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Reklam ve Yapay Zeka iliskisi: “Journal of Advertising”
Dergisindeki Makalelerin Bibliyometrik Analizi

Relationship Between Advertising and Artificial Intelligence:
Bibliometric Analysis of Articles In The “Journal of Advertising”

Arzu GUNGOR?
Nural iMiK TANYILDIZI?

0Z: Yapay zeka teknolojisinin hizla yayilmasi, insan is giiciiniin azaltiimasina ve sonug odakli calismalarin daha pratik yapil-
masina zemin hazirlamistir. Bu durum yapay zekanin reklamcilik sektériinde de yer edinmeye baslamasini saglamistir. Yapay
zekanin reklam sireci Gzerindeki etkisi, reklam alaninda yeniden bir yapilanmanin olabilecegi distincesini dogurmaktadir.
Geleneksel reklam ¢alismalarina kiyasla yapay zeka kullanilarak olusturulan reklamlarin bazi avantaj ve dezavantajlari da be-
raberinde getirdigini soylemek mimkiindir. Yeni sayabilecegimiz bu kavramin reklam alanyazindaki konumunu bilmek ge-
rekmektedir. Reklamcilik alaninda yapay zeka ile ilgili bilimsel galismalarin analizi, reklamda yapay zeka kullaniminin gelisimi
ve gelecekteki aragtirmalar igin gesitli potansiyel yollar sunmasi agisindan énemlidir. Bu arastirmada, Social Sciences Citation
Index’te taranan “Journal of Advertising” dergisinde yayinlanan reklam ve yapay zeka makaleleri bibliyometrik analizle ince-
lenmistir. Arastirmanin amaci bibliyometrik ve ¢ergeveye dayal bir analiz yaparak reklamda yapay zeka kullaniminin gelisimini
ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda dergide konuyla ilgili ilk makalenin 2019 yilinda yayinlandigi ve makalelerde, reklamda
yapay zeka kullaniminin daha ok teorik olarak ele alindig1 gortlmustir. Yapilan analiz ile makalelerin daha ¢ok programatik
reklamcilik, hesaplamali reklamcilik, gevrimici reklamlar, yapay zeka ile tretilen reklamlar, dijital veriler, chatbot reklamlari ve
yapay zeka Influencerlari ¢ergevesinde sekillendigi ve incelendigi gozlemlenmistir.
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Extended Abstract: While artificial intelligence technology has become a concept mentioned in every line of business today, it
is also seen that artificial intelligence is being integrated into communication and marketing activities. Research by companies
has found that marketing companies, especially those who care about artificial intelligence, are more likely to double their
profits (King, 2020, p. 25). In the age of algorithms, it is possible to say that algorithms and artificial intelligence applications,
especially in communication, have increased in importance for users, consumers, and people working in content production.
Today, the gap between artificial intelligence and communication research is narrowed by artificial intelligence technologies
designed as a communicative tool (Gunkel, 2012; Guzman & Lewis, 2020). Recent developments in the field of artificial intel-
ligence have led to the integration of more powerful and result-oriented artificial intelligence technologies into everyday life
(Butow & Hoque, 2020; Hohenstein, Kizilcec, Difranzo, Aghajari, Mieczkowski, Levy, Naaman, & Jung, 2023).

Most of today’s technology is used in advertising. For example, it enables advanced and digital advertisers and
marketers to gain indispensable insights and observations regarding their target demographics.Businesses are now able to
acquire, store and explore both structured and unstructured collected data using broad Big Data analysis platforms(Jin, Lin,
Yin, Yang, Li, & Deng, 2015). When the research is examined, it is seen that artificial intelligence and advertising studies are
increasing day by day.In this context, where artificial intelligence is located in the field of advertising, what topics are focused
on, and what methods and direction of research are important.For this reason, the research aims to analyze scientific articles
in which artificial intelligence is the subject of advertising studies.The questions to be examined within the scope of the re-
search are given below

1. How is the distribution of studies by year?

2. Which universities and countries are the authors affiliated with?
3. What are the titles of the authors?

4. What topics are the studies addressing?

5. Which method did the studies use?

The bibliometric analysis method was used to analyze the articles in the journal that were determined in the re-
search. With this analysis method, the studies in the field of research are examined statistically in terms of author, subject,
keyword, referenced work, cited source, and so on and conceptual, conceptual, and conceptual, intellectual, and social struc-
ture is tried to be revealed (Bozkurt & Cetin, 2016; Erkan, 2020). In order to collect the data in the research, “Journal of
Advertising” journal “artificial intelligence”, the word artificial intelligence, was searched and 69 articles reached as a result
of the search were examined one by one. In this context, it was determined that some studies were not related to artificial
intelligence and were not included in the research. Only 26 articles suitable for the purpose of the research were examined in
this context by the method of bibliometric analysis.

The universe of the research is composed of articles in Q1 journals that contain publications on advertising and
artificial intelligence. As a sample, the most publications of Q1 magazines containing these topics were determined in the
search engine.From these journals, each journal was given a number by using the lottery method, which is one of the simple
random sampling methods, and the “Journal of Advertising” journal was selected among these journals. The research was
limited to articles on artificial intelligence and advertising published in the “Journal of Advertising”, which is scanned in the
Social Sciences Citation Index, which is a Q1 journal.

According to the findings, the first study was published in 2019 and the most studies were published in 2022. In
this context, it can be stated that in 2019 there were 4, 2020 there were 4, in 2021 there were 6, in 2022 there were 7 and
in 2023 there were 5 studies.When the published studies were evaluated according to types, it was found that 10 of the 26
studies were conducted as theoretical discussions. 7 studies used artificial intelligence in method and analysis, 8 quantitative
methods, 2 qualitative studies, 5 experimental studies, and 1 mixed method were applied in the context of the relationship
between artificial intelligence and advertising. It is also among the results that field research and experiments were studied
more in 2023. In the light of these data, it is possible to say that the studies in the field of artificial intelligence and advertising
have developed on discussion and observation, and the studies that have developed in terms of methodology have started to
intensify in recent years as we get to know and use artificial intelligence.

When the results are evaluated in terms of topics, programmatic advertising, computational advertising, online ads,

artificial intelligence generated ads, digital data, chatbot ads and artificial intelligence influencers are discussed in the gen-
eral framework.In terms of authors, Northwestern University, University of Alabama, Nanyang Technological University and
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University of Minnesota had more authors. According to the same data, universities in the USA are at the forefront in studies
on this subject. In the journal, which was examined with the analysis made as a result of the research, it was found that the
articles on artificial intelligence and advertising generally deal with the subject in theory and the field researches remain in the
background in this regard.The concept of artificial intelligence is tried to be positioned in advertising studies.In order to reveal
the positive and negative aspects of artificial intelligence in the field of advertising and its effects on the field, it is thought that
field studies should be given weight and importance in addition to theoretical studies.

Key Words: Advertising, Artificial Intelligence, Journal of Advertising, Bibliometric Analysis

GIRIS

Her yeni teknoloji zaman icerisinde toplumu ve kiiltiirii ddnistiirmektedir. iletisim kurmak bireyler ve gruplar ara-
sinda gerceklesen bir eylem iken insan-makine ve M2M iletisimine gegilmistir. Ozellikle yapay zeka tutarli, ucuz,
kolaylikla cogaltilabilir, yayilabilir ve uzun 6mirli olmasi nedeniyle bircok alanda tercih edilir hale gelmistir. Hatta
bazen normal insan aktivitelerinden daha hizli ve daha iyi performans gosterebilmekte, bu nedenle dogal zeka-
ya karsi Gstilinlik kazandigi sdylenmektedir (Shah, Engineer, Bhagat, Chauhan, & Shah, 2020; Pannu, 2015). 18.
ylzyilda ekonomi alaninda, 19. ylizyilda matematik, nérobilim, psikoloji, bilgisayar miihendisligi alaninda yapilan
calismalar bugiin yapay zekanin geldigi noktada buyuk katkilar saglamistir (Russell & Norvig, 2022, s. 23-33). Alan
Turing tarafindan yapay zeka genel hatlariyla, makinenin isleyen zekasini incelemek, bir nevi insan zekasinin da is-
leyisini anlamaya calismak seklinde acgiklanmaktadir. Yapay zekaya dair tanimlanan her anlam iliskisi ayni zamanda
oziinde insan iliskilerinin de farkl bir yoniine isaret etmektedir (Topal, 2017, s. 1360).

Yapay zeka teknolojisi gliniimiizde her is kolunda kendisinden bahsettiren bir kavram haline gelmistir
(Kaplan & Haenlein, 2019; Russell & Norvig, 2022; Rodgers & Nguyen, 2022). Bununla birlikte iletisim ve pa-
zarlama galismalarina da yapay zekanin entegre edilmeye calisildigi gorilmektedir. Sirketler tarafindan yapilan
arastirmalara bakildiginda, yapay zekaya 6nem veren 6zellikle pazarlama sirketlerinin karlarini ikiye katlama ola-
siliklarinin daha fazla oldugu saptanmistir (King, 2020, s. 25). icinde bulundugumuz algoritmalar ¢aginda, ézellikle
iletisim alaninda algoritmalarin ve yapay zeka uygulamalarinin hem kullanicilar ve tiketiciler hem de igerik Ureti-
minde galisan kisiler icin 6neminin arttigini sdylemek mimkindir. Ginimizde yapay zeka ve iletisim arastirma-
lari arasindaki ucurum ise iletisimsel bir arag olarak tasarlanan yapay zeka teknolojileri sayesinde daralmaktadir
(Gunkel, 2012; Guzman & Lewis, 2020). Yapay zeka alanindaki son gelismeler daha glicli ve sonug odakli yapay
zeka teknolojilerinin glindelik hayata entegre edilmesine yol agmistir (Butow & Hoque, 2020; Hohenstein vd.,
2023).

Reklamcilik icin yeni medya son 15 yilda essiz, yaratici sekilde, ucuz ve kolaylikla kullanilabilecek bir alan
haline gelmistir. Her gelisen teknoloji reklamcilik alanini etkilemis, bu alan yapay zekayi da kendi icerisinde i¢sel-
lestirmeyi basarmistir. Yapay zeka, ginimiz reklamciliginda biyik bir rol oynamaktadir. Reklamcilikta glinim-
ziin ¢ogu teknolojisi kullanilmaktadir. Ornegin dijital reklamverenlerin ve pazarlamacilarin hedef kitlenin demog-
rafik 6zelliklerine iliskin vazgecilmez icgdriller ve gdzlemler elde etmelerine olanak tanimaktadir. isletmeler artik
genis Buyuk Veri analiz platformlarini kullanarak hem yapisal hem de yapisal olmayan verileri elde edebilmekte,
depolamakta ve arastirabilmektedir (Shah vd., 2020; Jin vd.,2015). Bu baglamda reklam ve yapay zeka ile ilgili
konularin incelenmesi 6nemli goriilmektedir. Bu arastirmada “Journal of Advertising” dergisinde yayinlanmis olan
calismalar bibliyometrik analiz ile incelenmistir. Yapay zeka ve reklamcilik alanindaki ¢alismalarin hangi konular
Gizerinde durdugu ve cergevenin belirlenmesi amaglanmistir.

1. Yapay Zeka ve Reklamcilik
Yapay zeka terimi genel olarak insanlarin yardimiyla veya tamamen kendi baslarina 6grenen bir dizi makine is-
levini ifade etmektedir (Rodgers, 2021). Yapay zeka daha ¢ok insan zihnini taklit etme Gstline kurulu bir yapidir.
Elde ettigi verileri isler tahmin yiritir ve aksiyon alir. Genis bir cercevede ise bu makineler “6grenme, konusma,
iletisim kurma, algilama, belirlenen amaca déniik eylemde bulunma vs” gibi davranislari gerceklestirebilmektedir
(Adas & Erbay, 2021, s. 328).

Yapay zekanin islevlerine deginildiginde yararlanilan alanlari makine 6grenmesi, dogal dil isleme, ses ve

gorintl tanima ve problem ¢ézme olarak siralamak mimkindir (Kietzmann, Paschen, & Treen 2018). Bu islev-
lere bakildiginda, yapay zekanin insan is gliclin( azaltarak, dijital ortamlardaki analizi daha kolay hale getirdigi
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ve hizli sekilde sonuca ulastirmaya yardimci oldugu gorilmektedir. The Oxford English Dictionary’de yapay zeka
“gorsel algl, ses tanima, karar verme ve diller arasi geviri gibi, normalde insan zekasi gerektiren isleri yapabilecek
sekilde tasarlanan ve gelistirilen bilgisayar sistemleri” seklinde ifade edilmektedir (Oxfordreference.com). King
(2020, s. 21), bu tanimlar bu sekilde basite indirgense bile yapay zekanin aslinda birden fazla teknolojinin bir
araya gelmesiyle olustuguna ve oldukga gelismis bir teknoloji olduguna vurgu yapmaktadir. Ozellikle igerik tret-
me, verileri toplama ve analiz etme, tahminde bulunma gibi fonksiyonlar yeni dénem icerisinde etkili yardimci
kaynaklar olarak gortlmektedir. Algoritmalar ile birlikte sirketler ve markalar simdiye kadar erisemedigi bilgilere
ve kaynaklara erisir hale gelmistir. Bu dogrultuda kisilerarasi iletisimin yerini hizli ve otomatiklesen yanitlar veren
botlar almistir. Sonucunda ise tiketici-marka iletisiminde mekanik bir stirecin gerceklestigi iletisimden bahsetmek
miimkiindir. Diger taraftan yapay zekaya kétiimser bakanlar, yapay zekay bir tehdit olarak gérmektedir. Ornegin
deepfake uygulamalari ile sahte haberlerin dagitilmasi ve yayilmasi (Karnouskos, 2020), hazir tasarimlarin bu
teknolojiyle Uretilmesiyle insan glicline olan ihtiyacin azalmasi (Ersanli-Tas, 2023) gibi tehditler de s6z konusudur.
Gazetecilik alaninda algoritmalarla birlikte robot gazetecilik teriminin de tiremesine neden olmustur. Ginimuz-
de robot editorler, robot gazeteci yazarlar gibi terimlerle karsilasmaktayiz (Latar, 2021, s. 199) Baska bir agidan
yapay zekanin verileri toplamasi ve analiz etmesi, kullanicilarin internet ortaminda gercgeklestirdigi her hareketi
veri havuzunda saklamasi gibi 6zellikler iletisim ve pazarlama calisanlari icin firsat olsa da gliven sorununu da
beraberinde getirmektedir.

Yapay zeka dogal dil isleme ve makine 6grenme tekniklerini kullanarak belirli komutlari yerine getirebil-
mekte (Kogyigit & Dari, 2023, s. 432), yapabilecegi uygulamalarin da sinirlarini genisletebilmektedir. ilgili olarak
ChatGPT’nin iletisimi esas alan bir uygulama olarak kullanima agilmasi, iletisim alaninda yapay zekaya daha ¢ok
yer verilmesine olanak sunmustur (Kogyigit & Dari, 2023, s. 429). Yapay zekanin genel olarak “metin tabanli soh-
bet botlari, sanal asistanlar, konusma tanima sistemleri ve ChatGPT gibi uygulamalar vasitasiyla iletisim beceri-
lerini kullanarak insanlarla iletisime gec¢ebilmektedir. ChatGPT sosyal medya gonderilerinden mesaj tretimine,
konusmalardan (Hohenstein vd., 2023) bilgi edinilen yer gorevini Gstlenmesine kadar her alanda kisisel asistan
konumuna ulasmistir. ChatGPT gibi chatbotlar yeni medyada olduk¢a 6nem arz eden “anindalik” 6zelligine katki
saglayarak sosyal aglarda bir misteri olarak da var olan kullanicilari hizli ve etkili ¢cdzimlere ulastirarak marka
baghliginin olusmasinda ve gliclenmesinde de aracilik edebilmektedir (Glingor & Pinarbasi, 2023, s. 85-86).

Reklamcilik alanina bakildiginda ise alan, yapisi geregi her zaman kendisini glincellemek ve ikna ¢alisma-
lari izerine odaklanmak zorundadir. Ozellikle internetin ortaya cikmasi ve hayatlarimiza dahil olmasiyla reklam-
cihk donisiim gecirmistir, devaminda etkili yeni reklam tirleri olusmustur. Reklamcilik alaninda hedef kitlenin ve
tiketicinin ilgisini cekmek ve satin alma davranisini gerceklestirmek nihai hedefi olustururken yapay zekanin genel
olarak kullanildigi alanlar “tiiketicilerin alisveris davranislarini anlama ve tahmin etme, lriin dnerisi, satis ve mis-
teri iliskileri ydnetimi, magaza ici deneyim yénetimi, misteri hizmeti ve 6deme yénetimi, medya optimizasyonu”
seklinde agiklanabilir (Shankar, 2018, s. 8). Yapay zekanin reklamcilik alanina etkisinin basinda bu reklam tirle-
rinin akilli reklamcilik terimi altinda birlestirilmesi olabilir. Akilli reklamcilik, “tiketici merkezli, veri gidimli ve
algoritma aracili marka iletisimi” seklinde de tanimlanmaktadir (Li, 2019, s. 334). Programatik reklamcilik kavrami
da bu agidan 6nemlidir. Programatik reklamcilik dijital reklam ortaminin otomatik bir sekilde alinmasi ve tahsis
edilmesidir. internet kullanicisinin web sitesinde gezinirken, sitede yer satin aldigi bélgede reklamin gésterilme-
si seklinde aciklanirken, bunu yapmak icin de algoritmalardan ve devaminda yapay zekadan faydalanmaktadir
(von Hoffman, 2022). Programatik satin alma ve programatik yaraticiliktan olusmaktadir. ilki ydnetim platformu
ve talep yonlu platformu, ikincisi programatik yaraticilik platformu ve icerik yonetim platformunu entegre eder.
Yazarlar programatik yaraticilik platformunun biiyiik ilerlemeler gelistirecegini diisinmektedir. Ustiinde durulan
blylk veri ve makine 6greniminin ilerlemesi sonucu programatik reklam olusturmayi daha akilli, dinamik yaratici
optimizasyon pargasini daha verimli hale getirecegi soylenmektedir (Chen, Xie, Dong, & Wang, 2019).

Reklamcilik alanindaki tim gelismeler incelendiginde yapay zekanin iglerinde en heyecan verici olgu
oldugunu vurgulayan calisma yapay zeka nedir, ne vadediyor ve ne tehlikeleri iceriyor sorusunu da irdelemek-
tedir. Yazar makalelerde yapay zeka ve reklamcilik tanimlarinin farklilik gosterse de tanimlarin, yapay zekanin
akilli kararlar vermek amaciyla veriye dayali oldugu konusunda hem fikirdir (Rodgers, 2021, s. 2). Kisaca temali
konunun amaglari dogrultusunda, yapay zeka reklamciligi, insanlar, makineler veya her ikisinin girdileriyle ikna
etmeyi hedefleyen, gorevleri yerine getirmeyi 6grenebilen bir dizi makine islevini kullanan marka iletisimi olarak
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acitklanmaktadir. Yapay zeka reklamciligi, bilgisayar bilimi ve reklamciligin kesisiminde yer alan bir alt dal olarak
gorilmelidir (Rodgers, 2021, s. 2).

Baska bir agidan marka destekcileri ya da fenomenler veya Influencerlar belirli bir markanin basarili olup
olmayacagina katki sunarken, teknolojideki gelismelerin, geleneksel yapidaki Ginli destekgilere sanal bir alternatif
gelistirmistir. Yapay zeka Influencerlari (calismada destekleyici olarak gegmekte) diye adlandirabilecegimiz, insan
olmayan kisiler, sosyal medyada aktif birer etkileyen konumundadirlar. Ornegin Lil Miquela, Bermuda ve Blawko
gibi hesaplar yapay zeka ile yonetilmektedir ve insan gibi davranmaktadir (Thomas & Fowler, 2021).

Deepfake araciligiyla oyuncuya ihtiya¢ kalmadan dijital alanda oynama yapilarak taklit etme, konustur-
ma, hareket ettirme 6zellikleri reklam videolarinda da kullanilabilmektedir. Bu teknoloji ile yapay zekayla birinin
ylzi hareketli videolara entegre edilerek gercekmis gibi algilanmasini saglayabilmektedir (Westerlund, 2019;
Acar & Tanyildizi, 2022). Yapay zeka ile 6n plana gikan uygulamalardan biri olan deepfake uygulamalari hakikatle
sanal olanin birlestigi ve bir yanilsamaya da neden olabilecegi calismalar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Geleneksel
medya reklamlarinin yiiksek maliyetli olmasinin kurumlari zorladig1 disiintldiigiinde, yapay zeka teknolojisinin
yeni medya ortamiyla birleserek kurumlarin ve markalarin hedef kitlelerine ulasma noktasinda en biylk yardim-
cilarindan biri olacagini séylemek mimkinddir.

2. Aragtirmanin Amaci ve Problemi

Yapay zeka kavrami bireyler ve toplum igin yeni kullanilmaya baslansa bile uzun zamandir yapay zeka teknoloji-
lerinin gittikce yayginlasacagi ve yapay zekalarin tim hayati ele gecirecegi gibi varsayimlar bulunmaktadir. G-
nimizde internete sahip her kullanicinin yapay zeka uygulamalarina kolaylikla erisebildigini ve bu dogrultuda
onlari birer kisisel asistan konumuna yerlestirdigini soylemek mimkiindir. Reklamcilik alaninda da kendisine yer
bulan yapay zeka 6zellikle reklam Gretim slrecinde aktif rol oynayamaya baslamistir. Arastirmalara bakildiginda
da yapay zeka ve reklamcilik ¢calismalarinin giin gectikce arttigi gérilmektedir. Bu baglamda reklamcilik alaninda
yapay zekanin nerede bulundugu, hangi konular tGzerinde duruldugu, arastirmalarin yontemi ve yoni énem arz
etmektedir. Bu nedenle arastirmada reklam calismalarinda yapay zekanin konu edildigi bilimsel makalelerin analiz
edilmesi amaclanmaktadir. Arastirma sorulari ise asagida verilmistir.

1. Cahismalarin yillara gore dagihmi nasildir?

2. Calismadaki yazarlarin bagl oldugu Gniversite ve Ulkeler hangileridir?
3. Yazarlarin Ginvanlari nelerdir?

4. Calismalarda yazarlar hangi konulari ele almistir?

5. Calismalarda hangi yontem kullanilmistir?

2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada belirlenen dergideki makaleleri analiz etmek icin bibliyometrik analiz yontemi kullaniimistir. Bibli-
yometrik analiz, biyik hacimli bilimsel verileri arastirmayi ve analiz etmeyi amaclayan bir yontemdir. Belirli bir
alanda ortaya c¢ikan konularda énemli yerlerin GstlinG ¢izmekte yarar saglamaktadir (Donthu, Kumar, Mukherjee,
Pandey, & Lim, 2021). Bu analiz yontemi ile arastirma yapilan alandaki ¢alismalar yazar, konu, anahtar kelime,
atif yapilan eser, atif yapilan kaynak vb. agilardan istatistiksel olarak incelenmekte ve arastirma yapilan disiplinin
kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapisi ortaya konmaya calisilmaktadir (Bozkurt & Cetin, 2016; Erkan, 2020). Bi-
limsel arastirmalarda bibliyometrik analiz makale ve dergi performansinda ortaya ¢ikan egilimleri ve arastirma
bilesenlerini ortaya ¢ikarmak, var olan alanyazindaki belirli bir alanin yapisini kesfetmek gibi ¢esitli nedenlerle kul-
lanilmaktadir (Verma & Gustafsson, 2020; Donthu, Kumar, & Pattnaik, 2020). Arastirmada verileri toplamak igin
“Journal of Advertising” dergisinde “artificial intelligence” yani yapay zeka kelimesi aratilmis, arama sonucunda
ulasilan 69 makale tek tek incelenmistir. Bu kapsamda bazi galismalarin yapay zeka ile ilgili olmadigi tespit edilmis
ve arastirmaya dahil edilmemistir. Sadece arastirmanin amacina uygun olan 26 makale bu kapsamda bibliyomet-
rik analiz yéntemiyle incelenmistir.

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini reklam ve yapay zeka konularinda yayinlar iceren Q1 dergilerdeki makaleler olusturmak-
tadir. Arastirmanin 6rneklemini belirlerken Q1 dergiler arasinda en ¢ok reklam ve yapay zeka yayinlarinin oldugu
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dergiler taranmistir. Bu dergilerden basit rastlantisal 6rnekleme yéntemlerinden kura yontemi kullanilarak her bir
dergiye numara verilmis ve bu dergiler icerisinden “Journal of Advertising” dergisi belirlenmistir. Basit rastlantisal
orneklemede, evrendeki 6gelerin her olasi birlesiminin, drneklem iginde yer almasi igin esit bir ihtimali bulunmak-
tadir (Kerlinger & Lee, 1999).

2.3. Aragtirmanin Sinirhliklari

Arastirmada Q1 dergi icerisinde olan Social Sciences Citation Index’te taranan “Journal of Advertising” dergisinde
yayinlanmis olan yapay zeka ve reklam ile ilgili makaleler incelenmistir. Arastirma bu dergideki makalelerle sinirli
tutulmustur.

3. “Journal Of Advertising” Dergisindeki Makalelerin Bibliyometrik Analizi

Arastirma kapsaminda incelenen 26 makale ile ilgili 6ncelikle her makale icin genel bir degerlendirme yapilmis;
daha sonra makalelerin analizleri yapilarak tablo seklinde sunulmustur. Arastirmada ele alinan ilk makalede ya-
ratici reklam fikirlerinin Gretilmesi ve test edilmesi amaciyla yapay zeka kullanim ilkelerini esas alarak yaratici
reklamcilik sistemi 6nerisi getirilmektedir. Onerilen sistemin reklam Ureticileri icin hem bir yansitma hem de bir
Gretim araci olarak kullanilabilecegini devaminda disiplinler arasi arastirmalar icin isik olacagi da vurgulanmak-
tadir (Vakratsas & Wang, 2021, s. 39). Onerilen sistem incelendiginde birbiriyle baglantili dért adimdan bahse-
dilmektedir. Bunlar 1) bilgi gelistirme ve izleme, 2) stillere gore bilgi siniflandirmasi, 3) T gegis kurallari kimesini
kullanarak yaratici Gretim ve 4) E ve R degerlendirme kurallarinin bir kombinasyonu kullanilarak yaratici test (Vak-
ratsas & Wang, 2021, s. 42).

Hayes ve arkadaslari (2021) yaptigi calismada yapay zeka ile yonlendirilen sosyal medya dinleme plat-
formlari Crimson Hexagon’in (Brandwatch Tuketici Arastirmasi) yapay zeka sonuglarini, standart bir insan igerigi
analizine ve ayni zamanda Linguistic Inquiry ve Word Count kullanilarak gerceklestirilen analizlere gore sosyal
medya dinleme platformlarinin glicli ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir. Bulgular, yapay zeka
araglarinin, marka tanimlamasi ve marka duyarliligi agisindan duygularin ve marka sonuglarinin tespit edilmesi
noktasinda giivenilmez oldugu yéniindedir (Hayes, Britt, Evans, Rush, Towery, & Adamson, 2021).

Yapay zekanin pazarlama diinyasinda yer edinmesiyle, isletmelerin iletisim stratejileri tzerinde etkisi
yayginlagsmaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alisma magaza igi iletisim icerisinde self servis kasalara nazaran yapay
zeka destekli kasalarin tiiketicilerin misteri olma olasiligini bliyiik 6l¢lide artirdigini géstermektedir. Yapay zeka
ozelligine sahip 6deme kosulu, insan 6deme kosulundakiler ile birlikte kiyaslandiginda dnemli 6l¢tide daha yiiksek
diizeyde satin alma niyetinin oldugu saptanmistir. Sonuca gore yapay zeka temelli 6demelerin hem insanin hem
de self servis 6demelerinden daha Ustln oldugu belirlenmistir (van Esch, Cui, & Jain, 2021).

Diger bir calismada (inli destekgiler gibi yapay zeka Influencerlarinin da markaya faydali olabilecegi goz-
lemlenmistir. Yine ayni sekilde marka icin kotli sonuclanabilecek hareketlerde de bulunabilmektedir. Diger ta-
raftan yapay zeka Influencerlari bir hata yaptiginda veya ihlale girdiginde tiiketiciler tarafindan tim yapay zeka
Influencerlarina genellenme olasiliklari daha fazladir (Thomas & Fowler, 2021). Yapay bir sekilde var olan sanal
Influencerlar (etkileyiciler) yapilan diger bir ¢alismada kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ve tekinsiz vadi teori-
si baglaminda incelenmistir. Takipgilerin sanal Influencerlarla etkilesimlerine bakildiginda yenilik, bilgi, eglence,
gozetleme, estetik, entegrasyon ve sosyal etkilesim kavramlari baglaminda sekillendigi gézlemlenmistir. Cogu ta-
kipginin sanal Influencerlari tekinsiz ve sahte olarak algiladigi bulunmus, normal sartlarda bu etkileyicilerin mar-
ka imaji ve marka farkindaliginda olumlu etkileri oldugu dustnalirken, aksine 6zgilinlik eksikligi, hedef kitleyle
benzerliginin az olmasi ve parasosyal iliskilerin zayifligi gibi nedenler etkisiyle satin alma niyeti (izerinde ikna
edicilikten uzak olabilmektedir (Lou, Kiew, Chen, Lee, Ong, & Phua vd., 2022). Yapay zeka ve bilgisayarlarla olus-
turulan sanal Influencerlar Gzerinde yapilan baska bir arastirmada tiiketicilerin bu kisileri ¢ekici bulup bulmadigi
analiz edilmektedir. Reklam galismalarinda tiiketicilerin hala gercek insan Influencerlara daha olumlu bir tutum
gosterdikleri saptanmis, ancak sanal Influencerlarin daha fazla algilama siirecine destek verdigi distinilmektedir.
Reklami yapilan Griin agisindan sanal Influencerlarin Griinin kategorisine gore etkinliginin farklilastigi goézlemlen-
mistir (Franke, Groeppel-Klein, & Miiller, 2023).

Yapay zekanin reklamcilik stirecini nasil etkiledigini, yapay zeka teknolojilerinin Cin’in reklam pazarini
nasil etkiledigini ve yeni reklamcilik siirecinin isleyisini inceleyen ve agiklayan ¢alisma reklam alanindaki yapay
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zeka kullanimi su sekilde kategorilestirilmistir: Tiiketici i¢c gori kesfi, reklam olusturma, medya planlama ve satin
alma veya reklam etkisini degerlendirme. Tiketici i¢ goru kesfiyle tiiketiciyi daha iyi anlayabilmek icin madencilik
algoritmasi, hedefli reklam olusturmada derinlemesine semantik analiz veya gercek zamanli kullanici etkilesim-
leri kullanilarak daha etkili calismalar yapilabilecegi savunulmaktadir. Bu ¢calismada yapay zekanin reklamciligin
geleneksel stirecini yeniden diizenledigi ve verimliligin artmasini sagladigi noktalarina deginilmistir (Qin & Jiang,
2019).

Bununla beraber Deng ve arkadaslari (2019), calismalarinda programatik reklamcilik kapsaminda tiketi-
cilerin ihtiyaclari dogrultusunda kisisellestirilebilen akilli reklam metni Gretim sistemi gelistirmistir. Arastirmacilar,
“Kisisellestirilmis Reklam Metninin Akilli Nesil Sistemi” (SGS-PAC) olarak adlandirdiklari bu sistem sayesinde rek-
lam platformlarindaki ttklama oraninin artirilabilecegini vurgulamaktadir. Sistem dort bilesenden olusmaktadir ve
bunlar: kisisellestirilmis kullanici etiket siniflandirmasi, reklam kelimeleri duyarlilik analizi, reklam metni sablonu
olusturma ve sablon eslestirme seklindedir. Bu sistem tiiketicilerin 6zelliklerini hedefleyerek kullanicinin bulundu-
gu ortamla baglantili bir reklam metni olusturacaktir. Sistemin islemesi kullanici arama davranisi, kullanici bilgileri,
Grln bilgileri gibi blyiik verilere bagl sekildedir (Deng, Tan, Wang, & Pan, 2019).

Diger bir calismada yapay zekanin reklamcilik alaninda hem teorileri hem pratikleri degistirmesi Gze-
rine “Maieutic” yani dogurtma yontemi ile sorgulama gerceklestirilmistir. Sokrates’in kullandigl bu yontemin
kullanildigi arastirmada yapay zeka reklamlarinin ontolojik, teknik ve etik sonuglari tartisiilmaktadir. “Yapay zeka
reklamciligi hesaplamali mi, programlamali mi, yoksa tamamen baska bir sey mi?”, “Yapay zeka reklamciliginda
yaraticihgin roli nedir?” ve “Yapay zeka reklamciligi tiiketici tercihine nasil cevap vermeli?” sorulariyla ¢alismanin
sinirlari gizilmistir (Coffin, 2022). Chen ve digerleri (2019), hala gelismekte olan programatik reklamcilik kavrami
baglaminda Cin’deki reklam enduistrisinden faydalanarak programatik yaraticiigi anlamaya calismaktadir. Ozellik-
le buyuk veri ve makine 6grenimi konusu lizerinde durulmaktadir. Yapay zekanin ileride programatik satin alma ve
programatik yaraticiligl entegre edecegi diisiinilmektedir.

Sentetik reklamlar, yapay olani tasvir eden igeriklerin otomatik olusturulmasi icin deepfake veya liretken
disman aglari gibi yapay zeka c¢esitlerine dayanmaktadir. Bu calismada reklam sahteligi, tiiketici tepkisi ve 6zgiin-
Itk konulari Gzerinde durulmustur. Bu ¢ercevede bakildiginda daha gelismis manipilasyonun, reklamin yanlish-
gina dayal farkindaligi, ikna ediciligini etkileyen gercege benzerlik ve yaraticilik algilarina nasil yon verdigi hari-
talandinlmistir. Gelismis reklamlara karsilik gelen sentetik reklamlar, tiketiciler icin daha kisisellestirilmis icerigin
sunulmasina olanak tanidigi icin daha ilgi cekici bir hale gelmektedir (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann,
2022).

Gorseller Gzerine kurulu bir sosyal medya uygulamasi olan Instagramda kullanilan hashtaglerin 6zellikle
marka ile ilgili olanlarin, gorsellerle ¢cok uyumlu olmamasi reklam verenler ve tiketiciler tarafindan uyumsuzlu-
ga neden olmaktadir. Ha ve digerleri (2021), ¢calismalarinda marka-gérsel uyumsuzlugunun icerigini karakterize
etmeyi amaglamakta ve bilgisayar gortsa kullanilarak gorsel bilgi uyusmazligi tespit modeli olusturmaktadir. Bu
sayede makine 6grenimi yontemlerinin avantajlarini kullanmaktadirlar ve avantajlari izerinden tartisma yirit-
mislerdir. Kullanilan gorsel bilgi uyusmazhigini tespit etme yaklasiminin, uyum ve marka kimligi arastirmalarinin
genislemesini saglayacagi disliniilmektedir (Ha, Park, Kim, Joo, & Cha, 2021).

Herhangi bir sitede ¢ikan reklamlar arama sonuglarina, blog icerigine goére makineler araciligiyla yerles-
tirilen reklamlardir, ancak bu reklamlar baglamlardan kopuk bir sekilde karsimiza ¢ikabilmektedir. Yanls baglama
ait reklamlar maliyeti artirmakta ve olumlu sonug beklenirken olumsuz tanitima sebep olabilmektedir. Bu gibi
sorunlarin meydana gelmesinin sebebi olarak da anlamsal iliskililigin baglamdan uzak veri tabanlarinin olmasi
ve anlam tasimayan kelime ciftlerinin var olmasidir. Bu ¢alismada verilerin eksikliginin fark edilmesiyle, mevcut
uygulamalarin uyarlanarak, baglama duyarli hale gelmis veri tabanlari olusturulmustur. Baglam farkindaligi olan
ve olmayan veri tabanlari incelendiginde anlamsal 6nemli farkliliklar gézlemlenmistir (Watts & Adriano, 2021).

Blyik bir degisiklige neden olabilecek sentetik icerikler yani yapay zeka kullanilarak Uretilen icerikler

reklamcilik alaninda da benimsenmeye baslamistir. Bu arastirma bu iceriklerin tiketiciler tarafindan nasil algi-
landiginin 6grenilmesini amaclamistir. Deneysel bir ¢calisma yiritilmis ve bagis kampanyalarinin reklamlarinda
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Uretilen icerige karsi potansiyel bagiscilarin farkli tepkileri saglanmistir. Yapay zeka tarafindan dretildiklerini an-
ladiklarinda bagis niyetleri Gzerinde olumsuz bir etki gézlemlenmistir. Yapay zeka tarafindan olusturulan icerikle-
rin kullanilma nedenleri incelendiginde ise hayir kurumlarinin etik sebeplerini daha da belirgin hale getirdigi ve
boylece fayda sagladigi gorilmustir. Calismadaki diger bir sonug ise olagan disi durumlarda hayir kurumlarinin
yapay zeka gorintilerini kullanmasi tiiketiciler tarafindan kabul edilebilir olarak gérilmekte, gercek goriintilerle
benzer sonuglara ¢ikacaginin ihtimalinin oldugu tespit edilmistir. Sentetik icerik konusunda ise yazarlar, dnlemler
alinmasini ve hazirlikl olunmasini dnermektedir (Arango, Singaraju, & Niininen, 2023).

Markalarin fiziksel ortamlari uygun hale getirerek reklam olusturma streglerine karsilik gelen “Instag-
ramming”, tiketiciler tarafindan igerik olusturulmasina ve paylasilmasina olanak tanimakta ve boylece bu kavram
cevre kaynakli dolayli reklamcilik seklinde adlandirilmaktadir. Bu arastirma kapsaminda ilk olarak tasarimci bakis
acistyla bir seyin “Instagrammable” yapan niteliksel 6geler incelenmis, ortaya ¢ikan temalar dogrultusunda po-
puler kiltir mizelerinde gecen Instagram gonderileri toplanmis ve nicel bir analiz yapilmistir. Veriler manuel si-
ralandiktan sonra bilgisayar gorisiinden faydalanilmis, bu sayede ise daha fazla etkilesim iceren dekor, renk veya
parlak ortamlar dolayli reklamlarla daha fazla iliskilendirilmistir (Campbell, Sands, Montecchi, & Schau, 2022).

Lv ve Huang (2022), yapay zeka tarafindan desteklenmis kisisellestirilmis reklam énerilerinin tiiketicilerin
hayir amach bagis yapma niyetleri tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu saptamistir. Reklamcilik alaninda
genel olarak yapay zeka kullaniminin etkinligi artirdigi asikarken, hayir kurumu reklamlarinda bu 6nerilerin olum-
suz tarafiyla karsilasiimaktadir.

E-ticaret baglaminda yapilan arastirmada tercihlerle eslesen Griin onerisi (icerik filtreleme) ve baskalari
tarafindan onaylanan Uriin (isbirlikci filtreleme) ile karsilasan tiketicilerin bu iki tiirde de zihinsel kisa yollarini
tetikleyen olgular kavramsallastirilmistir. Tlketicilerin e-ticaret sitelerinde yaptigi gezintilerde kullanici deneyimi
ve satin alma niyeti tzerinde igerik tabanli 6neri sistemine gore isbirlikgi filtrelemenin olumlu etkisi daha fazla-
dir. Diger taraftan dogasi geregi belirsizlik iceren deneyim Urinlerde bilis ihtiyaci yiksek bireyler, tercihlerine ve
ozelliklerine uyan trtinlere yonelirken yani icerik tabanli filtreleme yoluyla, bilis ihtiyaci diistik tiketiciler ise kulla-
nicilar tarafindan onaylanan onerileri daha fazla seffaflik sundugunu disiindigi icin tercih etmektedirler (Liao &
Sundar, 2022).

Kim ve arkadaslari (2023), kisisellestirilen chatbot reklamlarinin tiiketiciler nezdinde tepkilerini incelemis
ve deneysel calisma yiritmuslerdir. Ortaya ¢ikan bulgulara bakildiginda promosyona odakli tiiketici kitlesinin kisi-
sel bilgilerinin edinilmis olmasindan duydugu rahatsizligin geri planda kalmasiyla chatbot reklamlarina daha fazla
anlayis géstermektedir ve devaminda pozitif cevap verdikleri saptanmistir. Onlem almayi daha éncelikli tutan
tiketiciler ise risk almaktan kaginmakta, bu reklam tirtine karsi daha negatif duygular gelistirdigi gozlemlenmek-
tedir. Bu tuketici kitlesi ayni zamanda kisisellestirilmis reklamlari kiicik gormektedir (Kim, Ryoo, Lee, & Lee, 2023).

Hizli bir buyiime gosteren hesaplamali reklamciligin etkinligini 6lcme konusunda zorluk yasanabilmek-
tedir. Bu baglamda yapilan ¢alisma ¢oklu dokunma, sahte veriler, reklam sahtekarligi veya trkutiici musteriler
gibi zorluklari derlemistir. Veri ve algoritmalarda dnyargi basliginda otomatik icerik liretme ve tavsiyeler igin ya-
pay zekaya glvenilmesinin 6nyargi konusunda sorun ¢ikaracagi soylenmektedir (Yun, Segijn, Pearson, Malthouse,
Konstan, & Shankar, 2020).

Atlanabilir reklamlar, videolardan 6nce gosterilen belirli siire sonra ge¢ secenegine basabildigimiz reklam
tlrd, izleyiciye atlama yetkisi verildigi icin daha iyi reklamcilik deneyimleri saglamaktadir. Bu baglamda Gliney
Kore’de popller ¢evrimici video icerik uygulamasinda 2.078.090 kullanicinin tiklama davranislari ve reklam ka-
buliintin belirleyicileri incelenmistir. Bu veriler ise buyik veri araciligiyla elde edilmistir (Lee, Kim, Yoon, & Park,
2022).

Reklamverenler, reklamin etkisini en (st seviyeye ¢ikarmak icin tavsiye sistemi kullanmaktadirlar. Tavsiye
sistemi bilinyesinde makine 6grenimi ve devaminda yapay zekayi barindirmaktadir. Bu ¢alismada reklam gelirini
elde etme ve kullanicinin faydasini gdzetme agisindan ikili bir programlama modeli gelistirilmektedir. Gelistirilen
algoritma, cevrimici pazar perakendecisinin verilerine uygulanmis ve bu sayede gelirler diistrilip kullanici faydasi
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artinlmistir. Bu acidan programatik reklamcilik ve tavsiye sistemleri birlestirilmis, arastirmalara yeni bir bakis agisi
getirmistir (Malthouse, Hessary, Vakeel, Burke, & Fuduri¢, 2019).

Bir sonraki makale hesaplamali reklamciligin imkan tanidigi dijital ortama genel bir agcidan bakmaktadir.
“Tlketici katihm1” ve hesaplamali reklamciligin farkli 6zellikleri Gzerine tartisiimistir. Teknolojinin daha mikro he-
deflemeye olanak tanimasi, veriye dayali sistemlerin uygulanmasi ile reklamcilik dénisirken ¢alisma, artik reklam
goriandrligi satin almanin 6tesinde etkilesimler yoluyla katilimi saglamaya yonlendirilmesi gerektigini savunmak-
tadir. Aslinda bir nevi etkilesim planlamasi denilebilir (Araujo, Copulsky, Hayes, Kim, & Srivastava, 2020).

Teknoloji caginda gozetimin olusmasi beraberinde verilerin de elde edilmesini saglamistir. Veri toplama
her an gerceklesirken 6zellikle tuketicilerin davranislari izlenmektedir. Tuketiciler agisindan etik problemlerin ¢i-
kabilmesi mimkiinken, bunun arastirilmasi da 6nemlidir. Bu baglamda arastirmada teorik bir tartisma yapilmistir.
Yazarlar reklam ortaminda veri gézetim/koruma etkileri yaklasimini 6nermektedirler. Bu sayede tiiketici tepkileri
kavramsallastiriimis ve bu yaklasimin teorik bir cerceve olusturacagi disinilmustir (Strycharz & Segijn, 2022).

Reklamcilik alanindaki son gelismeler tiiketicilerin gruplara ayrilmasini ve onlara uygun mesajlarin gén-
derilmesini saglamistir. Hesaplamali reklamcilik bu alanda yeni olanaklar tanirken, bu mesajlari en iyi sekilde
tasarlamak icin algoritma kullaniminin yayginlasmasi beraberinde riskler de getirmektedir. Calismada otomatik
marka tarafindan olusturulan icerik modeli 6nerilmektedir. Olusturulan modele gore “otomatik marka tarafindan
Uretilen icerigin hem tiketici hem de marka verilerinin bu tir icerigin optimizasyonunu besledigi yinelemeli bir
siireg icerdigini ve tiketici ve marka tGzerindeki hem uzun hem de kisa vadeli etkinin siirece geri beslenmesi ge-

)

rektigi” saptanmistir (van Noort, Himelboim, Martin, & Collinger, 2020).

Hesaplamali reklamcilik alani gelisirken, isleyisini ve ortami agiklamak ve anlamak énemlidir. Bu konu ile
yapilan tartisma neticesinde Helberger ve arkadaslari (2020), calisma kapsaminda “hesaplamali reklamcilik uygu-
lamalarinin seffafliginin ve tiiketici egitiminin arastirilmasi; algoritmalarin agiklanabilirligi ve performansi arasin-
daki dengenin anlasilmasi; Ucretsiz veri iscileri olarak yeni tiiketiciler, meta olarak veri ve ilgili tiiketici temsilciligi
zorluklarinin arastirilmasi; algoritmik seffaflik ve tiiketicilerin okuryazarligi arasindaki iliskinin anlasiimasi; algo-
ritmik adalet ve mahremiyetin korunmasi arasindaki dengenin degerlendirilmesi; hesaplamali reklamcilik ekosis-
temindeki aktérler arasindaki glic dengesizligine iliskin yasal ve dlzenleyici konularin incelenmesi ve teknolojik
yenilik ile tiuketicinin korunmasi ve gliclendirilmesi arasindaki dengenin incelenmesi” konularini 6nermektedir
(Helberger, Huh, Milne, Strycharz, & Sundaram, 2020).

Duygularin reklama yonelik tutumlari Gzerindeki etkilerini arastirmak amaciyla son bes yilda yapilan Su-
per Bowl reklamlarini ele alan ¢alisma, reklamdaki oyuncularin yiiz ifadelerini duygu tanima teknolojisini kulla-
narak incelemistir. Son gelistirilen teknolojilerde FaceReader teknolojisi yiz ifadelerini algilamakta ve mutluluk,
ofke, Giziint, korku gibi duygularla siniflandirmaktadir. FaceReader algoritmasi, derin 6grenmeye dayali yiiz bul-
ma algoritmasi ile gerceve icerisinde yiizii bulur, sonug olarak ise yiiz analiz edilerek puanlama yapilir ve yiz ifa-
desi siniflandirilir (Jones & Hamby, 2023).

3.1. Bibliyometrik Analiz Tablolari
Asagidaki tabloda ele alinan ¢alismalarin kategorilere gore verileri incelenmis ve tablolastiriimistir.

Tablo 1: Calismalarin kategorileri

Sayisi Yih Kag Konu Yontem Kaynak Auf Sayfa
yazarl Sayisi Sayisi sayisi

1.Makale 2021 | 2 Yaratici Reklam Sistemi | Tartisma 45 22 13

2.Makale 2021 | 6 Yapay zeka araclari Nicel Calisma 49 29 11
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3.Makale 2021 | 3 Yapayze!fa dEStEk_II Nicel ¢alisma 105 33 18
6deme yontemleri

4.Makale 2021 | 2 Yapay zeka Nicel ¢alisma 83 89 15
Influencerlar

5.Makale | 2019 | 2 Yapay zeka destekli Tartisma 28 64 9
reklam sireci

6.Makale 2019 | 4 Cevrimigi reklamcilikta | Deneysel 29 0 10
yapay zeka calisma

7.Makale | 2022 | 1 Yapay zeka ve Tartisma 151 6 16
reklamcilik

8.Makale 2019 | 4 Programatik reklamcilik | Tartisma 26 52 9

9.Makale 2022 | 4 Sentetik reklamlar Tartisma 126 40 17
Yapay zeka ile

10.Makale | 2021 | 5 IrT.S,tagrcjsm.‘ .. Nicel cahigsma 32 16 11
gonderilerinin gorsel
analizi

11.Makale | 2021 | 2 (;evr.lmu,:lvreklrflmllarve Nicel ¢alisma 30 10 13
makine 6grenimi

12.Makale | 2023 | 3 Yapay zeka ile tiretilen Deneysel 97 5 18
reklamlar calisma
“Instagramming”

13.Makale | 2022 | 4 kavrami yapay zekayla Nitel ¢alisma 103 10 19
incelenmis

14.Makale | 2022 | 2 Stratejik iletisimve e- |\ oiema | 38 26 12
ticaret tavsiye sistemi

15.Makale | 2022 | 2 Yapay zeka destekli Nicel ¢alisma 70 7 18
reklamlar

16.Makale | 2023 | 6 Yapay zeka Nitel calsma | 84 25 18
Influencerlar
Atlanabilir reklamlarin

17.Makale | 2022 | 4 blyuk veri ile Nicel ¢alisma 28 4 9
incelenmesi

18.Makale | 2020 | 6 Hesaplamalireklamcilik | Tartisma 66 41 13

19.Makale | 2023 | a Kigisellestirilmis Deneysel 88 12 19
Chatbot reklamlar calisma
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20.Makale | 2019 | 5 Programatik reklamcilik Deneysel 35 20 14
calisma

21.Makale | 2020 | 5 Hesaplamali reklamcilik | Tartisma 118 37 18

22.Makale | 2022 | 2 Dijital veriye dayal Tartigma 101 5 18
reklamcilik

23.Makale | 2020 | 4 Hesaplamali reklamcilik | Tartisma 91 23 17

24.Makale | 2023 | 3 Yapay zeka Deneysel 79 31 17
Influencerlar calisma

25.Makale | 2020 | 5 Hesaplamali reklamcilik | Tartisma 65 37 17
Reklamlardaki yiiz

26.Makale | 2023 | 2 ifadelerinin yapay zeka | Karma yontem 53 2 10
ile incelenmesi

Yukaridaki tablo incelendiginde ¢alismalarin kullandiklari kaynak sayilari en az 26, en ¢ok ise 151 olarak
gorialmustdr. 2019 yilinda 4, 2020 yilinda 4, 2021 yilinda 6, 2022 yilinda 7, 2023 yilinda 5 tane yayin yapilmistir.
ilk yayinin 2019 yilinda yapildigi saptanirken, en fazla yayin 2022 yilinda yapilmistir. Yil ilerledikge de yayin sayilar
artmaktadir. Degerlendirilen 26 calismanin toplam 92 yazari bulunmaktadir. 13 yazarin cinsiyeti belirlenememis-

tir. Geri kalanlar igerisinde ise 47 yazarin erkek, 32 yazarin ise kadin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Yazarlara ait bilgiler

Sira Universite adi Ulke Sayi Oran (%)
1 McGill University Kanada 1 %1
2 Western University Kanada 1 %1
3 University of Alabama ABD 7 %9
4 Auckland University of Technology Yeni Zelanda 2 %2
5 University of Washington ABD 1 %1
(3 Towson University ABD 1 %1
7 Youngstown State University ABD 1 %1
8 East China Normal University Cin 1 %1
9 Shanghai International Studies University Cin 3 %4
10 Copenhagen Business School Kanada 1 %1
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11 Central China Normal University Cin %1
12 University of Manchester Birlesik Krallik %1
13 Peking University Cin %4
14 Montclair State University ABD %1
15 University of San Diego ABD %2
16 King's College Birlesik Krallik %2
17 Swinburne University of Technology Avustralya %2
18 University of Victoria Kanada %1
19 University of California ABD %2
20 University of Southern California ABD %4
21 Korea Advanced Institute of Science and Glney Kore %1
Technology
22 Willamette University ABD %2
23 The University of Queensland Avustralya %1
24 Universiti Teknologi Brunei Finlandiya %1
25 University of Arizona ABD %1
26 Pennsylvania State University ABD %2
27 Wuhan University Cin %2
28 Nanyang Technological University Singapur %7
29 University of Minnesota ABD %7
30 Northwestern University ABD %9
31 Seoul National University Giiney Kore %2
32 University of lllinois at Urbana—Champaign ABD %4
33 Texas A&M University ABD %1
34 Southern lllinois University ABD %1
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35 Rowan University ABD 1 %1
36 University of Colorado Boulder ABD 1 %1
37 University of Zagreb Hirvatistan 1 %1
38 University of Amsterdam Hollanda 4 %6
39 University of Georgia ABD 1 %1
40 Saarland University Almanya 3 %4
41 University of Massachusetts ABD 1 %1
42 Boise State University ABD 2 %2
Toplam 85 %100

Yukaridaki tablo 2’de yayin yapan yazarlarin bagh olduklari Giniversiteler siralanmistir. 3 yazar 6zel sektor-
de cahistiklari icin tabloya eklenmemistir. Tabloya gore 42 Universite icerisinden Northwestern University, Univer-
sity of Alabama, Nanyang Technological University ve University of Minnesota en ¢ok yazara sahip Gniversitelerdir.
Bahsedilen dort iniversitenin ticii ise Amerika Birlesik Devletleri’nde biri Singapur’da bulunmaktadir. Universite-
lerin bulundugu Ulkeler asagidaki grafikte gosterilmektedir.

Sekil 1: Yazarlarin bagh oldugu universitelerin tilkeleri

Ulkeler

46

10
2
5 4
3
31341 4
= ABD = Cin = Kanada Birlesik Krallik = Hollanda ® Hirvatistan
m Giney Kore = Finlandiya m Avustralya m Singapur m YeniZelanda ® Almanya
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Yazarlarin baglh oldugu Gniversitelerin tlkelerine bakildiginda ¢alismalarin en fazla Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde, ikinci olarak Cin’de yapildigi gérilmistir. Amerika Birlesik Devletleri ve Cin’in bu konuda basi ¢ektigi
soylenebilir. Diger Ulkelere bakildiginda Singapur, Kanada, Hollanda, Giiney Kore, Avustralya, Almanya, Birlesik
Krallik, Finlandiya, Hirvatistan ve Yeni Zelanda’nin oldugu saptanmustir.

Sekil 2: Caligmalarin tiirii

Gahsmalarin tird

4%

40%

8%

32%

® Tartisma = Nicel Calisma = Nitel Calisma Deneysel Calisma = Karma Yontem

Analiz yapilan galismalarin tirleri incelendiginde tartismanin 10 (%40), nicel ¢alismanin 8 (%32), nitel
calismanin 2 (%8), deneysel galismanin 5 (%16) ve karma yontemin 1 (%4) tane oldugu saptanmistir. En fazla tar-
tisma tiurlinde galismalarin yapildigi gézlemlenirken, en az karma yéntemin uygulandigi gorilmustir.
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= 15%

m Tek yazarli

m ikiyazarh
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Sekil 3: Yazar sayilari

Yazar Sayisi

4%

31%

m Ugyazarll = Dértyazarl = Besyazarll = Altiyazarl

Yazar sayilari incelendiginde tek yazarl 1 (%4), iki yazarl 8 (%31), U¢ yazarh 3 (%11), dort yazarli 7 (%27),
bes yazarl 4 (%15) ve alti yazarli 3 (%12) ¢alismanin yapildig1 gorilmustir.

m Profesor
= Arastirma Gorevlisi

m Doktora 6grencisi

Intermedia | 118

Sekil 4: Yazarlarin unvanlari

Unvanlar

9%

27%

19%

22%

= Dogent = Doktor

= Ogretim Gorevlisi = Doktora sonrasi arastirmaa

m Lisans 6grencisi m Diger
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Yayin yapan yazarlarin unvanlarina bakildiginda %27’sinin Profesor, %19’unun Dogent, %22’sinin Doktor,
%4’tinlin Arastirma Gorevlisi, Ogretim Gorevlisi ve lisans dgrencisi, %8’inin doktora 6grencisi, %3’liniin doktora
sonrasl arastirmaci oldugu belirlenmistir. %9’luk kisim ise diger kismini olusturmaktadir. Grafige gore en fazla ya-
yin yapan kisilerin Profesor oldugu, onlari devaminda ise Doktor ve Dogentlerin takip ettigi gérilmektedir.

SONUC

Bireylerin hayatinda pek ¢ok alanda eylemsel pratiklerin degisimine dnciiliik eden yapay zeka teknolojileri yasam-
daki dontstimlere isik tutmasi agisindan bilimsel calismalara konu edilmektedir. Etkisinin yogun olarak hissedildigi
alanlardan biri olarak reklamcilik alaninda yiritilen ¢alismalarda da yapay zeka farkli agilardan irdelenmektedir.
Calismalar yogunluklu olarak kullanilan teknolojik araglar, sunulan olanaklar ve olasi tehditler izerinden temel-
lendirilmektedir. Bu ¢alisma, Social Sciences Citation Index’te taranan “Journal of Advertising” dergisinde yapay
zeka ve reklamcilik iliskisi cercevesinde yayinlanan arastirmalarin bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmesini
kapsamaktadir.

Genel olarak bakildiginda konu baglaminda cergeve olusturmayi amaclayan calismalarin oldugu goril-
mektedir. Ornegin makine dgreniminin ve yapay zekanin reklamciligin gelecegini nasil etkileyecegi konusu uze-
rinde duran ¢alisma byk veri gibi teknolojilerin yararli olmasinin yaninda makine 6greniminin ve yapay zekanin
daha etkili olacagini belirtmektedir. Bu baglamda hedefli reklamcilik, yaratici reklamlar, performans optimizasyo-
nu konusunda eskiye nazaran bu islemlerin daha kolay ve hizli olacagina vurgu yapilmaktadir (Shah vd., 2020). Di-
jital reklamcilik ile ilgili bibliyografik analiz yapan bir calismada ise bulgularin veri analitigi, yapay zeka ve artirilmis
gerceklik konularinin artisina deginmektedir (Pahari, Bandyopadhyay, V. M., & Pingle, 2024). Dijital reklamciliktaki
son uygulamalari ortaya ¢cikarmayi amaclayan ¢alisma yapay zekanin sosyal medya iceriginin uyumu ve kisiselles-
tirilmis reklamlar konusundaki 6neminden bahsetmektedir (Prihatiningsih, Panudju, & Prasetyo, 2025). Benzer
sekilde dijital pazarlama ve yapay zeka ile ilgili calisma g¢ercevesi sunmayi amaclayan calismalarda bulunmaktadir
(Cueto Gonzdlez, Parrefio Fernandez, de la Fuente Garcia, & Gémez Gomez, 2023; Thakur & Kushwaha, 2024).
Bu calismalarda da yapay zeka ve pazarlama iliskisi yazarlari, kaynaklari ve en ¢ok katkida bulunan Glkeleri ve ku-
rumlari kapsaml bir sekilde incelenerek pazarlama algoritmalari, yapay zeka destekli pazarlama gibi kavramlarin
bugtin ki durumu ortaya konulmus ve gelecegine katki sunulmak istenmistir.

Reklam alaninda yapay zekanin var olmasiyla birlikte etik ve sosyopolitik agidan (Chuan, Tsai, & Yang,
2023) ve duygu yapay zekasi gibi detaylandirilarak mevcut durumu inceleyen (Kim, 2023) calismalarin oldugu goz-
lemlenmistir. Ayrica yapay zeka destekli reklamcilik trendlerine iliskin icgoriler sunarak arastirmacilarin ve sektor
profesyonellerinin degisen arastirma yonlerini anlamalarina yardimci (Saifee, Khadse, Naidu, Graham, Sahu, &
Mashirkar, 2024) calismalarda bulunmaktadir. Bu dogrultuda reklamcilik icerisinde yapay zeka olgusundan bah-
setmenin 6tesinde etkilerinden de soz edilir hale geldigi gorilmektedir. Yapay zekanin konumu reklamcilik alani
icin 6nemli hale gelirken, ¢calismalarin bu kapsamda nasil sekillendigi ve ne yonde gelistiginin bilinmesi de gerekli
gorilmektedir.

Bu calisma kapsaminda ise elde edilen bulgulara goére ilk ¢calisma 2019 yilinda en ¢ok ¢alisma ise 2022
yilinda yayinlanmistir. Bu baglamda 2019 yilinda 4, 2020 yilinda 4, 2021 yilinda 6, 2022 yilinda 7, 2023 yilinda ise
5 calisma yapildigi belirtilebilir. Yayinlanan calismalar tirlere gore degerlendirildiginde 26 galismanin 10’unun
teorik tartisma olarak yiratuldigu saptanmistir. 7 calisma yontem ve analizde yapay zekayi kullanmis, yapay zeka
ve reklam iliskisi baglaminda 8 nicel yontem, 2 nitel ¢alisma, 5 deneysel ¢alisma, 1 tane de karma yontem uygu-
lanmistir. Yapilan saha arastirmalarinin ve deneylerin 2023 yilinda daha fazla ¢alisildigi da sonuglar arasindadir. Bu
veriler 1s1ginda yapay zeka ve reklam alaninda yapilan ¢alismalarin tartisma ve gozlem lizerinde gelistigini, ydontem
acisindan gelisen ¢alismalarin son yillarda yapay zekayi tanidik¢a ve kullandikga yogunlasmaya basladigini sdyle-
mek mimkunddr.

Sonuclar konular agisindan degerlendirildiginde ise, programatik reklamcilik, hesaplamali reklamcilik,
cevrimici reklamlar, yapay zeka ile tiretilen reklamlar, dijital veriler, chatbot reklamlari ve yapay zeka Influencerlari
genel cercevede ele alinmistir. Yazarlara bakildiginda Northwestern University, University of Alabama, Nanyang
Technological University ve University of Minnesota okullarinda daha fazla yazarin oldugu gortimustdr. Yine ayni
verilere gore bu konu ile ilgili calismalarda Amerika’daki tiniversiteler 6n sirada yer almaktadir.
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Arastirma sonucunda yapilan analiz ile incelenen dergide, yapay zeka ve reklamcilik konusundaki maka-
lelerin genel olarak konuyu teorik ele aldigl, saha arastirmalarinin bu konuda arka planda kaldigi tespit edilmistir.
Yapay zeka kavrami reklam c¢alismalarinda konumlandirilmaya calisilmaktadir. Reklamcilik alanindaki yapay zeka
unsurunun olumlu ve olumsuz yonlerinin, alana olan etkilerinin ortaya konabilmesi icin teorik ¢calismalarin yanin-
da saha galismalarina da agirlik ve 6nem verilmesi gerektigi disiinilmektedir.
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