir. Pazarlama alanindaki yapay zeka aragtirmalar oldukga daginik goriinmektedir. Ortak
yazar kiimeleri olugmaya baslamis olsa da belirgin bir grubun akademik tartismay1 heniiz baskilamadigi anlasilmaktadir. Alinti
aglar1 ve makaleler, yazar veya kurumlar arasinda gii¢lii baglantilarin eksikligi géz 6niine alindiginda dikkat ¢ekici arastirmalar
i¢in 6nemli bir firsat bulundugu anlagilmaktadir. Bu durum bilgisayar bilimi alaninda 1954'ten beri merkezi konumda olan teknik
kavramlara giderek daha fazla bagimlihigi olundugu ifade edilmesi sonucunun, yapay zekd pazarlama arastirmalarindaki
odaklanan tema ve anahtar kelimelerle ters bir durum olusturdugu belirtilmektedir.

Yaygin olarak hakemli pazarlama dergilerinde yayimlanan yapay zekd makalelerinin sikliginda belirgin bir artis oldugu
goriilmektedir. Bilhassa bu alanda 2018'den sonra yogun bir ilginin ve tevecciihiin oldugu belirtilmektedir. Ornekleme alinan
dergiler arasinda Pazarlama Bilimi, en etkili yapay zeka ile ilgili aragtirmalara ev sahipligi yapmasiyla dne ¢ikmaktadir. Web of
Science veri tabaninda pazarlama dergilerindeki yapay zeka arastirmalarinda en etkili yazarlar arasinda Lecun, Graves ve Bengio
bulunmaktadir. Yapay zekd pazarlama literatiirine 6nde gelen katkilarin genelde Amerika, Ingiltere ve Avustralya'daki
arastirmacilardan geldigi anlagilmaktadir. Bu durum bu iilkelerin alandaki arastirmalarin ilerletilmesinde ve etkisinde 6nemli bir
rol oynadiklarim ortaya koymaktadir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Wharton Okulu, Michigan Universitesi ve
Columbia Universitesi, pazarlama disiplini i¢inde yapay zeka arastirma ¢abalarmi &nciiliik etmekte oldugu belirtilmektedir.
Mevcut arastirmanin odak noktasi makine 6grenimi, yapay zeka, biiyiikk veri ve derin 6grenme anahtar kelimeleri etrafinda
sekillenmektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda ise bilgi sistemlerindeki yeni aragtirmalar, yapay zekanin pazarlama ige alimmdaki
uygulamalar1 vb. yapay zeka destekli teknolojilere derinlemesine yogunlagmasi beklenmektedir.

Pazarlamada yapay zeka arastirmalari incelenirken dogrudan veya dolayli olarak yapay zeka konularini ele alan biitiin makaleler
degerlendirmeye alinmistir. Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi en ¢ok alintilanan dergi olarak one ¢ikmaktadir. Diger énemli
pazarlama dergileri arasinda Pazarlama Bilimi, Pazarlama Dergisi ve Tiiketici Aragtirmalari Dergisi bulunmaktadir. Pazarlama
disindaki dergiler arasinda ise Yénetim Bilimleri, MIS Quarterly ve Insan Davramiginda Bilgisayarlar vb. dergiler pazarlama
alanindaki yapay zeka arastirmalariin sekillenmesinde énemli bir rol oynamustir.

Bilgisayar bilimi ve yonetim bilgi sistemleri alanlarindan gelen bilim insanlari geleneksel olarak pazarlama digindaki
arastirmalarin ¢ogunu yonlendirmis olsa da son ¢alismalar (Van Esch vd., 2019; Van Esch ve Mente, 2018) yapay zekanin insan
kaynaklar1 ve ige alim alanindaki uygulamalari i¢in umut verici bir kapsamin oldugunu ortaya koymaktadir. Sonug olarak, yapay
zeka konusunda uzmanlagmis pazarlama arastirmacilarin 6zellikle bilgisayar bilimi ve yonetim bilgi sistemleri alanlarindan
gelen bilgileri dikkatlice ele alarak anlayis ve katkilarini zenginlestirmek i¢in bu alanlarla etkilesime girmesi ve i¢goriilerini
dahil etmesi onemli goriilmektedir.

Bu aragtirmada incelenen makaleleri kaynak olarak almak icin Web of Science'a bagimli olunmasi nedeniyle bazi kisitlar s6z

konusudur. Web of Science kapsamli ve titizlikle diizenlenmis bir koleksiyon sunmasina ragmen, her pazarlama dergisini

kapsamadig1 i¢in bu veri tabaninda dizine eklenmemis olan YZ aragtirmalarimin hari¢ tutulmasi, pazarlamada yapay zekanin

uygulamalarina iligkin i¢goériilerimizin kapsamliligini etkileyebilir. Ayrica YZ’nin pazarlamadaki uygulamalarma iligkin ilgili

calismalarin strateji ve yonetim bilgi sistemleri gibi ilgili yonetim alanlarinda yayimlanan dergiler araciligiyla dagitilmasi

muhtemeldir. VOSviewer'in kapsamli veri tabanlarini ve biiyiik sayida makaleyi etkili bir sekilde isleme kabiliyeti g6z oniine
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alindiginda, gelecekte yapay zekanin pazarlamadaki roliine iligkin arastirmalar zenginlestirilebilir. Web of Science veri
tabanindaki daha genis bir yelpazeyi igeren ¢alisma alanini yeniden degerlendirmek, 6zellikle bu dergilerin daha fazla yapay
zeka ile ilgili aragtirmaya yer vermeye baglamasiyla miimkiin olabilir. Bu ¢aligma yapay zeka aragtirmalarinin pazarlamadaki
dinamik ilerleyisini vurgulayarak devam eden arastirma ve teorik ilerlemenin yollarini belirlemekte ve bu gelisen alanda
yapilacak bilimsel ¢abalar i¢in zemin hazirlamaktadir.

Elde edilen bulgular, pazarlama alaninda yapay zeka arastirmalarinin son yillarda artan bir ilgi gordiigiinii ve bu aragtirmalarin
oldukga daginik bir yapida oldugunu gostermektedir. Yapay zeka konusunda ¢aligan yazarlar, alintilar ve yayin siklig1 gibi ¢esitli
boyutlar incelenmis ve bu analizler, pazarlama alaninda yapay zeka aragtirmalarinin kapsamini ve dogasint anlamamiza yardimci
olmustur. Ancak, heniiz belirgin bir akademik grup veya yoniin baskin olmadig1, dolayisiyla bu alanda yeni ve etkili baglantilar
ve aragtirmalar i¢in genis bir alan oldugu vurgulanmaktadir.

Bu ¢aligma, yapay zeka ve pazarlama arastirmalarinin mevcut durumunu kapsamli bir sekilde incelerken, bu alandaki bosluklari
ve potansiyel arastirma yollarini da belirlemektedir. Literatiire katkisi, yapay zeka kullaniminin pazarlama alanindaki mevcut ve
potansiyel uygulamalarina dair kapsamli bir harita sunarak, arastirmacilara ve uygulayicilara yonelik bir yol gdsterici olmasidir.
Bu caligma ayn1 zamanda, farkli cografyalardan ve disiplinlerden gelen katkilar1 belirleyerek, pazarlama alaninda yapay zekanin
evrimine dair kiiresel bir perspektif saglar.

Bu aragtirma pazarlama akademisine, yapay zeka arastirmalarmin daginik yapisini ve heniiz baskin bir akademik grubun
olusmadigini vurgulayarak, bu alanda yeni ve 6zgiin ¢caligmalar yapmak i¢in genis firsatlar sunuldugunu isaret etmektedir. Ayrica
farkli disiplinlerden bilgi ve metodolojilerin entegrasyonunun Onemine dikkat ¢ekerek, daha interdisipliner ve yenilikei
yaklagimlarin tesvik edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu ¢alisma, pazarlama ve yapay zeka arastirmalarinin hem akademik
hem de uygulamali pazarlama sorunlarini ¢ézmek i¢in nasil bir araya getirilebilecegine dair stratejik bir yol haritas1 sunmaktadir.
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