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Pazarlama ve Yapay Zeka Konusundaki Yayinlarin Kavramsal Yapisinin

incelenmesi: Bir Bibliyometrik Analiz

Bora Acan
bora.acan@yalova.edu.tr

Ozet

Teknolojideki hizli gelismeler ve dijital teknolojilerin yayginlagmast, birgok alanda yapay zekaya
yonelik inovatif uygulamalarin kullanilmasina imkan vermektedir. Yapay zeka aragtirmalari
sayesinde yapay zekad teknolojilerindeki ilerlemeler ve inovasyonlar; igerik {iretimi, sanal
asistanlar ve kisisellestirme gibi yapay zeka tabanli uygulamalarin pazarlama alaninda da
kullanimina yol agmistir. Bu baglamda, arastirmanin amaci pazarlama ve yapay zeka konusunda
literatiirde yer alan yaymlar1 bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek mevcut egilimi ve
alanin kavramsal yapisini belirlemektir. Scopus veri tabaninda, bashiginda Ingilizce “pazarlama”,
“yapay zeka” ve “YZ” terimleri bulunan yayinlar tarannms ve 1985-2023 yillart arasindaki 320
yaymn arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmada R-bibliometrix program: ve Scopus veri
tabanindan elde edilen verilerin analiz sonuglar1 kullanilmistir. Kavramsal yapiy: belirlemek i¢in
es birliktelik ve tematik haritalama analizleri yapilmistir. Kelime bulutu ve trend konular
analizinin yani sira, en ¢ok yayma sahip yazarlari, kaynaklari, kurumlari, ilkeleri, disiplin
alanlarini belirlemek i¢in siralama analizi yapilmis ve yazarlarin verimliligi Lotka Yasast ile
degerlendirilmistir. Pazarlama ve yapay zeka alaninin, pazarlamada yapay zeka, pazarlamada
makine Ogrenimine ve derin &grenmeye dayali yontemler, veri madenciligi, yapay zeka
teknolojileri konularma odaklandig1 goriilmiistiir. Pazarlamada yapay zeka konusunun, sadece
pazarlama ve yapay zekayla ilgili kelimeleri degil ayrica, pazarlamada yapay zeka
uygulamalarmin muhatabi olan tiiketiciyi belirten tiiketici, miisteri, tiikketici davranisi, miisteri
deneyimi; yenilikleri belirten yaraticilik ve inovasyon; tiiketicilerin mahremiyeti agisindan
hassas davranilmasini belirten mahremiyet ve etik kelimelerini de icerdigi goriilmiistiir. Tematik
haritalama, baglica temanin yapay zeka temasi oldugunu gostermis ve alanin tematik evrimini
ortaya koymustur. Pazarlama ve yapay zekad konularinin kesisimindeki yayinlar1 kapsayarak,
pazarlama ve yapay zekad alaninin 6zellikle kavramsal yapisina odaklanan bu caligma, hem
alandaki temel kavramlar1 ve trend konulart hem de baslica temalar1 ve alanin tematik evrimini
ortaya koyarak alanin kavramsal yapisini ve mevcut egilimi kapsamli bir sekilde analiz
etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, yapay zeka, bibliyometrik analiz.

JEL Kodu: M30, M31
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Examination of the Conceptual Structure of Publications on Marketing

and Artificial Intelligence: A Bibliometric Analysis

Abstract

Rapid developments in technology and the proliferation of digital technologies enable the use of
innovative applications oriented to artificial intelligence in many fields. Thanks to artificial
intelligence research, advances in artificial intelligence technologies and innovations led to the
use of artificial intelligence-based applications such as content generation, virtual assistants and
personalization also in the field of marketing. In this context, the aim of the research is to
determine the current trend and the conceptual structure of the field by examining the
publications in the literature on the topic of marketing and artificial intelligence with bibliometric
analysis method. In the Scopus database, publications with the English terms “marketing”,
“artificial intelligence” and “Al” in their titles were searched, and 320 publications between the
years of 1985 and 2023 were included in the research. R-bibliometrix program and the analysis
results of the data obtained from the Scopus database were used in the research. To determine the
conceptual structure, co-occurrence and thematic mapping analyses were carried out. In addition
to word cloud and trend topics analysis, rank analysis was conducted to determine the authors,
sources, institutions, countries and disciplinary areas with the most publications, and the
productivity of the authors was evaluated with Lotka’s Law. It was seen that the field of
marketing and artificial intelligence focused on artificial intelligence in marketing, machine
learning and deep learning-based methods in marketing, data mining, artificial intelligence
technologies topics. It was seen that the topic of artificial intelligence in marketing included not
only the words related to marketing and artificial intelligence but also consumer, customer,
consumer behavior, customer experience which were the words for the consumer as the addressee
of artificial intelligence applications in marketing; innovation and creativity which indicated
innovations; the words of privacy and ethics which indicated to be acted sensitively with regards
to privacy of consumers. Thematic mapping showed that the main theme is the theme of artificial
intelligence and revealed the thematic evolution of the field. Focusing specifically on the
conceptual structure of the field of marketing and artificial intelligence by covering publications
at the intersection of marketing and artificial intelligence topics, this study comprehensively
analyzes the conceptual structure and current trend of the field by revealing both the main
concepts and trending topics in the field as well as the main themes and thematic evolution of
the field.

Keywords: Marketing, artificial intelligence, bibliometric analysis.

JEL Code: M30, M31
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Giris

Bilgisayarlarin ve bilisim teknolojilerinin gelisimi ile ortaya ¢ikan dijitallesmeyle
birlikte yapay zekd teknolojilerinin gelistirilmesi onemli bir degisime Onciiliik
etmektedir. Yapay zeka arastirmalart ile yapay zekad teknolojilerindeki ilerleme ve
inovasyonlar sonucunda yapay zeka tabanli uygulamalarin pazarlama alaninda da
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Yapay zekanin ¢esitli iirtin ve hizmetlerde
kullanilmasinin, aragtirmalar sonucu yapay zeka teknolojilerinde meydana gelecek yeni
gelismeler ile yapay zekanin inovatif uygulamalarla giinliik hayatimiza daha fazla
girecegine ve pazarlama alaninda da siiregleri ve faaliyetleri etkileyerek degistirecegine

isaret ettigi sdylenebilir.

Yapay zekadaki en 6nemli ilerlemelerin pek ¢ogunun kdkeni liniversitelerdir ve yapay
zekdnin teknik dogasi nedeniyle, bu egilimin siirmesi muhtemeldir (Kaplan &
Haenlein, 2019, s. 19). Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott (2020, s. 25), yapay zeka
ile ilgili pazarlama literatiiriiniin nispeten zayif olmasinin, yapay zekanin bugiin nerede
oldugunu ve muhtemel olarak nasil gelisecegini agiklayan bir ¢cerceve dnerme ¢abasini
tegvik ettigini belirtmislerdir. Bir alanin gelisimini, ortaya c¢ikan egilimleri ve
gelecekteki aragtirma yollarini anlamak i¢in bibliyometrik yontemler kullanilmaktadir
(Anand, Argade, Barkemeyer & Salignac, 2021, s. 2). Bu olgular, bu arasgtirmanin
yapilmasinit motive etmistir. Aragtirmanin amaci, pazarlama ve yapay zeka konusunda
literatiirde yer alan yayinlar1 bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek, mevcut
egilimi ve alanin kavramsal yapisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki

aragtirma sorularinin yanitlanmasi amag¢lanmistir:

1. Alandaki yaymlarin sayisinin geligim egilimi ve yer aldiklar1 kaynak tiirlerinin
dagilimi nasildir?

2. Alanda en ¢ok yayini olan yazarlar, kaynaklar, kurumlar, iilkeler ve disiplin
alanlar1 hangileridir?
Alana katki yapan yazarlarin dagilimi Lotka yasasi ile uyumlu mudur?

4. Yazarlar tarafindan siklikla tercih edilen anahtar kelimeler ve trend olan
konular hangileridir?

5. Alanin kavramsal yapisi nasildir? Alandaki baglica tema nedir ve tematik

evrim nasil gelismistir?
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Literatiirde pazarlama ve yapay zeka ile ilgili yaymlarin bibliyometrik analizinin
genellikle bir veya birkag disiplin alan1 (Anayat & Rasool, 2024; Ekinci ve Bilginer-
Ozsaatci, 2023; Mustak, Salminen, P1¢ & Wirtz, 2021; Thakur & Kushwaha, 2024)
veya arastirma ve derleme makaleler (Anayat & Rasool, 2024; Feng, Park, Pitt,
Kietzmann & Northey, 2021; Mustak vd., 2021; Verma, Sharma, Deb & Maitra, 2021)
ve ek olarak bildiriler (Thakur & Kushwaha, 2024) seklindeki sinirlamalar dahilinde
yapildig1 goriilmektedir. Bu calismanin 6zgiinliigii, herhangi bir disiplin alani ile
simirlandirmaksizin, Scopus veri tabaninda pazarlama ve yapay zekd konularmin
kesisimindeki yaymlar kapsanarak, pazarlama ve yapay zekd alaninin kavramsal
yapisina odaklanilarak hem alandaki temel kavramlarin ve trend konularin hem de
baslica temalarin ortaya ¢ikarilmasi ve alanin tematik evriminin ve mevcut egilimin

bibliyometrik analiz yontemiyle kapsamli bir sekilde analiz edilmesidir.
Pazarlama ve Yapay Zeka

Marketing Accountability Standards Boardun (MASB) The Universal Marketing
Dictionary sozliigiinde, pazarlama (marketing), Amerikan Pazarlama Birligi’ne
(American Marketing Association-AMA) gore, “miisteriler, alicilar, ortaklar ve genel
olarak toplum icin degeri olan teklifleri olusturma, iletme, sunma ve takas etme icin
faaliyet, kurumlar dizisi ve siireclerdir” (“Marketing”, t.y.) seklinde tanimlanmaktadir.
Pazarlamada tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin dogru ve giincel olarak belirlenmesi,
tiim paydaslar tarafindan degerli goriilen uygun tekliflerin olusturulmasi igin gerekli
verilerin toplanmasi, inovasyon agisindan yeni {riinlerin gelistirilmesi, pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesi,  pazarlama  faaliyetlerinin  uyum  igerisinde
gerceklestirilmesi ve siire¢ inovasyonu ile siireglerin iyilestirilmesi amaciyla yapay
zeka teknolojilerinin  kullanilmasi pazarlamanin etkinliginin ve verimliliginin

arttirllmasi agisindan dnemlidir.

Yapay zeka, insanin bilissel yeteneklerini taklit etmeyi amaglayan ve istatistik,
olasiliklar, matematiksel mantik, hesaplamali nérobiyoloji, bilgisayar bilimi dahil bir
dizi bilim, teori ve teknikten olusan altmis yillik gen¢ bir disiplindir (Council of
Europe, t.y.a). Bazilar1 yapay zekdya ulasmaya onlarca yil uzakta oldugumuzu
diistinebilirken, bazilar1 da bir kayip fonksiyonunun minimize edilmesi yoluyla
Ogrenmeyi igeren basit bir regresyon analizinin, zaten yapay zekaya ulasildigim

gosterdigini  sOyleyebilmektedir (De Bruyn, Viswanathan, Beh, Brock & von

155



Wangenheim, 2020, s. 92). Dolayisiyla, terim olarak “yapay zeka”, popiiler kullanima
dahil olup siradanlasirken, lizerinde uzlasilan bir tanimi yoktur. Yapay zeka terimi en
genis anlamiyla, kendini taniyan bir forma sahip giiglii yapay zekalar olarak
adlandirilan saf bilim kurgu olan sistemlere ve hélihazirda ¢alisir durumda olan, ¢ok
karmasik gorevleri yerine getirebilen yiiz veya ses tanima, arag siiriisii gibi, zayif veya
vasat yapay zekalar olarak tanimlanan sistemlere atifta bulunur (Council of Europe,
t.y.b). Kurzweil (2005, s. 225), giiclii yapay zekayi, insan zekasii agan yapay zeka
olarak belirtmektedir. Yapay zeka kavrami, “bir sistemin dis verileri dogru sekilde
yorumlama, bu tiir verilerden 6grenme ve bu dgrenmeleri esnek adaptasyon yoluyla
belirli hedeflere ve gorevlere ulagsmak igin kullanma yetenegi” (Kaplan & Haenlein,
2019, s. 15) olarak tamimlanmaktadir. Uzmanlar genellikle, gercekte kullanilan
teknolojilerin tam adlarini kullanmay1 tercih etmektedirler ki, bu bugiin aslinda makine
Ogrenimidir ve bazen zeka terimini kullanmakta isteksiz davranmaktadirlar ¢linkii
sonuglar bazi alanlarda olaganiistii olsa da belirtilen hedeflere kiyasla hala yetersizdir
(Council of Europe, t.y.b). Ancak, pazarlama alaninda yapay zeka hakkinda gittikge
artan sayida yapilan arastirmalar, yapay zeka tarafindan insanlarin taklit edilebildigini
ve faaliyetlerin akilli bir bicimde gerceklestirilebildigini ortaya koymaktadir (Vlacic,
Corbo, Costa e Silva & Dabi¢, 2021, s. 187).

Internet devrimi ve dijital pazarlama, kitlesel medya reklamciliginda bir gii¢ yaratarak
kisisellestirmenin, pazarlama otomasyonunun, viral pazarlamanin, néropazarlamanin,
ses tanimanin ve doniigiim optimizasyonunun temelini olusturmustur ve bu sekilde
yapay zekd, pazarlama faaliyetlerinde fenomen olarak 6n plana ¢ikmistir (Peyravi,
Nekrosiené & Lobanova, 2020, s. 827). Bilgi islem giicliniin artmasi, biiyiik verilerin
kullanilabilmesi, daha az bilgi islem maliyetleri, makine 6grenimi algoritmalar1 ve
modellerinin gelismesi sebebiyle pazarlama alaninda yapay zekanin 6nemi artmaktadir
(Huang & Rust, 2021, s. 30). Dijital doniisiimiin kolaylagtirilmasi, maliyetlerin
azaltilmasi, yiliksek vasifli isgiicli girdilerinin kullaniminin artirilmasi ve inovasyon
verimliliginin iyilestirilmesi, yapay zekd teknolojisi inovasyonunun iretkenligi
artirdigr mekanizmalardir (Zhai & Liu, 2023, s. 1). Dolayisiyla, fiyatlandirma, iiriin
Onerileri, promosyonlar, gelismis miisteri katilimi ve benzeri gibi iyilestirilmis

pazarlama kararlari yoluyla gelirler artabilmekte; maliyetler ise basit pazarlama
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gorevlerinin, miisteri hizmetlerinin ve yapilandirilmis piyasa islemlerinin otomasyonu

nedeniyle diigebilmektedir (Davenport vd., 2020, s. 27).

Yapay zeka, markalar ile kullanicilarin iletisim kurma seklini degistirmekte,
pazarlamacilar miisterilere daha ¢ok odaklanabilmekte ve ihtiyaclarin ger¢cek zamanl
kargilanmasini saglayabildigi gibi yapay zeka algoritmalari tarafindan toplanan veriler
sayesinde miisterilerin hedefleyecekleri icerigi, kullanacaklari kanali ve zamani hizlica
belirleyebilmektedir. Kullanicilar da deneyimlerini kisisellestirmek amaciyla yapay
zekay1 kullandiklarinda kendilerini rahat hissettikleri gibi sunulanlari satin almaya daha
fazla yatkinlik gostermektedirler. Yapay zeka araglari aym zamanda rakiplerin
kampanyalarinin performanslarinin analizini ger¢eklestirmek ve miisteri beklentilerini
belirlemek igin de kullanilabilmektedir (Haleem, Javaid, Qadri, Singh & Suman, 2022,
s. 119). Bu nedenle, pazarlama diger is bilesenleri gibi son birkag¢ yilda ¢ok degismis
ve pazarlama faaliyetlerinin dijitallesme siirecindeki doniisimii artmistir. Sosyal
medyada mevcut miisterileri ve potansiyel miigterileri anlamak igin dijital
pazarlamacilar, bugiin ¢esitli araclara sahiptir. Pazarlamada yapay zekanin
kullanilmasi, pazarlama gorevlerinin otomasyonunu, dogrulugun gelistirilmesini ve
insan ¢abalarinin azaltilmasin1 miimkiin kilmaktadir (Peyravi vd., 2020, s. 828). Tiim
bu gelismelerle yapay zekanin pazarlama alaninda kullanilmasi inovatif yaklasimlarin
artmasma ve yeni uygulamalarla, yeni iirin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki

saglayacaktir.
Yontem

Bu arastirma, bibliyometrik analiz yontemiyle gerceklestirilmistir. 1900’1 yillarin
basinda ortaya ¢ikan ve 1969 yilinda bagimsiz bir disiplin haline gelen bibliyometri,
daha sonra literatiir analizlerinde yaygin olarak kullanilmistir. Bibliyometri, disiplinler
arasi bir alan olup, bilgi tasiyicilarinin hepsini 6l¢mek ve bir ¢alisma alaninin sinirlarini
ve durumunu belirlemek i¢in istatistiksel ve matematiksel yontemleri kullanmaktadir
(Chen vd., 2023, s. 2). Literatiirde pazarlama ve yapay zekd konusundaki yayinlarin
say1, yazar, kaynak vb. gibi degiskenler agisindan incelenmesi ve alanin kavramsal

yapisinin belirlenmesi amaciyla arastirmada bibliyometrik analiz tercih edilmistir.
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Veri Kaynag

Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey ve Lim (2021, s. 293), birden fazla veri tabaninin
secilmesi durumunda verilerin tek bir formatta birlestirilmesi gerekeceginden, insan
hatalarin1 azaltmaya yardimci olabilecek gereksiz eylem unsurlarini en aza indirmek
amactyla bir veri tabanmin secilmesini tavsiye etmektedir. Bu baglamda, Sosyal
Bilimler ve Sanat ve Beseri Bilimler, WoS veri tabaninda dergi kapsaminda hélen
yeterince temsil edilmediginden (Mongeon & Paul-Hus, 2016, s. 225) ve Scopus veri
tabani, diger atif ve 6zet veri tabanlarina gore, daha fazla arastirma 6lgiitii sunarak daha
iyi performans gosterdiginden (Elsevier, t.y.), veri kaynagi olarak Scopus veri tabani

tercih edilmistir.
Verilerin Toplanmasi

Bu caligmada, Scopus veri tabanindan elde edilen veriler 16.3.2024 tarihinde
toplandigindan, 2023 yili sonuna kadar olan verilerden yararlanilmistir. Bir yayinin
basliginin o yaymin igerigini kapsadigi dikkate alinarak, bir baslangi¢ tarihi
belirlenmeden, 2023 yili sonuna kadar endekslenmis yaymlarin toplanmasi amaciyla
Scopus veri tabaninda “makale bashgr” (article title) alam segilmis ve Ingilizce
“pazarlama”, “yapay zekd” ve “YZ” (“marketing”, “artificial intelligence”, “AI’)
terimleri ile arama yapilarak veriler toplanmistir. Meta-analizlerin ve sistematik
incelemelerin raporlanmasina yardimeci olmay1 amaglayan PRISMA akis diyagrami
(Moher, Liberati, Tetzlaff, Altman & PRISMA Group, 2009, s. 265), bibliyometrik
analiz i¢in uyarlanmis olup, veri toplama siirecini gdsteren akis diyagrami Sekil 1°de

goriilmektedir.
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Scopus Veri Tabaninda Arama
Yoluyla Tespit Edilen Yaymnlar
-‘g_ (Arama alan1: Article title
] Anahtar kelimeler: “marketing”
= AND “artificial intelligence” OR
“AT”)
(n=365)
Y
Taranan Yaymlar R Harig Tutu]ag Yayinlar:
(n=365) > 2024 yilina ait yayinlar
(n=35)
™ y
=
= : .
A Taranan Yayinlar Hang j['ut_ulan Yaymlar._
= ~330 Geri ¢ekilmis yayinlar (n=4)
E (0=330) Diizeltme yazilar1 (n=4)
[~
]
g
5 Harig¢ Tutulan Yaynlar:
= 4 Ingilizce dili digindaki
Toranan Yaymlar yayinlarin basvhklan"nm“kontrolu
sonucu, bagliginda "AI" anahtar
(n=322) TR i
kelimesini igermediginden
uygun olmayan yaymlar
(n=2)
@
g
= Analize Dahil Edilen Yayinlar
2 (n=320)
<
a

Sekil 1. Veri Toplama Siirecini Gosteren Akis Diyagrami, (Moher vd., 2009, s. 267, Sekil 1°den
uyarlanmistir).
Kaynak: Moher vd., 2009.

Sekil 1’de goriildiigl gibi, ilk asamada 365 dokiiman listelenmis, ikinci agsamada 2024
yil1 hari¢ tutularak 2023 yili sonuna kadar yayimlanmis 330 dokiiman listelenmistir.
Uciincii asamada, geri gekilmis yayinlar ve diizeltme yazisi tiiriindeki dokiimanlar harig
tutularak 322 dokiimana ulagilmistir. Bunlardan Ingilizce disindaki dillerde yazilmis
olanlarmin bashklarinin  kontrolii sonucu, Italyanca 2 makalenin basliklarmin
Ingilizcesinde, “marketing” kelimesinin bulundugu, Italyancasinda ise “-e”
anlamindaki Italyanca “ai” edatmin yer almasi nedeniyle listelendikleri ve konu dist

olduklar1 belirlendiginden, bu 2 Italyanca makale aramada hari¢ tutularak, arama

(TITLE (“marketing”y AND TITLE (“artificial intelligence” OR “ai”’)) AND
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(EXCLUDE (PUBYEAR, 2024)) AND (EXCLUDE (DOCTYPE, “er”) OR
EXCLUDE (DOCTYPE, “tb”)) AND (EXCLUDE (LANGUAGE, “Italian)) dizisi ile
gerceklestirilmigtir. Boylece, 312’si basimi tamamlanmis, 8’1 baskida olmak {izere,
arama kriterlerini kargilayan ilki 1985 yilina, sonuncusu 2023 yilina ait toplam 320

yayn elde edilmistir.
Veri Analizi Oncesi Calismalar

Veriler, virgiille ayrilmis degerler (comma separated values-csv) dosyasi olarak Scopus
veri tabanindan indirilmistir. Veri seti incelendiginde, veri setini olusturan yayinlarin
yazar anahtar kelimelerinde tespit edilen tekil, cogul veya kisaltilarak kullanilmis ya da
ayni anlama gelen kelimeler i¢in yazar tarafindan (Tablo 1), es anlamli kelimeler metin
(text) dosyasi olusturulmus ve kelime bulutu, trend konular, es birliktelik agi, tematik
haritalama ve tematik evrim analizlerinde metin diizenleme (fext editing) boliimiine

yiiklenerek analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 1. Veri Setinde Tespit Edilen Eg Anlamli Yazar Anahtar Kelimeleri ve Esas Alinan
Kelimeler

Esas Alinan Anahtar Kelimeler Tespit Edilen Es Anlamh Anahtar Kelimeler

artificial intelligence, artificial intelligence(ai), artificial
artificial intelligence intelligence (ai), artificial intelligence ai, ai, 'artificial
intelligence or ai'
artificial intelligence in marketing, artificial intelligence
in marketing (aim), ai in marketing

artificial intelligence in marketing

ai marketing, ai marketing, artificial intelligence

ai marketing marketing

artificial intelligence technology artificial intelligence technology, artificial intelligence-

technology
customer relationships customer relationships management (crm), customer
management (crm) relationmanagement
decision making decision making, decision-making, decision- making
machine learning machine learning, machine learning (ml), ml
digital marketing strategy digital marketing strategy, digital marketing strategies
b2b marketing b2b marketing, business-to-business marketing
perceived ease of use perceived ease of use, perceived usefulness
marketing strategy marketing strategy, marketing strategies
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intelligent systems intelligent systems, intelligent system

e-marketing e-marketing, electronic marketing
search engine optimisation search engine optimisation, seo
personalization personalization, personalisation
chatbots chatbots, chatbot, chat bot
strategy strategy, strategies

big data big data, bigdata

ai implications ai implications, ai application
innovation innovation, innovations
Verilerin Analizi

Aragtirma sorular1 baglaminda, en ¢ok yayini olan yazarlari, kaynaklari, kurumlari,
iilkeleri ve disiplin alanlarini belirlemek i¢in siralama analizi yapilmis, alana katki
yapan yazarlarin dagilimi Lotka (1926)’nin, “The Frequency Distribution of Scientific
Productivity” (Bilimsel Verimliligin Siklik Dagilimi) baslikli ¢alismasinda belirttigi
kriterlere uyum agisindan incelenmis, sik kullanilan yazar anahtar kelimelerini ve trend
konular1 belirlemek i¢in kelime bulutu ve trend konular analizlerinin ardindan, alanin
kavramsal yapisini ortaya ¢ikarmak icin es birliktelik analizi ve alandaki baslica temay1
ve alanin zaman igerisindeki tematik gelisimini belirlemek i¢in tematik haritalama
analizi gercgeklestirilmistir. Verilerin analizinde bir agik kaynak yazilimi olan R-
bibliometrix programi 4.3.2 paketi, biblioshiny arayiizii (Aria & Cuccurullo, 2017, s.
959) kullanilmistir. Yapilan analizlerde sadece en ¢ok yayinit olan kurum ve iilkelerin
siralamasinda Scopus veri tabanindan elde edilen verilerin analiz sonuglari (Scopus,
2024a) kullanilmis ve ayrica, Scopus veri tabaninda yapilan arama sonucunun
degerlerini igeren filtre sayilar1 (filter counts), virgille ayrilmis degerler dosyasi
(Scopus, 2024b) olarak indirilerek kaynak tiiriine gore yayinlarin dagilimi ve disiplin
alanlarinin siralamasinda Scopus veri tabanindan elde edilen verilerin analiz sonucu

olarak kullanilmugtir.
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Bulgular
Tamimlayict Istatistikler

Veri setini olusturan yayinlarla ilgili temel bilgiler, kaynak tiiriine gore yaynlarin
dagilimi ve yillar igerisinde yayin tiretkenliginin gelisimini gosteren bulgular asagida

sunulmusgtur.

Temel Bilgiler. Tablo 2’de veri setini olusturan yayinlarin temel bilgileri
verilmistir. Aragtirma 216 farkli kaynakta, 1985-2023 yillarinda yayimlanmis 320
yaymnit icermektedir. Yillik biiylime orami %13,64’tiir. Yaymlar, makale (n=131),
konferans bildirisi (n=95), kitap bolimii (n=64), derleme (n=11), editoryal makale
(n=8), not (n=8), kitap (n=2) ve kisa inceleme (short survey) (n=1) tiirlerinden
olugsmaktadir. Bu yaymlarda yazar anahtar kelimelerinin sayis1t 709 ve endekslenen
anahtar kelimelerin sayis1t 939°dur. Bu yaymlarda 13163 referans kullanilmistir.
Toplam yazar sayis1 852 olup, bu yazarlardan 65°i tek yazarli yaymlarin yazaridir.
Yaymlarin 67 tanesi tek yazarlidir. Dokiiman basma ortak yazar sayisi 2,89’dur.

Yazarlarin uluslararasi is birligi oran1 %28,44 tiir.

Tablo 2. Temel Bilgiler

Tanimlama Sonuc¢ Tanimlama Sonug¢
Zaman araligt 1985-2023 ;:'Z‘aifazsrh dokiimanlarin 65
Dokiiman sayist 320 Anahtar kelime 939
Kaynaklar (Dergi, Kitap vb) 216 Yazar anahtar kelimeleri 709
Yillik biiytime oran %13,64 Makale 131
Ortalama dokiiman yas1 2,72 Konferans bildirisi 95
Dokiiman basina ortalama atif 16,84 Kitap boliimi 64
Referans say1si toplami 13163 Derleme 11
Toplam yazar sayisi 852 Editoryal 8
Tek yazarli dokiimanlar 67 Not 8
Dokiiman bagina ortak yazarlar 2,89 Kitap 2

162



Uluslararasi ortak yazar iligki

yiizdesi %28,44 Kisa inceleme 1

Kaynak Tiiriine Gore Yaymlarin Dagilimi. Birinci arastirma sorusunun ilk
kismma yanit olarak, Tablo 3’te veri setini olusturan yayinlarin yayimlandig
kaynaklarin tiirii goriilmektedir. Kaynaklarin %47,19’u (n=151) dergi, %24,69’u
(n=79) bildiri kitab1, %15’1 (n=48) kitap, %12,50’si (n=40) kitap serisi ve %0,62’si
(n=2) ticari dergidir. Kaynaklarin yariya yakini dergilerden, geri kalan1 bildiri kitab,
kitap gibi ¢esitli kaynaklardan olugsmaktadir.

Tablo 3. Kaynak Tiriinii Gére Yayinlarin Dagilimi

Kaynak Tiirii Yayin Sayisi Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Dergi 151 47,19 47,19

Bildiri Kitab1 79 24,69 71,88

Kitap 48 15,00 86,88

Kitap Serisi 40 12,50 99,38

Ticari Dergi 2 0,62 100

Toplam 320 100

Kaynak: Scopus (2024b) filtre sayilart kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Yillar icerisinde Yaym Uretkenliginin Gelisimi. Birinci arastirma
sorusunun ikinci kismina yanit olarak, Sekil 2’°de veri setini olusturan yayin sayilarinin
yillara gore gelisimi goriilmektedir. Ik yayinm 1985 yilina ait oldugu, aralikli olarak
bazi yillarda tek haneli sayida yayimlanan yayinlarin, 2019 yilindan itibaren ¢ift haneli
sayilarda yayimlanmaya basladig1 ve bu yildan sonra her yil arttig1, 2022 yilindan sonra
da hizli bir artigla 2023 yilinda en yiiksek seviyeye (n=129) ¢iktig1 goriilmektedir.
Dolayistyla veri tabaninda endekslenen 2023 yilina ait yayinlar (n=129) toplam yayin
sayisinin %40,31°ini olustururken, yayinlarin yaridan fazlasi (%63,12) son 2 yilda

yayimlanan yayinlardan (n=202) olugsmaktadir.
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Yaymn Sayisi

Sekil 2. Yayin Uretkenliginin Yillar I¢inde Gelisimi
Siwralama Analizleri

Ikinci arastirma sorusunun yanitlanmas1 amaciyla, pazarlama ve yapay zeka konusunda
en c¢ok yayint olan yazarlar, kaynaklar, kurumlar, iilkeler ve disiplin alanlari

stralanmugtir.

En Cok Yaymm Olan Yazarlar. Tablo 4’te en ¢ok yaymi olan ilk 10 yazar
goriilmektedir. Yogesh K. Dwivedi, en fazla yaymi (n=4) olan yazardir. Tabloda, bu

yazarin ardindan 3’er adet yayina sahip 9 yazarin tamami goriilmektedir.

Tablo 4. En Cok Yaymi Olan Yazarlar

Yazar Yayin Sayisi
Dwivedi, Y. K. 4
Al Mubarak, M. 3
Hyder, A. 3
Kietzmann, J. 3
Liu, Y. 3
Mogaji, E. 3
Nag, R. 3
Pitt, L. 3
van Esch, P. 3
Volkmar G.V. 3
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En Cok Yaym Olan Kaynaklar. Tablo 5’te en ¢ok yayini olan ilk 10 kaynak

goriilmektedir. Bunlar 6 dergi, 2 kitap serisi, 1 kitap ve 1 bildiri kitab1 olup, 6’s1

pazarlama alanindadir. Industrial Marketing Management dergisi, en ¢ok yayni (n=11)

olan kaynaktir. Ardindan Lecture Notes in Network and Systems (n=7) isimli kitap

serisi, ACM International Conference Proceeding Series (n=6) isimli bildiri kitab1

gelmektedir.

Tablo 5. En Cok Yaymi Olan Kaynaklar

Kaynak Kaynak Tiirii Yayin Sayisi
Industrial Marketing Management Dergi 11
Lecture Notes in Network and Systems Kitap Serisi 7
ACM International Conference Proceeding Series Bildiri kitab: 6
Applied Marketing Analytics Dergi 6
Journal of Business Research Dergi 6
Psychology and Marketing Dergi 6
The Use of Artificial Intelligence in Digital Marketing Kita 6
Competitive Strategies and Tactics P

Australasian Marketing Journal Dergi 5
Smart Innovation Systems and Technologies Kitap serisi 5
Journal of the Academy of Marketing Science Dergi 4

En Cok Yaymm Olan Kurumlar. Tablo 6’da Scopus veri tabanindan elde

edilen verilerin analiz sonuglarma gore, en ¢ok yaymni olan ilk 10 kurum

siralanmaktadir. Chandigarh University, en ¢ok yayina (n=7) sahip olup, ardindan (n=6)

Ahlia University ve esit sayida yayinla (n=5) Swansea University, Stanford University

ve Amity University gelmektedir. Dolayisiyla ilk siralardaki kurumlarin tiniversiteler

oldugu, tiniversite basina yaymn sayisinin tek haneli sayilarda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6. En Cok Yayini Olan Kurumlar

Kurum Ulke Yayin Sayisi
Chandigarh University Hindistan 7
Ahlia University Bahreyn 6
Swansea University Birlesik Krallik 5
Stanford University ABD 5
Amity University Hindistan 5
Northwestern University ABD 4
Simon Fraser University Kanada 4
Symbiosis International Deemed University Hindistan 4
The Royal Institute of Technology (KTH) Isveg 3
The George Washington University ABD 3

Kaynak: Scopus (2024a) verilerinin analiz sonuglar1 kullanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

En Cok Yaymm Olan Ulkeler. Tablo 7°de Scopus veri tabanindan alman
verilerin analiz sonuglarina gore, en ¢ok yaymi olan ilk 10 iilke goriilmektedir. En ¢ok
yayini olan iilke (n=71) Hindistan’dir. Ardindan Amerika Birlesik Devletleri (n=59) ve
Birlesik Krallik (n=35) gelmektedir. Bu iilkeleri yine ¢ift haneli sayida yayini olan Cin
(n=34), Almanya (n=15), Avustralya (n=14) ve Ispanya (n=13) takip etmektedir.

Tablo 7. En Cok Yayini1 Olan Ulkeler

Ulke Yayin Sayisi
Hindistan 71
Amerika Birlesik Devletleri 59
Birlesik Krallik 35
Cin 34
Almanya 15
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Avustralya 14

Ispanya 13
Kanada 9
Fransa 9
Birlesik Arap Emirlikleri 9

Kaynak: Scopus (2024a) verilerinin analiz sonuglari kullanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

En Cok Yaymn Yapilan Disiplin Alanlari. Tablo 8’de veri setini olusturan
yaymnlarin endekslendigi disiplin alanlari goérilmektedir. Bir yaymnin birden fazla
disiplin alaninda endekslenebildigi dikkate alindiginda, tabloda goriildiigi gibi, 21
disiplin alaninda endekslenmis yayinlar en ¢ok “isletme, ydnetim ve muhasebe”

(n=160) ile “bilgisayar bilimi” (n=156) disiplin alanlarinda endekslenmistir.

Tablo 8. Yayinlarin Endekslendigi Disiplin Alanlari

Disiplin Alam Yayin Sayisi
Isletme, Yonetim ve Muhasebe 160
Bilgisayar Bilimi 156
Ekonomi, Ekonometri ve Finans 71
Miihendislik 68
Karar Bilimleri 53
Sosyal Bilimler 35
Matematik 29
Enerji 17
Fizik ve Astronomi 15
Psikoloji 14
Sanat ve insan Bilimleri 9
Tip 9
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Malzeme Bilimi 8

Cevre Bilimi 3

Tarim ve Biyolojik Bilimler 2
Biyokimya, Genetik ve Molekiiler Biyoloji 2
Yer ve Gezegen Bilimleri 2

Kimya Miihendisligi 1

Saglik Uzmanligt 1

Disiplinler arast

Hemsirelik

1

Kaynak: Scopus (2024b) filtre sayilar1 kullanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Lotka Yasast

Ugiincii arastirma sorusuna yanit olarak, alana katki yapan yazarlarin dagiliminin Lotka
yasasina uyumluluguna bakilmigtir. Lotka (1926, ss. 320-323), calismasinda veri seti
icin tahmin edilecek sabitin degerini 0,6079 (%60,79) bulmus ve ters kare kanununa
gore, tek yayinla katki yapanlarin %60’ 1n biraz lizerinde olmas1 gerektigini ifade ederek
sonug olarak, 2 yayin ile katki yapanlarin sayisinin, 1 yayin yapanlarin yaklagik dortte
biri ve 3 yayinla katki yapanlarin sayisinin 1 yayim yapanlarin yaklasik dokuzda biri ve
benzeri sekilde, n katki yapanlarin sayisiin, 1 yayin yapanlarin yaklasik 1/n?’si
oldugunu ve 1 yayin yapanlarin tiim katki yapanlarin ylizde 60’1 civarinda oldugunu
belirtmistir. Buna gore, Tablo 9’da goriildiigii gibi, alana katki yapan yazarlarin %692,8°1
1, %6’s1 2, %1,1°1 3 ve %0,1°1 4 yayn ile katki yaptigindan, yazar dagiliminin Lotka

yasasinin kosullarini saglamadigi belirlenmistir.

Tablo 9. Lotka Yasas1 Yoluyla Yazar Verimliligi

Yapilan Yayin Sayisi Yazarlarin Sayisi Yazar Oram
1 791 0,928
2 51 0,060
3 9 0,011
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4 1 0,001

Kelime Bulutu ve Trend Konular

Dordiincii arastirma sorusunun cevaplanmasi amaciyla, yazarlarin en sik kullandig:

anahtar kelimeler ve trend olan konular belirlenmistir.

Kelime Bulutu. Sekil 3’te veri setini olusturan yaynlarda kullanilan yazar
anahtar kelimelerine gore, frekans tabanli kelime bulutu goriilmektedir. Siklikla
kullanilan ilk ii¢ anahtar kelimenin yapay zeka (f=199), pazarlama (f=62) ve makine
ogrenimi (f=40) oldugu; ardindan dijital pazarlama (f=39) ve biiyiik veri (f=21)

kelimelerinin geldigi goriilmektedir.

........... == marketing

artificial intelligence

= Machine éariing

Sekil 3. Yazar Anahtar Kelimelerine Gore Kelime Bulutu

Trend Konular. Sekil 4’te bir ¢aligmanin igeriginde yer alan konulart belirten
yazar anahtar kelimelerine gore trend olan konular goriilmektedir. Analizde, minimum
kelime siklig1 3 ve yil basina kelime sayist 5 se¢ilmistir. Sekil 4’te goriildiigii gibi,
1985-2018 yillar1 arasinda siklig1 en az 3 olan yazar anahtar kelimesinin bulunmadigy,
2019 yilindan 2023 y1l1 sonuna kadar toplam 22 yazar anahtar kelimesinin trend oldugu
ve 2023 yilinda derin 6grenme, kisisellestirme, sosyal medya pazarlamasi, inovasyon
ve e-pazarlama konularimin trend oldugu gorilmektedir. Yapay zeka, pazarlama,
makine 6grenimi, dijital pazarlama ve sohbet robotlar1 ise 2022 yilinda trend olmus
konulardir. Bununla beraber, veri madenciligi, makine 6grenimi, sohbet robotlari,
pazarlama stratejisi ve kestirimsel analitik kelimelerinin yillar igerisinde yaygin

kullanilan kelimeler oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4. Yazar Anahtar Kelimelerine Gore Trend Konular
Kavramsal Yapt

Besinci arastirma sorusunun yanitlanmasi amaciyla, es birliktelik analizi ve tematik

haritalama analizi ger¢eklestirilmistir.

Es Birliktelik Analizi. Sekil 5°te veri setini olusturan 320 yayinin yazar
anahtar kelimelerinin es birliktelik analizi goriilmektedir. Es birliktelik yani ortak
kelime analizi, kavramsal yapinin analiz edilmesi amaciyla kullanilir, diger bir ifadeyle
alanda ele almnan ana kavramlar1 kesfetmeyi saglamaktadir (Cobo, Lopez-Herrera,
Herrera-Viedma & Herrera, 2011, s. 148). Es-birliktelik analizi, ayni inceleme
belgelerinde sik olarak birlikte ortaya ¢ikan anahtar kelimelerin birbirleriyle bir iligkiye
sahip oldugunu varsaymakta ve hem anahtar kelime olugum sikligin1 hem de birlikte
olusum sekillerini gorsellestiren ag haritasi olusturmaktadir (Narong & Hallinger,
2023, s. 5). Ag diizeninde “Automatic Layout”, ag degerlerinin normallestirilmesinde
“association”, kimeleme algoritmasinda “Walktrap” yontemi ve diigiim sayisi 50, en
az bag sayisi1 2 seklindeki programin varsayilan degerleriyle ag olusturulmustur. Es
birliktelik ag1, en fazla diigiimii yani yazar anahtar kelimesini (n=35) igeren kirmiz1
kiime, mavi kiime (n=12) ve birer diigiimden olusan mor ve yesil kiimelerden

olugsmaktadir. Kirmiz1 renkli kiime, yapay zeka, pazarlama, dijital pazarlama, biiyiik
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veri, sohbet robotlari, karar alma, pazarlama stratejisi gibi pazarlama ve yapay zeka
konusu ile ilgili kelimelerin yani sira, pazarlamada yapay zekd uygulamalarmin
muhatabr olan tiiketiciyi belirten tiiketici, misteri, tiiketici davranigi ve miisteri
deneyimi kelimelerini, yenilikleri ifade eden yaraticilik ve inovasyon kelimeleri ile
tiiketicilerin mahremiyeti acisindan hassas davranilmasina isaret eden mahremiyet ve
etik kelimelerini de icererek pazarlamada yapay zeka konusuna odaklanmaktadir. Bu
kiimede ayrica, pazarlamada yapay zekanin isletmeler tarafindan kullanilmasini ifade
eden isletme kelimesiyle bibliyometrik analiz ve sistematik literatiir incelemesi
kelimelerinin de bulundugu goriilmektedir. Mavi renkli kiime, makine 6grenimi, dogal
dil isleme, derin 6grenme, B2B pazarlama, sosyal medya, duygu analizi, sosyal medya
pazarlamasi, e-pazarlama ve reklamcilik gibi kelimeleri igererek, pazarlamada makine
6grenimine ve derin 6grenmeye dayali yontemlere odaklanmaktadir. Veri madenciligi
kelimesinden olugan mor kiime, dnemli verilerin ortaya ¢ikarilmasina ve yapay zeka
teknolojisi kelimesinden olusan yesil kiime ise yapay zekdya dayali teknolojilere

odaklanmaktadir.

Sekil 5°te, kirmizi kiimede merkezi konumda bulunan ve kirmizi ve mavi kiimedeki
tiim anahtar kelimelerle es olarak birlikte kullanildig1 ve en ¢ok baglantisinin oldugu
gorillen yapay zekd anahtar kelimesinin en giiglii temsiliyete sahip oldugu
goriilmektedir. Baglanti ¢izgilerine gore, yapay zeka kelimesinin pazarlama kelimesi
ile daha sik kullanildig1 ve giiclii bir es birliktelige sahip oldugu ve sirasiyla dijital
pazarlama, makine 6grenimi kelimeleri ile de sik kullanildig1 ve ardindan biiyiik veri
kelimesi ile nispeten daha diisiik es birliktelige sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica,
yapay zeka kelimesi ile baglantis1 olmayan mor renkli veri madenciliginin, makine
6grenimi kelimesi ile siklig1 az olmakla beraber, es olarak birlikte kullanildig: ve yesil
renkli yapay zeka teknolojisi kelimesinin de pazarlama kelimesi ile diigiik siklikta es

olarak birlikte kullanildig goriilmektedir.
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Sekil 5. Yazar Anahtar Kelimeleri Es Birliktelik Analizi Haritas1

Tematik Haritalama Analizi. Sekil 6’da veri setini olusturan 320 yaymin
yazar anahtar kelimelerine gore, pazarlama ve yapay zeka alaninin tematik haritasi
goriilmektedir. Kiimeleme algoritmas1 “Walktrap”, kelime sayist 250, minimum kiime
siklig1 5 seklindeki programin varsayilan degerleriyle tematik harita olusturulmus, her
kiime i¢in etiket sayisi 1 olarak se¢ilmistir. Kendi aralarinda siki bir sekilde baglantili
olan ve ilgi merkezlerine veya arastirma problemlerine karsilik gelen alt gruplart
konumlandirmak amaciyla olusturulan alt aglari/kiimeleri tanimlamak, igeriklerini
karakterize etmek ve evrimlerini takip etmek bir sektoriin dinamiklerini tanimlamay1
sagladigindan, tematik haritalamada kiimelerin karakterize edilmesi i¢in yogunluk ve
merkezilik kavramlar1 kullanilmaktadir (Callon, Courtial & Laville, 1991, ss. 161-164).
Bir arastirma temasinin iki parametresinden ilki olan yogunluk, aragtirmanin temasini
tanimlayan tiim anahtar kelimeler arasindaki i¢ baglarin giiciinii 6lgmektedir. Bu
parametre, tema gelisiminin bir dl¢iisiidiir. Ikincisi olan merkezilik, diger temalarla
olan dis baglarin giiclinii 6l¢mektedir. Bu parametre, bir temanin analiz edilen alanin
tamamiin gelisimindeki Oneminin bir 6l¢iisiidiir. Diyagramin sag ist kisminda
bulunan, ilk ¢eyrekte yer alan temalar iyi gelismis olmalarinin yani sira, bir aragtirma
alaninin yapilandirilmas: i¢in 6nemli olan temalardir. Sol iistte, dordiincti ¢eyrekteki
temalarin i¢ baglart iyi gelismistir, ama dis baglar1 6nemsizdir, bu sebeple alan i¢in
sadece marjinal bir 6nem tasimaktadirlar. Sol altta, ticiincii ¢eyrekteki temalar zayif
gelismig olmalarinin yani sira, marjinal olan temalardir. Sag altta, ikinci ¢eyrekte

bulunan temalar bir arastirma alani i¢in 6nemli olan temalardir, ancak gelismemislerdir
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(Cahlik, 2000, s. 375). Dolayistyla, merkezilik ve yogunluk, farkl kiimelerin genel agin
yapilanmasina katkisini ortaya ¢gikarmaktadir (Callon vd., 1991, s. 164).

Sekil 6’da goriildiigii gibi, yogunlugu ve merkeziligi yiiksek motor temalarda,
pazarlama ve yapay zeka alanmin yapilandirilmasinda 6nemli ve iyi gelismis “yapay
zeka”, “veri madenciligi” ve “dogal dil isleme” temalar1 yer almaktadir. En biiyiik
hacimli tema oldugu goriilen “yapay zeka” temasi, yapay zeka, pazarlama, dijital
pazarlama, makine dgrenimi, biiylik veri, derin 6grenme, sohbet robotlari, karar alma,
kisisellestirme, sosyal medya, etik, e-pazarlama, pazarlamada yapay zeka, finansal
hizmetler, pazarlama iletisimi, sinir aglari, strateji, reklamecilik, analitik, tiiketici
davranisi, miisteri, miisteri davranisi, nesnelerin interneti, mahremiyet gibi toplam 46
anahtar kelime yani konu igermektedir. “Veri madenciligi” temast, veri madenciligi,
tilketici, kestirimsel analitik, sayisallastirma, pazarlama otomasyonu ve hizmet
robotlar1 konularini igermektedir. “Dogal dil isleme” temasi, dogal dil isleme, duygu
analizi, sosyal medya pazarlamasi, Twitter, kitle analizi, goriintii analizi, pazarlama

bilimi, sosyal aglar ve teknoloji kabul modeli konularini igermektedir.

Yogunlugu yiiksek, merkeziligi diisiik nis temalarda, marjinal 6nemi olan “YZ
pazarlamas1” temasi, YZ pazarlamasi, miisteri katilimi, misteri tatmini ve kaynak
zinciri yonetimi konularini; “igletme” temasi, isletme, arama motoru optimizasyonu ve
yatirimin geri doniis oran1 konularini igermektedir. Tki konu igeren ve haritada binisik
gorillen “pazar yonelimi” temasi, pazar yonelimi, performans; “marka pazarlama”
temasi, marka pazarlama, pazarlama modeli; “icerik pazarlamasi” temasi, igerik
pazarlamasi, pazar arastirmasi konularindan olusmaktadir. Bu temalar, “YZ
pazarlamas1” ve “isletme” temalarindan daha az sayida yaymda ele almmmis marjinal

temalardir.

Yogunlugu ve merkeziligi diigiik, gelisen veya gerileyen temalarda “hassas pazarlama”
temasi ve nis temalara gegis noktasindaki x eksenine degmis durumda, haritada binisik

] LEINT3

goriilen “algoritmalar”, “kurumsal sosyal sorumluluk”, “pazarlama kanali”, “yapay
sinir ag1”, “coklu uygunluk ¢6ziimlemesi”, “gii¢c pazarlama” temalari ve bazi yaymlarda
kullanilmig bir anahtar kelime oldugundan “Urdiin” temas: bulunmaktadir. Tek

konudan olugan az gelismis, marjinal bu temalar az sayida yaymda ele alinmistir.
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Yogunlugu diisiik ve merkeziligi yiiksek temel temalarda, alan i¢in 6nemli, ancak
gelismemis “pazarlama stratejisi”, “B2B pazarlama” temasi ve bazi yayinlarda
kullanilmis bir anahtar kelime oldugundan “sistematik literatiir incelemesi” temasi
bulunmaktadir. Ayrica, nispeten daha az yayinda ele alinan ve motor temalara gegis
noktasindaki x eksenine degmis durumda, haritada binigik goriilen “e-ticaret” ve “bilgi
olusturma” temalarimin yam sira, “yapay zeka teknolojisi”, “interaktif pazarlama”,
“algilanan kullanim kolaylig1” temalar1 da temel temalarda bulunmaktadir. “Pazarlama
stratejisi” temasi, pazarlama stratejisi, otomasyon, yaraticilik, dijital teknolojiler,
rasyonellik konularini, “B2B pazarlama” temasi, B2B pazarlama, inovasyon, miisteri
deneyimi, robotik, miisteri hizmetleri, dinamik kabiliyetler konularin1 igermektedir.
“Sistematik literatiir incelemesi” temasi, sistematik literatiir incelemesi, bibliyometrik

analiz, yapay sistemler konularini, “e-ticaret” temasi e-ticaret ve metin madenciligi

konularini igermekte olup diger temalar tek konudan olugsmaktadir.
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Sekil 6. Pazarlama ve Yapay Zeka Alaninin Tematik Haritasi

Tematik Evrim ve Tematik Evrim Haritalari. Sekil 7°de veri setini
olusturan 320 yaymin yazar anahtar kelimelerine gore, alanin tematik evrimi
goriilmektedir. Bibliyometrik analiz, alanin o andaki statik resmini gostermek igin

zamanin belirli bir noktasinda gergeklestirilmekle beraber, zaman aralig1 birden fazla
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doneme boliinerek alanin zaman igindeki gelisimi belirlenebilmektedir (Aria &
Cuccurullo, 2017, s. 960). Konuyla ilgili ilk yaymin yayimlandigi 1985 yilindan 2019
yili sonuna kadar 35 yilda yayin sayisinin 31 adetle toplam yayin sayisinin %10’undan
daha az oldugunu ve ilk olarak ¢ift haneli sayida yaymin yayimlandigi 2019 yilindan
sonra, yayinlarin her yil ¢ift haneli sayilarda arttigin1 ve 2022 yilindan sonra daha da
artarak 2023 yilinda ii¢ haneli sayiya ulastigini gosteren, Sekil 2°de yer alan, grafikteki
egrinin kirllma noktalar1 dikkate alinarak 2019 ve 2022 yili olarak 2 kesme noktasi
belirlenmistir. Boylece, yazar anahtar kelimelerinin evrimi, 1985-2019, 2020-2022 ve
2023 yillarimi kapsayan ti¢ donem halinde incelenerek alanin zaman igindeki gelisimi
analiz edilmistir. Analizde, agirlik endeksi “Inclusion Index weighted by Word-
Occurrences” ve kiimeleme algoritmast “Walktrap”, kelime sayist 250 ve en diisiik
kiime frekansi 5 seklindeki program varsayilan degerleri kullanilmig, her kiime igin
etiket sayis1 1 olarak secilmistir. Sekil 7°de gorildiigii gibi, 1985-2019 doéneminde,
arastirmacilarin ¢alistigi temalar “biiyiik veri” ve “yapay zeka” iken, ikinci donemde
“biiyiik veri’den “veri madenciligi”, “yapay zeka” ve “karar alma”ya yonelmislerdir.
“Pazarlama stratejisi”, “miisteri deneyimi” ve “sosyal medya” arastirmacilarin
ilgilendigi diger temalar arasindayken, “sosyal medya” ve “misteri deneyimi’ne
yonelik ilgi, Giglinci donemde “yapay zekaya, “pazarlama stratejisi’nden az da olsa
“yapay zekad”ya ve yapay zekddan da kismen pazarlama stratejisine yonelmistir. Bu
donemde, “yapay zeka”, “pazarlama stratejisi” ve “karar alma” temalar1 ¢alisilmaya

devam edilen temalardir.
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Sekil 7. Pazarlama ve Yapay Zeka Alaninin Tematik Evrimi

Sekil 8, 9 ve 10’da goriilen tematik evrim haritalarinda, pazarlama ve yapay zeka
konularinin kesisiminde pazarlama ve yapay zeka alanindaki tematik gelisim, lg
donem halinde detayli olarak goriilmektedir. Sekil 8’de goriilen ilk donemde {i¢ tema
bulunmaktadir. Nig temalarda, marjinal 6nemi olan “biiylik veri” temasi; nig temalar ile
gelisen veya gerileyen temalar arasindaki x ekseninde, ¢ok az yaymnda ele alinan,
yetersiz gelismis, tek konudan olugmus, marjinal “nesnelerin interneti” temasi ve temel
temalarda, alan i¢in 6nemli, ancak gelismemis “yapay zeka” temasi goriilmektedir. Bu
donem, “yapay zeka” temasi yapay zekd ve pazarlama kelimelerini yani konularini

igermektedir.
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Sekil 8. Donem-1 (1985-2019)

Sekil 9’da daha fazla temanin bulundugu ikinci donem goriilmektedir. Motor
temalardaki iyi gelismis ve alanin yapilandirilmasinda 6nemli olan “pazarlama
stratejisi” ve “miisteri deneyimi” temasinin yani sira, daha az yayinda ele alinan,
haritada binisik goriilen “tiiketici davranig1” ve “e-ticaret” temalarina da arastirmacilar
ilgi gdstermistir. Nis temalarda, az sayida yayinda ele alinmis, marjinal 6neme sahip
“marka pazarlamasi” ve tek konudan olusan, haritada binisik gorillen “veri
madenciligi”, “coklu uygunluk ¢oziimlemesi”, “algilanan kullanim kolaylig1”, giic
pazarlamasi, “Twitter”, “YZ pazarlamas1”, “mahremiyet” temalart bulunmaktadir.
Gelisen veya gerileyen temalarda tek konudan olusan, zayif gelismis ve marjinal
“sosyal medya” temasi ve “strateji” temasi ortaya ¢ikmistir. Temel temalarda bulunan
“yapay zeka” temasi, “biiylik veri” temasindan gelen, biiyiik veri, makine 6grenimi,
dijital pazarlama ve sohbet robotlari ile toplam 19 konu igermektedir. flk donemde
“biiytik veri” temasinda bulunan karar alma, pazarlama yonetimi ile “karar alma”
temasini olugturmustur. Ayrica, az sayida yayinda ele alman, tek konudan olusan
“yapay zeka teknolojisi”’, “B2B pazarlama” ve “sistematik literatiir incelemesi”
temalarinin da temel temalarda ortaya ciktigi goriilmektedir. Ayrica, “yapay zeka”

temasinin yogunlugunun ilk doneme gore biraz arttig1 goriilmektedir.
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Sekil 9. Dénem-2 (2020-2022)

A%

Sekil 10°da tigiincli donemde motor temalarda, “yapay zeka” temasindan otomasyon
konusunu alan “pazarlama stratejisi” temasi varligini stirdiirmektedir. Ayrica, az sayida
yayimda ele alinan, tek konudan olusan “arama motoru optimizasyonu” ve “igletme”
temalarinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Onceki dénem temel temalarda bulunan
“karar alma” temasinin, agiklanabilir yapay zeka konusunu alarak nis temalara gegtigi,
az sayida yayinda ele alinan bu temayla beraber, daha az yayinda ele alinan ve tek
konudan olusan, haritada binisik goriilen “pazarlamada yapay zeka”, “performans” ve
“Urdiin” temalarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Gelisen veya gerileyen temalarda, az
sayida yayinda ele alinan, tek konudan olusan ve haritada binisik goriilen, marjinal
“interaktif pazarlama” ve “hassas pazarlama” temalar1 goriilmektedir. Temel temalarda,
i donemdir varligin siirdiiren “yapay zeka” temasi, bir 6nceki donemde gelisen veya
gerileyen temalardaki “sosyal medya” temasini, motor temalardaki ‘“pazarlama
stratejisi” temasindan etik ve “miisteri deneyimi” temasindan inovasyon konularini
almis olup, bu donem 20 konu igermektedir. Temel temalarda “kisisellestirme”

temasinin da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Sekil 10. Dénem-3 (2023)
Tartisma, Sonug ve Oneriler

Literatiirde yer alan pazarlama ve yapay zeka konusundaki yayinlarin bibliyometrik
analiz yontemiyle incelenerek, mevcut egilimin ve alanin kavramsal yapisinin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen arastirmada, pazarlama ve yapay zeka
konularinin kesisiminde Scopus veri tabaninda ilk yayinin 1985 yilinda endekslendigi
belirlenmistir. Yayin sayisinin ¢ift haneli sayiya ulagtigi 2019 yilina kadar az sayida
yayn yapildigi, ardindan yayin sayisinin her yil arttig1 ve 6zellikle 2022 yilindan sonra
yulik artis hizinin biiyiik bir ivme kazandigi, dolayisiyla konunun son yillarda
O6nemsenmeye basladigi belirlenmistir. Cevher (2023, s. 546), Ekinci ve Bilginer-
Ozsaatgi (2023, s. 374), Vlaci¢ ve digerlerinin (2021, s. 191) bulgulariyla benzerlik
gosteren bu bulgu, devasa miktarda veriye erisimin ve bilgisayar grafik karti
islemcilerinin 6grenme algoritmalarinin hesaplanmasini hizlandiran ¢ok yiiksek
verimliligin kesfedilmesi ile 2010 yilinda yapay zeka disiplininde biiyiik bir patlama
yasanarak 2011°de IBM’in yapay zekas1 Watson’in 2 Jeopardy sampiyonunu yenmesi,
2012°de Google X’in bir videodaki kedileri tanimasi ve 2016’da Google’in Go oyunu
yapay zekast AlphaGO’nun Avrupa sampiyonu ve diinya sampiyonunu yenmesi gibi

bazi kamusal bagarilarin saglanmasi ve finansmanin artirilmast (Council of Europe,
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t.y.a) sonucu, yapay zekd caligmalarinin yayginlasmaya baglayarak c¢esitli iiriin ve
hizmetlerde kullanilmaya baslanmasinin pazarlama alaninda yapay zeka ¢aligmalarimin

ilgi gérmesine yol actig1 seklinde agiklanabilir.

Yayinlarin yariya yakiminin dergi makaleleri oldugu, geri kalanmin bildiri kitab, kitap
serisi, kitap ve birkag ticari dergide yayimlandig1 belirlenmistir. En ¢ok yaymin yer
aldig1 ilk on kaynak igerisinde dergilerin yan1 sira, birer kitap, kitap serisi ve bildiri
kitabimnin bulundugu goriilmiistiir. Bu bulgular, literatiiriin kapsaminin gelistigini
gostermektedir. En ¢ok yayina sahip kaynagin Industrial Marketing Management
dergisi oldugu ve ilk on kaynagin yarisindan fazlasini pazarlama alanindaki
kaynaklarmn olusturdugu goriilmiistiir. Ozer Cizer’in (2022, ss. 28-30) makalelerden
olusan veri seti ile gerceklestirdigi caligmasinin bulgulariyla benzerlik gosteren bu
bulgu, pazarlama akademisyenleri tarafindan yapay zeka ¢aligmalarinin 6nemsendigini

gostermektedir.

Pazarlama ve yapay zeka konularinin kesisiminde en ¢ok yaymi olan yazarin, birkag
yayma sahip Yogesh K. Dwivedi oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, alanin yeni
gelismekte oldugunu gostermektedir. Ayrica, alana katki yapan yazarlarin dagiliminin
Lotka yasasina uygun olmadigi belirlenmigtir. Pazarlama ve yapay zeka konusu farkli
disiplinlerden katkiy1 gerektirmekle beraber, yaymlarin yaridan fazlasi tek ve iki
yazarli yaymlardan olustugundan yaymn basina ortak yazar sayisi yiliksek degildir. Bu
bulgu, konu son yillarda ilgi gérmeye basladigindan yazarlar arasindaki is birliginin,
alanda yeni gelismeye basladigim géstermektedir. Ekinci ve Bilginer-Ozsaatgi (2023,
ss. 372-376), “isletme, yonetim ve muhasebe” ve “multidisipliner” alani ile sinirlayarak
2022 yilmin ilk aymda Scopus veri tabanindan elde ettigi veri setiyle yaptigi
calismasinda, Yogesh K. Dwivedi’nin alanda en ¢ok yayina sahip ii¢lincii siradaki
yazar oldugunu belirlemis ve ayrica, Lotka yasasi baglaminda, alana katki yapan

yazarlarin oranlarini, bu aragtirmadaki oranlara yakin degerlerde bulmustur.

En cok yaymi olan ilk siralardaki kurumlarin iiniversitelerden olustugu, ancak
iiniversite bagina diisen yaym sayismin az oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin bu
bulgusu, Mustak ve digerlerinin (2021, s. 393) ¢alismasinin, en ¢cok yayini olan ilk on
kurumun Universitelerden olustugunu ve kurum bagina yayin sayisinin diisiik oldugunu
gosteren bulgusuyla benzerlik gostermektedir. Ayrica, “isletme, yonetim ve muhasebe”

disiplin alan1 ile “bilgisayar bilimi” disiplin alaninin pazarlama ve yapay zeka
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caligmalarinda 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir. Bu bulgular, yeni gelisen bir alan
olmast nedeniyle {iniversitelerde akademik ¢alismalarin gelismekte oldugunu
gostermekte ve pazarlama ve yapay zekd konusundaki c¢aligmalarin pazarlama
acisindan {iniversitelerde “isletme, yonetim ve muhasebe” disiplini ve yapay zekanin

gelistirilmesi agisindan “bilgisayar bilimi” disiplini ile iligkisini ortaya koymaktadir.

Aragtirmada pazarlama ve yapay zeka konularinin kesisimindeki bilimsel yayimlarin
sirastyla Hindistan, Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik tarafindan yapildigi
ve ardindan c¢ift haneli sayida yaymi olan Cin, Almanya, Avustralya ve Ispanya’nin
geldigi belirlenmistir. Ekinci ve Bilginer-Ozsaatgi’nin (2023, ss. 383-384)
calismasmin, Amerika Birlesik Devletleri, Cin, Birlesik Krallik, Ispanya ve ardindan
esit sayida yayinla Avustralya, Almanya ve Hindistan olmak {izere, en ¢ok yayin1 olan
ilk yedi iilkeyi ortaya koyan bulgusuyla benzerlik gosteren bu bulgunun, yazilim
hizmetlerine ve dolayisiyla bilgi teknolojilerine yatirim yaparak istihdam saglayan,
AR-GE c¢aligsmalarma ve teknolojik inovasyonlara 6nem vererek kiiresel ekonomiyle
biitiinlesen gelismis veya gelismekte olan iilkelerde konuyla ilgili akademik
calismalarin  gelistigini, bununla beraber, diger {ilkelerin de alana katkisinin

bulundugunu ortaya koydugu ¢ikariminda bulunulabilir.

En ¢ok tekrarlanan yazar anahtar kelimelerinin sirasiyla, yapay zeka, pazarlama ve
makine dgrenimi oldugu belirlenmistir. Cevher (2023, s. 552) ve Ozer Cizer’in (2022,
s. 21) caligmalarindaki bulgularla benzerlik gosteren bu bulgu, bu konularin pazarlama
ve yapay zekad alanindaki ¢aligmalarda siklikla ele alinan konular oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Yazar anahtar kelimelerine gore, 2023 yilinda, derin 6grenme, kisisellestirme, sosyal
medya pazarlamasi, inovasyon ve e-pazarlama konularinin trend konular oldugu
belirlenmistir. Bu bulgu, son dénemde, yapay zekanin verileri igleyerek kendi kendine
Ogrenmesine, kisiye 6zel ¢oziimler gelistirilmesine, sosyal medya pazarlamasinda ve
e-pazarlamada yapay zeka uygulamalarinin kullanimina ve inovatif calismalara yonelik
egilimin varligin1 ve alanin gelismesine paralel, yeni konularin ele alindigini, alanin
sadece sayisal degil icerik olarak da zenginlestigini gostermektedir. Dolayisiyla, her
gegen giin arastirmacilar, inovatif ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasina yol agabilecek yeni
konulara yonelmektedir. Verma ve digerleri (2021, s. 5) de ¢alismalarinda, ti¢ donemde

inceledikleri trend analizinde 2017’den 2019’a kadar olan son donemde
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arastirmacilarin, ortaya cikan teknolojileri ¢aligmalarina dahil etmeye yoneldiklerini

belirtmislerdir.

Yazar anahtar kelimelerinin es birliktelik analizi sonucunda pazarlama ve yapay zeka
alaninin, pazarlamada yapay zeka, pazarlamada makine 6grenimi ve derin 6grenmeye
dayali yontemler, veri madenciligi, yapay zeka teknolojisi konularina odaklandiginin
goriilmesinin, pazarlama ve yapay zeka alanmin kavramsal yapismin birbirleriyle
iligkili dort farkli yoniini vurguladigi seklinde ifade edilebilir. Bu ydnlerden
pazarlamada yapay zekd, pazarlama ve yapay zeka ile ilgili kelimelerin yani sira,
pazarlamada yapay zekd uygulamalarinin muhatabi olan tiiketiciyi belirten tiiketici,
miisteri, tiiketici davranist ve miisteri deneyimi kelimeleri ile yenilikleri ifade eden
yaraticilik ve inovasyon kelimelerini ve tiiketicilerin mahremiyeti agisindan hassas
davranilmasina isaret eden mahremiyet ve etik kelimelerini icermekte ve bdylece,
pazarlama alanindaki yapay zeka ¢alismalarinda hem yaraticiliga ve inovatif egilimlere
hem de miisteri deneyimi ile etik ve tiiketici mahremiyetinin dikkate alinmasina vurgu

yapmaktadir.

Es birliktelik analizinde, en giglii temsiliyete sahip olan yapay zekd anahtar
kelimesinin pazarlama kelimesi ile daha sik kullanildigi, ardindan sirasiyla, dijital
pazarlama ve makine 6grenimi ile sik olarak ve biiyiik veri kelimesi ile de nispeten
daha diisiik siklikta kullanildigi gortilmiistiir. Cevher’in (2023, s. 553) ¢alismasinin,
merkezde yer aldig1 goriilen yapay zeka kelimesinin pazarlama ve makine 6grenimi
kelimeleri ile birlikte siklikla kullanildigini ve aralarinda giiglii iliski oldugunu gosteren
bulgusuyla benzerlik gdsteren bu bulgu, yapay zekanin pazarlama ve dijital
pazarlamada kullanimin1 konu alan c¢aligmalarin, yapay zekanin gelistirilmesinde
makine 6grenimi yontemleriyle ilgili olan ¢aligmalarin ve yapay zeka ile biiyiik veri
konusunun birlikte ele alindig1 ¢alismalarm bulundugunu gostermektedir. Ayrica,
siklig1 diisiik olsa da makine 6grenimi ile veri madenciligi kelimelerinin ve pazarlama
ile yapay zeka teknolojisi kelimelerinin birlikte kullanildiginin gériilmesi, makine
6grenmesinde veri madenciliginin kullamimiyla ilgili ¢alismalarin ve yapay zeka
teknolojilerini pazarlama ile entegre eden ¢alismalarin varligini gostermektedir. Bu
yaymlarin varligimin, pazarlama ve yapay zeka literatiiriiniin, inovasyonlarin ortaya
cikmasina katki saglayacak ve yeni fikirlerin gelismesine zemin olusturacak bilgileri

icerdigine igaret ettigi belirtilebilir.
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Tematik haritada, motor temalarda bulunan “yapay zeka”, “veri madenciligi” ve “dogal
dil igleme” temalarmin akademisyenlerin giindeminde oldugu ve “yapay zeka”
temasinin en biiyiik hacme sahip oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, yapay zeka, pazarlama,
dijital pazarlama, makine 6grenimi, biiylik veri, derin 6grenme, sohbet robotlari, karar
alma gibi konulari iceren “yapay zeka” temasinin alandaki baslica tema oldugunu, bu
temayla beraber, veri madenciligi, tiiketici, kestirimsel analitik, sayisallagtirma gibi
konular1 igeren “veri madenciligi” temas1 ve dogal dil isleme, duygu analizi, sosyal
medya pazarlamasi gibi konular igeren “dogal dil isleme” temasinin, arastirmacilarin
en ¢ok ilgi gosterdigi, pazarlama ve yapay zeka alanindaki en 6nemli temalar oldugunu

gostermektedir.

Ayrica, tematik evrim haritalarinda, baslangicta “yapay zekad” ve “biiyiik veri”
temalarinin arastirmacilarin ¢aligtigi temalar oldugu ve alan agisindan 6nemli olan
“yapay zekd” temasinin pazarlama konusunu icerdigi belirlenmistir. Ikinci donemde
“pazarlama stratejisi” temasi basta olmak iizere, “miisteri deneyimi” temasinin
arastirmacilarin giindeminde oldugu, bu donemde arastirmacilarin “yapay zeka” ve
ayrica, “karar alma” temasinin yami sira, sosyal medya” temasim da calistiklari
goriilmiistiir. Son donemde giindemde olan “pazarlama stratejisi” temasinin yani sira,
calisilan baslica temalarin “yapay zeka” ve “karar alma” oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu,
literatiirde donemsel olarak farkli konularin 6n plana ¢ikarak, alanin kavramsal

gelisimine katki yaptigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, pazarlamada yapay zeka, pazarlamada makine 6grenimine ve derin
ogrenmeye dayali yontemler, veri madenciligi ve yapay zeka teknolojisi gibi konulara
olan ilginin siirecegi Ongoriilmektedir. Bu baglamda, pazarlamada yapay zeka
konusunun pazarlama ve yapay zekayla ilgili kelimelerin yani sira, tiiketici, miisteri,
tiiketici davranigi ve miisteri deneyimi ile yaraticilik ve inovasyon, etik ve mahremiyet
kelimelerini de icermesi, pazarlamada yapay zeka ¢alismalarimin miisteri deneyimini
dikkate alarak yaraticilik ve inovasyonlar ile gelisecegine, bununla beraber tiiketici
mahremiyeti ve etik ile ilgili sorunlarin da ortaya cikacagina isaret etmektedir.
Dolayisiyla, arastirmacilarin giindemine girecek yeni konularla, pazarlama ve yapay
zeka konularinin kesisimindeki g¢alismalarin igeriginin zenginleserek gelismesini
sirdiirecegi, bdylece, alanda yeni {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesine katki yapacak

bilgiler igeren galigmalarin ortaya gikacagi ve etik ve tiiketici mahremiyetine yonelik
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kaygilarin da arastirmacilarin giindeminde olacag: diisiiniilmektedir. Bununla beraber,
arastirmanin bazi smirliliklart mevcuttur. Alanin kavramsal yapisinin belirlenmesi
amaglanan bu aragtirmada veri tabani olarak sadece Scopus veri tabani kullanilmstir.
Gelecek arastirmalarda diger veri tabanlarinda yer alan pazarlama ve yapay zeka
konularinin kesisimindeki tiim yayin tiirleri kapsanarak entelektiiel ve sosyal yapiya

yonelik analizlerin yapilmas1 6nerilebilir.
Kaynakc¢a

Anand, A., Argade, P., Barkemeyer, R., & Salignac, F. (2021). Trends and patterns in
sustainable entrepreneurship research: A bibliometric review and research
agenda. Journal of  Business Venturing, 36, 106092.
doi:10.1016/j.jbusvent.2021.106092

Anayat, S., & Rasool, G. (2024). Artificial intelligence marketing (AIM): Connecting-
the-dots using bibliometrics. Journal of Marketing Theory and Practice,
32(1), 114-135. doi:10.1080/10696679.2022.2103435

Aria, M., & Cuccurullo, C. (2017). Bibliometrix: An R-tool for comprehensive science
mapping  analysis.  Journal of Informetrics, 11(4), 959-975.
doi:10.1016/}.j0i.2017.08.007

Cahlik, T. (2000). Comparison of the maps of science. Scientometrics, 49(3), 373-
387. doi:10.1023/a:1010581421990

Callon, M., Courtial, J. P., & Laville, F. (1991). Co-word analysis as a tool for
describing the network of interactions between basic and technological
research: The case of polymer chemistry. Scientometrics, 22(1), 155-205.
doi:10.1007/BF02019280

Cevher, M. F. (2023). Pazarlama alaninda yapay zeka ile ilgili yapilan ¢alismalarin
incelenmesi. S. Saribas ve T. Akkus (Ed.), Sosyal, insan ve idari bilimlerde
yenilik¢i calismalar (s. 539-559) icinde. izmir: Duvar Yaynlar1. Erigim adresi:
https://www.duvaryayinlari.com/icerik/e-kitaplar/sosyal-insan-ve-idari-
bilimlerde-yenilikci-calismalar-editorler-doc-dr-serap-saribas-dr-ogr-uyesi-

turgay-akkus

184



Chen, J., Li, H., Zhong, D., Xu, F., Ding, L., Tang, C., Guan, C., Lu, L., & Deng, J.
(2023). A bibliometric analysis of acupuncture for neurodevelopmental
disorders: A call for increased output and future research priorities. Heliyon,

9(12), €22799. doi:10.1016%2Fj.heliyon.2023.e22799

Cobo, M. J., Lopez-Herrera, A. G., Herrera-Viedma, E., & Herrera, F. (2011). An
approach for detecting, quantifying, and visualizing the evolution of a research
field: A practical application to the Fuzzy Sets Theory field. Journal of
Informetrics, 5(1), 146-166. do0i:10.1016/j.j01.2010.10.002

Council of Europe (ty.a). History of artificial intelligence. Erisim adresi:

https://www.coe.int/en/web/artificial-intelligence/history-of-ai

Council of Europe (t.y.b). What's Al? Erigim adresi:

https://www.coe.int/en/web/artificial-intelligence/what-is-ai

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence
will change the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing
Science, 48(1), 24-42. doi:10.1007/s11747-019-00696-0

De Bruyn, A., Viswanathan, V., Beh, Y. S., Brock, J. K.-U., & von Wangenheim, F.
(2020). Artificial intelligence and marketing: Pitfalls and opportunities.
Journal of Interactive Marketing, 51, 91-105.
doi:10.1016/j.intmar.2020.04.007

Donthu, N., Kumar, S., Mukherjee, D., Pandey, N., & Lim, W. M. (2021). How to
conduct a bibliometric analysis: An overview and guidelines. Journal of

Business Research, 133, 285-296. doi:10.1016/].jbusres.2021.04.070

Ekinci, G., & Bilginer-Ozsaatgi, F. G. (2023). Yapay zeka ve pazarlama alanindaki
yaymlarin  bibliyometrik  analizi.  Sosyoekonomi, 31(56), 369-388.
doi:10.17233/sosyoekonomi.2023.02.17

Elsevier (t.y.). Scopus: Comprehensive, multidisciplinary, trusted abstract and citation

database. Elsevier. Erisim adresi: https://www.elsevier.com/products/scopus

Feng, C. M., Park, A., Pitt, L., Kietzmann, J., & Northey, G. (2021). Artificial
intelligence in marketing: A Dbibliographic perspective. Australasian

Marketing Journal, 29(3), 252-263. doi:10.1016/j.ausmj.2020.07.006

185



Haleem, A., Javaid, M., Qadri, M. A., Singh, R. P, & Suman, R. (2022). Artificial
intelligence (AI) applications for marketing: A literature-based study.
International ~ Journal — of  Intelligent  Networks, 3, 119-132.
doi:10.1016/j.1jin.2022.08.005

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30-50.
doi:10.1007/s11747-020-00749-9

Kaplan, A., & Haenlein, M. (2019). Siri, Siri, in my hand: Who’s the fairest in the land?
On the interpretations, illustrations, and implications of artificial intelligence.

Business Horizons, 62(1), 15-25. doi:10.1016/j.bushor.2018.08.004

Kurzweil, R.(2005). The singularity is near: When humans transcend

biology. London: Duckworth Overlook.

Lotka, A. J. (1926). The frequency distribution of scientific productivity. Journal of the
Washington Academy of Sciences, 16(12), 317-323. Erisim adresi:
https://www.jstor.org/stable/24529203

Marketing (t.y.). The Universal Marketing Dictionary icinde. Erisim adresi:
https://marketing-dictionary.org/m/marketing/

Moher, D., Liberati, A., Tetzlaff, J., Altman, D. G., & PRISMA Group (2009). Preferred
reporting items for systematic reviews and meta-analyses: The PRISMA
statement. Annals of Internal Medicine, 151(4), 264-269. doi:10.7326/0003-
4819-151-4-200908180-00135

Mongeon, P., & Paul-Hus, A. (2016). The journal coverage of Web of Science and
Scopus: A comparative  analysis. Scientometrics, 106,  213-228.

doi:10.1007/s11192-015-1765-5

Mustak, M., Salminen, J., Pl¢, L., & Wirtz, J. (2021). Artificial intelligence in
marketing: Topic modeling, scientometric analysis, and research agenda.
Journal of Business Research, 124, 389-404.
doi:10.1016/j.jbusres.2020.10.044

186



Narong, D. K., & Hallinger, P. (2023). A keyword co-occurrence analysis of research

on service learning: Conceptual foci and emerging research trends. Education

Sciences, 13(4), 339. doi:10.3390/educsci13040339

Ozer Cizer, E. (2022). Pazarlamada yapay zeka uygulamalari. A. Sen Tasbas1, B. Er, E.

Ulker, O. Kayhan Pusane (Ed.), Dijitallesen Diinyada Birey, Toplum, Siyaset
Kongresi Bildiri Kitabi (s. 16-32) icinde. Istanbul: Isik Universitesi Yayinlari.
Erigim adresi:
https://acikerisim.isikun.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11729/5141/Dijitalles
en_Dunyada Birey Toplum_Siyaset Kongresi Bildiri Kitabi.pdf?sequence
=3&isAllowed=y

Peyravi, B., Nekrosiené, J., & Lobanova, L. (2020). Revolutionised technologies for

Scopus

Scopus

marketing: Theoretical review with focus on artificial intelligence. Verslas:
Teorija ir praktika / Business: Theory and Practice, 21(2), 827-834.
doi:10.3846/btp.2020.12313

(2024a). Analyze search results. Erisim adresi (16 Mart 2024):
https://www.scopus.com/term/analyzer.uri?sort=plf-

f&sre=s&s1d=255002c4931e167719ccd7bc39550af&sot=a&sdt=a&cluster=
scopubyr%?2¢%?222024%22%?2ct%2bscosubtype%2c%22er%22%2ct%2c%?2
2tb%22%2cf%2bscolang%2c%221talian%22%2cf&sl=65&s=%28 TITLE%2
8%?22marketing%22%29+AND+TITLE%28%22artificial+intelligence%22+
OR+%2221%22%29%29&origin=resultslist&count=10&analyzeResults=An

alyze+results

(2024b). Export filter counts. Erisim adresi (16 Mart 2024):
https://www.scopus.com/results/results.uri?sort=plf-
f&sre=s&st1=%22marketing%22 &st2=%22
artificial+intelligence%22+OR+%22a1%22&s1d=255002c4931e167719ccda
7bc39550af&sot=b&sdt=b&sl=65&s=%28 TITLE%28%22marketing%22%2
9+AND+TITLE%28%22artificialtintelligence%22+0R+%222ai%22%29%?2
9&origin=resultslist&editSaveSearch=&sessionSearchld=255002¢4931¢167
719ccda7bc39550af&limit=10&cluster=scopubyr%2C%222024%22%2C{%

187



2Bscosubtype%2C%22er%22%2C1%2C%22tb%22%2Ct%2Bscolang%2C
%?221talian%22%2Cf

Thakur, J., & Kushwaha, B. P. (2024). Artificial intelligence in marketing research and
future research directions: Science mapping and research clustering using
bibliometric analysis. Global Business and Organizational Excellence. 43(3),

139-155. doi:10.1002/joe.22233

Verma, S., Sharma, R., Deb, S., & Maitra, D. (2021). Artificial intelligence in
marketing: Systematic review and future research direction. International
Journal of Information Management Data Insights, 1(1), 100002.
doi:10.1016/}.jjimei.2020.100002

Vlaci¢, B., Corbo, L., Costa e Silva, S., & Dabi¢, M. (2021). The evolving role of
artificial intelligence in marketing: A review and research agenda. Journal of
Business Research, 128, 187-203. doi:10.1016/j.jbusres.2021.01.055

Zhai, S., & Liu, Z. (2023). Artificial intelligence technology innovation and firm
productivity: Evidence from China. Finance Research Letters, 58, Part B,
104437. doi:10.1016/j.frl.2023.104437

188



