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PAZARLAMA VE YAPAY ZEKA: BIBLIYOMETRIK ANALIiZ
Ece OZER CiZER!

Ozet

20. yiizyilin ortalarina dogru ortaya ¢ikan yapay zeka kavrami insan 6greniminin simiilasyonuna odaklanan
cabalar1 tanimlamaktadir. Giinlimiize kadar uzanan siirecte yasanan teknolojik gelismeler yapay zekayi
sektordeki uygulayicilar ve akademideki arastirmacilar icin daha 6nemli bir alan haline getirmistir. Yapay
zekanin farkli sektor ve disiplinlerde giderek 6nem kazanmasi, yapay zeka kapsaminda gergeklestirilen ¢aligma
sayisint da arttirmistir. Bu c¢aligmada ise pazarlama kapsaminda gerceklestirilen yapay zeka calismalari
incelenerek, calismalara yonelik kapsamli bir ¢ergeve olusturmak amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
Web of Science veri tabaninda, konusunda “marketing” ve “artificial intelligence” anahtar kelimeleri birlikte yer
alan 437 makale secilerek R programi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonucunda pazarlama literatiiriinde
yer alan yapay zeka uygulamalarina iligskin gegmis ¢alismalar incelenmis, gelecekte yapilabilecek ¢aligmalara
iligskin yol haritasi ¢izilmistir.
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MARKETING AND ARTIFICIAL INTELLIGENCE: ABIBLIOMETRIC ANALYSIS
Abstract

The concept of artificial intelligence, which emerged towards the middle of the 20th century, describes efforts
focused on the simulation of human learning. Technological developments in the process until today have made
artificial intelligence a more important field for practitioners in the industry and researchers in academia. The
increasing importance of artificial intelligence in different sectors and disciplines has increased the number of
studies carried out within the scope of artificial intelligence. In this study, it is aimed to create a comprehensive
framework for the studies by examining the artificial intelligence studies carried out within the scope of
marketing. In accordance with this purpose in the Web of Science database, 437 articles with the keywords
"marketing" and "artificial intelligence" together were selected and analyzed with the help of the R program. As
a result of the analysis, past studies on artificial intelligence applications in the marketing literature were

examined and a roadmap for future studies was drawn.
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1. Giris

Dijital ¢agda gelisen teknolojiler ve bu teknolojilerin is siireglerine entegrasyonu isletmelerin
calisma big¢imlerini degistirmistir (Barrett vd., 2015). Artan dijitallesme ile nesnelerin
interneti, blok zincir teknolojisi, biiylik veri ve yapay zeka gibi yikici yenilik olarak anilan
teknolojik yenilikler is siire¢lerinin dijital doniisiim gecirmelerinin Oniinii agmistir (Verma
vd., 2021). Bu yikict yeniliklerden biri olan yapay zekadan egitim, saglik sektori, tiretim, e-
ticaret ve pazarlama basta olmak {izere bir¢ok sektdrde aktif olarak yararlanilmaya
baslanmistir. Yapay zeka sadece is siirecleriyle sinirli kalmayip insan hayatinin da énemli bir
parcas1 haline gelmistir. Ozellikle iginde yasadigimiz Endiistri 4.0 doneminde yapay zeka
tabanli iiriin ve hizmetler oldukg¢a yaygmlagmistir (Nikitas vd., 2020). Giinliik hayatta sahip
oldugumuz ve kullandigimiz tiim akilli cihazlar gelistirilmis yapay zeka algoritmalarini
kullanmaktadirlar. Siri, Alexa gibi dijital sesli asistanlar, e-ticaret platformlarindaki sohbet
robotlar1 giinliik hayatta en sik kullanilan yapay zeka olusumlarindan bazilaridir.

Yapay zekanin insan yasaminin bir parcast haline gelmesi pazarlama uygulayicilarinin yapay
zeka algoritmalarina verdikleri 6nemi daha da arttirmustir (Paschen vd., 2019). Pazarlama
kapsaminda yapay zeka kullanimi, tiiketicilerin en iyi satin almayi yapabilmesi igin
olusturulan algoritmalardan, kullanic1 deneyimini analiz ederek Oneriler sunan sanal aligveris
asistanlarina kadar genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Pazarlama uygulayicilart mevcut
miigteri portfoylerini genisletmek, mevcut miisterilerini elde tutmak ve isletmelerinin
stirdiiriilebilirligini saglamak icin yapay zeka algoritmalarindan yararlanmaktadirlar (Sima
vd., 2020). Bu yapay zeka algoritmalari hedef kitleye yonelik dogru iiriin ve hizmetleri
sunarak, isletmelerin rakiplerine karsi rekabet avantaji kazanmasma da yardimei
olmaktadirlar. Yapay zekaya dayali i modelleri odagina miisteriyi koyan bir yaklagim
giiderek isletmelerin biiyiimelerinde kilit rol oynamaktadirlar.

Pazarlama uygulamalarindaki yapay zeka kullaniminin yani sira pazarlama literatiiriinde de
yapay zeka uygulamalarina yonelik calismalar ivme kazanmistir (Verma vd., 2021).
Pazarlama literatiirde yer alan yapay zeka caligmalarinin kapsamini ve gergevesini ¢izmek,
diinden bugiine gelisimini belirlemek gelecekteki calismalara yol gostermek i¢in oldukca
Oonem tasimaktadir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda Web of Science veri tabaninda,
konusunda “marketing” ve “artificial intelligence” anahtar kelimeleri birlikte yer alan 437
makale segilerek R programi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonucunda pazarlama
literatiiriinde yer alan yapay zeka uygulamalarina iliskin kapsamli bir cergeve olusturmak

amaclanmaktadir.
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2. Literatiir

2.1. Yapay Zeka Kavram

Yapay zeka en basit haliyle makinelerin sahip oldugu zeka bi¢imidir (Fetzer, 1990). Bu zeka
tiirli, makinelerin kendilerine kodlanan hedeflere uygun olarak hareket etmelerini saglayan
akilli sistemlerden olusur. Russel ve Norvig'e (2016) gore yapay zeka, insan zihninin biligsel
ve duyussal islevlerini simiile eden makineleri tanimlamaktadir. Yapay zeka, tizerinde stirekli
calisilan ve giinden giine gelistirilen bir kavramdir. Ozellikle yapay zekanin popiiler kiiltiir
icindeki yerini arttirmasiyla birlikte, robotlar ve insanlar arasi etkilesimlere film ve dizilerde
siklikla yer verilmeye baslanmistir (Hampton, 2015). Yapay zeka denilince her ne kadar ilk
akla gelen akilli robotlar olsa da yapay zekanin kullanim alanin1 sadece robotlar ile kisith
tutmak yanls olacaktir. Insan zekasmin sinirli kaldig1 durumlarda siirekli 6grenme ve etkin
problem ¢6zme yetenegine ihtiyag duyulan her tir makine ve yazilimda yapay zeka
kullanilmaktadir (Stine vd., 2019). Islenmesi gereken ¢ok miktarda veri oldugunda yapay
zeka sistemleri saniyeler icinde gerekli verileri toplayarak kolayca analiz edebilmektedir.
Google, Amazon, Meta gibi sirketlerin kullandig1 yapay zeka sistemleri insanlar tarafindan
analiz edilmesi imkansiz olan biiylik verileri toplamakta, islemekte ve depolamaktadirlar.
Ustelik verilen komuta gére bu isleyis her bir veri icin aym ya da farkli zamanlarda da
yiritiilebilmektedir.

Yapay zeka sistemleri, ¢evrelerini gozlemlemek ve tepki vermek i¢in tasarlanmiglardir (Lv
vd., 2021). Bu sistemler c¢evreyi algilayarak ona gore hareket ederler. Bu sekilde ortaya
cikabilecek olasiliklar1 goz oniinde bulundurarak tepki verirler. Ornegin bir yapay zeka
sistemi daha Once topladig1 verilerden yola ¢ikarak bir makinenin ariza siiresini ya da trafik
verilerini analiz ederek eve gitmek icin gerekli olan siireyi tahmin ederek kullanicini
bilgilendirmektedir.

Gilinlimiizde say1s1z sektor icerisinde kendisine yer bulan yapay zeka sistemleri gelistirilirken,
farkli sektorlerin olusmasmi, biliylik veri analitigi calismalarinin, makine 6grenimi
tekniklerinin, metaverse, sanal diinyalar ve arttirilmis gerceklik gibi biiylik yeniliklerin

gelisimini de tetiklemistir.

2.2. Yapay Zekanin Calisma Prensibi
Yapay zeka, insan zekasinin en basitten en karmasiga gorevleri yliriitmek i¢in makinelere
aktarilabilmesidir. Yapay zekanin amaci, 6grenmek, akil yiiriitmek ve faaliyetleri yliriitmektir

(Kaplan ve Haenlein, 2019). Teknoloji ilerledikce, yapay zekay: aciklayan eski standartlar
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giincelligini yitirmektedir. Yapay Zekanin arkasinda ii¢ temel kavram vardir. Bu temel
kavramlar makine 6grenimi, derin 6grenme ve sinir aglaridir (Bini, 2018). Bu kavramlar, veri
madenciligi, dogal dil isleme ve yazilimlarin daha da gelistirilmesine onciiliik etmektedir.
Yapay zeka ve makine 6grenimi birbirinin yerine gegebilir terimler gibi goriinse de, yapay
zeka makine 6grenimi de igeren daha genis bir kavramdir. Derin 6grenme mekanizmasi,
yapay sinir aglart ilkesine dayanmaktadir. Bu aglar insan biyolojisinden ilham alinarak
gelistirmistir.

Yapay sinir aglar1 ti¢ katman icermektedir. Bu katmanlar girdi katmani, gizli katman ve ¢ikti
katman1 olarak adlandirilmaktadir. Bu katmanlar binlerce, bazen milyonlarca diigiim
icermektedir. Yapay zeka, sinir aglar1 kavramlart araciligiyla insan zihnini taklit etmektedir.
Bir insanin diisiindiigii gibi diistiniir ve sorunlar1 ¢6zmek i¢in buna gore hareket eder (Verma

ve Sharma, 2021).

2.3. Pazarlama Alaninda Gergeklestirilen Yapay Zeka Calismalar:

Yapay zeka ile ilgili ¢aligmalar her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da siklikla
gerceklestirilmektedir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve verimliligini arttirmak
amactyla yapay zeka sistemlerinden yararlanilmaktadir. Ozellikle odagina insani alan
sektorlerde gergeklestirilen yapay zeka calismalari ile miisteri deneyimini iyilestirmek
amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda yapay zeka destekli sohbet robotlar1 (Nguyen ve
Sidorova, 2018), miisteri aliskanliklari, satin alma sikliklari, neleri begenip neleri
begenmediklerine iliskin yapay zeka temelli analizler (Chatterjee ve digerleri, 2019), miisteri
iligkileri yonetiminde yapay zeka kullanicili araytizler (Seranmadevi & Kumar, 2019), yapay
zeka ve nesnelerin interneti temelli akilli perakende magazalar (Sujata ve digerleri, 2019) ve
e-ticarette tiiketicilerle markalarin arasindaki iliskiyi giiclendirmek bes duyuya da hitap eden
yapay zeka destekli sistemler (Sha ve Rajeswari, 2019) {izerinde ¢alisilan baslica

alanlardandir.

2.4. Pazarlama Karmasinda Yapay Zeka Kullanimi

Yapay zeka pazarlama kapsaminda incelenirken iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak
lizere her bir pazarlama karmasi unsuru ¢ercevesinde ele alinmastir.

2.4.1. Uriinde yapay zeka

Pazarlamada basarili olmak i¢in miisteri odakli olmak, miisteri ihtiyaclarim1 karsilamak icin
dogru {iriin ve hizmetleri iiretmek son derece Onemlidir. Uretilecek {iriin tasarimi ve

fonksiyonelliginin basarisi Olciiliirken miisteriyi ne dl¢lide memnun ettiginin tespit edilmesi
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gerekmektedir. Miisteri memnuniyetinin tespiti, daha iyi {iriin tasarimlarinin gelistirilmesi,
miisterilerin istedigi ozelliklerin belirlenmesi, hangi {irlinlerin elektronik ortamda daha c¢ok
arandig1 ve satin alindigi gibi iiriine iliskin birgok sorunun tespiti ve ¢oziimiinde yapay zeka
tabanli pazarlama araglarindan yararlanilmaktadir (Huang ve Rust, 2021). Yapay zeka tabanli
pazarlama araclar1 miisteriler i¢in dogru {irtinlerin bulunmasini da kolaylastirmaktadir. Ayrica
bu sistemler misterilere iiriinleri ihtiyaglar1 dogrultusunda kisisellestirme olanagi da
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli pazarlama araglari her bir miisterisine iligkin arama
kayitlarini, daha Onceki sipariglerini ve favori iirlinlerini, miisterinin sepetine ekleyip
almaktan vazgectigi iiriinleri, miisterinin hangi iirinii ne siklikla aldig1 gibi bilgileri veri
depolama sistemine kaydederek analiz etmektedir (Forrest ve Hoanca, 2015). Analizler
sonucunda periyodik olarak alinmasi gereken {iriinleri hatirlatma, favori irlinlerin stok

durumlan ve fiyat diisiisleri hakkinda da miisteriye bilgi vermektedir.

2.4.2. Fiyatlandirmada yapay zeka

Pazarlama planlamasinda dogru fiyatlandirma kararlarinin verilmesi uzun vadede basar1 elde
etmek isteyen sirketler i¢in 6nem arz etmektedir. Bir iriine iligskin fiyatlandirma politikasi
belirlenirken o {irliniin nihai fiyatin1 belirleyecek c¢esitli unsurlarin da gbéz Oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir. Ozellikle talebe dayali fiyatlandirma kararlar1 almirken
talebin degiskenliginin anlik olarak takip edilerek fiyatta da gilincelleme yapilmalidir. Yapay
zekaya dayali fiyatlandirma sistemleri degisen kosullar1 dikkate alarak gercek zamanli
dinamik fiyatlandirma yapmay1 saglamaktadir (Lu vd., 2018). Makine 6grenmesi prensibiyle
calisan bu sistemler sayesinde bir elektronik ticaret sitesinde yer alan lriiniin fiyati, ayni
iirlinlin diger sitelerdeki fiyatlariyla karsilastirilarak kolaylikla ve hizla degistirilebilmektedir
(Gupta ve Pathak, 2014).

2.4.3. Dagitimda yapay zeka

Miisteri temelli pazarlama karmasi1 kapsaminda iirlinlere erisim ve Uriinlerin bulunabilirligi
miisteri memnuniyetinin saglanmasini saglayan temel bilesenlerdendir. Bu temel bilesenlerin
ortaya konmast igin iiriin dagitimmin en iyi sekilde planlanmasi gerekmektedir. Iyi planlanmus
bir dagitim sisteminde lojistik, depolama, envanter yonetimi, nakliye ve dagitim sistemindeki
paydaglar arasi iligkiler de dahil olmak iizere dagitimla ilgili bir¢cok konuda olusabilecek
sorunlara iliskin ¢6ziim iretilmesi gerekmektedir (Verghese ve Lewis, 2007). Olusabilecek
sorunlarin olugmasini engellemek, olusan sorunlarin en hizli sekilde ¢éziimiinli saglamak icin

dagitimda da yapay zeka sistemlerinden yararlanilmaktadir.
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Yapay zeka sistemleri paketleme i¢in mekanik robotlar, hizli teslimat i¢in dronlar, siparis
takibi ve yeniden siparis verme prosediirlerini kolaylastirmak i¢in nesnelerin internetini
kullanarak ¢esitli dagitim ¢oziimleri sunmaktadirlar (Huang & Rust, 2020). Dagitim siirecinin
standart ve mekanik hale getirilmesi hem tedarikgilere hem de miisterilere kolaylik
saglamaktadir. Dagitim yoOnetimindeki yapay zeka sistemlerinin sundugu iiriine iliskin
kolayliklarin yan1 sira bu sistemler ayrica hizmet baglaminda da c¢esitli firsatlar
sunmaktadirlar. Hizmet sektoriinde siklikla kullanilan insansi robotlar miisteri karsilama,
siparis alma ve hizmet sunma konularinda miisteri ile etkilesim kurmaktadirlar. Bu etkilesim
slirecinin basariyla tamamlanmasi ve yiiksek miisteri memnuniyeti elde edilmesi iginse yapay

zeka sistemleri ile hizmet siirecinin otomasyonun gergeklestirilmesi gerekmektedir.

2.4.4. Tutundurmada yapay zeka

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma yonetimi en klasik haliyle satis
yonetimi, reklam yonetimi, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama &gelerini
icermektedir (Maina ve Afande, 2015). Is siireclerindeki dijitallesme ile bu dgelerde de dijital
doniisiim gergeklesmeye baslamistir. Degisip dijitallesen diinyada basrol olan miisteri
ulagsmak istedigi icerige, yere ve zamana kendisi karar vermektedir. Yapay zeka sistemleri
miisterinin profiline, begendigi ve begenmedigi igeriklere, takip ettigi hesaplara, iiye oldugu
topluluklara dayanarak her bir miisteriye 6zel tutundurma politikast uygulamaktadir (Huang
& Rust, 2020). Yapay zekaya dayali tutundurma sistemleri anlik olarak miisteriye sunulan
icerigi ve mesaji optimize edebilmektedir. Ayrica miisteriden topladig kisisel verileri de
yapay zeka algoritmalar1 ile ger¢ek zamanl olarak izleyip, kaydedebilmektedir. Ozellikle
sosyal medya kanallarindaki yorumlar, begeniler ve takipler gibi tiiketici tarafindan
olusturulan igeriklerden yola ¢ikilarak gergeklestirilecek netnografik arastirmalar ile

pazarlama  insanlari1  pazarlama  stratejilerini  ve  kullanacaklart  algoritmalari

diizenleyebilmektedirler (Shao vd., 2015).

3. Pazarlama ve Yapay Zeka Kavramlarimin Literatiirde Kullammlari Uzerine
Arastirma: Bibliyometrik Analiz Kullanim

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismada pazarlama disiplini kapsaminda gercgeklestirilmis yapay zeka ¢alismalarinin

literatiire yansimalarin1 ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Web of

Science veri tabanindan secilen makalelere bibliyometrik analiz uygulanmistir. Analizler ile
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literatiire iligskin yiikselen trendler, en ¢ok calisilan konular ve en ilgili kaynaklar gibi bulgular
ortaya konmustur. Calisma, mevcut literatliriin 6zetini sunmasi ve gelecek caligmalara yol

gosterici olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda Web of Science veri tabaninda, konusunda “marketing” ve “artificial
intelligence” anahtar kelimeleri birlikte yer alan 437 makale secilerek veri seti
olusturulmustur. Veri seti R programi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 veri

gorsellestirme teknigi ile gorsellestirilerek ¢alisma kapsaminda kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Bibliyometrik Analiz Sonug¢lari ve Degerlendirilmesi

Sekil 1’de veri setinde en ¢ok tekrar eden 47 kelimeden olusan kelime bulutuna yer
verilmistir. Kelime bulutunda tekrar sikligi en fazla olan kelimeler daha biiylik punto ile
gosterilmektedir. “yapay zeka”, “pazarlama” ve “makine 0grenimi” kelimeleri veri setindeki
en sik tekrar eden kelimelerdendir. Bu kelimeler sikliklari ¢ok oldugu icin kelime bulutundaki
diger kelimelerin boyutunu bozmamasi agisindan veri setinden ¢ikarilmistir. Sekle gore en
cok tekrar eden kelimelerin ardindan “biiyiik veri”, “dijital pazarlama” ve “sosyal medya”

kelimelerinin geldigi goriilmektedir.

sxpert SYSIGII!S genetic algori!nms
mobile marketing =cryices marketing

natural language processing
machine learning (ml) algorithms de e Iearnin rohots marketing strategy
=
financial services LOUFISIN personalization
]

business — — augmented reality
blockchain
advertising

big data analytics
twitter

wusteChnology: N chatus” o conmercs
lligitalizatinnalnlg data""a‘ﬂ"?' i
sentiment analysis = = eailata mining ™"
customer e)LIIEIeIIEe sgclal _nl edl imeme_t_ of things
artificial |nten||||!|e||cﬂ (al)

customer engagement QItRroPOMOrPRISM gecision support systems
customer lovaty ¢l media marketing iwormaton wcanolosy

human-cemputer interaction

Sekil 1. Kelime Bulutu
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Kelime bulutunun ardindan veri setinde yer alan en ¢ok tekrar eden 50 kelimenin sikliklarini
gormek i¢in kelime agacindan yararlanilmistir. Sekil 2°de yer alan kelime agacina gore derin
ogrenme, dogal dil isleme, sohbet robotlar1 ve duygu analizi gibi kavramlarin da yapay zeka

ve pazarlama konulu ¢alismalarda siklikla kullanilan kavramlar oldugu goriilmektedir.

artificial intelligence
212
32%

machine learning
56
8%

data mining
7
1%

Sekil 2. Kelime Agact

Pazarlamada yapay zeka konulu ¢alismalara iligskin trend konular incelendiginde ¢aligmalar 30
yillik periyoda dagilsa da, son bes yilda ger¢eklesen ¢alismalarin konu ¢esitliliginin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ozellikle son yillarda popiilerligi artan siirdiiriilebilirlik, arttirilmas

gergeklik ve gozetleme konularinda ¢alismalar gergeklestirilmistir.
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sustainability

*®

expert systems e
pricing
decision support systems-

dgistributed artificial intelligence
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1994
1996
1998
2000
2002
2004
2008
2010
2012
2014
2016
2018
2020
2022

1992

o 2006

ear

Sekil 3. Yillara Gore Trend Konular

Veri setine iliskin tematik haritaya Sekil 4’te yer verilmistir. Tematik haritalar motor, temel,
nis ve gelismekte ya da azalmakta olan bolgeler olmak iizere dort eksene ayrilmaktadirlar.
Calisma kapsaminda elde edilen tematik harita incelendiginde, tematik haritanin sag iist
kosesinde yer alan motor temalarin “turizm”, “sohbet robotlar1” ve “robotlar” ile “pazarlama”,
“teknoloji” ve “kisilestirme” olmak lizere iki ayr1 grupta yogunlastigi goriilmektedir. Bu
motor temalar belirli arastirilan kavramlar ile ilgili en ¢ok calisilan ve {lizerinde en ¢ok
uzmanligin kazanildig: konulari ifade etmektedir.

Tematik haritanin sol list kdsesinde yer alan nig temalar ise lizerinde daha az calisilan nis
konular1 igermektedir. Haritaya gore “e-ticaret”, “hizmet pazarlamasi” ve “finans
hizmetlerinin” birbirleri ile iliski olarak da calisilan nis temalardan oldugu goriilmektedir.
Ayrica hem nis hem de gelismekte ya da azalmakta olan temalar arasina “siniflandirma”,
“genetik algoritmalar” ve “dogal aglar” konular1 konumlanmistir. Gelismekte ya da azalmakta
olan temalar tematik haritanin sol alt kdsesinde yer almaktadir. Bu bolgede yer alan konular

diger konulara nazaran {lizerinde daha az calisilan ya da yeni calismaya baslanmis konulardir.

Bu konular arasinda “yapay zeka”, “antropomorfizm” ve “algoritmalar” yer almaktadir.
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29 <¢

Ayrica “dijital pazarlama”, “sohbet robotlar1” ve “dijitallesme” konular1 da hem gelismekte ya
da azalmakta olan temalar arasinda yer alip hem de temel temalar arasinda konumlanmastir.
Tematik haritada pazarlama ve yapay zeka caligmalar1 kapsaminda en temel ¢alisilan konular

29 <¢

ise “yapay zeka”, “arttirllmis gergeklik™ ve “bliyiik veri”dir.
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Sekil 4. Tematik Harita

Calismanin veri setindeki anahtar kelimelerin yillara gore gelisimleri incelenerek Sekil 5°te
gosterilmistir. Sekil 5’e gore makale se¢iminde de kullanilan “yapay zeka” ve “pazarlama”
anahtar kelimelerinin haricinde son yillarda “makine 6grenmesi”, “biiylik veri” ve “dijital

pazarlama” anahtar kelimelerinin kullaniminda artig goriilmektedir.
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Sekil 5. Kelime Biiyiime Grafigi

Literatiirdeki caligmalarda kullanilan anahtar kelimelerin birbirleriyle olan iligkileri
incelenerek Sekil 6’da gosterilmistir. Anahtar kelimeler bes ayr1 kiimeye ayrilmaktadirlar. Her
alt kiime ayr1 renk ile renklendirilmistir. Kirmiz1 kiime “yapay zeka”, mavi kiime “biiyiik

veri” ve mor kiime “duygu analizi” anahtar kelimeleri etrafinda gruplanmistir. Yesil ve

turuncu kiimeler ise daha daginik bir dagilim gdstermektedirler.
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Sekil 6. Anahtar Kelimelerin Birlikte Olusum Agt

Yayinlara iligkin sorumlu yazarlarin iilkeleri incelenmis ve Sekil 7°de gosterilmistir. Sekil
7’ye gore en ¢ok yayma sahip iilkenin Amerika Birlesik Devletleri oldugu goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’ni sirasiyla Cin, Birlesik Krallik ve Hindistan takip etmektedir.
Tablodaki yesil renkler yaymlarin tek iilkeli olarak yapildigini gosterirken, turuncu renkli

kisimlar ise ¢ok tilkeli yayin sayisini ifade etmektedir.
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Sekil 7. Sorumlu Yazarin Ulkesi

En c¢ok atif alan iilkeler Sekil 8’de gosterilmistir. Sekil 8’e gére Amerika Birlesik Devletleri
en ¢ok atif yapilan iilke konumundadir. Birlesik Krallik, Hollanda ve Cin de diger en ¢ok atif

yapilan iilke konumundadirlar.
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Sekil 8. En Cok Atif Alan Ulkeler
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Pazarlama ve yapay zeka kapsaminda gergeklestirilen ¢alismalar yayinlanirken tercih edilen
en popiiler dergiler arastirilmistir. Sekil 9’da yer alan en ilgili kaynaklar tablosuna gore
sirastyla  “Industrial Marketing Management”, “Australasian Marketing Journal”,
“Technological Forecasting and Social Change” ve “Journal of Business Research” dergileri

en popiiler bilimsel dergilerdir.

INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT o
AUSTRALASIAN MARKETING JOURNAL 10

TECHNOLOGICAL FORECASTING AND SOCIAL CHANGE 9

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 8

JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE 8

EXPERT SYSTEMS WITH APPLICATIONS °
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING

1EEE ACCESS

JOURNAL OF BUSINESS & INDUSTRIAL MARKETING

JOURNAL OF INTERACTIVE MARKETING

Sources

PSYCHOLOGY & MARKETING

JOURNAL OF MARKETING
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES
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ELECTRONIC MARKETS
INFORMATION SYSTEMS FRONTIERS
INTERNATIONAL JOURNAL OF PRODUCTION RESEARCH
JOURNAL OF GLOBAL SCHOLARS OF MARKETING SCIENCE

JOURNAL OF SERVICE MANAGEMENT

MARKETING AND MANAGEMENT OF INNOVATIONS

5 10 15
N. of Documents

Sekil 9. En Ilgili Kaynaklar

Calisma kapsaminda en c¢ok atif yapilan kaynaklar incelenmistir. En ¢ok atif yapilan 20
kaynak Tablo 1°de gosterilmektedir. Tablo 1’e gére Wu ve digerlerinin 394 atif sayisiyla
“Computer-based personality judgments are more accurate than those made by humans”
isimli makalesinin en ¢ok atif alan makale oldugu goriilmektedir. En ¢ok atif alan diger
kaynaklarin ise sirasiyla Golovin ve digerlerinin “Adaptive submodularity: Theory and
applications in active learning and stochastic optimization” isimli makalesi ve Akehurst ‘un
“User generated content: the use of blogs for tourism organisations and tourism consumers”

isimli makalesi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. En Cok Atif Alan Kaynaklar

4. Sonug¢

Yikici yenilikler ¢aglar boyu cesitli sektorleri yok ederken, yeni alanlarin olusumuna da ortam
hazirlamistir. Pazarlama miyoplugundan kurtulup yikici bir yenilige uyum saglamak ise
sektorlerin ve isletmelerin daha uzun 6miirlii olmasini saglamistir. Nesnelerin interneti, biiyiik
veri analitigi, blok zinciri ve yapay zeka gibi yikict teknolojiler, hem sektorlerin hem de
isletmelerin ¢alisma bicimlerini degistirmistir. En son yikici yeniliklerden biri olan yapay
zekadan tretim, saglik sektorii, tarim, lojistik ve pazarlama basta olmak iizere bir¢ok alanda
yararlanilmaya baslanmistir. Sektorlerde yapay zeka kullaniminda artis goriiliirken hem
akademik hem de uygulama acisindan da sektdor ve akademi isbirliginde yapay zeka
uygulamalarina yonelik iyilestirmeler yapilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda da literatiirde en
cok yer bulan, popiilerligini yitirmis ya da giderek {izerinde calisma sayist artan konulari
belirlemek gerek akademik gerekse sektorel acidan Onemli olan alanlarin belirlenmesi

acgisindan 6nem tasimaktadir.

Calisma kapsaminda Web of Science veri tabanindan alinan ve konusunda “yapay zeka” ve
“pazarlama” anahtar kelimelerini igeren 437 makale secilmistir. Secilen makaleler R programi

yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 gorsellestirilerek calismada yer yer verilmistir.
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Elde edilen bulgular dogrultusunda “yapay zeka”, “makine 6grenimi” ve “biiylik veri”
kavramlarmin literatiirdeki caligmalarda siklikla kullanildigi goriilse de son yillarda 6nemi
artan “siirdiirtilebilirlik”, “arttirilmis gergeklik” ve “gbzetleme” konularinda galismalar oldugu
da goriilmektedir. Ayrica tematik harita incelendiginde “turizm-sohbet robotlari-robotlar”
gibi siklikla birlikte calisilan bazi konularin bir arada kiimelendigi goriilmektedir. Calismanin
bulgularina gore literatiire en ¢ok katki saglayan ve en ¢ok atif alan iilkenin Amerika Birlesik
Devletleri oldugu ve konuya iliskin en ¢ok yayin yapilan derginin “Industrial Marketing

Management” oldugu da ortaya konmustur.

Calismanin bulgularindan yola ¢ikilarak gelecekteki arastirmalar ve aragtirmacilar igin gesitli
Oneriler sunulmaktadir. Aragtirma kapsaminda en ¢ok calisilan konularin yani sira daha
giincel olarak calisilan konularda da ¢alismalar yapilmasi literatiirdeki boslugu doldurmak ve
literatiire katki saglamak amaciyla onerilmektedir. Bu dogrultuda ilk olarak o6zellikle kiiresel
capta onemi artan siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin yapay zeka ve pazarlama kapsaminda ele
alinmasi ilk Oneriler arasindadir. Yillara gore trend konular grafigine gore calisma sayisinin
arttirlmas1 gereken diger bir konu ise arttirilmis gergeklik alaninda olmalidir. Ozellikle ayna
diinyalar, dijital ikiz ve metaverse gibi kavramlarin popiilerliginin artmasi arttirilmis gerceklik
kapsaminda gerceklestirilen ¢alismalarin sayisinda ve niteliginde de artisa yol agacaktir. Son
olarak artan dijitallesme, “gozetleme” gibi mahremiyet ihlaline iliskin ¢esitli sorunlar1 da
beraberinde getirmektedir. Dijital gozetleme kullanicilarin hareketlerini  kisitlamakta,
mahremiyetlerinin  ihlaline yol agmakta, hatta baz1 durumlarda kullanicilarin
yonlendirilmesine bile ortam yaratmaktadir. Bu konuda yapilacak ¢alismalar ve onerilecek

diizenlemeler hem akademik hem de sektorel agidan 6nem tasiyacaktir.
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