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ARTICLEINFO

Bu ¢aligmada, pazarlamada yapay zeka kavramu iizerine yayimlanmis olan ¢aligmalarin gelisiminin
incelenmesi ve haritasimin ¢ikarilmast amaglanmigtir. Bu amagla, nicel veriler kapsaminda, 21 yiizyilin
en 6nemli icatlarindan biri olan yapay zeka teknolojisinin pazarlama alan yazimindaki mevcut durumunun
bibliyometrik analiz kullamlarak sistemli bir 6zeti ¢ikartilmistir. Caligmada; Web of Science veri
tabaninda taranan ve 1987-2024 seneleri arasinda yaymlanmis g¢aligmalarin bibliyometrik verisi
kullamlmustir. Yapay zeka ve pazarlama ile ilgili 2514 ¢alismanin 2019 ve 2023 yillarinda yogunlastigi;
en fazla eser veren isimlerin Yoges K. Dwivedi oldugu; yayin tiiriiniin agirlikli olarak dergi makalesi
(1437) ve bildiri kitab: (1032) tiriinde oldugu; yaymnlarin iilkelere gore dagilimi konusunda liderligin
ABD (483) menseli yaymncilarda oldugu; en ¢ok Ingilizce (2481) dilinde eserler yaymlandigi ve
Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S) (973), SSCI (768) endekslerde taranan
yaymnlarin agirlikta oldugu tespit edilmistir

ABSTRACT

Keywords

Artificial intelligence, marketing,

artificial intelligence in marketing,

bibliometric analysis
Jel Codes: M30, M31

Article History:

Received: 13 November 2024
Received in revised form:

4 December 2024

Accepted: 11 December 2024

In this study, the aim is to examine the development of published research on the concept of artificial
intelligence (AI) in marketing and to map its progression. To achieve this, a systematic summary of the
current state of Altechnology—recognized as one of the most significant inventions of the 21st century—
in the marketing literature was conducted using bibliometric analysis within the scope of quantitative
data. The Web of Science database was selected as the unit of analysis, utilizing bibliometric data from
studies published between 1987 and 2024. Findings indicate that research on Al and marketing peaked
in the years 2019 and 2023, with Yoges K. Dwivedi identified as the most prolific author. The
predominant publication types were journal articles (1,437) and conference proceedings (1,032). In terms
of geographical distribution, the majority of publications originated from the United States (483), with
English being the dominant language (2,481 publications). Furthermore, most publications were indexed
in the Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S) (973) and the Social Sciences Citation
Index (SSCI) (768).
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apay zeka (artificial intelligence (Al)) altms y1l1 askin bir siiredir varligim siirdirmektedir. Bilgi islem giiciiniin artmas1

ve biiyiik veri teknolojilerinin yiikselisi, son yillarda yapay zekay: daha da giiclendirmistir. Ancak Yapay zekanin son

yillardaki bu yiikselisi ¢ok sayida tartigmal1 yoruma yol agmaktadir (Duan, Edwards ve Dwivedi, 2019). Ornegin, IBM
CEO'su Ginni Rometty, yapay zeka teknolojilerinin “insan zekasini artiran teknolojiler” oldugunu savunmakta ve genel olarak
yapay zekay1 insan ve makine arasindaki ortakligin oldugu bir diinya olarak tanimlamaktadir. Bu ortaklifi ise aslinda insanlig1
daha iyi hale getirmeye olanak saglayacak bir firsat olarak gormektedir. Diger yandan Stephen Hawking, “tamamen yapay
zekanin gelistirilmesinin insan irkinin sonu anlamina gelebilecegini” belirtmistir. (Cellan-Jones, 2014). Bill Gates ise insanlarin
yapay zekanin olusturdugu tehdit konusunda endiselenmesi gerektigini sdylemistir. (Rawlinson, 2015).

Tiim bu endiselere ragmen sanayi devriminden bu yana, teknik inovasyondaki 6nemli gelismeler, insanlarin fiziksel kapasitenin
sinirlarina ulastig1 onlarca yildir var olan ¢ok sayida manuel gorevi ve siireci doniistiirmeyi basarmistir. Yapay zeka, genis bir
endiistriyel, entelektiiel ve sosyal uygulamalar yelpazesinde insan gorevlerinin ve faaliyetlerinin arttirilmasi ve potansiyel
olarak degistirilmesi i¢in doniistiiriicli bir potansiyel sunmaktadir. Algoritmik makine 6grenimi ve otonom karar vermedeki
yeni atilimlarla birlikte, bu yeni yapay zeka teknolojisindeki degisimin hizi sasirticidir ve siirekli inovasyon i¢in yeni firsatlar
dogurmaktadir. Bu durum finans, saglik hizmetleri, liretim, perakende, tedarik zinciri, lojistik ve kamu hizmetleri gibi ¢esitli
endiistrilerde yapay zekanin etkisi 6nemli bir noktaya getirmektedir (Dwivedi ve digerleri, 2021). Yapay zeka, karar verme
stireglerini otomatiklestirmekte ve miisteri iletisimini gelistirerek pazarlamada devrim yaratmaktadir (Nalini, Radhakrishnan,
Yogi, Santhiya ve Harivardhini, 2021). Yapay zeka; pazar tahmininde, silire¢ otomasyonunda ve karar vermede etkili
olmasindan dolayi dijital pazarlamada 6zellikle etkilidir (Hassan, 2021). Yapay zeka, pazarlamacilar tarafindan biiyiik miktarda
veriyi islemek, kisisellestirilmis satiglar gergeklestirmek ve miisterilerin beklentilerini kargilamak i¢in kullanilabilir. (Pathak
ve Sharma, 2022). Yapay zeka ve pazarlama teknolojisinin birlesimi, geleneksel pazarlama yontemlerinde yenilik yapma ve
pazarlamanin gelisimini iyilestirme potansiyelini arttirmasi agisindan énemlidir (Sun, 2021).

Bu calismanin amaci pazarlamada yapay zeka kullanimu ile ilgili yazilmis akademik calismalarin bibliyografik analizini
yapmaktadir. Pazarlamada yapay zeka iizerine yapilmig olan ¢aligmalar, pazarlama faaliyetlerinde yapay zekanin nasil ve hangi
alanlarda kullanildig1, yapay zeka uygulamalarimin pazarlamada neden kullanilmas1 gerektigi ve kullaniminin nasil yayildigim
ve pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka kullanimin sonuglarini anlamak adina teorik bir temel olusturmaktadir. Konunun
pazarlamayu ilgilendiren boyutuna ek olarak isletme, yonetim, bilgisayar, bilisim, yazilim ve hatta toplumsal boyutlar da igine
dahil eden ¢ok farkl disiplinler tarafindan incelenen bir konu olmasi bu kavramin, uygulama yontemlerinin ve sonuglarinin
anlagilmasi i¢in veri ve analitik yaklagimlar sunmanin 6nemini géstermektedir. Spesifik olarak bu ¢alisma, analize dahil edilen
caligmalarin niteliklerini ortaya koyarak literatiire katki saglamayr amaglamaktadir. Bu noktada ¢aligmada, hem bireysel hem
kurumsal hem de toplumsal boyutlarda sonuglari olan yapay zeka ve pazarlama kavraminin anlagilmasini saglamasi ¢aligmanin
literatiire yapacagi ilk katkidir. Caligmanin ikinci katkisi ise daginik olan ve farkli disiplinler tarafindan ele alinan literatiiriin
sistemli analizler ile toplanmasini saglamasidir. Ayni zamanda oldukga giincel olan bu konuya iligkin gelismelerin belirlenmesi,
en ¢ok eser veren yazarlarin tespit edilmesi ve en ¢ok okunan galismalarin ve en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin ¢ikarilmast,
arastirmalarin gesitliliginin ve zenginliginin ortaya koyulmasi ve bu alanda ¢aligma yapacak olan arastirmacilara yol gostermesi
acisindan da bu caligma literatiire katki saglayacaktir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Yapay zekanin artan giicliyle desteklenen dijital doniisiimden en fazla etkilenen is kollarindan birisi de pazarlama
faaliyetleridir. Giiniimiizde pazarlama, daha hizl bir sekilde basariya ulagsmak i¢in yapay zeka gibi giincel teknolojileri ana
operasyonlarinda kullanmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde yapay zeka uygulamalari; veri analizi ve tahmini, kisisellestirilmis
igerik olusturma, miisteri deneyimi gelistirme, rekabet analizi ve strateji gelistirme, pazarlama stratejilerini optimize etme,
miisteri deneyimini kisisellestirme, miisteri davraniglarini analiz ve tahmin etme gibi birgok stratejik dneme sahip alanda
kullanilmaktadir (Alansari, Hamdan ve Alareeni 2023; Gao ve Liu, 2023; Kaponis ve Maragoudakis 2022; Kupec, Jakubikova
ve Kupec 2021; Li, Ni ve Li, 2021; Mora Poveda ve Molina Mora, 2023; Van Esch ve Stewart Black, 2021; Volkmar, 2022;
Wu ve Monfort, 2023; Yau, Saad ve Chong, 2021; Yang, Kshetri, 2023; Zuiiiga Vasquez, Ziakis ve Vlachopoulou, 2023;).

1.1. Pazarlamada Yapay Zeka

Pazarlama stratejileri, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte siirekli olarak evrim ge¢irmektedir. Yapay zeka, bu evrimde dnemli
bir rol oynamaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama stratejilerine entegrasyonu, pazarlamacilara daha derinlemesine
miisteri analizi, kisisellestirilmis igerik olusturma, miisteri deneyimi iyilestirmesi ve rekabet analizi gibi imkanlar sunmaktadir.
Overgoor, Chica, Rand ve Weishampel (2019) pazarlama yapay zekasim “tiiketiciler, rakipler ve isletmeler hakkinda sahip
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olduklar: bilgiler goz éniine alindiginda, en iyi pazarlama sonucunu elde etmek i¢in pazarlama eylemleri 6neren ve/veya
gergeklestiren yapay aracilarin gelistirilmesi” olarak tammlamaktadirlar. Yapay zeka, pazarlama stratejilerinde birgok farkls
sekilde kullanilmaktadir. Oncelikle, makine 6grenimi ve derin 6grenme teknikleriyle birlikte, biiyiik veri setlerinden anlaml1
bilgiler ¢ikarilarak miisteri davramglari analiz edilebilmektedir (Shinde ve Shah, 2018). Bu analizler, pazarlama
kampanyalarinin daha dogru bir sekilde hedeflenmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, yapay zeka, kisisellestirilmis icerik
olusturma konusunda da etkilidir. Yapay zeka algoritmalari, miisteri tercihlerini ve davramslarini analiz ederek her bir miisteri
igin ozel igerik ve teklifler olusturabilir (Giliven, 2023). Bu da miisteri baglihigin artirmakta ve tekrar satin alma oranlarini
tyilestirmektedir. Miisteri deneyimi gelistirme agisindan, yapay zeka tabanli teknolojiler 6nemli bir rol oynamaktadir. Konusma
tanima sistemleri ve chatbotlar, miisterilere 7/24 hizmet sunarak sorulari hizli bir sekilde yanitlamakta ve miisteri
memnuniyetini artirma imkani vermektedir (Gedik, 2023). Yapay zeka, rekabet analizi ve strateji gelistirme siireclerinde de
kullanilmaktadir. Rakip faaliyetlerini izlemek ve pazar egilimlerini belirlemek i¢in yapay zeka tabanli araglar kullanilmaktadir
(Hossain, Agnihotri, Rushan, Rahman ve Sumi, 2022). Bu da sirketlerin rekabet avantajini korumasina yardimci olmaktadur.

Literatiir incelendiginde pazarlamada yapay zekanin kullamldig1 ana alanlar ve bu ana alanlara bagli olan alt alanlara iligkin
yapilmis arastirmalar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Ana Alan ve Alt Alanlara Gére Pazarlamada Yapay Zekdya lliskin Yapilmis Calismalar

Ana alan Alt alan ilgili literatiir
Akilli Arama Chandra (2020); Dumitriu ve Popescu (2020); Krsteva (2016);
Tiraviyam (2018)
Entegre Tavsiye Sistemleri Capatina vd., (2020); Chandra (2020); Tanase (2018); Elhajjar

Dijital Pazarlama vd., (2020); Mogaji vd., (2020); Murgai (2018); Khokhar ve
Chitsimran (2019); Thiraviyam (2018); Visnoi ve Bagga
(2019)

Capatina vd., (2020); Mogaji vd., (2020); Khokhar ve
Chitsimran (2019); Visnoi ve Bagga (2019)

Kose vd., (2017); Kose ve Sert (2016)

Programatik Reklamcilik

Igerigin Olusturulmast ve

icerik lyilestirilmesi
Pazarlamasi Otomatik Bilgiler Karimova ve Shirkhanbeik (2019); Kdse vd., (2017)
Anlat1 Bilimi Ahmed (2018) ; Kerimova ve Sirhanbeik (2019)
Icerik Kisisellestirme Ahmed (2018)

Ses Tanima Sistemleri De Bruyn vd., (2020); Devang vd., (2019); Grandinetti (2020);
Hildebrand (2019); Cihan (2020); Jarek ve Mazurek (2019);

Jones (2018); Dumitriu ve Popescu (2020)

Deneysel Sanal Dontisiim Devang vd., (2019); Eriksson vd., (2020); Grandinetti (2020);
Pazarlama Jones (2018); Kaczorowska (2019); Marinchak vd., (2018b);
Pitt vd., (2018); Xi ve Siau (2020)
Goriintli Tanima Devang vd., (2019); Grandinetti (2020); Hildebrand (2019);
Jarek ve Mazurek (2019); Kaczorowska (2019); Khanna vd.,
(2020)
Pazarlama Otomasyonu Rekha vd., (2016); Faggella (2019)a; Kumar vd., (2019);
Marinchak vd., (2018a); Shahid ve Li (2019); Yang ve Siau
Pazarlama (2018)
islemleri Tahmin Faggella (2019)a; Kumar vd., (2019) ; Tas vd., (2020)
Tahmine Dayal1 Analitik Faggella (2019)b; Tiwari vd., (2020)
Kampanya Yiiriitme Shahid ve Li (2019) ; Shih-Yu (2019) ; Yang ve Siau (2018)
Miisteri Segmentasyonu Davenport vd., (2020); Huang ve Rust (2020) ; Paschen vd.,
Pazar (2019)
Arastirmasi Tiiketici Davranislari Overgoor vd., (2019); Hadi vd., (2019) ; Marki¢ vd., (2015);

Siyau (2017)

Veri Madenciligi

Gkikas ve Theodoridis (2019); Mouncey (2018); Stalidis vd.,
(2015)

Kaynak: Chintalapati, S., ve Pandey, S. K. (2022). Artificial intelligence in marketing: A systematic literature review.
International Journal of Market Research, 64(1), 38-68.

21 ylizyilda yasanan hizli teknolojik gelismeler sonucunda pazarlama yapay zekadan o kadar etkilendi ki, gliniiniizde optimize
edilmis algoritmalar sayesinde tiiketici davranislar1 tahmin edilebilmekte, dogru miisterilere dogru teklifleri sunabilmekte ve
hatta blockchain gibi diger yeni teknolojilerle birlikte bu alandaki uygulamalar gelismekte ve veri madenciligi teknikleri
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araciligiyla degerli icgoriiler saglayan sohbet robotlart dijital satislarda 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Kaponis ve
Maragoudakis, 2022). Ayni zamanda iiretken yapay zeka uygulamalar1 da pazarlamada genis bir kullanim alani bulmaktadir.
Uretken yapay zeka uygulamalari pazarlamanin ii¢ temel alanim énemli diizeyde doniistiirmektedir. Bu alanlar; kisisellestirme,
i¢gorii olugturma ve igerik olusturmadir (Kshetri, 2023).

2.METODOLOJI
Bu bdliimde; arastirmanin amact, veri ve analizler ve bulgular yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, nicel veriler ve sayisal dlciim indikatorleri kullanilarak pazarlamada yapay zeka kavrami iizerine
bibliyometrik bir analiz ger¢eklestirmektir. Yapilan bibliyometrik analiz sonucunda elde edilen bulgular sayesinde pazarlamada
yapay zeka kavramina yonelik ¢aligmalarin biitiinciil bir bakis agistyla degerlendirilmesi amaglanmustir.

2.2. Veri ve Analiz

Literatiirde bibliyometrik analiz yapan farkli programlar bulunmaktadir. Bu programlarin her birinin kendilerine has {istiin
yonleri mevcuttur. Bu ¢alismada islevsel dzellikleri itibariyle bazi iistiinliiklere sahip olan VOSviewer programi kullanilmistir.
VOSviewer programi; evrimleri, iliskileri ve yeni kavramlari kesfetmek adina arastirmacilara kolayliklar sundugu ve
gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkan1 saglamasindan dolay: veri setlerinin derinlemesine analizine olanak
sagladig i¢in tercih edilmistir (Dirik, Eryilmaz ve Erhan, 2023).

Bu ¢aligmada kullanilacak olan veriler Web of Science veri tabanindan ¢ekilmistir. Web of Science veri tabaninin bibliyometrik
analizlerde kullanilmasi, aragtirmalarin giivenilirliginin saglanmasi noktasinda dnemlidir. Web of Science veri tabaninin iist
diizey veri analizlerinde oldukg¢a gelismis arama 6zelliklerine sahip olmasi ve farkli kontrol mekanizmalari kullanmasi verilerin
giivenilirligini énemli diizeyde arttirmaktadir. Ayn1 zamanda yayin etigi agisindan giivenilir ve nitelikli yayinlari kapsamasi ve
farkli disiplinlerden oldukca genis veri koleksiyonuna erisim saglamasi nedeniyle de Web of Science veri tabam tercih
edilmistir (Dirik ve digerleri, 2023). Calismada sadece Web of Science veri taban1 kullamlmis ve Ulusal diizeyde TUBITAK
Ulakbim ve YOK Tez Arsivinin, uluslararasi diizeyde ise Scopus ve Pubmed gibi diger dnemli veri tabaninda taranan makaleler
kapsam disinda tutulmustur. Oztiirk, Kocaman ve Kanbach (2024) bibliyometrik arastirmalarda daha fazla veri tabanimn
arastirma kapsamina dahil edilmesinde duplikasyonlarin fazla olacagini ve calisma verimliligini diisiirecegini belirtmis ve
dolayistyla bibliyometrik analizlerde tek bir veri tabanini kullanilmasini 6nermislerdir. Bu nedenle ¢aligmada kullanilacak olan
veriler sadece Web of Science veri tabanindan ¢ekilmistir.

29.02.2024 tarihinde “artificial intelligence” ve “marketing” anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabaninda “tiim alanlar”
secilerek gergeklestirilen aramada 2514 adet ¢aligmaya ulagilmistir. Bu iki anahtar kelimenin segilmesinin nedeni her iki alanda
da en temel terimlerin kullanildig1 caligmalari tespit etmektir. Pazarlama literatiiriinde yer alan ¢ok sayida alt basliklarin her
birine yonelik bibliyometrik haritalarin tek bir ¢alismada ¢ikarilamayacak olmasi da en genel anahtar kelime olan “marketing”
kelimesinin segilmesine neden olmustur. Yillara gore en eski yayin 1987 ve en yeni yaym ise 2024 yilinda yayinlanmustir.
Eserlerin 1437 adedi dergi makalesi, 693 adedi erken goriiniim ¢alismasi (early accsess), 142 adedi arastirma makalesi (review
article), 45 adedi editoryal icerik, 1032 adedi bildiri kitabi, 36 adedi kitap boliimii, 1 adedi kitap incelemesi, 2 adedi mektup, 1
adedi not, 1 adedi 6zet bildiri, yayin tiiriindedir. Disiplinler agisindan ¢aligmalarin biiyiik cogunlugu Bilgisayar Bilimi Yapay
Zeka (968), Isletme (697), Bilgisayar Bilimi Bilgi Sistemleri (448), Bilgisayar Bilimi Teorisi Metotlari (385), Yonetim (287),
Bilgisayar Bilimleri Disiplinlerarasi Uygulamalar (246), Elektrik Elektronik Miihendisligi (229), Yazilim Miihendisligi (109),
Yoneylem Arastirmasi Yonetim Bilimi (74), Konaklama Eglence Spor Turizmi (66), Ekonomi (44), Interdisipliner Sosyal
Bilimler (30) alanlarinda oldugu goriilmiistiir.

3.BULGULAR

Bu boliimde, yazarlarin ortak atif analizi, yazarlarin bibliyografik eslesme analizi, metinlerin bibliyografik eslesme analizi,
kurumlarin atif analizi, kaynaklarin bibliyometrik eslesme analizi, ortak yazar analizi, yazarlarin atif analizi, anahtar s6zciik
analizi ve iilkelerin atif analizi sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur.

3.1.Yazarlarin Ortak Atif Analizi (Co-citation of Co-authors)

Bir yayinda atif alan farkli kaynaklarin tespit edilebilmesi i¢in atif sayis1 en az 10 secilmis ve 1393 birim iizerinden
bibliyometrik analiz yapilmistir. Analiz sonucunda; toplamda 8 kiime, 214462 baglant1 ve 532814 toplam baglant1 giicii
belirlenmistir. En ¢ok ortak atif alan yazarlar arasinda Huang M.H. 390 atif ile ilk sirada, ikinci sirada Hair J.F. 259 atif, liciincii
sirada Kumar V. 248 atif, dordiincii sirada Dwivedi Y.K. 210 atif ve besinci sirada Davenport T. 192 atifla yer almaktadir. En
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fazla ortak atif yapilan yazar Huang M.H. (16542) toplam baglant: giicii siralamasinda da ilk sirada yer almaktadur.

Sekil 1: Ortak atif yapilan yazarlar arasi: baglar

schike o

@ § oo

sturifie, g

micsoft abaulgdna, |

hanggigha, jr
alzoghi. h

&, vosviewer

3.2.Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Authors)

Yazarlarin bibliyografik eslesme baglarinin tespit edilebilmesi i¢in en az 1 eser yayinlamak ve en az 1 atif almak kosulu
belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda birbirleriyle baglantisi olan 4693 birim tespit edilmistir. Bu birimler iginde 61 kiime,
716873 baglant1 ve 2542161 toplam baglanti giicii tespit edilmistir. Bibliyografik eslesmesi en yiiksek olan yazarlar 3592 alint1
ile Jordan M. (229 baglant1 giicii), 3592 alint1 ile Mitchell T.M. (229 baglant: giicii) ve 778 alint1 ile Bousquet O. (76 baglant1

giicli) olarak siralanmustir.
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Sekil 2: Yazarlarin bibliyografik eslesme baglar
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3.3.Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Documents)

Metinlerin bibliyografik eslesme baglantisim tespit etmek amaciyla en az 1 atif almig olmak 6n sart1 belirlenmistir. Aralarinda
baglant1 olan 1548 birim eser iizerinde gerc¢eklestirilen analiz sonucunda 18 kiime, 78901 baglant1 ve 154134 toplam baglant1
giicli elde edilmistir. Metinler arasinda en yiiksek bibliyografik eslesmeye sahip olan yayinlar; 3592 alint1 ile Jordan (2015),
778 alint1 ile Gretton (2005), 523 alint1 ile Davenport (2020), 514 alint1 ile Wu Youyou (2015) ve 454 alint1 ile Dwivedi (2021)
olarak tespit edilmistir. 2029 toplam baglanti giicii ile Peliter (2024), 1819 toplam baglant1 giicii ile Herman (2022a) ve 1787
toplam baglant1 giicii ile Vlacic (2021) toplam baglant1 giicliniin en yiiksek oldugu eserler de basi ¢ekmektedirler.

Sekil 3: Metinlerin Bibliyografik Eslesme Baglart
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3.4. Kurumlarin Atif Analizi (Citation of Organizations)

Minimum 1 eser yayimlamis ve minimum 1 atif almig olmast kosulu ile segilen ve aralarinda iliski olan 1120 gézlem birimi
iizerinde yapilan analizlerle kurumlar arasi atiflara iliskin ag haritas1 olusturulmustur. Gergeklestirilen bibliyometrik analiz
neticesinde 37 kiime, 17937 baglant1 ve 22745 toplam baglant: giicii belirlenmistir. Granada University 26 eser, Shanghai Jiao
Tong University 24 eser, Illinois University 20 eser, University Technology Sydney 20 eserle en fazla esere sahip kurumlar
olmustur. Carnegie Mellen University 3648 atif, University California Berkeley 3642 atif, MPI for Biological Cybernetics 778
atifla en fazla atif alan yayinlarin adres kurumlarinin baginda gelmektedir.

Sekil 4: Kurumlarin Atif Baglar

near east univ

univ complutense madrid

univ granada
<

vicailsion
neomaBUsiness sch

wasada univ univ illinois **"
- shagea univ

shanghai jiao tongUnRIV i iy czestochowa tech univ

-
kyung hee univ

poTmANRI tech i ot dan

univ klagenfurt

i vosviewer

3.5.Kaynaklarin Bibliyometrik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Sources)

Kaynaklarim bibliyometrik eslesme baglarinin belirlenebilmesi i¢in minumum 1 kaynakta yayinlanmis ve minumum 1 atif almis
olmasi kosulu ile analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda aralarinda baglanti bulunan 851 birim eser, 22 kiime,
20369 baglant1 ve 193738 toplam baglant1 giicii tespit edilmistir. Industrial Marketing Management 63 eser, Psychology &
Marketing 60 eser, Advances in Data Mining: Applications and Theoretical Aspects 45 eserle bu alanda en fazla eser veren
kaynaklar olmustur. Bu alanda yaymladig1 yayinlara en fazla atif alan kaynaklar ise Science (3592 atif), Industrial Marketing
Management (1593 atif), Journal of the Academy of Marketing (1512 atif), Psychology & Marketing (1489 atif) olarak tespit
edilmigtir.
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Sekil 5: Kaynaklarin Bibliyografik Eslesme Baglart
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3.6.0rtak Yazar Analizi (Co-authorship of authors)

En ¢ok baglantili ve en fazla is birligi yapmus yazarlar belirlemek i¢in minumum 1 yaymn ve minumum 1 atif kosulu kullanilarak
ag haritast ¢ikarilmustir. Aralarinda en fazla baglanti olan yazarlar arasinda gergeklestirilen analiz sonucunda 13 kiime ve
toplam 4382 baglant1 belirlenmistir. En fazla baglantiya sahip olan ilk kiimedeki 50 yazarin her birinin toplamda 72 birim
baglantis1 vardir. En fazla eser {ireten yazarlar sirastyla Yoges K. Dwivedi (12 yaym), Gao, Xiaofeng (12 yayin), Guihai Chen
(10 yayn), Patrick Van Esch (9 yayin) , Jochen Wirtz (9 yayin), Arpan Kumar Kar (9 yaymn), Catherine Prentice (8 yaym),
oldugu goriilmektedir. En ¢ok eser iireten Yoges K. Dwivedi (129 baglant1), Arpan Kumar Kar’1in (88 baglanti) baglanti sayilari
yiiksekken, diger ¢ok eser iireten yazarlarin en baglantili yazarlar arasinda olmadigi goriilmektedir. Tiirkiye’den ise Fevzi
Okumus 3 yayin, 328 atif, 113 toplam baglant: giicii; Tartk Dogru 2 yayin, 15 atif, 32 toplam baglant: giicii; Fulya A¢ikgdz 2
yayn, 11 atif, 31 toplam baglant1 giicii; Selim Bakir, Ezgi Erkmen, frem Onder, Ozgiir Ozdemir, Ali Iskender 1 yayn, 9 atif,
29 toplam baglant1 giicli; Muzaffer Uysal 2 yayin, 9 atif, 29 toplam baglant1 giicii; Yiiksek Ekinci 1 yayin, 47 atif, 8 toplam
baglant1 giicii, Zafer Ali 1 yaym, 4 atif, 7 toplam baglanti giicii; Ozlem Uzuner 2 yaym, 35 atif, 0 toplam baglant1 giicii ile
listede yer alan Tiirk arastirmacilardir. Yazarlar arasi i birligini gosteren ortak yazar baglarini gosteren harita Sekil 1°de
verilmigtir.
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Sekil 6: Yazarlar Arast Iy Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglan
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3.7.Yazarlarin Atif Analizi (Citation of authors)

Minimum 1 yayin ve minimum 1 atif kosulu kullanilarak yazarlarin atif ag haritasi olusturulmustur. Birbiriyle baglantisi tespit
edilen 997 birim iizerinden gergeklestirilen analiz sonucunda toplamda 14 kiime, 24968 baglant1 ve 29108 toplam baglanti
glicli belirlenmistir. En ¢ok atif alan yazarlar M.I Jordan ve T.M Michel | yayinla 3592’ser atifa sahiptirler. Bu yazarlar1
Ramakrishnan Raman 1187, Dimitrios Buhalis 970, Abdullah M. Baadbullah 729, Dhruv Grewal 725, Giampaola Viglia 704,
Deniz Dennehy 701, Neeraj Pandey 701 takip etmektedir. Philipp A. Rauscnabel ise sadece 3 yayin iiretmesine ragmen 862
atif almigtir. En fazla eser iireten Yoges K. Dwivedi 1323, Patrick Van Esch 326, Arpan Kumar Kar 438, Guihai Chen ise 14
atif almigladir. Yazarlarin atif baglarini gosteren harita Sekil 2’de verilmistir.

Sekil 7: Yazarlarin Atif Baglan
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3.8.Anahtar Sozciik Analizi (Co-Occurence Of All Keywords)

“Artificial intelligence” ve “Marketing” 1ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar sozciiklere bakildiginda 747 tekrar ile
artificial intelligence/ artificial intelligence/ a/ artificial intelligence (ai) (yapay zeka), 204 tekrar ile machine learning (makine
ogrenme), 140 tekrar ile marketing (pazarlama), 83 tekrar ile deep learning (derin 6grenme) ve 71 tekrar ile big data (biiyiik
veri), 77 tekrar ile data mining (veri madenciligi), 68 tekrar ile digital marketing (dijital pazarlama), 67 tekrar ile social media
(sosyal mesya), 57 tekrar ile sentiment analiysis (duygu analizi) sdzciiklerinin kullanildig1 goériilmektedir. Toplam baglanti
giicli noktasinda en gii¢lii sozciiklerin artificial intelligence, machine learning ve marketing oldugu belirlenmistir. Minimum 3
kez kullanilan ve aralarinda iliski olan 536 gozlem birimi {izerinde gergeklestirilen analiz sonucunda toplam 25 kiime, 4074
baglant1 ve 6248 toplam baglant1 giicii belirlenmistir. Pazarlama alaniyla ilgili en ¢ok tekrar eden anahtar kelimeler ise, e-
commerce (34), trust (29), twitter (28), consumer behaviour (33), classification (33), social networks (28), social network (20),
tourism (23), customer experience (25), social media marketing (21), advertising (14), service quality (13), marketing strategy
(17), customer journey (15), customer engagement (17), customer segmentation (13), customer satisfaction (17) olarak
goriilmektedir. En sik kullamlan anahtar kelimelere iligkin harita Sekil 3’de verigsmistir.

Sekil 8: En Stk Kullanilan Anahtar Kelime Baglart
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3.9.Ulkelerin Atif Analizi (Citation of countries)

Yayinlarin mensei iilkeleri baglaminda aldig: atiflara iliskin ag haritas1 ¢ikarmak amactyla, bir tilkenin minimum 1 eser
yayinlamasi ve minimum 1 atif almasi kosulu ile aralarinda iligki olan 85 gozlem birimi iizerinde yapilan analiz sonucunda; 11
kiime, 1353 baglant1 ve 12474 toplam baglant1 giicii oldugu goriilmiistiir. Analize dahil olan 102 {ilke arasindan en ¢ok atif alan
iilkeler ABD (16384 atif), Ingiltere (5795 atif), Cin (5391 atif), Avustralya (5028 atif), Almanya (3966 atif), Fransa (3792
atif), ve Hindistan (3273 atif) olmustur. Toplam baglant1 giiciiniin en yiiksek oldugu ilk ii¢ {ilke ABD, Ingiltere ve Hindistan’dur.
ABD (483 yayin), Cin (429 yaym), Hindistan (205 yayin) ve Ingiltere (185 yayin) eser sayis1 noktasinda da ilk dort iilkedir.
Cin 430 yayina sahipken baglant1 giicii siralamasinda Hindistan, Ingiltere ve Avusturya’nin gerisinde kalmustir. Tiirkiye ise 59
yayin, 367 atifa sahiptir. Ulkelerin atif baglarim gésteren harita Sekil 4’de verilmistir.
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Sekil 9: Ulkelerin Atif Baglar
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4.SONUC

Teknolojinin gelismesine bagli olarak modern pazarlama; daha ¢ok veriye dayali, otomatik ve akilli hale gelmekte ve bu
durumun pazarlama sonuglart iizerinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Kumar, Rajan, Venkatesan ve Lecinski, 2019; Paschen,
Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Bu etkilerden birisi de Pazarlama Yapay Zeka Enstitiisiit CEO'su tarafindan onerilen yeni
pazarlama karmasidir. Pazarlama Yapay Zeka Enstitiisii CEO'su, pazarlama karmasi i¢in Planlama, Uretim, Kisisellestirme,
Promosyon ve Performanstan (5P'ler) olusan yeni bir ¢erceve dnermistir (Roetzer, 2017). Bu durum teknolojik ilerlemelerin
stirekli olarak pazarlamanin evriminde boylamsal degisimler yarattigini ve pazarlama faaliyetlerinde fark yaratabilmek adina
yapay zeka ile el ele galigsabilecegini etkili bir sekilde ortaya koymaktadir (Siau, 2017; Wirth, 2018).

Teknoloji kisisel diizeyde calistiginda kullanicilarla sevimli bir bag olusturur ve pazarlamacilar boyle bir bagdan
yararlandiginda miisteri degeri yaratma potansiyeli ¢ok artmaktadir ( Kumar ve digerleri, 2019). Gelismis ve inovatif yapay
zeka destekli pazarlama uygulamalari, isletmelerin farklilagan ihtiyaclarina oldukg¢a hizli oryante olabilmekte ve tiim paydaglar
icin kritik degere sahip ve kazang diizeyi yiiksek iletisim ve ¢6ziim alternatifleri sunmaktadir (Epstein, 2018).

Bu baglamda pazarlamada yapay zeka kullanimu iizerine yapilmis akademik ¢aligmalarin evrimini gérmek ve bu degisim icinde
ilgili literatiiriin sistemli bir sekilde inceleyebilmek de hem bu alanda ¢alisan akademisyenler i¢in hem de bu degisime ayak
uydurmak zorunda olan isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada pazarlamada yapay zeka kavrami iizerine yapilmis
ve Web of Since veri tabaninda taranilan akademik ¢alismalarin bibliyometrik analizi yapilmistir. 29.02.2024 tarihinde
“artificial intelligence” ve “marketing” anahtar kelimeleriyle Web of Science veri tabaminda “tiim alanlar” segilerek
gerceklestirilen aramada 2514 adet ¢aligmaya ulasilmustir. Yillara gore en eski yayin 1987 ve en yeni yayin ise 2024 yilinda
yayinlanmugtir. Eserlerin 1437 adedi dergi makalesi, 693 adedi erken goriiniim ¢aligmasi (early accsess), 142 adedi arastirma
makalesi (review article), 45 adedi editoryal icerik, 1032 adedi bildiri kitabi, 36 adedi kitap boliimii, 1 adedi kitap incelemesi,
2 adedi mektup, 1 adedi not, 1 adedi 6zet bildiri, yayin tiiriindedir. Disiplinler agisindan ¢aligmalarin bilyiikk ¢ogunlugu
Bilgisayar Bilimi ve Isletme alanlarinda oldugu goriilmiistiir. Yaymlarin ¢ogunlugunun bilgisayar bilimi ile ilgili alanlarda
olmas1 yapay zeka kavraminin temelini olusturan disiplinin bilgisayar bilimi olmasindan dolayr beklenen bir durumdur. Ancak
isletme ve yonetim gibi sosyal bilimler alaminda da bu alanda yapilan ¢aligmalarin azimsanmayacak diizeyde oldugu da
goriilmektedir. Calismanin yapildigi dénemde en ¢ok atif alan yazarlarin 1 yayinla 3592’ser atif alan M.I Jordan ve T.M Michel
oldugu belirlenmistir. Carnegie Mellen Universitesi 3648 atif ile en gok atif alan kurumlarin baginda gelmektedir. Granada
Universitesi 26 eser ile bu alanda en fazla esere sahip tiniversitedir. Bu alanda en fazla yayina sahip derginin ise 63 eser
Industrial Marketing Management oldugu goriilmektedir. “Artificial intelligence” ve “Marketing” ile ilgili yaymlarda en sik
kullanilan anahtar sozciiklere bakildiginda 747 tekrar ile yapay zekd, 204 makine O6grenme, 140 tekrar ile pazarlama
sOzciigliniin kullanildigr gértilmiistiir. Bu sézciikler toplam baglantt giicii noktasinda en giiglii sdzciiklerdir. Bu alanlarda en
cok yayma sahip iilkelerin basinda ABD (483 yayin), Hindistan (205 yayin) ve Ingiltere (189 yayin) eser ile basi cekmektedir.
Tiirkiye ise 59 yayin, 367 atifa sahiptir. Yapay zeka alaninda en ¢ok yayin yapana sahip olan iilkelerin basinda ABD, Hindistan
ve Ingiltere’nin gelmesi elbette tesadiifi degildir. Bu alanda en fazla teknolojik alt yapiya, Ar-Ge sitemlerine ve yetismis
nitelikli insan giiciine sahip olmalar1 bu alandaki basarilarinin altyapisin olusturmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda pazarlamada yapay zeka ile ilgili ¢calismalarin ¢ogunun ABD menseli yayincilarda yayinlandig,
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yayin dilinin Ingilizce oldugu ve Tiirk arastirmacilarin bu alanda gok simirli sayida ¢alismalar yaptig1 goriilmiistiir. Bu durum
uluslararast literatiirde Tiirk arastirmacilarin yaptig1 ¢alismalarin nicelik olarak yetersiz oldugunu ve uluslararas: arenada Tiirk
arastirmacilarin yeterince yayin iiretemediginin de gostergesidir. Ozellikle Web Of Since veri tabaninda Tiirkiye’deki bu
alanda yapilan ¢alismalarin oldukga sinirli olmasi ¢cagimizin en 6nemli icad: olan yapay zeka uygulamalarinin hem tilkemizdeki
pazarlama uygulamalarin, stratejilerini ve miisteri diizeyindeki etkilerini heniiz yeterli diizeyde 6lgemedigimizi ve uluslararasi
diizeyde iilkemizin yapay zeka ile ilgili uygulamalardaki durumunu ortaya koyup diger iilkelerle karsilastirmadigimizi da
gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de bu alanda ¢aligma yapacak akademisyenler i¢in alanin oldukg¢a bakir oldugunu agikca
ortaya koymaktadir. Pazarlamay: etkileyen tiim boyutlar ve paydaslar agisindan yapay zeka uygulamalarinin etkilerinin daha
ayrintili bir bigimde incelenmesi ve bu alandaki boglugun doldurulmasi zorunludur.

Bu ¢alismanin en 6nemli kisit1 verilen sadece Web of Since koleksiyonunda yer alan ¢alismalardan alinmis olmasidir. Ulusal
diizeyde TUBITAK Ulakbim ve YOK Tez Arsivinin, uluslararasi diizeyde ise Scopus ve Pubmed gibi veri tabanlarinin ve ayni
zamanda ¢evrimigi taramalarda yer almayan diger kaynaklarin arastirma kapsaminda incelenmemis olmasi ¢aligmanin en kritik
sinirliliklaridir. Gelecek c¢aligmalarda bu veri tabanlarindan ¢ekilen verilerle arastirmanin yinelenmesi ve sonuglarin
karsilastirilmas ilgili literatiire katk: saglayacaktir. Ayn1 zamanda Tiirkiye'deki TUBITAK Ulakbim ve YOK Tez Arsivi veri
tabanlarindan g¢ekilen veriler sayesinde ulusal yazinda bu alanda yapilmis ¢caligmalarin bibliyometrik haritasi da ¢ikarilarak bu
alandaki arastirmalarin konular ve kapsamlar1 incelenmis ve ulusal literatiirdeki bosluklar tespit edilerek gelecek ¢alismalar
icin yol gosterici teorik bir zemin hazirlanmis olacaktir. Ayni zamanda anahtar kelime olarak “marketing” ve “artificial
intelligence” terimlerinin secilmesi de ¢alismanin bir diger kisitidir. Gelecek ¢aligmalarda “artificial intelligence” ile pazarlama
literatiirtinde yer alan bagka anahtar kelimeler kullanilarak farkli alanlara yonelik bibliyometrik analizler yapilabilir.

YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yayin Etigi Beyanm: Bu caligma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmstir.
Etik Kurul Onay1: Bu arastirma etik kurul izni gerektiren analizleri kapsamadigindan etik kurul onayr gerektirmemektedir.
Yazar Katkilar: Yazar ¢aligmay: tek basina hazirlamigtir

Cikar Catismasi: Yazar acisindan ya da iiglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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