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Oz

Amag: 2015-2025 doneminde pazarlama sektoriinde yapay zekd uygulamalarina yonelik
akademik literatiirii bibliyometrik yaklasimla inceleyerek yayin egilimlerini, arastirma aglarin
ve tematik gelismeleri ortaya koymaktir. Calisma, pazarlama alanindaki yapay zeka
arastirmalarinin  uygulama odakli, etik ve yonetisimle iliskili boyutlarina ozel olarak
odaklanmaktadir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmada bibliyometrik analiz yontemi kullanilmustir.
Web of Science veri tabaninda, yapay zeka (artificial intelligence, machine learning, deep
learning, generative Al vb.) ve pazarlama (digital marketing, consumer behavior, customer
experience vb.) kavramlarini birlikte iceren toplam 1.465 makale analiz edilmistir. Veriler, R
ortaminda Bibliometrix ve Biblioshiny paketleri kullanularak islenmistir. Analizlerde yillara gére
yayin egilimleri, atif ve is birligi aglari ile tematik haritalar degerlendirilmistir. Bulgular: 2020
yilindan sonra yapay zeka temelli pazarlama calismalarinda belirgin bir artis oldugunu
gostermektedir. Tematik analiz sonucunda ii¢ ana kiime belirlenmistir: uygulamalar
(kisisellestirme, chatbotlar ve Oneri sistemleri), etik ve smirlar (veri gizliligi ve algoritmik
onyargi) ve yonetisim (regiilasyonlar ve sorumlu yapay zeka). Son yillarda “ChatGPT” ve
“generative Al” yiikselen temalar olarak One c¢ikmaktadir. Sonug: Calisma, pazarlama
alanindaki yapay zeka arastirmalarinin uygulama odakli yaklagimlarin Stesine gegerek etik ve
yonetisim boyutlariyla hizla cesitlendigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular,
arastirmacilar, uygulayiclar ve politika yapicilar icin énemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Abstract

Purpose: The aim is to examine the academic literature on artificial intelligence applications in
the marketing sector during the 2015-2025 period using a bibliometric approach, thereby
identifying publication trends, research networks, and thematic developments. The study
specifically focuses on the application-oriented, ethical, and governance-related dimensions of
artificial intelligence research in the field of marketing. Material and Method: A bibliometric
analysis method was employed in this study. A total of 1,465 articles indexed in the Web of
Science database, encompassing artificial intelligence (e.g., artificial intelligence, machine
learning, deep learning, generative AI) and marketing concepts (e.g., digital marketing,
consumer behavior, customer experience), were analyzed. The data were processed using the
Bibliometrix and Biblioshiny packages in the R environment. The analysis covered annual
publication trends, citation and collaboration networks, and thematic mapping. Findings: The
results indicate a substantial increase in Al-related marketing studies, especially after 2020. The
thematic analysis identified three main clusters: applications (personalization, chatbots, and
recommendation systems), ethics and limitations (data privacy and algorithmic bias), and
governance (regulations and responsible Al). Furthermore, recent keyword trends highlight
“ChatGPT” and “generative Al” as emerging and rapidly growing themes within the literature.
Conclusion: The findings demonstrate that Al research in marketing is expanding beyond
application-oriented studies toward greater integration of ethical and governance concerns,
offering valuable insights for researchers, practitioners, and policymakers.
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1. Giris

Dijitallesme, biiyiik veri ve otomasyon
pazarlamay1 doniistiirmektedir. Bu doniistimde
yapay zeka (YZ) teknolojileri, miisteri iliskileri
yonetimi, fiyat optimizasyonu, igerik iiretimi ve
gibi
siireclerde 6nemli bir rol oynamaktadir. YZ
isletmelerde veri analitigine dayali karar alma
kapasitesini artirarak kisisellestirme diizeyini
yiikseltmekte ve stratejik pazarlama pratiklerini

kisisellestirilmis =~ deneyim  tasarimi

yeniden sekillendirmektedir
2024; Lei & Liu, 2025).

(Kolbjernsrud,

Yapay
yayginlagmasi,

zekanin pazarlama siireclerinde
akademik alanda da hizla
biiyliyen ve tematik olarak cesitlenen bir
literatiiriin olusmasma yol ag¢mustir. Ozellikle
2015 sonras1 donemde Kkisisellestirme, dinamik
fiyatlama ve sohbet botlar1 gibi uygulamalar &ne
¢ikmis, son yillarda ise iiretken YZ teknolojileri
arastirma giindeminde belirginlesmistir (Crolic
vd., 2022; Guha vd., 2023; Hosanagar & Lee,
2023). birlikte literatiiriin farkli
temalara dagilmasi, biitiinciil bir
olusmasini zorlastirmakta ve hem akademik

Bununla
yapiin

yonlendirme hem de uygulamaya doniik
¢ikarimlar agisindan sinurliliklar yaratmaktadir.

Bu arastirma, 2015-2025 doneminde
pazarlama alaninda yayimlanan YZ temali
akademik literatiirii bibliyometrik yontemle
yapisal ve
egilimleri sistematik bigcimde ortaya koymay1
amaclamaktadir. Calisma, 6zellikle 2023 sonrasi
iiretken yapay zeka temalarinin literatiirdeki
yansimalarim1 da kapsayarak giincel bir
goriiniim sunmaktadir. Bu dogrultuda yayin

inceleyerek alandaki tematik

egilimleri, etkili yazar ve kurumlar, uluslararasi
is birligi aglar1 ve tematik kiimeler biitiinciil bir
perspektifle analiz edilmektedir.

Mevcut bibliyometrik incelemelerden farkl
olarak bu ¢alisma, 6zellikle 2023 sonrasi iiretken
yapay zeka (ChatGPT, biiyiik dil modelleri ve
YZ) pazarlama
literatiiriindeki yansimalarini giincel bir veri seti
tizerinden incelemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma,
mevcut arastirmalari

iretken temalarinin

tamamlayic1 nitelikte,
alanin giincel durumuna iliskin biitiinctil bir
goriiniim sunmaktadir.

2. Literatiir

Pazarlamada yapay zeka (YZ) arastirmalari
ozellikle 2018 sonrasinda hizla artmis ve
literatiir tematik acidan belirgin bir cesitlenme
gostermistir. Bu gelisim, arastirma egilimlerini
ve entelektiiel yapiy1
imkan taniyan

sistematik bigimde
incelemeye
analizleri 6nemli bir yontem haline getirmistir.
Son donem c¢alismalar, YZ'nin pazarlama
literatiirinde hem uygulamaya doniik hem de

bibliyometrik

stratejik arastirmalar acisindan merkezi bir

konuma yerlestigini  gOstermektedir. Bu
cercevede, alandaki mevcut c¢alismalarin
sistematik ~ bigcimde incelenmesi Onem
kazanmaktadr.

Son yillarda gergeklestirilen bibliyometrik
arastirmalar, yapay
literatiiriiniin gerek yayin
tematik kapsam agisindan
genisledigini

zeka ve pazarlama
hacmi gerekse
Onemli Ol¢iide
distindirmektedir. Bu
calismalarin ortak bulgulari,
ozellikle uygulamalar, miisteri deneyimi, sosyal
medya, etik/yonetisim ve karar verme siiregleri

etrafinda yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bu

arastirmalarin

egilim, Zejjari ve Benhayoun (2024) ile Chauhan
vd. (2025) calismalarinda da benzer bicimde
raporlanmaktadir.

Literatiir ayrica, pazarlama-YZ
aragtirmalarinin zamanla daha sistematik ve
yapilandirilmis bir ¢erceveye kavustugunu ve
kiiresel dlgekte belirli iilkelerin (6r. ABD, Cin ve
Avrupa tilkeleri) {iretim ve etki agisindan 6n
plana c¢iktigini desteklemktedir (Chauhan vd.,

2025). Bununla birlikte tematik analizlere dayal

calismalar, literatiirde kisisellestirme,
otomasyon, veri gilivenligi ve etik YZ
uygulamalarinin  6ne c¢ktigmi, ancak bu

alanlarin derinlestirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Zatini, 2025).

Uygulama odakli arastirmalar, YZ'nin
pazarlama siireclerinde veri analitigi, miigteri
segmentasyonu ve performans Ol¢limii gibi
alanlarda  6nemli  katkilar  sagladiginm
gostermektedir (Giir, 2022; Zeydan, 2024).
Ozellikle son dénemde iiretken yapay zeka
teknolojilerinin igerik iiretimi, miisteri etkilesimi
ve kampanya optimizasyonu gibi siireclerde
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dontistiiriicii bir rol istlendigi  2.1. Pazarlamada YZ

vurgulanmaktadir (Durmus Senyapar, 2024).

Tirkiye’de gergeklestirilen bibliyometrik
calismalar ise literatiiriin kavramsal yapisimi
ortaya koymakla birlikte, genellikle belirli veri
tabanlar1 veya donemlerle simirli kalmaktadir.
Bu caligmalar anahtar kelime eg-olugsum analizi,
tematik haritalama ve is birligi aglar1 gibi
yontemlerle  pazarlama-YZ
yapisal Ozelliklerini goriiniir hale getirmektedir
(Acan, 2025; Bengiil, 2024; Ozer Cizer, 2022).

literattiriniin

2023 sonrasinda {iiretken yapay zeka
teknolojilerinin (6r. ChatGPT, generative Al ve
biiytik dil modelleri) hizli yayginlasmasi,
pazarlama alanindaki arastirma yonelimlerini
belirgin bicimde etkilemistir. Ancak bu donemi
bitiinclil  bicimde ele tabanli
calismalarin sinurli oldugu goriilmektedir. Bu
calisma, 2015-2025 donemine odaklanarak soz

konusu egilimleri giincel bir veri seti tizerinden

alan veri

incelemekte ve mevcut literatiirii tamamlayici
nitelikte bir degerlendirme sunmaktadir.

Bu nedenle 2015-2025 d6nemini kapsayan bu
bibliyometrik analiz, literatiirdeki egilimleri,
etki merkezlerini, uluslararasi is birligi aglarim
ve One ¢ikan tematik alanlari nesnel bi¢imde
ortaya koyarak akademik yazmna Onemli bir
katki sunmaktadir.

Tablo 1.
Teorik Modeller ve Arastirmalar

Pazarlamada YZ, veri odakli algoritmalarin
miisteri davramiglarini analiz ederek pazarlama
kararlarin1 destekleyen veya otomatiklestiren
teknolojiler biitiiniinii ifade eder. YZ; miisteri
segmentasyonu, fiyat optimizasyonu, igerik
tiretimi ve miisteri deneyimi tasarimi gibi
siireclerde isletmelere hiz, dogruluk ve
Olceklenebilirlik kazandirmaktadir (Davenport
vd., 2020; Donthu vd., 2021). Bu kapsamda YZ
yalnizca operasyonel gorevlerin otomasyonu
icin degil makine 6grenmesi, derin 6grenme ve
dogal dil isleme gibi temel bilesenler sayesinde,
ayni zamanda pazarlama stratejilerinde 6ngorti,
kisisellegstirme ve veri temelli karar alma
kapasitesini gliclendiren bir altyap1 olarak one
¢ikmaktadir (Hosanagar & Lee, 2023; Huang &

Rust, 2021).

YZ teknolojilerinin pazarlama alanindaki
yiikselisi, miisteri deneyiminden stratejik karar
alma stireclerine kadar bir¢ok fonksiyonu
doniistiirmektedir. Huang ve Rust (2021), YZ'y1
mekanik, analitik ve duygusal olmak {izere iig
diizeyde dontisiimii
agiklayan biitiinciil bir ¢er¢ceve sunmaktadir. Bu
YZ'nin ¢ok katmanli yapisini ve
pazarlama stratejilerindeki roliinii sistematik
bicimde ortaya koymaktadir.

smiflandirarak  bu

gergeve,

YZ Tiirleri
(Huang & Rust, 2021):

Miisteri Yolculugu Asamalar1
(Peltier vd., 2024):

Stratejik Pazarlama Fonksiyonlar
(Davenport vd., 2020):

Mekanik zeka: Otomasyon ve gorev
temelli uygulamalar

On satin alma: Bilgi arama, farkindalik

Aragtirma ve i¢gorii

Analitik zeka: Veri analizi ve tahmine = Satin alma: Karar verme, islem Segmentasyon ve hedefleme
dayal karar destek sistemleri gergeklestirme
Duygusal zeka: Empati, duygu analizi Satin alma sonras:: Sadakat, geri Iletisim ve etkilesim

ve kisisellestirilmis deneyim tasarimi

bildirim, etkilesim

Deger yaratimi

Tablo 1’de YZ'nin pazarlamadaki rolii iig
eksen {tizerinden sunulmaktadir: YZ tiirleri
(Huang & Rust, 2021), miisteri yolculugu (Peltier
vd.,, 2024) ve pazarlama fonksiyonlari
(Davenport vd., 2020). Bu vyap, YZ
uygulamalarinin pazarlama siireglerinde nasil
olarak

konumlandigini analitik

degerlendirmeye imkan tanimaktadir.

Bu kavramsal gergeve, ¢calismanin bulgular
bolimiinde elde edilen tematik kiimelerin ve
yaym egilimlerinin yorumlanmasinda analitik
bir referans noktasi olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle YZ tiirleri ile
arasindaki iligkiler

tematik kiimeler
bulgular  boliimiinde

dogrudan ele alinmaktadir.
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3. Yontem

Bu calisma, bibliyometrik analiz yontemine
dayali nicel bir arastirmadir. Bibliyometrik
analizlerde kullanilan yazilimlar arasinda
VOSviewer, CiteSpace, BibExcel ve Bibliometrix
gibi araglar 6ne ¢ikmaktadir (Cobo vd., 2011). Bu
yontemle, yayinlarin sayisal verileri (yaymn ve
atif sayilar1), atif iligkileri
analizleri), yazar, iilke ve kurumlar arasi is

(atif ve es-atif

birlikleri (ortak yazarlik analizi) ile tematik
egilimleri (anahtar kelime es-olusum analizi)
inceleyerek bir alanin entelektiiel yapisini ve
gelisimsel  yonelimlerini
amaclar (Donthu vd., 2021).

ortaya koymay1

3.1. Bibliyometrik Analiz

Bibliometrix, bibliyometrik analiz ve bilimsel
haritalama igin yaygin olarak kullanilan acik
kaynakli bir R paketidir (Aria & Cuccurullo,
2017). Literatiiriin yapisini, gelisim egilimlerini
ve ig birligi aglarim sistematik ve gorsel olarak
incelemeye  olanak  tamiyan bu  arag,
bibliyometrik c¢alismalar i¢in giiclii bir analiz

altyapis1 sunmaktadir.

Bibliyometrik analiz, bilimsel literatiiriin
yapisini,
iliskilerini nicel veriler {izerinden inceleyen
sistematik bir yontemdir (Aria & Cuccurullo,
2017). Bu yaklasim, yayn ve atif verilerinin yani

gelisim egilimlerini ve arastirma

sira kavramsal ve is birliklerine dayali ag

yapilarinin analiz edilmesine imkan
tanimaktadir (Cabim, 2025). VOSviewer,
bibliyometrik  aglarin  gorsellestirilmesinde

yaygin olarak kullanilan bir yazilimdir. Bu
calismada, anahtar kelime es-olusumlar1 ve is
birligi aglarinin gorsellestirilmesinde
VOSviewer'dan yararlanilmigtir (van Eck &

Waltman, 2010).

Bibliyometrik analizler, bilimsel alanlarin
yapisini ortaya koymak, arastirma bosluklarini
belirlemek ve gelecekteki igin
yonlendirici stratejiler gelistirmek agisindan

calismalar

giiclii bir metodolojik aragtir (Donthu vd., 2021).
Biblioshiny arayiiziiniin sagladig1 kullanici
dostu gorsellestirme ve analiz Ozellikleri,
bibliyometrik c¢alismalari daha erisilebilir ve
yorumlanabilir hale getirerek pazarlama-YZ
literatiiriinde

kapsamli  degerlendirmelerin

yapilmasini kolaylastirmaktadir.

Bu arastirmada bibliyometrik analizler igin
oncelikle veriler, Web of Science Core Collection
(WoS) veri tabanindan elde edilmistir (Clarivate,
2025). Elde edilen makaleler, arastirma
sorgusunda 01.01.2015 baslangig, 23.09.2025 ise
bitis tarihi olarak tanimlanmistir. Bu nedenle
2025 yilina ait tamamin
kapsamamakta

veriler yilin

olup kismi yil niteligi
tasimaktadir. Dokiiman tiirii olarak sadece
ve derleme (review)
yayinlar secilmistir. Calismada pazarlama ve YZ
iligkisini yakalamak icin kapsamli bir “ana
sorgu” tasarlanmistir:

makaleler tirundeki

TS=( ("artificial intelligence" OR "machine
learning" OR "deep learning” OR "generative AI"
OR '"large language model*" OR LLM* OR
ChatGPT OR "natural language processing” OR
NLP OR 'reinforcement learning") NEAR/5
(marketing OR "digital OR
advertising OR "social media" OR "consumer
behavior" OR OR
"customer journey" OR "market segmentation”
OR CRM OR
management” OR "marketing analytics" OR

marketing"
"customer experience"

"customer  relationship

"marketing automation” OR "brand
management”  OR  personalization =~ OR
"recommendation  system*  OR  "price
optimization” OR "dynamic pricing” OR

"programmatic advertising")) AND PY=2015-
2025 AND DT=(Article OR Review) AND
LA=(English) @AND  WC=(Business = OR
Management OR "Business, OR
"Computer Science, Artificial Intelligence" OR
"Information Science & Library Science" OR
Communication OR "Operations Research &
Management Science")

Finance"
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WoS arama sonucu
Nn=8272

Kayitlarnin Tamimmlanmas)

|

Uygunlulk igin tarama

Nn=5809

Makale + Derleme filtresi

|

Dil filtresi (ingilizce)
NnN=5698

|

Kategori filtresi (WoSs)
NnN=2743

l

NnN=1566

Alan disi kayitlarin gikarlmas: |

|

Tekrarh kayitlarin cikarnlmas) |
4

Nn=1532

l

Eksik wveri cilkarimi
Nihai veri seti
NnN=1465

Sekil 1. PRISMA Yaklasimina Dayal1 Veri Toplama ve Se¢im Stireci
Kaynak: Web of Science Core Collection veri tabanindan elde edilen 2025 yilina iligkin veriler, 23.09.2025 tarihine kadar
olan kayitlar1 kapsamakta olup, yilin tamamim temsil etmemektedir.

Veri toplama ve temizleme siireci asamali
olarak gerceklestirilmistir. Sekil 1’de sunulan
siire¢, veri setinin sistematik ve sgeffaf Dbir
bigimde olusturuldugunu ortaya koymaktadir.
[k asamada elde edilen 8272 kayt; belge tiirii,
dil, kategori ve konu uygunlugu kriterleri
dogrultusunda kademeli olarak filtrelenmistir.
Tekrarli kayitlarin ve eksik bibliyografik bilgi
iceren calismalarin ¢ikarilmasi sonucunda analiz
icin uygun olan nihai veri seti 1465 yaymdan
olusmustur. Eksik bibliyografik bilgi igeren
dokiimanlar (6rnegin yazar, bashk veya anahtar
kelime bilgisi eksik olan kayitlar) ¢ikarilmistir.
Bu siirecte her bir eleme adimi nicel olarak
raporlanarak tekrarlanabilirligi
saglanmaya calisilmistir.

analizlerin

Veri tabani secimi, bibliyometrik analizlerde
sonuglarin giivenilirligi acisindan kritik bir
oneme sahiptir. Bu calismada veri kaynag:
olarak Web of Science (WoS) tercih edilmistir.
WoS, veri standardizasyonunun yiiksek olmasi
ve secici indeksleme kriterleri
bibliyometrik igin
karsilagtirilabilir bir veri seti sunmaktadir (Aria
& Cuccurullo, 2017; Donthu vd. 2021).
Pazarlama alanindaki SSCI dergilerinin énemli
bir boliimiinti kapsamasi da bu
desteklemektedir.

sayesinde

analizler tutarli  ve

tercihi

Scopus veri tabanu daha genis bir kapsama
sahip olmakla birlikte, literatiirde bu durumun
veri heterojenligi ve konu smiflandirma
farkliliklar1  gibi  metodolojik  smirhiliklar
yaratabilecegi de belirtilmektedir (Zatini, 2025).
Bu nedenle calismada tutarhiliginm
artirmak amaciyla veri kaynagi olarak yalnizca
WoS kullanilmigtir.

analiz

Bu calismada analiz edilen yayinlar, belirli
dahil ve harig tutma kriterlerine gore sistematik
bigcimde secilmistir. Bu kapsamda yalnizca
makale (article) ve derleme (review) tiirtindeki
calismalar veri setine dahil edilmistir. Bu tercih,
bibliyometrik analizlerde yontemsel tutarlilig
saglamak ve farkli dokiiman tiirlerinden
kaynaklanabilecek sapmalar1 azaltmak amaciyla
yapilmustir.

Aragtirmada yalnizca Ingilizce dilindeki
yaymlar dikkate alinmistir. Bu
bibliyometrik cesitliliginin
olusturabilecegi indeksleme ve anahtar kelime

tercih,
analizlerde dil
eslesmesi sorunlarini
amaglamaktadir. Ayrica Ingilizcenin pazarlama
ve YZ literatiiriinde yaygin kullanim dili olmasi,
bulgularin uluslararas: karsilastirilabilirligini
desteklemektedir.

smirlandirmay

Arama sorgusunda kullanilan NEAR/5
yakinlik operatorii, YZ terimlerinin pazarlama

baglaminda  gercekten  iligkili = bicimde
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kullanildig1 ¢alismalar1 segebilmek amaciyla
anahtar
kelimelerin metin igerisinde rastlantisal olarak
bir araya gelmesini engelleyerek daha odakl ve
konu ile dogrudan iligkili
saglamaktadir.

tercih  edilmistir. Bu yaklasim,

yayinlarin

Arama
sorgusunda kullanilan NEAR/5 operatorii, YZ
ve pazarlama kavramlarmin baglamsal olarak
iligkili oldugu calismalari se¢mek amaciyla
kullanilmigtir. Bu yaklasim dogruluk ve
arasinda dengeli bir

belirlenmesini

kapsayicilik sonug
saglamaktadir. Veri temizleme siirecinde, Web
of Science ¢iktilar1 tizerinde tekrarli/yinelenen
kayitlar, eksik alan bilgisi bulunan dokiimanlar,
teknik hatalar igeren kayitlar ve pazarlama alan
ile dogrudan iliskili olmayan ¢alismalar manuel

olarak elenmistir. Ayrica konu dis1 olan YZ

Bu kapsamli dahil ve hari¢ tutma kriterleri,
analize yalnizca pazarlama-YZ
yer alan,

karsilagtirilabilir akademik calismalarin dahil

iligkisinin

merkezinde nitelikli ve

edilmesini saglamis; boylece bibliyometrik
bulgularin gecerliligi ve glivenilirligi
artirllmustir.

3.2. Aragtirma Tasarimi

lizerinde,
paketleri

Analiz  stireci R yazilimi

Bibliometrix ve Biblioshiny
kullamilarak yiriitiilmiistiir. Bu ¢alismada
kullamilan bibliyometrik analiz tiirleri ve
acgiklamalar1  Tablo  2’de  Ozetlenmistir.
Tanimlayic1 bibliyometri, atif analizi, yazar-iilke
is birligi, tematik analiz ve yasa uygulamalari

gibi yontemler araciligiyla literatiiriin yapisal

calismalar1 (6r. miihendislik optimizasyonu, Ozellikleri detayli bi¢imde incelenmis ve
tibbi teshis vb.) anahtar kelime uyumsuzlugu ve ~ bulgular  boliimiinde ~ ayrintili  olarak
konu  kategorisi ~ kontrolii  araciligiyla aciklanmugtir.
diglanmistir.
Tablo 2.
Analizde Kullanilan Baslica Gostergeler

Analiz Tiirii Agiklama

Tanimlayic1 Bibliyometri Toplam yayin sayisi, yillik biiyiime orani, ortalama atif, yazar sayisi, uluslararasi is birligi orani.

Atif Analizi

En ¢ok atif alan yayinlar, yazarlar ve dergiler belirlenmistir.

Yazar ve Ulke [s birligi

Ortak yazarlik (co-authorship) ve iilke bazli ag analizleri yapilmstir.

Tematik Analiz

Anahtar kelime es-olusum (co-word) analizi ve tematik harita olusturulmustur.

Yasa Uygulamalar1

Bradford (kaynak dagilimi) yasalar1 test edilmistir.

Bu calismada gergeklestirilen bibliyometrik
gorsellestirmeler,
kullanilarak

analizler ve Biblioshiny

arayuzi olusturulmustur.
Yazihmin sundugu interaktif gorsel araclar
sayesinde yazar, {ilke ve kurum ig birligi aglar,
anahtar kelime kiimeleri, tematik
haritalar1 ve atif iligkileri biitiinciil bir bigcimde

incelenebilmistir. Bu ozellikler, pazarlama-YZ

evrim

literatlirtiniin yapisal Ozelliklerini ve gelisim
dinamiklerini daha anlasilir, kargilagtirilabilir ve
¢ok boyutlu bir perspektiften degerlendirmeyi
miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla bulgular,
yalnizca niceliksel verileri degil, ayn1 zamanda
literatiiriin gorsel-analitik yapisini da kapsaml
bigimde ortaya koymaktadir.

Veri Kaynag1 ve Kapsam: Web of Science
cekirdek koleksiyonu 2015-2025. Belge tiirleri
makale ve derleme; dil ingilizce. Arama

Stratejisi: “artificial intelligence”, “machine

learning”, “deep learning”, “generative Al”,
“large language model*”, LLM*, ChatGPT,
“natural NLP,
“reinforcement learning” terimleri; pazarlama

language processing”,
ve ilgili terimlerle (marketing, digital marketing,
advertising ~ vb.)  yakinlik  operatorleri
kullanilarak birlestirilmistir. Orneklem: Toplam
1465 kayit. Analiz Araglari: R Bibliometrix ve
Biblioshiny; tanimlayici istatistikler,
tilke/kurum/yazar tiretkenligi, atif ve ortak atif
aglari, anahtar kelime es-gériiniim aglar1 ve
tematik/stratejik haritalama gerceklestirilmistir.
Bibliyometrik analiz, literatiiriin entelektiiel
yapisini ve iligkisel aglarmi nicel olarak ortaya
koymada giticlii bir yontemdir; bu baglamda atif
ve es-atif analizleri, yonetim arastirmalarinda
yaygin bicimde kullanilmaktadir (Ramos-

Rodriguez & Ruiz-Navarro, 2004).
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Bu calisma, pazarlamada zeka

yapay
literatiiriinii nicel bibliyometrik gostergeler ve
tematik analizler tizerinden biitiinciil bigimde
incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda

asagidaki arastirma sorularina yanit aranmaistir:

Arastirma Sorusu 1: Yaymn Egilimleri: 2015-
2025 doneminde pazarlamada YZ konulu
yayinlarin gelisim seyri nasildir? Yillara gore
yayin ve atif egilimleri nasil degismektedir?

Arastirma Sorusu 2: Ulke ve Kurum
Dagilimi: Arastirmalarin cografi ve kurumsal
dagilimi nasildir? Uluslararas: is birligi aglari
nasil sekillenmistir?

Arastirma Sorusu 3: Yazar ve Dergi Etkisi:
En etkili yayinlar
hangileridir? Atif gostergelerine gore etki nasil
dagilmaktadir?

yazarlar, dergiler ve

Aragtirma Sorusu 4: Tematik Gelisim:
Literatiirde One ¢ikan temalar nelerdir ve bu
temalar zaman iginde nasil  degisim

gostermistir?
Aragtirma Sorusu 5: Gelecek Arastirma
Alanlart: Literatiirde hangi alanlar gelismekte

veya smurli kalmaktadir ve gelecekte hangi
arastirma yonleri one ¢ikmaktadir?

4. Bulgular

Bu boéliimde, arastirmanin yontem kisminda
gercevesi cizilen bes temel arastirma sorularina

Tablo 3.

Genel Bibliyometrik Gostergeler (2015-2025, WoS)

yanit  bulmak
bibliyometrik analizin sonuglar: sunulmaktadir.
Elde edilen bulgular; yayin egilimleri, iilke ve
kurum dagilimlari, yazar ve dergi etkileri,
tematik kavramsal yap1 ve gelecege yonelik
aragtirma alanlar1 olmak tiizere beg alt baslik

amaciyla  gerceklestirilen

halinde yapilandirilarak incelenmistir.

4.1. Yillara Gore Yayin Egilimleri ve Temel
Gostergeler (Arastirma sorusu-1)

Bu boliimde, arastirmanin birinci sorusu (S1)
2015-2025
pazarlamada YZ konulu akademik yaymlarin
nicel gelisim egilimleri ile temel bibliyometrik
ozellikleri ele alinmaktadir. Analizin ilk
asamasinda, literatiirin bilimsel dretkenlik
diizeyi, etki kapasitesi ve
yogunlugunu ortaya koymak amaciyla Tablo
3’te sunulan genel bibliyometrik gostergeler
degerlendirilmistir. Bunu takiben, arastirma
alaninin zaman igerisindeki evrimi, biiyiime

dogrultusunda doneminde

kavramsal

dinamikleri ve Ozellikle tiretken YZ gibi yikici
teknolojilerin akademik iiretime yansimalarmi
gorliniir kilmak tizere Sekil 2'de yer alan yillara
gore yayin sayisi grafigi analiz edilmistir.

Yillara gore yayin egilimleri incelendiginde,
ozellikle 2019 sonrasinda belirgin bir artig
yasandig1 ve 2023-2025 doneminin pazarlama-—
YZ literatiiriinde yiiksek akademik iiretimin
gozlendigi bir donem oldugu goriilmektedir.

Gosterge Deger
Toplam Yayin 1465
Kaynak Sayisi 498
Yillik Bitytime Oran %54,12
Makale Bagina Ortalama Atif 21,26
Toplam Referans 69.463
Ortalama Yayin Yas1 2,08 yul
Toplam Yazar 4225
Makale Basina Ortalama Yazar 3,57
Uluslararasi Ortak Yazarlik %32,7
Author Keywords 4593
Keywords Plus 1755
Makale (Article) 1306
Erken Erisim (Early Access) 127
Geri Cekilen Yaymn 9

Kaynak: Gostergeler Bibliometrix / Biblioshiny ¢iktilarindan 6zetlenmistir; WoS (2015-2025).
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Tablo 3, 2015-2025 doneminde alanin hizhi
bir biiylime sergiledigini ortaya koymaktadir.
Toplam 1465 yaym ve %54'liikk yillik biiyiime
orany, literatiiriin son yillarda 6nemli bir ivme

kazandigini ortaya ¢ikarmaktadir. Ortalama atif

380

Makale Sayisi

a5

2015 2016 207 2018 2019

sayis1 ve toplam referans sayisi ise veri setinin
bibliyometrik o6zelliklerine iliskin tanimlayic
gostergeler olarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle bilimsel etki veya giincellik agisindan

tek basina degerlendirilmemelidir.

378
340
245
168
139
96 I

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Yl

Sekil 2. 2015-2025 Yillar1 Arasinda Pazarlama Alanminda YZ Konulu Bilimsel Yayin Uretimi (2025

yili verileri 23.09.2025 tarihine kadar olan yayinlar: kapsamaktadir.)
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.

Sekil 2, 2015-2025 déneminde pazarlamada
YZ konulu ¢alismalarin {i¢ asamali bir gelisim
ortaya koymaktadir. 2015-2018
doneminde yayin sayisinin gorece diisiik, ancak

izledigini

artis egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu
durum, yapay zeka uygulamalarinin pazarlama
literatiirtinde heniiz yayginlasmaya basladig1
bir dénem olarak yorumlanabilir. Bu donemde
arastirmalar agirlikli olarak makine 9grenmesi
uygulamalar1 ve sosyal medya analitigi {izerine
yogunlasmustir.

2019-2022 doneminde yayin sayisindaki
artis, bu literatiiriin yeni bir ivme kazandigi
seklinde yorumlanabilir. Bu artisin, biiyiik veri
altyapilarindaki gelismeler, derin ogrenme
modellerinin  yayginlasmast  ve  dijital
pazarlamanin stratejik Onem kazanmasiyla
iliskili ~ olabilecegi  degerlendirilmektedir.
COVID-19 dijital
davranislarin1  hizlandirarak  bu  egilimi
gliclendirmistir (Akyilmaz, 2022; Ozgﬁr, 2024).

slireci de tiiketici

2023-2025 déneminde gozlenen yayin artisi,
pazarlama yapay zeka
arastirmalarnin hizli bir genisleme siirecine

alanindaki

girmis olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu
egilim, ChatGPT, biiyiik dil modelleri (LLM'ler)

ve ftiretken yapay zeka (Generative Al)
teknolojilerinin ~ yayginlasmasiyla ~ zaman
bakimindan  Ortiismektedir. S6z  konusu

gelismelerin Ozellikle igerik iiretimi, miisteri
etkilesimi ve kisisellestirme alanlarinda yeni
arastirma konularinin ortaya c¢ikmasina katki
saglamis olabilecegi degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte, 2025 yili verilerinin yilin
tamamin1  kapsamadigr  dikkate
bulgularin ihtiyath bicimde yorumlanmasi
gerekmektedir.

alinarak

Bu egilim, pazarlama alaninda YZ'nin artik
yalnizca operasyonel bir ara¢ degil; stratejik
karar alma siireglerini yonlendiren temel bir
arastirma alani haline geldigini gostermektedir.
Sekil 2’in ortaya koydugu bu ti¢ asamali gelisim,
literatiirdeki  teknik  derinlesme (ML-DL
yayginlig), dontisim  (etik—
yOnetisim temalarinin yiikselisi) ve uygulama
genislemesi (kisisellestirme, chatbotlar, icerik
tretimi) ile yapisal

kavramsal

tutarli  bir evrim

sunmaktadir.

Bu bulgular, Tablo 1’de sunulan Huang ve
Rust’un (2021) YZ tiirleri siniflandirmasi, Peltier
vd./nin (2024) miisteri yolculugu modeli ve
Davenport vd.'nin (2020) stratejik pazarlama
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fonksiyonlar1 gercevesi birlikte ele alindiginda
daha bir
yorumlanabilmektedir. Buna gore, 2015-2018
doneminde literatiirtin  agirhkli  olarak
otomasyon ve gorev temelli uygulamalara

biitiinciil bicimde

odaklandig1 ve bu yapilarin Huang ve Rust'un
(2021) “mekanik zeka” boyutuna karsilik geldigi
goriilmektedir. Bu uygulamalarin ayni1 zamanda
Peltier vd. (2024) tarafindan tanimlanan miisteri
yolculugunun “6n satin alma” asamasinda bilgi
arama ve farkindalik yaratma siireclerine;
Davenport vd. (2020)
“aragtirma ve i¢gOrii” fonksiyonuna hizmet
ettigi anlasilmaktadir.

cercevesinde  ise

2019-2022 doneminde ise biiyiik veri ve
tahmine dayali modellerin yayginlasmasiyla
birlikte literatiiriin Huang ve Rust'un (2021)
“analitik zeka” boyutuna kaydigy, bu siirecte
calismalarin  Ozellikle Peltier vd. (2024)
modelinde yer alan “satin alma” asamasindaki
karar verme siiregleri ile Davenport vd. (2020)
tarafindan tanimlanan
hedefleme”

goriilmektedir.

“segmentasyon
fonksiyonlarinda  yogunlastig:

ve

2023 YZ
teknolojilerinin  etkisiyle miisteri etkilesimi,
igerik iiretimi ve deneyim tasarimina odaklanan

sonrast donemde {iretken

calismalarin artmasi, Huang ve Rust'un (2021)
“duygusal zekda” boyutunun literatiirde giic
kazandigimmi diistindiirmektedir. S6z konusu
calismalar, Peltier vd. (2024) modelindeki satin
alma sonrasi siiregler ile Davenport vd. (2020)
tarafindan tanimlanan iletisim-etkilesim ve
deger yaratimi fonksiyonlariyla biiyiik olgiide
ortiismektedir.

4.2.Ulke ve Kurum Dagilimi ile Kiiresel Is
Birligi Aglari(Arastirma sorusu-2)

Bu béliimde, arastirmanin ikinci sorusu (S2)
cercevesinde pazarlama ve YZ literatiiriiniin
cografi dagilimi, kurumsal tiretim kapasitesi ve
uluslararas1  bilgi {retim aglan
edilmektedir. Arastirma alanmn
Olgekteki yayilimini ve entelektiiel tiretimde 6ne

analiz
kiiresel

¢ikan merkezleri belirlemek amaciyla, oncelikle
oncli kurumlarin yillara gore makale {iretim
egilimleri Sekil 3’te, ardindan {ilkelerin yayin
performanslar1 ise S$Sekil 4’'te incelenmistir.
Bununla birlikte, bilgi {iretiminin smir asan
aragtirma ekosisteminin ¢ok
merkezli yapisini daha kapsamli bicimde ortaya
koymak amaciyla iilkeler arasi kiiresel is birligi
ve agt  Sekil 5
degerlendirilmistir.

niteligini ve

baglanti tizerinden

Affiliations' Production over Time

Affiliation

Articles

2018
2019

=
o
&~

2015
2018

o
o
=1
o

2021
2022
2023
2024

Year

Sekil 3. 2015-2025 Yillar1 Arasinda Bes Farkli Kurumun Makale Uretim Trendi Kurumlarin
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.

Sekil 3, 2015-2025 doneminde pazarlama ve
YZ alaninda One ¢ikan {iniversitelerin yillik
iretim egilimlerini karsilastirarak, arastirma

kurumsal
yogunlastigini

faaliyetlerinin diizeyde

gostermektedir.

hangi
merkezlerde

Grafik, ozellikle Central South University ile
Hong Kong Polytechnic University gibi Cin
merkezli kurumlarin 2020 sonrasi donemde
belirgin  bir
koymaktadir.

sicrama  gosterdigini ortaya
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University of Electronic Science and
Technology of Chinanin istikrarli artisi, bu
tiniversitenin bilgisayar bilimi ve miihendislik
temelli arastirma programlariyla pazarlama-YZ
besledigini

kurumdan

literatiiriiniin ~ teknik ~ damarin
gostermektedir. Bu
¢alismalarin biiyiik boliimii derin &grenme,

cikan

gorintii isleme, dogal dil isleme ve Oneri
sistemleri gibi teknik uygulamalara odaklandig:
i¢cin, pazarlama literatiiriiniin teknik agirlikh
evriminde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bununla birlikte University of Illinois gibi
ABD merkezli {iniversitelerin daha dengeli
ancak istikrarli bir tiretim grafigine sahip olmasi,
ABD’deki teknik
iretimden ziyade kuramsal ve uygulamali
agirhk kazandigim
gosterir. ABD {iniversitelerinde yayinlarin daha

arastirma  kiltiriniin

pazarlama alanlarinda

Country Production over Time

¢ok tiiketici davrarnisi, miisteri deneyimi, dijital
pazarlama YZ'nin
tizerindeki etkileri gibi konulara odaklanmasi,

stratejileri ve isletme

bu kurumsal iiretim farkini agiklamaktadar.

Daha diisiik {iretim sayisina sahip olmasina
ragmen Xiamen Universite'nin 2025'e dogru
artis gostermesi, Cin’in ikinci kademe arastirma
kurumlarinin da pazarlama-YZ literatiiriine
girmeye basladigini ve arastirma ekosisteminin
genisledigini gostermektedir. Bu egilim, alanin
belirli birka¢ kurum ile smirhi kalmadigini;
aksine tilke capinda yayginlasan bir bilgi {iretimi
ekosistemine dogru genisledigini isaret eder.

Bu yapi, kiiresel arastirma ekosisteminin
giderek Asya merkezli bir ¢ekim alanina
kaydigimi  ve
gelecekte daha fazla multidisipliner ve c¢ok

pazarlama-YZ literatiiriiniin

merkezli bir yapiya evrilecegini gostermektedir.

Country
CHINA
GERMANY
g
<<
2 2 = = & 8 Rt
Sekil 4. 20152025 Yillar1 Arasinda Bes Ulkenin Makale Uretim Trendi
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.
Sekil 4, pazarlama ve yapay zeka olarak Cin tarafindan, kuramsal derinligin ise

literatiirtintin tlkelere gore dagilimini ortaya
koymaktadir. Analiz sonuglar;, Cin'in 2020
sonrasinda yayin iiretiminde dikkat ¢ekici bir
ivme Bu
yiikselisin, {ilkedeki yapay zeka yatirimlari ve
arastirma kapasitesindeki artisla iliskili oldugu
degerlendirilebilir.

yakaladigini  gostermektedir.

ABD ise daha istikrarli bir biiyiime egilimi
sergileyerek ikinci sirada yer almakta ve
ozellikle odakl1
katkilar
sunmaktadir. Bu bulgu, kiiresel Olcekte teknik
ve uygulama odakli bilgi iiretiminin agirlikli

kuramsal ve davranigsal

calismalartyla  literatiire  Onemli

ABD tarafindan desteklendigi iki kutuplu bir
yaplya karsilik,
Hindistan, Almanya ve Birlesik Krallik gibi
ulkeler daha sinirli olmakla birlikte istikrarli bir

isaret etmektedir. Buna

yaym artist  gostermektedir. Bu egilim,
pazarlama ve yapay zeka literatiiriiniin yalnizca
belirli iilkelerde yogunlagsmadigmni, farkh

cografyalara yayilan ¢ok merkezli bir gelisim
yapisi sergiledigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye'nin yaymn hacmi gorece diisiik
olmakla birlikte 2020 sonras: artis egilimi dikkat
cekicidir. Ancak kiiresel diizeyde daha goriiniir
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bir konum igin uluslararasi is birliklerinin
artirilmasi gerekmektedir.

Langitude

Genel olarak bu yapi, literatiiriin gelecekte
daha fazla uluslararas: is birligi ve disiplinler
arasi etkilesimle gelisecegini gostermektedir.

Latitude

Sekil 5. Kiiresel Baglant1 Ag:
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.

Sekil 5, pazarlama ve YZ literatiiriindeki
uluslararas1 bilimsel is birligi aglarni ortaya
koyarak alanin kiiresel {iretim yapisim1 ve
tlkeler arasindaki arastirma etkilesimini
kapsamli bicimde gostermektedir. Ag yapisinda
ABD ve Cin’in merkezi konumda yer almasi, bu
iilkelerin yalnizca en fazla yayin iireten {iilkeler
olmadigini, ayni zamanda kiiresel literatiirde
bilgi akisini yonlendiren ¢ekirdek aktorler
oldugunu gostermektedir. Bu merkezi konum,
yiiksek yaym hacminin yan sira farkh iilkelerle
kurulan ¢ok sayidaki ortak yazarlik iligkisiyle de
giiclenmektedir. Ozellikle Cin’in son yillardaki
hizli yiikselisi, ulusal YZ stratejileri, biiyiik
Olcekli aragtirma fonlar1 ve iiniversite—sanayi is
birliklerinin etkisiyle olabilecegi
degerlendirilebilir; ancak bu calisma dogrudan
nedensel bir ¢gikarim sunmamaktadr.

Uluslararas: is birligi ve ortak atif ag
analizleri  incelendiginde, ~ABD  menseli
kurumlarin literatiirde en yiiksek baglanti
glicline sahip oldugu ve farkli kiimeleri birbirine
baglayan bir merkez (hub) konumunda yer
aldig1 tespit edilmistir. ABD arastirma agimnin

¢ok yonlii baglari, pazarlama-YZ ¢alismalarinin

kuramsal temelleri ile uygulamali alanlar
arasinda koprii kuran disiplinler arasi bir
bilimsel kiiltiirii yansitmaktadir. Bu durum,
ABD'nin uluslararas: arastirma aginda merkezi
bir konumda yer aldigini ve farkli arastirma
arasinda  onemli  baglantilar

kurdugunu diisiindiirmektedir.

kiimeleri

Agda yer alan Birlesik Krallik, Almanya ve
Hollanda gibi Avrupa {ilkeleri ile Kanada orta
diizeyde merkezilik degerlerine sahiptir. Bu
ozellikle dijital ekonomi,
yonetimi, tiiketici davraruslar1 ve veri etigi gibi
olup, YZ'nin
pazarlama baglaminda sosyal ve ydOnetsel
katkilar
Uluslararasi is birligi aginda Avrupa tilkeleri ile
ABD ve Cin arasinda cesitli
gozlenmektedir. Bu baglantilar, séz konusu
tilkelerin uluslararasi arastirma aginda etkilesim
icinde oldugunu ve farkli arastirma kiimeleri
arasinda is birligi iliskileri
gostermektedir.

ulkeler marka

alt alanlarda uzmanlasmis

boyutlarmma 6nemli sunmaktadair.

baglantilar

gelistirdigini
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Grafikte Hindistan, Giiney Kore, Singapur “deger yaratimi” fonksiyonlarini

gibi Asya iilkelerinin giderek artan baglanti
yogunlugu, Asya Dbolgesinin teknik YZ
aragtirmalarinda oldugu gibi pazarlama-YZ
literatiirinde de hizla yiikselise gectigini
gostermektedir. Bu iilkelerdeki {iniversiteler
arasi is birlikleri, YZ miihendisligi ile isletme
bilimlerini bir araya getiren hibrit programlar
sayesinde artmaktadir. Bu egilim, kiiresel
literatiirde Asya-Pasifik bolgesinin agirligimin
ontimiizdeki dénemde daha da artacagin isaret
etmektedir.

Tlrkiye'nin  agdaki  konumu,  smirh
merkezilik diizeyine ragmen son dénemde artan

uluslararas1 is birlikleri sayesinde gelisme

potansiyeline sahip bir konuma isaret
etmektedir. Tirkiye'nin 0Ozellikle Avrupa
universiteleri ile is birliklerinin yogunlasmasz,
pazarlama-YZ alaninda akademik
gortiniirliigiin arttigin ve arastirma
kapasitesinin gliclenmeye bagladiginm
gostermektedir. Ancak Cin ve ABD gibi

cekirdek {ilkelerle dogrudan baglantilarin
diisiik olmasi, Tiirkiye'nin kiiresel literatiirle
entegrasyonu igin daha fazla uluslararas: ortak
calisma, fon destegi ve disiplinler arasi proje
gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Cin merkezli tiiniversitelerde yogunlasan
calismalarin biiyiik 6lglide makine 6grenmesi,
Oneri sistemleri ve tahmine dayali modelleme
tizerine odaklanmasi, bu iilkedeki literatiiriin
agirlikl olarak “analitik zeka” (Huang & Rust,
2021) boyutunda konumlandigini
gostermektedir. Bu  ¢alismalar, misteri
yolculugunun “satin alma” asamasinda karar
verme sureclerini desteklemekte (Peltier vd.,

2024) ve ozellikle “segmentasyon ve hedefleme”

fonksiyonlariyla ~ dogrudan  Ortiismektedir
(Davenport vd., 2020).
ABD  merkezli c¢alismalarn  mfsteri

deneyimi, marka etkilesimi ve tiiketici davranisi
gibi konulara odaklanmas: ise bu literatiiriin
“duygusal boyutuna daha yakin
oldugunu gostermektedir. Bu yaklasim, miisteri
yolculugunun “satin alma sonras1” asamasinda

zeka”

yer alan sadakat ve etkilesim stirecleriyle iliskili
olup (Peltier vd., 2024), “iletisim—etkilesim” ve

desteklemektedir (Davenport vd., 2020).

Avrupa iilkelerinde o6ne c¢ikan veri etigi,
regiilasyon ve dijital yonetisim odakl ¢calismalar
ise misteri giliveni ve stirdiiriilebilir iligki
yonetimine odaklanmakta; bu yapi miisteri
yolculugunun tiim agamalarim kapsayan bir
“yonetisim  katman1” olusturmaktadir. Bu
calismalar ozellikle “deger
fonksiyonu ile iligkili olup (Davenport vd.,

yaratim1”

2020), YZ'nin etik ve kurumsal boyutlarini 6n
plana Pazarlama ve YZ
literatiiriiniin yiiksek derecede ¢ok-merkezli bir
bilimsel  ag sahip  oldugunu

gostermektedir.

¢ikarmaktadir.

yapisina

Cin—ABD ekseninin baskinlig1 siirerken,
Avrupa {ilkeleri teorik cesitliligi artirmakta;
Asya-Pasifik {ilkeleri ise teknik katkilariyla ag:
genisletmektedir. Bu uluslararast is birligi
yapisi, hizla
kiiresellestigini ve gelecekte daha da yogun bir
bilgi paylasimi ve ortak {iretim kiiltiiri ile
bliyiiyecegini gostermektedir.

pazarlama-YZ literatiiriiniin

4.3.Yazar, Dergi ve Kaynak Etki Diizeyleri
(Arastirma sorusu-3)

Bu bolumde, arastirmanin ii¢lincii sorusu

(S3)  cercevesinde  pazarlama ve YZ
literatiiriniin  entelektiiel yapis; en etkili
yazarlar, dergiler ve temel akademik

kaynaklarin etki diizeyleri {izerinden sistematik
bicimde incelenmektedir. Arastirma alanimnin
zaman igerisinde sergiledigi atif dinamiklerini
ve bilimsel etkinin olgunlasma siirecini ortaya
koymak amaciyla ilk olarak Sekil 6’da analiz
edilmigtir. Devaminda, literatiiriin entelektiiel
cercevesini sekillendiren kurucu kaynaklar ile
one ¢ikan yazarlar biitlinciil bir bakis agisiyla
sunulmus (Sekil 7); akademik yaymnlarin etki
seviyeleri, cekirdek dergilerin konumlar1 ve
disiplinler arasi yayilim Oriintiileri Sekil 8 ve
Sekil 9 aracihigiyla degerlendirilerek alanin
entelektiiel ¢ekirdek yapisi goriiniir kilmmustir.
Alanin teknik ve kuramsal boyutlarda es
zamanli olarak gelistigini gosteren iki yonlii
biliyiime dinamigini destekleyen oncii yaymn
platformlarinin zamansal gelisimi ise Sekil 9
tizerinden ayrintili olarak incelenmistir. Son
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belirlemek amaciyla 20152025 doneminde en
yiiksek yayimn iiretkenligine sahip

268
201

134

Deger

67

zaman igindeki yonelimi Sekil 10 yardimiyla
ortaya konmustur.

2015 2016 2017 2018 2019

B Makale Basina Ortalama Auf [l Yila Gére Ortalama Auf

2020

il

2021 2022 2023 2024 2025

B Auf Alabilir Yil Sayisi

Sekil 6. Yaymlarin Etkisi, Zamanla Atif Alma Dinamikleri ve Alanin Olgunlasma Stireci
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanularak elde edilmistir.

Sekil 6, pazarlamada YZ {izerine yapilan
calismalarin yillar igindeki bilimsel etkisini
ortaya koyarak alanin olgunlasma ritmini
gostermektedir. Grafikte goriilen 2017 yilindaki
belirgin atif zirvesi, bu dénemde yayimlanan az
sayidaki makalenin yiiksek oOzgilinlik ve
kavramsal katki tasidigini gostermektedir. Bu
bulgu, literatiirde “pioneer effect” olarak bilinen
fenomene isaret eder; yani alanin erken dénem
calismalarmin sonraki yillarda sekillendirici bir
rol iistlenmesi arastirmacilar tarafindan sikca
yol Bu
pazarlama literatiiriinde YZ temelli modellere

atif yapilmasina agmusgtir. zirve,
yonelik ilk ilginin hizla arttigini ve alanin teorik
cercevesinin sekillendigi bir doéneme denk

geldigini gostermektedir.

2023-2025 yaym  hacmindeki
olagantistii birlikte
olgunlasma ve konsolidasyon evresine gectigini
gostermektedir. Bu hizli yiikselis, {iretken YZ
teknolojilerinin akademik alanda genis capta
benimsenmesiyle yakindan iligkilidir.
konusu teknolojiler, pazarlama literatiiriine yeni
tiiketici
otomasyon,

donemi,

artigla literattirlin

Soz

alanlar

deneyimi,  igerik
kisisellestirme, fiyat optimizasyonu ve marka

uygulama kazandirmis;

uretimi,

iletisimi gibi konularda yeni arastirma
sorularmin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sekilde
goriilen 2025 yilindaki zirve, YZ'nin pazarlama
agik

aragtirmalarindaki roliinii

bi¢cimde yansitmaktadir.

belirleyici

Sekil 6’da goriilen CitableYears egrisi ise
alanin dinamik yapisin1 ortaya koymaktadir.
2015-2018 yillarindaki yiiksek
degerleri, erken donem makalelerin daha uzun
siire boyunca atif alabilir durumda olmasiyla
ilgilidir. Buna karsilik 2023-2025 doéneminde
citable-year degerlerinin dogal olarak diismesi,

citable-year

yaymn sayisinin  artmasma ragmen bu
calismalarin  literatiirde kisa siiredir yer
almasiyla agiklanabilir. Bu durum, alanin

genglesen bir literatiire sahip oldugunu ve yeni
alt arastirma alanlarinin hizla sekillendigini
gostermektedir.

YZ—-pazarlama literatiirtiniin atif
dinamiklerindeki degisim, alanin 2020 sonrasi
donemde  teknik  uygulamalardan  etik—
yOnetisim temalarina dogru kaydigini, iiretken
YZ'nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kavramsal
cesitliligin arttigini ve literatiiriin gelecekte daha
biiyiik  bir teorik

gostermektedir.

zenginlik  tastyacagini
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Sekil 7. Literatiiriin Temel Kaynaklari, Etkin Yazarlar ve Anahtar Temalar
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullarularak elde edilmisgtir.

Sekil 7, pazarlama ve YZ literatiiriinde one
¢ikan temel kaynaklari, alanin entelektiiel
yapisinu sekillendiren arastirmacilari ve en sik
kullanilan anahtar kavramlar1 biitiinctil bir
cercevede sunmaktadir. En ¢ok atif alan
calismalar arasinda Goodfellow vd. (2016) derin
ogrenme alanindaki temel eserinin yer almasi,
pazarlama-YZ teknik YZ
altyapisma giiglii bir bigimde dayandiin
son yillarda

arastirmalarinin
gostermektedir. Bu egilim,
pazarlama  arastirmalarinin = veri  temelli
yontemlere ve algoritmik modellere yoneldigini
ortaya koymaktadir. Ayrica Fama'min (1970)
finans teorisine iliskin klasik ¢alismasimin
yiksek atif almasi (Alint:: 1166 - 01.07.2026),
pazarlama-YZ ekonomik
modelleme ve piyasa davranigi gibi alanlarla
yakin iligkiler gelistirdigini gosteren énemli bir

bulgudur.

literatiiriiniin

En etkili yazarlar arasinda Wang Y., Liu Y. ve
Chen Y. gibi Cinli arastirmacilarin 6n planda yer
almas;, YZ kiiresel
merkezlerinin literatiirtinii  de

alanindaki liretim

pazarlama

belirgin bicimde yonlendirdigini
gostermektedir. Elde edilen sonuglar, yalnizca
yiiksek yaym hacminde degil, ayn1 zamanda atif
aglar1 iizerindeki yonlendirici etkilerinde de
agikca goriilmekte; pazarlama-YZ literatiiriiniin
kavramsal cergevesinin biiyiik Ol¢iide Dogu
Asya akademik

tarafindan sekillendigine isaret etmektedir.

merkezli bir ekosistem

Anahtar kelime kiimelerinde machine
learning, artificial intelligence ve deep learning
gibi teknik kavramlarin merkezi konumda yer
almasi, pazarlama-YZ literatiiriiniin temel
yapisinin  hdla YZ'nin teknik Dbilesenleri
tarafindan sekillendirildigini gostermektedir.
Bu kavramlarin ¢evresinde
customer experience, personalization, social

media ve sentiment analysis gibi temalar ise

konumlanan

teknik modellerin pazarlamanin uygulamali
alanlariyla giliclii bir sekilde biitiinlestigini
gostermektedir. Bu dagilim, literatiirde teknik
altyapi1 ile uygulama odakli pazarlama
temalarinin eszamanl ilerledigi hibrit ve g¢ok
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katmanli bir arastirma ekosisteminin varligina
isaret etmektedir.

Sonu¢ olarak Sekil 7, pazarlama-YZ
literatlirtintin teknik altyapt — uygulamali
pazarlama — karar analitigi ekseninde c¢ok
katmanl bir entelektiiel yapiya sahip oldugunu

Most Local Cited Sources

gostermektedir. Alandaki kuramsal temeller

bliyiik oOl¢lide YZ literatiirii tarafindan
belirlenirken, uygulama odakli temalar
pazarlamanin alt alanlariyla Dbiitiinleserek

disiplinler arasi bir arastirma ekosisteminin
olugsmasina katki saglamaktadir.

]

Cited Sources

9

M. of Local Citations

Sekil 8. YZ ve Pazarlama Alaninda En Etkili Kaynaklar
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullarularak elde edilmisgtir.

Sekil 8, pazarlama-YZ literatiiriiniin
yayimlandigr akademik kaynaklarin etki
diizeyini, cekirdek dergilerin konumunu ve
disiplinler yayilim yapisim1 ortaya
koymaktadir. Grafik, ozellikle Expert Systems
with Applications dergisinin yiiksek H-indeksi,
kapsamli yaymn hacmi ve yogun atif alan
calismalariyla alanda merkezi bir konumda yer
aldigini

arasi

gostermektedir. Bu  goriiniim,

pazarlama-YZ ¢alismalarinin  6nemli  bir
boliimiiniin teknik yapay zeka yontemleriyle
iligkili oldugunu ve arastirmalarin biiytiik 6l¢iide
uygulama odakl

distindiirmektedir.

teknik  ve

yogunlagtigini
bi¢cimde, Journal of Business Research ve
Applied Soft Computing dergileri, yapay zeka
yontemleri ile

dergilerde

Benzer

pazarlama uygulamalarmin
kesistigi ¢ok disiplinli arastirma alanlarmin
goruniirligiinti yansitmaktadir.

Atif analizi sonuglarinda en fazla atif alan
kaynaklar arasinda yer alan ArXiv, hakemli bir
dergi degil, arastirmacilarin ¢alismalari 6n
baski (preprint) olarak paylastiklar: agik erisimli
bir bilimsel arsiv platformudur. ArXiv'in en gok
atif alan kaynaklar arasinda yer almasi,
literatiiriin yeni ortaya c¢kan teknolojilere

yliksek duyarlilik gosterdigini ortaya koyan

énemli bir bulgudur. On baski platformu niteligi
sayesinde ArXiv, YZ teknik
gelismelerin hizla dolasima girdigi bir kanal
islevi gormekte; pazarlama arastirmacilarinin

alanindaki

bu yenilikleri gecikmeden takip edebilmesine
olanak tanimaktadir. Bu goriiniim, pazarlama—
YZ literatiirtintin teknolojik yeniliklere hizl
uyum saglayan dinamik bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir.

Grafikte Journal of Marketing ve Journal of
Marketing Research gibi pazarlamanin c¢ekirdek
dergilerinde YZ makalelerinin gorece smirh
olmasi, YZ'min pazarlama kurammna tam
anlamiyla yerlesme siirecinin devam ettigini
teknik  YZ
dergilerindeki yiiksek yayin ve atif yogunlugu,
literatiiriin halen giiclii bigimde teknik arastirma
ekseninde konumlandigini ortaya koymaktadir.
Bu dagilim, pazarlama disiplininde YZ temelli

calismalari kuramsal dergilere dogru kademeli

gostermektedir. Buna karsin

bir gecis siirecinde oldugunu ve alanin teknik
temelden stratejik-kavramsal
genislemeye basladigini gostermektedir.

Genel olarak Sekil 8, pazarlama-YZ
literatiiriiniin giderek belirli ¢ekirdek dergilerde
yogunlastigini, bilgi {iretiminin biiyiik ol¢lide

temele dogru
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teknik YZ platformlari tarafindan sekillendigini
ve alanin disiplinler arasi niteliginin belirgin
bigimde gii¢lendigini gostermektedir. Bu yaps,
literatiiriin gelecekte hem pazarlama kuraminin

merkez dergilerinde hem teknik dergilerde cift

TECHMOLOGICAL FORECASTING AND SOCIAL CHANGE

NEURAL COMPUTING & APFLICATIONS

Sources

JOURNAL OF ADVERTISING

FINANCE

INFORMATION PROCESSING & MANAGEMENT

kanalli bir biiylime sergileyecegine isaret
etmektedir.
Sources' Local Impact by H index
L7
o
@
@
Ea

SOFT COMPUTING

Impact Measure: H

Sekil 9. YZ ve Pazarlama Alaninda En Etkili Akademik Kaynaklar
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanularak elde edilmistir.

Sekil 9, YZ ve pazarlama literatiiriinde 6ne
¢ikan akademik dergilerin etki diizeylerini

karsilagtirmali  olarak inceleyerek alanin
entelektiiel ¢ekirdek yapisim1 ortaya serer.
Grafik, Ozellikle Expert Systems with

Applications dergisinin yiiksek H-indeksi ve
yogun atif alan yayinlanyla pazarlama-YZ
calismalariin teknik bilegsenlerini sekillendiren
merkezi bir platform konumunda oldugunu
gostermektedir. Bu goriiniim, literatiiriin temel
kuramsal dayanaklarmin hala biiyiik olclide
bilgisayar bilimi kokenli dergiler tarafindan
belirlendigini ve makine Ogrenmesi, derin
ogrenme ile tahmine dayal1 analitige odaklanan
calismalarin teknik literatiiriin etkisi altinda
gelistigini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte Journal of Business
Research, Applied Soft Computing ve
Technological Forecasting and Social Change
gibi gliglii
arastirmalarinin  pazarlama, yoOnetim ve
teknoloji politikalar1 arasinda giderek daha
entegre bir yapiya kavustugunu gostermektedir.
Bu dergiler, pazarlama arastirmalarini yalnizca

dergilerin performansy, YZ

tiiketici davranusi baglaminda degil, aym

zamanda Orgiitsel karar alma, inovasyon
stratejileri, dijital doniisiim ve algoritmik
yonetisim baglamlarinda da ele alan genis bir

disiplinler aras1 ger¢ceve sunmaktadir.

Ote yandan Journal of Marketing, Journal of
Marketing Research ve Journal of Advertising
gibi pazarlama disiplininin prestijli dergilerinin
YZ c¢alismalarinda daha smirh
YZ'nin pazarlama kuramina entegrasyonunun
hala
gostermektedir. Bu durum, pazarlamada YZ
arastirmalarmin once teknik altyapiya yakin
dergilerde yogunlastigini, ardindan pazarlama
dogru
kademeli bir gecis siirecine isaret ettigini
gostermektedir.

goriinmesi,

erken  bir asamada  oldugunu

kuramini merkeze alan dergilere

Bu yapi, pazarlama-YZ literatiiriiniin
gelecekte hem teknik hem de teorik boyutta cift
yonlii bir olgunlasma yasayacagini, arastirma
giindeminin ise giderek daha fazla veri analitigi,
algoritmik karar verme, etik YZ ve dijital
gibi

sekillenecegini gostermektedir.

miisteri deneyimi konular etrafinda
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Sekil 10. Alanin Gelisimi ve Oncii Yayin Platformlar:
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullarularak elde edilmistir.

Sekil 10, pazarlama ve YZ alanindaki yoniiniin YZ tarafindan nasil yeniden
akademik tretimin hangi dergilerde  sekillendigini, Ozellikle miisteri deneyimi,
yogunlastigini ve zaman iginde nasil bir gelisim  marka giiveni, kisisellestirme ve dijital tiiketici
egrisi izledigini ortaya koyan kritik bir davramslar1  gibi  alanlarda  kavramsal
gostergedir. Grafik, Ozellikle 2020 sonrasi bosluklarin dolduruldugunu isaret etmektedir.

donemde YZ odakli arastirmalarin teknik ve
uygulamali dergilerde belirgin bir si¢rama
gostermistir. Bu artis, hem COVID-19 pandemi
sonrasi dijitallesmenin hizlanmasi hem de derin
ogrenme, {iretken YZ (GenAl) ve biiyiik dil
modelleri gibi teknolojik gelismelerin akademik
glindemde merkezi bir yer
aciklanabilir.

edinmesiyle

Expert Systems with Applications dergisinin
2020’den itibaren gosterdigi giliclii ytikselis,
arastirmalarinin ~ teknik  YZ
daha fazla Dbiitiinlestigini
Ozellikle dayal1
miisteri analitigi, fiyat optimizasyonu, talep
Oneri sistemleri gibi teknik
uygulamalarin bu dénemde hizla genislemesi,
derginin alan {izerindeki etkisini artirmistir. Bu

pazarlama
yontemleriyle
gostermektedir. tahmine

tahmini ve
goriiniim, pazarlama-YZ literatiiriiniin teknik

metodolojiden  beslendigini ve
arastirmacilarinin miihendislik ve bilgisayar

pazarlama

bilimi disiplinlerinin birikimine giderek daha
fazla yoneldigini gostermektedir.

Journal of Business Research’iin istikrarl
artis egrisi, YZ'nin yalmizca teknik bir konu
olmadiginy; isletme bilimi, stratejik yonetim ve
tiikketici davraniglariyla biitiinlesen genis bir
kavramsal zemine yayildigini gostermektedir.
Bu derginin trendi, pazarlamanin kuramsal

Applied Soft Computing ve Soft Computing
dergilerinin 2022 ylikselisi, YZ
modellerinin daha karmagik ve ¢ok katmanl

sonrasi

hale gelmesiyle iliskilidir. Bu egilim, pazarlama
literatiirinde akademisyenlerin daha sofistike
algoritmalar, bulanik mantik sistemleri ve hibrit
modeller kullanmaya basladigini
gostermektedir. Bu, pazarlama arastirmalarinin
giderek daha fazla teknik derinlik kazandigin
ve disiplinin metodolojik olarak evrildigini
yansitir.

Dikkat diger Peer]
Computer Science gibi daha yeni ve nispeten

ceken Dbir unsur,
daha az pazarlama odakl dergilerin 2023
sonrast yiikselise gec¢mesidir. Bu artis,
pazarlama arastirmacilarinin YZ konularinda
bilgisayar bilimi literatiiriiyle daha yogun bir
Boylece
pazarlama-YZ arastirmalari, teknik ve sosyal
bilimler arasinda ¢ok disiplinli bir koprii alani

etkilesime girdiginin gostergesidir.

haline gelmisgtir.

Sekil 9 ve Sekil 10 birlikte
degerlendirildiginde, alamin iki kanalli ve iki

yonlii  bir  gelisim modeli sergiledigi
goriilmektedir;, buna gore teknik YZ
dergilerinde  yontemsel ve  metodolojik

ilerlemenin hizli bir bi¢imde yogunlastigy,
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pazarlama, yonetim ve igletme dergilerinde ise
kavramsal ve kuramsal geniglemenin yani sira
stratejik ~ uygulamalara  odaklanan  bir
biiylimenin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir.

Most Relevant Authors

Bu yapi, pazarlama-YZ literatiiriiniin hem
teknik dogruluk hem teorik derinlik agisindan
olgunlasma siirecine girdigini ve arastirma
glindeminin 2023 sonrasi donemde daha hizl,
daha ¢ok yonlii ve daha disiplinler arasi bir hale
geldigini gostermektedir.

s

ZHANG Y
Eu Li2]
=
Ly @
ANG X &
ZHANG H @
ZHANG Z 11
CHEN ¥

M. of Documents

Sekil 11. 20152025 Yillar1 Arasinda Pazarlama ve YZ Alaninda En Cok Yayin Yapan Yazarlar
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanularak elde edilmistir.

Sekil 11, pazarlama ve YZ literatiiriinde en
¢ok yayin yapan arastirmacilar ve bu iiretimin
zaman igindeki gelisimini gostermektedir.
Grafik, 6zellikle WANG Y., LIU Y. ve CHEN Y.
gibi Cin merkezli
hacminde agik bir iistiinliige sahip oldugunu
Bu durum, vyalnizca

arastirmacilarin  yayin

ortaya koymaktadir.
bireysel {iretkenligi degil, ayn1 zamanda Cin’in
YZ odakh
yansitmaktadir.

aragtirma ekosisteminin etkisini

Bu yogunlasma, literatiirde metodolojik bir
yonelime de isaret etmektedir. Teknik kokenli
arastirmacilarin agirligi, calismalarin daha gok
veri temelli, algoritmik ve tahmine dayal
yaklasimlar etrafinda sekillendigini
gostermektedir.

Sekildeki artis egrisi ayrica 2020 sonrasi
donemde yazar {iretkenliginde belirgin bir
sicrama oldugunu gostermektedir. Bu ytikselis,
ozellikle ~ COVID-19  pandemi  sonrast
dijitallesmenin hizlanmasi, e-ticaretin biiyiimesi
ve veri tabanli pazarlama uygulamalariin
isletmelerde standart hale gelmesiyle iligkilidir.

Bu artis, pazarlama-YZ literatiiriiniin pratik
gereksinimler ve teknolojik  gelismelerle
iliskilendirilebilir.

Tiirkiye’den ve diger ilkelerden
aragtirmacilarin daha sirli goriinmesi ise,
kiiresel bilgi iiretimindeki asimetrik yapiy1
gelecekte
Tiirkiye'nin bu alanda daha goriiniir hale
gelebilmesi icin uluslararasi is birlikleri, fon
destekleri ve disiplinler aragtirma

merkezlerinin gii¢clendirilmesi gerektigine isaret

gostermektedir.  Bu  durum,

arasi

etmektedir.

Bu Dbulgular, YZ destekli
arastirmalarinin teknik ekseninin giiglii kalmaya
devam edecegini ve entelektiiel liderligin
Ozellikle Cin merkezli aragtirma aglarinda
yogunlasacagini gostermektedir. Ayrica
literatiiriin entelektiiel yapisinin YZ tiirlerine
gore farklilastigi  goriilmektedir.  Teknik
dergilerde yogunlasan c¢alismalar “analitik
zeka” kapsaminda tahmine dayali analiz ve
segmentasyon  siireclerine odaklanirken;
pazarlama ve isletme dergilerinde yer alan

pazarlama
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calismalar daha ¢ok “duygusal zeka” boyutunda
miusteri sadakat
iligkilidir. Buna karsilik kuramsal ve disiplinler
arasi calismalarin artisi,

literatlirlinde “deger yaratimi”
gliglendigini

etkilesimi ve stirecleriyle
pazarlama
boyutunun
giderek gostermekte  ve
pazarlama-YZ literatiiriiniin teknik, deneyim
temelli ve stratejik boyutlar arasinda ¢ok

katmanli bir yapiya evrilmektedir.

4.4. Tematik Gelisim, Kavramsal Yap1 ve
Egilimler (Arastirma sorusu-4)

Bu boliimde, arastirmanin dordiincii sorusu
(54) kapsaminda pazarlama ve YZ literatiiriinde
One c¢ikan temalar, anahtar kavramlar ve soz
konusu temalarin 2015-2025 donemi boyunca
gecirdigi  doniisim  sistematik  bicimde
incelenmektedir. asamasinda,
literatiiriin bagslangicta makine Ogrenmesi ve

derin Ogrenme gibi daha ¢ok teknik YZ

Analizin bu

yaklagimlaria

zeminden, zaman igerisinde sosyal medya
Most Relevant Words

dayanan metodolojik  bir

analitigi, Olglimii,
modelleme ve miisteri deneyimi gibi uygulama
odakli alanlara dogru nasil evrildigi biitiinctil
bir perspektifle ele alinmaktadir. Bu tematik

dontisimii ve alanin kavramsal mimarisini

performans ongoriisel

izlemek amaciyla Oncelikle veri setinde en sik
kullamilan anahtar kelimelerin olusturdugu
hiyerarsik ~ yapt = Sekil 12  {izerinden
degerlendirilmis, ardindan  teknik  ve
uygulamali kavramlarin yillar icindeki kullanim
sikliklarindaki degisim S$Sekil 13 araciligiyla
analiz  edilmistir. Devaminda,
alanindaki temalarin goreli Onemini ortaya
koyan etki (impact) ve merkezilik (centrality)

eksenlerinde olusan tematik kiimelenmeler Sekil

aragtirma

14’te incelenmis; literatiiriin igerik yogunlugu ve
degiskenlik  diizeyleri
ayristigini gorsellestiren Cok Boyutlu Olgekleme
(NMDS) temelli kavramsal harita ise Sekil 15
tizerinden analiz edilerek
kavramsal yapisi sentezlenmistir.

bakimindan nasil

alanin butincil

Al Keywords
)
i

Occurrences

Sekil 12. Analiz Edilen Veri Setinde En Cok Gegen Anahtar Kelimeleri
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.

Sekil 12, 2015-2025 déneminde pazarlama ve
yapay zeka alanindaki arastirmalarin hangi
temalar etrafinda  yogunlastigini
koymaktadir. Machine learning,
intelligence ve deep learning gibi teknik
terimlerin en yiiksek frekansa sahip olmasi,

ortaya
artificial

literatiiriin agirlikli olarak yapay zekanin teknik
bilesenleri sekillendigini
diisiindiirmektedir. Bu goriiniim, pazarlama

etrafinda

arastirmalarinda veri temelli yaklasimlarin,

tahmine dayali analizlerin ve algoritmik
yontemlerin giderek daha fazla yer buldugunu
gostermektedir. Baska bir ifadeyle, teknik
modelleme ve 6grenme algoritmalari literatiiriin
temel arastirma eksenlerinden biri olarak One

¢cikmaktadir.

Social media, model, impact, performance ve
prediction gibi ikinci diizey terimlerin &ne
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¢ikmast  ise zeka uygulamalarinin

yapay
pazarlama alaninda daha uygulama ve sonug
odakl birlikte ele alindigim
diisiindiirmektedir. Ozellikle social media

kavraminin yiiksek frekansi, dijital pazarlama

konularla

ve ¢evrimigi tiiketici davranislarinin yapay zeka
yontemleriyle analiz edilmesine yonelik ilginin
arthigini sekilde,
prediction ve performance kavramlarinin yogun
yapay
degerlendirilmesi,

yansitmaktadir.  Benzer

kullanim, zekanin pazarlama

performansinin tiiketici
davranislarinin Ongoriilmesi ve karar destek

mekanizmalarmin gelistirilmesinde 6nemli bir

aragirma  alam1  haline geldigine isaret
etmektedir.
Teknik kavramlarla uygulama odakh

kavramlarin birlikte yiiksek frekansa sahip

olmasi, literatiirin  hibrit bir karakter
sergiledigini gostermektedir:

e Teknik YZ modelleri (ML, DL)
literatiirlin ~ metodolojik temelini
olusturmakta,

e DPazarlama  problemleri  (customer

experience, targeting, social media) bu
teknikler {izerine insa edilmekte,

e Arastirma ciktilar1 impact, performance,
Words' Frequency over Time

late occurrences

Cumu

prediction gibi sonu¢ odakli Olgiitlerle
degerlendirilmektedir.

Bu iiclii yapy, pazarlama-YZ literatiiriiniin
hem metodolojik hem uygulamali hem de 6l¢iim
odakl gelistigini
gostermektedir.

yonlerinin ~ eszamanl

Anahtar kelime dagilimi ayrica literatiirde
son yillarda teknik terimlerin daha fazla agirlik
kazandigini; buna karsin kavramsal pazarlama
terimlerinin (6r. brand, loyalty,
behavior) daha diisitk diizeyde
gostermektedir. Bu durum, alanin gelecekte
daha fazla teknik-davranissal entegrasyon
gerektirdigini de isaret etmektedir. Teknik
modeller gii¢lii olsa da, pazarlama kuramiile YZ
uygulamalar1 arasindaki bosluk hala tamamen
kapanmamustr.

consumer
kaldigimi

Pazarlamada YZ arastirmalarimin teknik
agirlikly, veri yogun ve uygulama merkezli bir
yapiya sahip oldugunu; gelecekte ise ozellikle
sosyal medya analitigi, performans Olciimii,
ongoriisel modelleme ve miisteri deneyimi
analitigi gibi temalarin literatiirde daha da 6nem
kazanacagini gostermektedir.

201
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o o o
& # &
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Sekil 13. 2015-2025 Yillar1 Arasinda Belirli Terimlerin Kullanim Sikligindaki Degisimi
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullarularak elde edilmistir.

Sekil 13, pazarlama ve YZ literatiiriinde
kullanilan anahtar terimlerin zaman igerisindeki
gostererek alanin
onceliklerinin degistigini  ortaya
koymaktadir. Grafikte Al, Artificial Intelligence,
Machine Learning ve Deep Learning gibi teknik
kavramlarin 2020 sonrasinda belirgin bicimde

evrimini arastirma

nasil

ylikselise gecmesi, pazarlama aragtirmalarinin
teknik ve algoritmik ydntemlere yonelen bir
paradigma kaymas1 yasadigini gostermektedir.
Bu artis, hem iiretken YZ teknolojilerinin ortaya
¢ikist hem de isletmelerde veri analitigine dayali
karar alma siireglerinin yayginlagsmasiyla hiz
kazanmustir.
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Buna kargiik Management ve Social Media
gibi daha uygulama odakli terimlerin daha
simirli  bir artis goOstermesi, literatiirdeki
metodolojik yogunlagsmanin teknolojik
kapasiteyi artirmaya odaklandigini; davramngsal
ve yOnetsel bilesenlerin ise daha istikrarli fakat
daha yavas gelisen bir cizgide ilerledigini
gostermektedir. Bu ayrisma, pazarlama-YZ
literatiiriiniin teknik temeller {izerinde hizla
genislerken kuramsal pazarlama kavramlar ile
bitiinlesmesinin  daha

zaman  alacagini

diisindiirmektedir.

Grafikte Impact, Performance ve Prediction
gibi sonu¢ odakli terimlerin diizenli artis
gostermesi, YZ uygulamalarinin pazarlama
performansini 6lgmek, tiiketici davranislarmi
tahmin etmek ve karar destek sistemleri
gelistirmek amaciyla kullanildigini  ortaya
koymaktadir. Bu durum, 2020 sonrast donemde
pazarlamanin analitik yoniiniin gii¢lendigini ve
degil, aym
zamanda stratejik bir deger yaratma araci olarak
konumlandigini gostermektedir.

YZ'nin yalnizca bir teknoloji

Clusters by Documents Coupling

[mpact

machine learning - conf 64.1%
deep learning - conf 97 1%
reinforcement learning - conf 100%

Terimlerin egilimlerine bakildiginda, teknik
anahtar kelimelerin neredeyse dikey bir yiikselis
gostermesi, literatiirdeki bilgi tiretiminin biiyiik
Olciide yeni modeller, algoritmalar ve veri
odakl1 tarafindan
sekillendirildigini
aksine Management ve Social Media gibi
alanlarm daha smirhh degisim gostermesi,
pazarlama disiplininin YZ ile biitiinlesmesinin
heniiz erken asamada olduguna; bu alanlardaki

uygulamalar

gostermektedir.  Bunun

teorik cercevelerin YZ uygulamalarina tam
olarak uyarlanmadigina isaret etmektedir.

Pazarlama-YZ literatiiriiniin teknik
yogunluklu, veri odakli ve analitik agirlikli bir
dogrultuda gelistigini, ancak sosyal, yonetsel ve
davrarnigsal temalarin giderek daha fazla bu
teknik evrime entegre olmaya basladigini
gostermektedir. Bu egilim, gelecekte pazarlama
alaninda YZ arastirmalarinin teknik modelleme
+ insan davramsi + etik yOnetisim ekseninde
daha biitiinlesik bir yapiya evrilecegini isaret
etmektedir.

machine learnihig - conf 14.1%
artificial intelliggnce - conf 5.9%
unstructured data - conf 100%

artificial intelligence - conf 88 2%

T e marketmg—CconfE5% - - - - - - - - - - -

L
Centrality

Sekil 14. Impact (etki) ve Centrality (merkezilik) Eksenlerinde Kiimelenmis Konular
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir.

Sekil 14, pazarlama ve YZ literatiiriiniin
kavramsal yapisimi impact (etki) ve centrality
(merkezilik) haritalayarak
aragtirma alanindaki tematik kiimelenmeleri
ortaya koymaktadir. Grafikte Al ve Marketing
etki
degerleriyle agin merkezinde konumlanmasi,

eksenlerinde

kavramlarmin yiiksek merkezilik ve

bu kavramlarin literatiirde énemli bir baglanti
ve etkilesim noktasi
etmektedir. Bu sonug,

yapay zeka
giderek daha goriiniir hale geldigini ve iki alan

olusturduguna
pazarlama
temalarinin

isaret
aragtirmalarinda

arasindaki etkilesimin

diistindtirmektedir.

gliclendigini
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Deep Learning ve Reinforcement Learning
gibi kavramlarin yiiksek etki diizeyine ragmen
nispeten c¢evresel bolgelerde yer almasi, bu
teknik  aragtirma  alanlarinin
literatlirinde  Onemli

pazarlama
potansiyele  sahip
oldugunu ancak heniiz merkezi temalar kadar
olgunlasmadigini gostermektedir. Bu yaps,
literatiirde “gelismekte olan tematik alanlar”
olarak bilinen bir kategoriye isaret eder; yani

teknik YZ modelleri pazarlama
uygulamalarinda giderek daha fazla
kullanilmakta, ancak hala erken evrede olan
uygulama ve kuramsal entegrasyon
gerektirmektedir. Bu durum gelecekte bu
tekniklerin ~ miisteri ~ deneyimi  analitigi,

kisisellestirilmis kampanyalar ve tahmine dayal
karar  siireclerinde  daha  kritik  roller
iistlenecegine isaret etmektedir.

Grafikte Unstructured Data kavraminn
yiiksek etki skoruyla 6ne ¢ikmasi, pazarlama
literatiirliniin veri cesitliligine giderek daha
fazla yoneldigini gostermektedir. Pazarlama
alan1 uzun yillardir yapisal veriler {izerine
yogunlasirken, son doénemde YZ teknikleri
sayesinde sosyal medya metinleri, miisteri
yorumlari, gorseller, gibi

kaynaklar1
yer almaya
literatiirde

konugmalar
yapilandirilmamig veri
arastirmalarda  daha

baslamustir. bulgu,

fazla
Bu
genisledigini

veri

ekosisteminin ve pazarlama

ot S Mo < e WA

arastirmalarmin ¢oklu veri tiirleriyle beslenen
bir yapiya doniistiigiinii gostermektedir.

Sekil 14, ayni1 zamanda arastirma alanminin
tematik evrimini de ortaya koymaktadir: yiiksek
merkezilige sahip kavramlar (Al Marketing,
Machine
metodolojik

alandaki teorik
cerceveyi
cevresel konumlu kavramlar (Deep Learning,
Reinforcement Learning, Unstructured Data)

gelecegin yiikselen metodolojik ydnelimlerini

Learning) ve

temel olustururken,

temsil etmektedir. Bu yapi, pazarlama-YZ
literatiiriniin hem olgun temalara hem de
teknik ag¢idan hizla gelisen alt alanlara sahip
hibrit bir yapida oldugunu gostermektedir.

Pazarlama ve YZ literatiiriiniin yiiksek etki
ve yliksek merkezilik ekseninde giiglii bir
¢ekirdek olusturdugu, bu ¢ekirdegin ¢evresinde
ise Ozellikle teknik yapay zeka modelleri ve veri
cesitliligine dayali arastirma alanlarinin Gne
ciktig1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular,
mevcut tematik  analizler
cercevesinde,  pazarlama  arastirmalarinda
teknik derinlik, veri yogunlugu ve algoritmik
karar gelecekte
cikabilecek arastirma alanlari arasinda yer

egilimler ve

verme konularinin one
alabilecegini diisiindiirmektedir. Benzer sekilde,
etik, seffaflik ve kullanici giiveni gibi kavramsal
temalarin da bu gelismelere paralel olarak
aragtirmacilarin ¢ekmeye

edebilecegi degerlendirilmektedir.

ilgisini devam

et 4

P

Sekil 15. Non-metric Multidimensional Scaling (NMDS) ile Olusturulmus Bir Kavramsal Harita
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanularak elde edilmistir.
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Sekil 15, pazarlama ve yapay zekd bir siireg oldugunu gostermektedir. Ornegin

literatiiriiniin kavramsal yapisini iki boyutlu bir
diizlemde gostermekte ve anahtar kavramlarin
birbirleriyle olan goreli konumlarim1 ortaya
koymaktadir. Haritada Big Data ve Analytics
kavramlarmin ayni bdlgede konumlanmasi, bu
temalarin literatiirde benzer anahtar kelime

Ortintiilerine sahip oldugunu
diistindiirmektedir. Ayrica bu kavramlarin
kisisellestirme, Ongoriisel modelleme ve

performans analitigi ile yakin konumlanmasi,
s6z konusu temalarin arastirmalarda birlikte ele
egiliminde  olabilecegine  isaret
etmektedir.

alinma

Haritanin iist boliimiinde yer alan Twitter ve
NLP (Natural gibi
kavramlar ise ytiiksek volatiliteye sahiptir. Bu
durum, bu kavramlarin teknoloji trendlerine
oldukga duyarli oldugunu ve literatiirde hizli bir
bicimde

Language Processing)

ylikselip ~ doniisebilen arastirma
alanlarini temsil ettigini gosterir. Sosyal medya
platformlarinin degisken dogas1 ve dogal dil
isleme teknolojilerindeki hizli ilerleme bu
tematik oynakligin temel nedenidir. Bu alanlar,
pazarlama arastirmacilarinin siirekli yeni veri
kaynaklar1 kesfetmesi ve gergek zamanli metin
verilerini analiz etmeye yOnelmesiyle ozellikle

2020 sonras1 donemde 6n plana ¢ikmustir.

Alt sag bolgede yer alan Future ve
Innovation gibi kavramlarin diisiik volatiliteye
ragmen  yiksek
konumlanmasi, bu alanlarin daha istikrarli ve

uzun vadeli arastirma gilindemlerini temsil

veri kullanimi ile

ettigini gostermektedir. Bu kavramlar, YZ
teknolojilerinin pazarlamanin stratejik yonlerini
nasil doniistiirdiigiine dair teorik ve dngoriisel
calismalara zemin hazirlar. Bu da literatiiriin
yalmzca kisa vadeli teknik gelismelere degil,
ayni
doniigtimlere yonelik ilgi tasidigini ortaya
koyar.

zamanda uzun vadeli stratejik

Haritanin sol (st
Management ve Social Media gibi kavramlar ise
diisiik veri kullanimi ile yiiksek volatilitenin
birlikte goriildiigii bir alam temsil eder. Bu,
yonetsel ve sosyal temelli aragtirmalarin hala
teorik  cesitlilik  barindirdigns  ve  YZ

uygulamalariyla biitiinlesmesinin devam eden

bolgesinde bulunan

yonetim literatiirii hala YZ uygulamalarinin
organizasyonel etki, etik riskler ve karar alma
siireclerine uyarlanmasma yonelik kavramsal
tartismalar yliriitmektedir.

Elde edilen tematik bulgular, Huang ve
Rust'un (2021) YZ tiirleri, Peltier vd.'nin (2024)
miisteri yolculugu modeli ve Davenport vd.'nin
(2020) stratejik pazarlama fonksiyonlar1 ile
birlikte
tematik yapinun belirli YZ tiirleri ve pazarlama
orttistigii
goriilmektedir. Ozellikle machine learning, deep
learning ve prediction gibi teknik kavramlarin
baskin  oldugu
boyutunda konumlanmakta;
miigteri yolculugunun “satin
asamasindaki  karar  destek  siirecleriyle
iliskilendirilerek “segmentasyon ve hedefleme”
fonksiyonlarimi

degerlendirildiginde, literatiirdeki

siirecleriyle sistematik bigimde

temalar “analitik zekd”
bu calismalar

alma”

dogrudan desteklemektedir.
Buna karsilik customer experience, social media
ve sentiment analysis gibi etkilesim odakl
temalar  “duygusal zeka”  kapsaminda
degerlendirilmekte olup, miisteri yolculugunun
“satin alma sonrasi” asamasindaki etkilesim,
sadakat ve geri bildirim stiregleriyle ortiismekte
ve “iletisim—-etkilesim” ile “deger yaratimi”
fonksiyonlarina katki saglamaktadir. Ote
yandan otomasyon ve model temelli siireg
dayali
“mekanik zeka” kapsaminda degerlendirilerek
miisteri yolculugunun “6n satin alma”
asamasinda yer alan farkindalik ve bilgi edinme
siiregleriyle iligkilendirilmektedir. Bu bulgular,

optimizasyonuna calismalar  ise

pazarlama-YZ literatiiriiniin teknik (analitik
zeka), deneyim temelli (duygusal zekd) ve
operasyonel (mekanik zekd) boyutlar arasinda
biitiinciil ve ¢ok katmanli bir tematik yapi
gelistirdigini ortaya koymaktadir.

4.5. Gelecege Yonelik Arastirma Alanlar1 ve
Yiikselen Trendler (Arastirma sorusu-5)

Bu boliimde, arastirmanin besinci ve son
(S5) kapsaminda elde
bibliyometrik bulgular biitiinciil bir sentez
cercevesinde degerlendirilerek pazarlama ve YZ
literatiiriiniin ~ gelecege akademik
odaklar1 ve yiikselen arastirma egilimleri
tartisilmaktadir. Literatiiriin zamansal evrimi

sorusu edilen

yonelik
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incelendiginde, 6zellikle 2023 y1l1 ve sonrasinda
ChatGPT, iiretken YZ ve biiyiik dil modelleri
gibi yikia teknolojilerin hizli  bigimde
yayginlasmasiyla birlikte arastirma alanmin
belirgin bir biiylime ivmesi kazandig1 ve daha
yogun bir kavramsal konsolidasyon siirecine
girdigi goriilmektedir. Bu teknolojiler; igerik
otomasyonu, kisisellestirilmis
miigteri etkilesimi, Oneri sistemleri ve gergek
zamanli karar destek mekanizmalari araciligiyla
kokli  bicimde
doniistiirmiis ve literatiirde disiplinler arasi
nitelik tasiyan yeni arastirma alt alanlarmn
ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamistir.

Uretiminin

pazarlama uygulamalarin

Tablo 4.

Ulke, kurum ve yazar liretkenligine iligskin
bulgular, Amerika Birlesik Devletleri, Cin,
Hindistan ve Tiirkiye'nin pazarlama ve YZ
arastirmalarinda nicel tiretim bakimindan One
ciktigimi gostermektedir. Bu cografi
yogunlasma, soz konusu iilkelerdeki giiglii
dijital altyapilar, ulusal YZ stratejileri, artan
arastirma biiyiik  06lgekli
ekosistemleriyle yakindan iligkilidir.

fonlar1 ve veri

Tematik kiimeler, anahtar kelime es-olusum
(co-word) analizine dayali olarak Biblioshiny
ortaminda olusturulmustur.

Pazarlama ve YZ Literatiiriiniin Tematik Kiimeleme Analizi

Algoritmanin Cikardigi Anahtar Kelimeler

Temayr Olusturan Anahtar Kelimeler (Ag

Frekans (f)

(Diigiimler) Diigiimleri)
Kiime 1: Kisisellestirme, chatbotlar, 6neri Machine learning 268
sistemleri ve fiyat optimizasyonu gibi Deep learning 184
dogrudan pazarlama uygulamalarina Social media 139
odaklanan veri ve model temelli ¢alismalar. Performance 73
Prediction 73
Digital marketing 25
Personalization 24
Kiime 2: Veri gizliligi, algoritmik 6nyarg: ve Big data 67
seffaflik gibi YZ'nin simirlarim ve risklerini Consumer behavior 31
tartisan etik odakli aragtirmalar. Privacy, Data privacy 8
Kiime 3: Regiilasyonlar, sorumlu YZ ve Artificial intelligence 257
kurumsal etik ilkeler gercevesinde sekillenen Management 77
yonetisim odakli ¢aligmalar. Generative Al 46
ChatGPT 41
Large language models 20
Ethics 12
Not: Frekans degerleri, anahtar kelimelerin veri seti igerisindeki kullanim sikligini gostermektedir.
Tematik analiz sonuglari, literatiiriin ii¢ ana  gergevesinde sekillenen yonetisim odakl

eksen  etrafinda  kiimelendigine  isaret
etmektedir: (i) kisisellestirme, chatbotlar, oneri
sistemleri ve fiyat optimizasyonu gibi dogrudan
pazarlama uygulamalarina odaklanan veri ve
model temelli calismalar; (i) veri gizliligi,
algoritmik Onyargt ve seffaflik gibi yapay
zekanin smirlarin1 ve risklerini ele alan etik
odakli arastirmalar; ve (iii) regiilasyonlar,

sorumlu yapay zeka ve kurumsal etik ilkeler

calismalar. Ozellikle ChatGPT, iiretken yapay
zeka (Generative Al) ve biiyiik dil modelleri
(LLMler) ile iligkili kavramlarin tematik aglarda
giderek daha merkezi bir konuma yerlesmesi,
bu teknolojilerin pazarlama literatiiriinde artan
bir arastirma ilgisiyle karsilandigini1 ve alanin
doniistimiinde onemli bir rol iistlendigini
distindtirmektedir.
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Sekil 16: Tematik kiimeler, anahtar kelime es-olusum (co-word) analizi
Kaynak: Web of Science Core Collection veri setinden (n = 1465) Biblioshiny kullanilarak elde edilmistir. Parametreler: [co-
occurrence / citation / network vs.]

Sekil 16’da gosterilen ag yapisinda diigiimler
anahtar kelimeleri, diigtim biiytikliikleri ise bu
kelimelerin  frekansim1  temsil etmektedir.
Diigiimler arasindaki baglantilar es-olusum
iligkilerini ifade ederken, baglanti yogunlugu
iliski giiclinii
gostermektedir. Farkli renklerle gosterilen bu
tematik kiimeler ise literatiirde birlikte gelisen

tematik arastirma alanlarini ifade etmektedir.

kavramlar arasimndaki

Tablo 4 ve Sekil 16 incelendiginde, es-olusum
tespit
kavramlarin frekans (f) degerleri ile ag haritas:
sunulmaktadir. Yaziim parametreleri ve
kullanilan ag algoritmas: geregi; kelimelerin
basit baglant: sayilar1 yerine, literatiirdeki farkl

(co-occurrence)  analizinde edilen

disiplinler ve alt kiimeler arasinda ne derece
'koprii'  gorevi hesaplayan
Arasindalik (Betweenness
Centrality)
yapilmistir. Tabloya gore, 'Machine learning'
(136,42) ve 'Artificial intelligence' (132,11) gibi
yliksek merkezilik degerine sahip diigiimlerin
dogal olarak teknik bir goriiniim sergiledigi
anlasilmaktadir. Ancak ag yapisindaki tematik
dagillim  incelendiginde, bu kavramlarin

gordiiglini
Merkeziligi
metrigi

kullanilarak raporlama

pazarlama islevleriyle iligkili anahtar
kelimelerle birlikte kullanildig1 goriilmektedir.
Algoritmik yontemler ve ongoriisel modeller

(prediction, performance); dijital pazarlama

stireclerindeki uygulamalar kiimesini
olusturmaktadir. Bununla birlikte,
algoritmalarin beslendigi biiyiik veri (big data)
kullanimi, tiiketici davraniglar1  (behavior)

eksenindeki etik ve sinirlar temasini literatiiriin
bir parcas1 haline getirmistir. Son olarak, 2023
sonrasi yiikselise gecen ChatGPT ve iiretken YZ
kavramlari, YZ'nin salt bir ara¢ olmaktan ¢ikip
entegrasyonlarin  (management)

yonetisim  kiimesini
¢ikarmigtir. Dolayisiyla yazilimin tespit ettigi
yiliksek merkezilikteki teknik es-olusumlar,
literatiirde birbirini tamamlayan bu {i¢ temel

yOnetsel

tartisildig: ortaya

kavramsal blok (uygulamalar, etik, yonetisim)
tizerinde yiikselmektedir.

Bulgular biitiinciil olarak
degerlendirildiginde, pazarlama ve yapay zeka
literatiirtiniin ¢ok boyutlu bir tematik yapiya
sahip oldugu goriilmektedir.
haritalama ve es-olusum analizi bulgulari,

teknik, veri yogun ve algoritma

Kavramsal

temelli
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kavramlarin literatiirde yiiksek merkezilik ve
birlikte kullanilma egilimi gosterdigini; sosyal,
davranigsal ve yoOnetsel kavramlarin ise farkl
tematik kiimeler icerisinde konumlandigini
diistindiirmektedir. ~ Bu  bulgular,  etik
sorumluluk, yoOnetisim ve insan—-makine
etkilesimi gibi temalarin, mevcut egilimler

dogrultusunda  gelecekte  incelenebilecek
arastirma alanlar1 arasinda
degerlendirilebilecegini diistindiirmektedir.
Benzer sekilde, veri giivenligi, algoritmik

onyarginin azaltilmasi, seffaf ve agiklanabilir
modeller ile sorumlu yapay zekd ilkelerinin
stratejileriyle iliskisinin, mevcut
egilimler dogrultusunda gelecekte daha fazla

pazarlama

aragtirilabilecek konular arasinda yer alabilecegi
degerlendirilmektedir.

5. Sonuc ve Tartisma

2015-2025 doénemi, YZ ve pazarlama
kesisiminde akademik {iretimin yalnizca
niceliksel olarak artmadigl, ayni zamanda

arastirma konularinin gesitlenerek kuramsal bir
olgunlasma siirecine girdigi bir dénem olarak
One c¢kmaktadir. Bu calisma, s6z konusu on
yillik
aglarini, tematik yonelimleri ve kiiresel etki
alanlarin1  bibliyometrik yontemlerle ortaya
koyarak literatiiriin biitiinciil bir haritasin
sunmustur. Bulgular, 2019 sonrasinda yayin

siirecteki yaym hacmini, arastirma

sayisinda belirgin bir artis yasandigina isaret
2023-2025 doneminde teknik
kavramlarin (machine learning, deep learning,
artificial intelligence) merkezi hale gelmesi ise
pazarlama

etmektedir.

literatiirtiniin ~ veri-temelli  ve
algoritmik karar alma siireglerine dogru giiglii
bir yonelim olduguna isaret etmektedir. Bu
doniisim, YZ destekli analitik yaklasimlarin
pazarlama literatiiriinde giderek daha goriiniir

hale geldigini gostermektedir.

Calismada elde edilen bulgular, pazarlama
ve yapay zeka alaninda gerceklestirilen 6nceki
bibliyometrik olctide
ortiismektedir. Ozellikle 2018 sonrasinda ivme
kazanan yayin sayisindaki belirgin artis egilimi
(Agan, 2025; 2022),
ogrenmesi” ve “derin 6grenme” temalarinin ag

calismalarla

biiyiik

Akyilmaz, “makine

haritalarinda edindigi merkezi konum (Bengiil,
2024; Harmandaroglu, 2024) ile ABD ve Cin

merkezli kurumlarin literatiirdeki niceliksel ve
atif bazli baskin rolii (Akyilmaz, 2022; Bengiil,
2024), alanda daha o6nce yapilan ¢alismalarin
bulgulariyla giiglii bir paralellik gostermektedir
(Agan, 2025; Ekinci & Bilginer-Ozsaatci, 2023).
Bu sonuglar, pazarlama ve YZ arastirmalarinda
benzer tematik ve yapisal Oriintiilerin 6ne
ciktigini diisiindiirmektedir.

Bununla birlikte bu calisma, 6zellikle 2023
sonrast donemde ortaya ¢ikan {iiretken yapay
zeka temalarmin literatiirdeki yiikselisini
sistematik bigimde ortaya koymasi bakimindan
bibliyometrik calismalardan
ayrismaktadir. Mevcut ¢alismalarin 6nemli bir

boliimii bu teknolojilerin yayginlasmasindan

onceki

onceki donemlere odaklanirken, bu arastirma
s0z konusu doniistimiin pazarlama
literatiiriindeki etkilerini daha giincel bir veri
seti tizerinden incelemektedir.

Bibliyometrik analiz sonuglari, impact,

performance ve prediction gibi temalarin
literatiirde daha goriiniir hale geldigini ve
YZ'nin stratejik pazarlama baglaminda daha sik
ele alindigimni gostermektedir. Bu egilim,
pazarlama literatiiriiniin veri temelli 6ngori,
performans
alanlarda daha analitik bir yapiya doniistiigtine
isaret etmektedir. Buna karsiik management ve

social media gibi uygulama temelli alanlarin

Olgiimii ve optimizasyon gibi

daha duragan seyretmesi, arastirma odagmnin
ozellikle 2020 sonrasi donemde biiyiik veri,
makine 6grenmesi ve iliretken YZ gibi teknolojik
gelismelerin etkisiyle teknik ve algoritmik
konulara kaydigini isaret etmektedir. Kavramsal
ag analizinde Al ve Marketing kavramlarmin
agin merkezinde konumlanmasi, bu iki alan
arasindaki entegrasyonun artik temel teorik
eksen haline geldigini gosterirken;
Reinforcement Learning ve Unstructured Data
gibi cevresel  konumlanisi,
literatiirde heniiz erken agsamada olan ancak
hizla gelisen uzmanlasmis alt
alanlarinin ortaya ¢iktigin1 gostermektedir.
Genel olarak bulgular, teknik ve veri odakl

temalarim literatiirde giderek daha goriiniir bir

kavramlarin

arastirma

konum kazandigin gostermektedir.

Bu calismada belirlenen tematik kiimeler,

onceki bibliyometrik arastirmalarda rapor
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edilen yapilarla kismen ortiismektedir. Bununla
birlikte etik, yOnetisim ve sorumlu yapay zeka
konularinin ayr1 ve belirgin bir tema olarak 6ne
¢ikmas dikkat cekicidir. Bu bulgu, pazarlama-
YZ literatiirtiniin teknolojik
gelismelerle degil, ayn1 zamanda diizenleyici ve
etik
diistindiirmektedir.

yalnizca

tartismalarla da sekillendigini

Ulke ve kurum diizeyindeki bibliyometrik
bulgular, YZ ve pazarlama literatiiriiniin kiiresel
Olcekte Cin ve ABD merkezli bir bilgi {iretim
yapisina sahip oldugunu agikca gostermektedir.
Cin’in bu dikkat ¢ekici yiikselisinin; ulusal YZ
stratejisi kapsaminda {iniversitelere saglanan
yiiksek arastirma fonlar1 (Agan, 2025), arastirma
altyapilarinin gii¢lendirilmesi (Harmandaroglu,

2024) ve makine Ogrenmesi-pazarlama
kesisimindeki disiplinler arasi merkezlerin
kurulmasiyla iliskili olabilecegi

degerlendirilmektedir (Gokerik & Aktas, 2024).
Bu bulgular, ulusal arastirma kapasitesi ile
akademik {iretkenlik arasindaki olas1 iliskiye
isaret etmektedir. ABD'nin agdaki bu ¢ok yonlii
merkezi konumu ve klasik pazarlama teorilerine
yapilan  yogun tilkedeki
arastirmalarin alanda kavramsal ve metodolojik
bir koprii kurma egiliminde oldugu seklinde
yorumlanabilir. Tiirkiyenin yaym sayisindaki

atiflar, bu

bu ivmelenme, alana yonelik yerel akademik
ilginin artmaya bagladigin diisiindiirmektedir.
Bununla birlikte, kiiresel merkezilige ve ytiiksek
etki (impact) diizeyine ulasabilmek igin,
arastirmacilarin daha yogun uluslararasi aglara
entegre olmasi gerektigi degerlendirilmektedir.

Kiiresel is birligi aglarinin ¢ok merkezli ve
etkilesimli ~ bir  yapiya sahip  olmasi,
pazarlama-YZ literatiiriiniin gelecekte daha
fazla ortak yazarlik, fon destegi ve uluslararas:
arastirma konsorsiyumu ile derinlesecegine
isaret etmektedir. Bu bulgular, uluslararas:
arastirma aglarinin literatiirde giderek daha
goriiniir bir rol iistlendigini ortaya koymaktadir.

Bulgular, YZ'nin pazarlama siireglerinde
stratejik bir rol iistlendigini gostermektedir. Bu
nedenle igletmelerin YZ tabanli uygulamalarda
aciklanabilirlik, adalet ve giivenlik gibi sorumlu
YZ ilkelerini benimsemeleri 6nemlidir. Ozellikle
generatif YZ kullaniminda igerik dogrulugunu

saglamak i¢in insan denetimi, veri koruma
politikalar1 ve gseffaf karar mekanizmalari
olusturulmalidir. Biiyiik isletmeler gelismis
otomasyon ve Kkisisellestirme sistemlerinden
yararlanabilirken, KOBI'ler icin

agisindan uygun bulut tabanli YZ ¢oziimleri

maliyet

daha uygulanabilir gortinmektedir. Pazarlama
yoneticilerinin, YZ kullaniminin marka giiveni
ve miisteri deneyimi iizerindeki olasi etkilerini
izleyerek dnyarg: ve mahremiyet risklerine karsi
onlem almasi gerekmektedir. Politika yapicilar
i¢in ise veri giivenligi, algoritmik seffaflik ve
denetim mekanizmalarinin giiclendirilmesi,
teknolojik gelismeler ile toplumsal sorumluluk
arasinda dengeli bir yap1 kurulmasma katki
saglayacaktir.

Bradford Yasasi’ma gore yapilan analiz,
pazarlama ve YZ literatiiriiniin az sayida
cekirdek dergide toplandigini ve bu dergilerin
alanin  gelisiminde  belirleyici  oldugunu
gostermektedir. Lotka Yasasi bulgular ise
yayinlarin biiyiik kisminin sinirh sayida tiretken
arastirmaci tarafindan olusturuldugunu ortaya
bulgu  birlikte

degerlendirildiginde, pazarlama-YZ alaninda

koymaktadir. Bu  iki

bilgi tiretiminin hem dergiler hem de yazarlar
diizeyinde belirgin bir yogunlasma yapisina
sahip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica sonuglar,
YZ'nin
entegrasyonunun teknik oldugu kadar etik ve
yonetisim boyutlarinin da dikkate alinmasi
gerektigine isaret etmektedir.

pazarlama stratejilerine

YZ uygulamalarimin pazarlamadaki
gelecegine ozellikle etik,
kisisellestirme ve veri giivenligi temalarmnin
giderek  daha  kritik  hale  geldigini
gostermektedir. Chintalapati ve Pandey'nin
(2021) sistematik incelemesi, YZ'nin pazarlama
siireglerinde ortaya
koyarken; generatif YZ, miisteri deneyimi
analitigi ve algoritmik seffaflik gibi alanlarin

iligkin literatiir,

nasil  konumlandigim

ontimiizdeki donemde arastirma giindeminin
merkezine yerlesecegini vurgulamaktadir. Bu
calisma ile elde edilen bibliyometrik bulgular,
Olglide
ortiismekte ve etik ile yonetisim konularmin
literatiirde  giderek  daha
kazandigina isaret etmektedir.

s0z konusu yonelimlerle biiyiik

fazla  Onem
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Bu arastirma, kapsamli bir bibliyometrik
cerceve sunmasima karsin bazi simrliliklara
sahiptir. Ilk olarak, yalmizca Web of Science
(WoS) veri tabaninin kullanilmasi, veri kalitesi
ve  standardizasyon  agisindan
saglamakla birlikte, Scopus ve IEEE gibi diger

avantaj

onemli veri tabanlarinda yer alan calismalarin
kapsam disinda kalmasina neden olmus olabilir.
Bu durum, alanin tiim yayin evreninin eksiksiz
bicimde temsil edilmesini sinirlandirmaktadir.
olarak, analizlerde

Ikinci bibliyometrik

kullanilan sorgu tasarimi, anahtar kelime
tercihleri ve yakinhik operatorleri veri setinin
kapsamini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
nedenle bazi temalarmn daha goriintir hale
gelmesi veya belirli alt arastirma alanlarmin
gorece daha az temsil edilmesi miimkiindiir.
Ayrica c¢alisma, ikincil verilere dayali bir
bibliyometrik analiz niteliginde oldugundan,
yaymnlarin  igeriksel Ozellikleri, yontemsel
kalitesi ve teorik katkilar1 ayrintili olarak
degerlendirilmemistir. Bu nedenle yorumlar
biiytiik 6lctide atif iliskileri, anahtar kelime aglar:
ve diger gostergelere

dayanmaktadir.

bibliyometrik

Bu smurhiliklar dogrultusunda, gelecekteki
aragstirmalarda  farkli  veri  tabanlarinin
karsilagtirmali  bigimde kullanilmasi, daha
kapsamli sorgu stratejilerinin gelistirilmesi ve
bibliyometrik analizi,
sistematik literatiir taramasi veya meta-analiz
gibi yontemlerle desteklenmesi Onerilebilir.

Boyle bir yaklasim, yapay zeka ve pazarlama

bulgularin  igerik

literatiiriiniin daha kapsamli ve dengeli bicimde
degerlendirilmesine katki saglayacaktir.

Pazarlamada YZ  kullannominin  farkh
daha kapsaml bicimde
anlasilabilmesi igin, gelecekteki arastirmalarda

boyutlarmin
yontemsel  gesitliligin  artirilmasi
Bu kapsamda, YZ'nin
davranislar1 ve pazarlama kararlar: {izerindeki

yararl
olacaktr. tiiketici
etkilerinin incelenmesinde
arastirmalar, deneysel tasarimlar ve dogal
deneyler onemli katkilar sunabilir. Literatiirde
giderek artan veri gesitliligi dikkate alindiginda,
metin,

boylamsal

gorsel, ses ve islem verilerini

biitiinlestiren ¢ok kaynakli veri yaklasimlar1 da
aragtirma zenginlestirebilir.

alanini Benzer

bicimde, pazarlama siireglerinin karmasik
iligkisel yapismni analiz etmek amaciyla ag-
merkezli yontemlerden yararlanilmas: anlaml
bir arastirma yonii olarak degerlendirilebilir.
Ote etik, algoritmik

agiklanabilirlik ve giivenilirlik gibi konularin

yandan, onyargi,
artan 6nemi, bu alanlara odaklanan ¢alismalarin
uygulamali  katki
potansiyelini artirmaktadir. Bu tiir arastirmalar,
yapay zekanin pazarlamadaki roliiniin yalnizca

hem teorik hem de

teknik uygulamalarla smirli olmadigini; aymni
zamanda sosyal, etik ve yonetsel boyutlar iceren
¢ok katmanl bir doniisiim alani olusturdugunu
daha net ortaya koyabilir.

2015-2025
arastirmalarinin  yalnizca

Sonug olarak, donemi
pazarlamada YZ
operasyonel siirecleri otomatiklestiren araglara
odaklanmaktan cikip, pazarlama stratejilerinin
biitlinciil bigimde yeniden tanimlandig bir
doniisim asamasina isaret etmektedir. Bu

donemde literatiir hem teknik-uygulamal
yonelimlerde (Oneri sistemleri, kisisellestirme,
icerik otomasyonu) hem de etik-yOnetisim
(seffaflik, onyargi,
eszamanli ve Dbelirgin bir
genisleme gostermistir. Ozellikle ChatGPT,
generative Al ve biiyiik dil modellerinin

ylikselisi, pazarlamada igerik iiretimi, miisteri

temalarinda veri

mahremiyeti)

etkilesimi ve karar destek mekanizmalarim
kokten doniistiirtirken; model giivenilirligi,
algoritmik adalet ve kullanic1 giliveni gibi
konular1 da alanin temel aragtirma eksenleri
haline getirmistir. Bu baglamda, gelecek yillarda
pazarlama arastirmalarinin basarisy, yalnizca
ileri YZ teknolojilerini benimsemeye degil, ayni
zamanda bu teknolojileri etik, aciklanabilir ve
merkezli  ilkeler = dogrultusunda
biitiinlestirebilen yaklagimlar gelistirmeye bagli

insan

olacaktir.
6. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayn etigi
kurallarina uygun sekilde gergeklestirilmistir.

7. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu c¢alisma, Dr. Metin AKBULUT ve
tarafindan tek basma hazirlanmistir.
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8. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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