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OZET

Son yillarin en popiiler yaratici yeniliklerinden biri yapay zekadir. Birgok sektorde etkileri
goriilen yapay zeka uygulamalari pazarlama disiplinini de etkisi altina almistir. Bu ¢alismada
ise pazarlama alanindaki yapay zeka calismalarinin literatiire yansimalarii ortaya koymak
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Web of Science veri tabanindan konusunda
“marketing” (pazarlama) ve “artificial intelligence” (yapay zeka) anahtar kelimeleri birlikte yer
alan 437 makale secgilerek R programi yardimiyla analiz edilmistir. Analizlerde yiikselen
trendler, en ¢ok c¢alisilan konular ve en ilgili kaynaklar gibi bulgular ortaya konmustur. Calisma,
mevcut literatiiriin 6zetini sunmasi ve gelecek ¢alismalara yol gosterici olmasi agisindan Gnem
tasimaktadir.
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Giris

Dijital cagda gelisen teknolojiler ve bu teknolojilerin is siireclerine entegrasyonu, isletmelerin
caligma bicimlerini 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 siirelerinin dijital doniisiim gegirmelerinin 6niinti agmistir (Verma vd., 2021). Bu
yikict yeniliklerden biri olan yapay zekadan egitim, saglik sektorii, iiretim, e-ticaret ve
pazarlama bagta olmak tizere bir¢ok sektdrde aktif olarak yararlanilmaya baslanmistir. Yapay
zeka sadece is siiregleriyle sinirli kalmayip insan hayatinin da 6nemli bir parcasi haline
gelmistir. Ozellikle i¢inde yasadigimiz Endiistri 4.0 doneminde yapay zeka tabanli iiriin ve
hizmetler olduk¢a yayginlasmistir (Nikitas vd., 2020). Giinliik hayatta sahip oldugumuz ve
kullandigimiz tiim akilli cihazlar gelistirilmis yapay zeka algoritmalarin1 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 parcasi haline gelmesi pazarlama uygulayicilarinin yapay
zeka algoritmalarina verdikleri dnemi daha da arttirmistir (Paschen vd., 2019). Pazarlama
kapsaminda yapay zeka kullanimu, tiiketicilerin en iyi satin almay1 yapabilmesi i¢in olusturulan

algoritmalardan, kullanic1 deneyimini analiz ederek oneriler sunan sanal aligveris asistanlarina
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kadar genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Pazarlama uygulayicilari mevcut miisteri
portfoylerini  genigletmek, mevcut misterilerini elde tutmak ve isletmelerinin
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yapay zeka algoritmalarindan yararlanmaktadirlar (Sima vd.,
2020). Bu yapay zeka algoritmalar1 hedef kitleye yonelik dogru iiriin ve hizmetleri sunarak,
isletmelerin rakiplerine karsi rekabet avantaji kazanmasina da yardimci olmaktadirlar. Yapay
zekaya dayali is modelleri odagina miisteriyi koyan bir yaklasim giiderek isletmelerin

biiyiimelerinde kilit rol oynamaktadirlar.

Pazarlama uygulamalarindaki yapay zeka kullaniminin yani sira pazarlama literatiiriinde de
yapay zeka uygulamalarina yonelik ¢alismalar ivme kazanmistir (Verma vd., 2021). Pazarlama
literatiirde yer alan yapay zeka ¢alismalarinin kapsamini ve ¢ercevesini ¢izmek, diinden bugiine
gelisimini belirlemek gelecekteki caligmalara yol gostermek icin olduk¢a dnem tagimaktadir.
Bu dogrultuda calisma kapsaminda Web of Science veri tabaninda, konusunda “marketing”
(pazarlama) ve “artificial intelligence” (yapay zeka) anahtar kelimeleri birlikte yer alan 437
makale secilerek R programi yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonucunda pazarlama
literatiiriinde yer alan yapay zeka uygulamalarina iligkin kapsamli bir ¢erceve olusturmak
amaglanmistir. Analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda 2018 yili itibariyle
pazarlamada yapay zeka konulu ¢aligmalarin hizla arttig goriiliirken, literatiirdeki ¢alismalarin
son yillarda “stirdirilebilirlik”, “arttirilmis gerceklik” ve “gozetleme” gibi konulara
odaklandigr ve bu konular iizerinde en ¢ok c¢alisma yapan iilkenin ise Amerika Birlesik
Devletleri oldugu tespit edilmistir. Calismanin bulgularinin 6zellikle gelecek ¢alismalar igin
odaklanilmasi gereken konulari, alanla ilgili en ¢ok yararlanilan makaleleri ve dergileri ortaya

koymasi literatiirdeki mevcut durumun 6zet tablosunu ¢izerek literatiire katki saglamaktadir.
Calismanin Arkaplam
Yapay zeka kavranu

Yapay zeka en basit haliyle makinelerin sahip oldugu zeka bigimidir (Fetzer, 1990). Bu zeka
tirti, 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, lizerinde siirekli
caligilan ve giinden giine gelistirilen bir kavramdir. Yapay zeka denilince her ne kadar ilk akla
gelen akilli robotlar olsa da, yapay zekanin kullanim alanini1 sadece robotlar ile kisith tutmak

yanlis olacaktir. Insan zekasinin sinirli kaldig1 durumlarda siirekli grenme ve etkin problem
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¢ozme yetenegine ihtiya¢ duyulan her tiir 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 biiyiik verileri toplamakta, islemekte ve depolamaktadirlar. Ustelik verilen

komuta gore bu isleyis her bir veri i¢in ayni1 ya da farkli zamanlarda da yiiriitiilebilmektedir.

Yapay zeka sistemleri, ¢cevrelerini gozlemlemek ve tepki vermek i¢in tasarlanmislardir (Lv vd.,
2021). Bu sistemler ¢evreyi algilayarak ona gore hareket ederler. Bu sekilde ortaya ¢ikabilecek
olasiliklar1 gdz 6niinde bulundurarak tepki verirler. Ornegin bir yapay zeka sistemi daha dnce
topladig1 verilerden yola ¢ikarak bir makinenin ariza siiresini ya da trafik verilerini analiz

ederek eve gitmek i¢in gerekli olan siireyi tahmin ederek kullanicini bilgilendirmektedir.

Gilinlimiizde sayis1z sektdr igerisinde kendisine yer bulan yapay zeka sistemleri gelistirilirken,
farkli sektorlerin olusmasini, biliylik veri analitigi calismalarinin, makine 6grenimi
tekniklerinin, metaverse, sanal diinyalar ve arttirllmis gerceklik gibi biiyiik yeniliklerin

gelisimini de tetiklemistir.

Yapay Zekanin arkasinda ii¢ temel kavram vardir. Bu temel kavramlar makine 6grenimi, derin
ogrenme 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 iceren daha
genis bir kavramdir. Derin 6grenme mekanizmasi, yapay sinir aglari ilkesine dayanmaktadir.

Bu aglar insan biyolojisinden ilham alinarak gelistirmistir.

Yapay sinir aglari ii¢ katman icermektedir. Bu katmanlar girdi katmani, gizli katman ve ¢ikti
katman1 olarak adlandirilmaktadir. Bu katmanlar binlerce, bazen milyonlarca diigiim
icermektedir. Yapay zeka, sinir aglar1 kavramlar1 araciligiyla insan zihnini taklit etmektedir.
Bir insanin diisiindiigii gibi diisiiniir ve sorunlar1 ¢6zmek i¢in buna gore hareket eder (Verma
ve Sharma, 2021).

Pazarlama alanminda yapay zeka uygulamalart

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
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sektorlerde gerceklestirilen yapay zeka calismalar1 ile miisteri deneyimini iyilestirmek
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yapay zeka destekli sohbet robotlar1 (Nguyen ve
Sidorova, 2018), miisteri aligkanliklari, satin alma sikliklari, neleri begenip neleri
begenmediklerine iliskin yapay zeka temelli analizler (Chatterjee ve digerleri, 2019), miisteri
iliskileri yonetiminde yapay zeka kullanicili arayiizler (Seranmadevi & Kumar, 2019), yapay
zeka ve nesnelerin interneti temelli akilli perakende magazalari (Sujata ve digerleri, 2019) ve
e-ticarette tiiketicilerle markalarin arasindaki iliskiyi gliclendirmek bes duyuya da hitap eden

yapay zeka destekli sistemler (Sha ve Rajeswari, 2019) tizerinde ¢alisilan baslica alanlardandir.

Bu ¢alismada, yapay zeka uygulamalar1 pazarlama kapsaminda incelenirken {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma olmak tiizere her bir pazarlama karmasi unsuru gercevesinde ele

alimmustir.

Uriinde yapay zeka

Pazarlamada basarili olmak i¢in miisteri odakli olmak, miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in
dogru iiriin ve hizmetleri iiretmek son derece Onemlidir. Uretilecek iiriin tasarimi ve
fonksiyonelliginin basarisi 6l¢iiliirken miisteriyi ne 6l¢ide memnun ettiginin tespit edilmesi
gerekmektedir. Miisteri memnuniyetinin tespiti, daha iyi iirlin tasarimlarinin gelistirilmesi,
miisterilerin istedigi 6zelliklerin belirlenmesi, hangi iirlinlerin elektronik ortamda daha ¢ok
arandig1 ve satin alindigi gibi tirline iliskin bircok sorunun tespiti ve ¢oziimiinde yapay zeka
tabanli pazarlama araclarindan yararlanilmaktadir (Huang ve Rust, 2021). Yapay zeka tabanh
pazarlama araglar1 miisteriler i¢in dogru {irlinlerin bulunmasini da kolaylastirmaktadir. Ayrica
bu sistemler miisterilere iriinleri ihtiyacglar1 dogrultusunda kisisellestirme olanagi da
sunmaktadir. Yapay zeka tabanli pazarlama araclar1 her bir miisterisine iliskin arama
kayitlarini, daha 6nceki siparislerini ve favori {irtinlerini, miisterinin sepetine ekleyip almaktan
vazgectigi Urlinleri, miisterinin hangi Uriinii ne siklikla aldigi gibi bilgileri veri depolama
sistemine kaydederek analiz etmektedir (Forrest ve Hoanca, 2015). Analizler sonucunda
periyodik olarak alinmasi gereken tiriinleri hatirlatma, favori {irinlerin stok durumlar ve fiyat

diisiisleri hakkinda da miisteriye bilgi vermektedir.

Fivatlandirmada yapay zeka

Pazarlama planlamasinda dogru fiyatlandirma kararlarinin verilmesi uzun vadede basar1 elde
etmek isteyen sirketler icin dnem arz etmektedir. Bir iirline iligkin fiyatlandirma politikasi

belirlenirken o {riiniin nihai fiyatin1 belirleyecek ¢esitli unsurlarin da g6z Oniinde
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bulundurulmasi gerekmektedir. Ozellikle talebe dayal fiyatlandirma kararlar1 alinirken talebin
degiskenliginin anlik olarak takip edilerek fiyatta da giincelleme yapilmalidir. Yapay zekaya
dayali fiyatlandirma sistemleri degisen kosullari dikkate alarak gercek zamanli dinamik
fiyatlandirma yapmay1 saglamaktadir (Lu vd., 2018). Makine 6grenmesi prensibiyle calisan bu
sistemler sayesinde bir elektronik ticaret sitesinde yer alan iriiniin fiyat, ayni tiriniin diger
sitelerdeki fiyatlariyla karsilastirilarak kolaylikla ve hizla degistirilebilmektedir (Gupta ve
Pathak, 2014).

Dagwtimda yapay zeka

Miisteri temelli pazarlama karmasi kapsaminda {iriinlere erisim ve {riinlerin bulunabilirligi
miisteri memnuniyetinin saglanmasini saglayan temel bilesenlerdendir. Bu temel bilesenlerin
ortaya konmast i¢in iiriin dagitimimin en iyi sekilde planlanmasi gerekmektedir. Iyi planlanmis
bir dagitim sisteminde lojistik, depolama, envanter yonetimi, nakliye ve dagitim sistemindeki
paydaslar arasi iliskiler de dahil olmak {izere dagitimla ilgili bircok konuda olusabilecek
sorunlara iliskin ¢6ziim iretilmesi gerekmektedir (Verghese ve Lewis, 2007). Olusabilecek
sorunlarin olugmasini engellemek, olusan sorunlarin en hizli sekilde ¢6ziimiinii saglamak igin

dagitimda da yapay zeka sistemlerinden yararlanilmaktadir.

Yapay zeka sistemleri paketleme i¢cin mekanik robotlar, hizli teslimat i¢in dronlar, siparis takibi
ve yeniden siparig verme prosediirlerini kolaylastirmak i¢in nesnelerin internetini kullanarak
cesitli dagitim ¢oziimleri sunmaktadirlar (Huang & Rust, 2020). Dagitim siirecinin standart ve
mekanik hale getirilmesi hem tedarik¢ilere hem de miisterilere kolaylik saglamaktadir. Dagitim
yonetimindeki yapay zeka sistemlerinin sundugu {iriine iliskin kolayliklarin yani sira bu
sistemler ayrica hizmet baglaminda da cesitli firsatlar sunmaktadirlar. Hizmet sektoriinde
siklikla kullanilan insans1 robotlar miisteri karsilama, siparis alma ve hizmet sunma konularinda
miisteri ile etkilesim kurmaktadirlar. Bu etkilesim siirecinin basariyla tamamlanmasi ve yiiksek
miisteri memnuniyeti elde edilmesi iginse yapay zeka sistemleri ile hizmet siirecinin

otomasyonun gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Tutundurmada yapay zeka

Pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan tutundurma yonetimi en klasik haliyle satig
yonetimi, reklam yonetimi, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama Ogelerini
icermektedir (Maina ve Afande, 2015). Is siireglerindeki dijitallesme ile bu 6gelerde de dijital

dontistim gerceklesmeye baslamistir. Degisip dijitallesen diinyada basrol olan miisteri ulagsmak
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istedigi igerige, yere ve zamana kendisi karar vermektedir. Yapay zeka sistemleri miisterinin
profiline, begendigi ve begenmedigi iceriklere, takip ettigi hesaplara, iiye oldugu topluluklara
dayanarak her bir miisteriye 6zel tutundurma politikas1 uygulamaktadir (Huang & Rust, 2020).
Yapay zekaya dayali tutundurma sistemleri anlik olarak miisteriye sunulan igerigi ve mesaji
optimize edebilmektedir. Ayrica miisteriden topladig1r kisisel verileri de yapay zeka
algoritmalar1 ile gercek zamanl olarak izleyip, kaydedebilmektedir. Ozellikle sosyal medya
kanallarindaki yorumlar, begeniler ve takipler gibi tiiketici tarafindan olusturulan iceriklerden
yola c¢ikilarak gerceklestirilecek netnografik arastirmalar ile pazarlama insanlar1 pazarlama

stratejilerini ve kullanacaklar1 algoritmalar1 diizenleyebilmektedirler (Shao vd., 2015).
Yontem ve Bulgular

Calisma kapsaminda yiiriitillen bibliyometrik analiz ¢ercevesinde, Web of Science veri
tabaninda, konusunda “marketing” ve “artificial intelligence” anahtar kelimeleri birlikte yer

alan 437 makale secilerek R programi yardimiyla analiz edilmistir.

Sekil 1’°de veri setinde en ¢ok tekrar eden 47 kelimeden olusan kelime bulutuna yer verilmistir.
Kelime bulutunda tekrar siklig1 en fazla olan kelimeler daha biiyiik punto ile gosterilmektedir.
“yapay zeka”, “pazarlama” ve “makine 6grenimi” kelimeleri veri setindeki en sik tekrar eden
kelimelerdendir. Bu kelimeler sikliklar1 ¢ok oldugu i¢in kelime bulutundaki diger kelimelerin
boyutunu bozmamasi agisindan veri setinden c¢ikarilmistir. Sekle gore en ¢ok tekrar eden
kelimelerin ardindan “biiyiik veri”, “dijital pazarlama” ve “sosyal medya” kelimelerinin geldigi

goriilmektedir.
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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.

Sekil 2
Kelime Agaci

artificial intelligence

machine learning

Pazarlamada yapay zeka konulu ¢alismalara iligkin trend konular incelendiginde ¢aligsmalar 30
yillik periyoda dagilsa da, son bes yilda gerceklesen ¢aligmalarin konu ¢esitliliginin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ozellikle son yillarda popiilerligi artan siirdiiriilebilirlik, arttirilmis

gergeklik ve gozetleme konularinda ¢alismalar gergeklestirilmistir.
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Sekil 3
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Veri setine iligkin tematik haritaya Sekil 4’te yer verilmistir. Tematik haritalar motor, temel,
nis ve gelismekte ya da azalmakta olan bolgeler olmak tlizere dort eksene ayrilmaktadirlar.
Calisma kapsaminda elde edilen tematik harita incelendiginde, tematik haritanin sag tist
kosesinde yer alan motor temalarin “turizm”, “sohbet robotlar1” ve “robotlar” ile “pazarlama”,
“teknoloji” ve “kisilestirme” olmak tizere iki ayr1 grupta yogunlastigi gériilmektedir. Bu motor
temalar belirli arastirilan kavramlar ile ilgili en ¢ok calisilan ve {izerinde en ¢ok uzmanhgin

kazanildig1 konular1 ifade etmektedir.

Tematik haritanin sol {ist kdsesinde yer alan nis temalar ise iizerinde daha az calisilan nig
konular1 igermektedir. Haritaya goére “e-ticaret”, “hizmet pazarlamasi” ve “finans
hizmetlerinin” birbirleri ile iligki 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 bdlgede yer alan konular
diger konulara nazaran {lizerinde daha az ¢alisilan ya da yeni ¢alismaya baslanmis konulardir.

Bu konular arasinda “yapay zeka”, “antropomorfizm” ve “algoritmalar” yer almaktadir. Ayrica
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“dijital pazarlama”, “sohbet robotlar’” ve “dijitallesme” konular1 da hem gelismekte ya da
azalmakta olan temalar arasinda yer alip hem de temel temalar arasinda konumlanmustir.
Tematik haritada pazarlama ve yapay zeka caligmalar1 kapsaminda en temel caligilan konular

29 <¢

ise “yapay zeka”, “arttirllmis gergeklik™ ve “bliyiik veri”dir.

Sekil 4
Tematik Harita
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1
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Calismanin veri setindeki anahtar kelimelerin yillara gére 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
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Literatiirdeki ¢alismalarda kullanilan anahtar kelimelerin birbirleriyle olan iliskileri incelenerek
Sekil 6’da gosterilmistir. Anahtar kelimeler bes ayr1 kiimeye ayrilmaktadirlar. Her alt kiime
ayr1 renk ile renklendirilmistir. Kirmizi kiime “yapay zeka”, mavi kiime “biiyilik veri” ve mor
kiime “duygu analizi” anahtar kelimeleri etrafinda gruplanmistir. Yesil ve turuncu kiimeler ise

daha daginik bir dagilim gostermektedirler.
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Sekil 6
Anahtar Kelimelerin Birlikte Olusum Ag
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Yayinlara iligkin sorumlu yazarlarin iilkeleri incelenmis ve Sekil 7°de gosterilmistir. Sekil 7°ye
gore en ¢ok yayina sahip tilkenin Amerika Birlesik Devletleri oldugu goriilmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri’ni sirastyla Cin, Birlesik Krallik ve Hindistan takip etmektedir. Tablodaki
yesil renkler yaymlarin tek tilkeli olarak yapildigini gosterirken, turuncu renkli kisimlar ise ¢ok

tilkeli yayin sayisini ifade etmektedir.
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Sekil 7

Sorumlu Yazarin Ulkesi
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En ¢ok atif alan iilkeler Sekil 8’de gosterilmistir. Sekil 8’e gore Amerika Birlesik Devletleri en

cok atif yapilan iilke konumundadir. Birlesik Krallik, Hollanda ve Cin de diger en ¢ok atif

yapilan tlilke konumundadirlar.
Sekil 8
En Cok Auf Alan Ulkeler
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Pazarlama ve yapay zeka kapsaminda gerceklestirilen ¢aligsmalar yayinlanirken tercih edilen en
popiiler dergiler arastirilmistir. Sekil 9°da yer alan en ilgili kaynaklar tablosuna gore sirasiyla
“Industrial Marketing Management”, “Australasian Marketing Journal”, “Technological
Forecasting and Social Change” ve “Journal of Business Research” dergileri en popiiler

bilimsel dergilerdir.

Sekil 9
En Ilgili Kaynaklar

INDUSTRIAL MARKETING MANAGEMENT e
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TECHNOLOGICAL FORECASTING AND SOCIAL CHANGE
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EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING

1EEE ACCESS
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JOURNAL OF INTERACTIVE MARKETING
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SUSTAINABILITY
ELECTRONIC MARKETS
INFORMATION SYSTEMS FRONTIERS
INTERNATIONAL JOURNAL OF PRODUCTION RESEARCH

JOURMAL OF GLOBAL SCHOLARS OF MARKETING SCIENCE
JOURNAL OF SERVICE MANAGEMENT

MARKETING AND MANAGEMENT OF INNOVATIONS

0 5 10 15
N. of Documents

Calisma kapsaminda en ¢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 Anf Alan Kaynaklar

Yayimn DOI Atf
WU YY, 2015, P NATL ACAD SCI USA 10.1073/pnas.1418680112 394
GOLOVIN D, 2011, J ARTIF INTELL RES https://www.jair.org/index.php/ 245
AKEHURST G, 2009, SERV BUS 10.1007/s11628-008-0054-2 234
BUREZ J, 2009, EXPERT SYST APPL 10.1016/j.eswa.2008.05.027 234
DAVENPORT T, 2020, J ACAD MARKET SCI 10.1007/s11747-019-00696-0 217
GUTTMAN RH, 1998, KNOWL ENG REV 10.1017/S0269888998002082 217
JIANG YY, 2020, INT J CONTEMP HOSP M 10.1108/IJCHM-03-2020-0237 204
PORIA S, 2014, KNOWL-BASED SYST 10.1016/j.knosys.2014.05.005 187
BUHALIS D, 2019, J TRAVEL TOUR MARK 10.1080/10548408.2019.1592059 | 153
DWIVEDI YK, 2021, INT J INFORM MANAGE 10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168 | 139
KIM JW, 2001, INT J ELECTRON COMM 10.1080/10864415.2001.11044215 | 99
BELANCHE D, 2020, SERV IND J 10.1080/02642069.2019.1672666 | 97
COGLIANESE C, 2017, GEORGETOWN LAW J https://scholarship.law.upenn.edu | 94
PORIA S, 2015, IEEE COMPUT INTELL M 10.1109/MCI.2015.2471215 92
STEINHOFF L, 2019, J ACAD MARKET SCI 10.1007/s11747-018-0621-6 90
KUMAR V, 2019, CALIF MANAGE REV 10.1177/0008125619859317 78
LALL P, 2008, IEEE T COMPON PACK T 10.1109/TCAPT.2008.916853 72
BAESENS B, 2004, EUR J OPER RES 10.1016/s0377-2217(03)00043-2 | 68
HOYER WD, 2020, J INTERACT MARK 10.1016/j.intmar.2020.04.001 68
CAMBRIA E, 2015, NEUROCOMPUTING 10.1016/j.neucom.2014.01.064 66
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Sonuc¢

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

acisindan 6nem tasimaktadir.

Calisma kapsaminda Web of Science veri tabanindan alinan ve konusunda “yapay zeka” ve
“pazarlama” anahtar kelimelerini igeren 437 makale secilmistir. Se¢ilen makaleler R programi
yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 gorsellestirilerek calismada yer yer verilmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda “yapay zeka”, “makine Ogrenimi” ve “biiylik veri”
kavramlarmin literatiirdeki ¢aligmalarda siklikla kullanildig1 goriilse de son yillarda 6nemi
artan “stirdiiriilebilirlik™, “arttirilmis gergeklik™ ve “gozetleme” konularinda ¢aligsmalar oldugu
da goriilmektedir. Ayrica tematik harita incelendiginde “turizm-sohbet robotlari-robotlar” gibi
siklikla birlikte c¢alisilan bazi konularin bir arada kiimelendigi goriilmektedir. Calismanin
bulgularina gore literatiire en ¢ok katki saglayan ve en ¢ok atif alan lilkenin 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 arastirmacilar igin cesitli
oneriler sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda en ¢ok ¢alisilan konularin yani sira daha giincel
olarak c¢alisilan konularda da ¢alismalar yapilmasi literatiirdeki boslugu doldurmak ve literatiire
katki saglamak amaciyla 6nerilmektedir. Bu dogrultuda ilk olarak 6zellikle kiiresel ¢apta Snemi
artan siirdiiriilebilirlik ¢calismalarinin yapay zeka ve pazarlama kapsaminda ele alinmasi ilk
oOneriler arasindadir. Yillara gore trend konular grafigine gore caligma sayisinin arttirilmasi
gereken diger bir konu ise arttirilmis gergeklik alaninda olmalidir. Ozellikle ayna diinyalar,

dijital ikiz ve metaverse gibi kavramlarin popiilerliginin artmasi arttirilmis gergeklik
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kapsaminda gergeklestirilen ¢alismalarin sayisinda ve niteliginde de artisa yol acacaktir. Son
olarak artan dijitallesme, “gozetleme” gibi mahremiyet ihlaline iligskin ¢esitli sorunlar1 da
beraberinde getirmektedir. Dijital gozetleme kullanicilarin hareketlerini  kisitlamakta,
mahremiyetlerinin ihlaline yol agmakta, hatta bazi durumlarda kullanicilarin yonlendirilmesine
bile ortam yaratmaktadir. Bu konuda yapilacak ¢alismalar ve onerilecek diizenlemeler hem

akademik hem de sektorel agidan 6nem tagiyacaktir.
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