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Oz

Veri ¢esidi ve miktar1 her gegen giin artarken, bu veriden anlamli bilgiler elde edilmesi birgok aragtirma
alan1 i¢in 6nemli hale gelmistir. Veri analizinde siklikla kullanilan makine 6grenmesi yontemleri farkly
aragtirma alanlarinda aragtirmacilara fayda saglamaktadir. Veri miktarinin arttig1 alanlardan biri olarak
pazarlama alan1 da makine 6grenmesi yontemlerinin uygulanabilecegi bir alandir. Bu ¢aligma kapsaminda
literatiirdeki mevcut durumla ilgili olarak genel bir fikir saglamasi amaciyla, bibliyometrik analiz yéntemleri
kullanilarak SCOPUS veri tabaninda pazarlama ve makine 6grenmesi kavramlarinin bir arada ele alindig
¢aligmalar incelenmistir. Boylece pazarlama alaninda makine 6grenmesi yontemlerinin kullanimina dair
mevcut durum tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Makine Ogrenmesi, Bibliyometri, Bibliyometrik Analiz.

Abstract

While the type and amount of data is increasing day by day, obtaining meaningful information from this
data has become important for many research areas. Machine learning methods, which are frequently used
in data analysis, provide benefits to researchers in different research areas. Marketing, as one of the areas
where data amount has increased, is an area where machine learning methods can be applied. Within
the scope of this study, in order to provide a general idea about the current situation in the literature,
studies in which the concepts of marketing and machine learning are discussed together in the SCOPUS
database were examined using bibliometric analysis methods. Thus, the current situation regarding the use
of machine learning methods in the field of marketing has been tried to be determined.
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1. GiRiS

Her gegen giin gelisen ve degisen teknolojiyle birlikte ¢ok sayida veri, hem farkli sektorlerde
hem farkli aragtirma alanlarinda ortaya ¢ikmakta ve depolanmaktadir. Katlanarak artan bu verinin,
faydali olabilecek anlamli bir bilgiye dontismesi ve bu bilgilerden i¢goriiler tiiretmeye duyulan
ihtiya¢ sonucunda makine 6grenmesi kavrami, 1950’li yillarda ortaya ¢ikmistir (Samuel, 1959). Bu
kavram, bilgisayar bilimi ve istatistigin kesistigi noktada ve yapay zeka ile veri biliminin merkezinde
yer alan glinlimiiziin en hizli biiyliyen teknik alanlarindan biridir (Jordan & Mitchell, 2015).
Makine 6grenmesinin Mitchell (1997) tarafindan yapilan ve yaygin olarak kullanilan tanimi su
sekilde aktarilmistir (Balaban & Kartal, 2018): “Eger bir bilgisayar programinin G gorevlerinde P ile
ol¢iilen performansi, deneyim D ile artiyorsa, o bilgisayar programinin bazi G gorevlerinin siniflarima
ve performans olgiisii P’ye gore deneyim Dden 6grendigi soylenmektedir.” Basit bir ifadeyle, makine
Ogrenmesi verilerden 6grenebilen ve veriler iizerinde tahminler yapabilen algoritmalarin incelenmesi
ve olusturulmasi olarak ifade edilmektedir (Robert, 2014).

Makine 6grenme teknikleri, cogu zaman insanlarin varolusundan beri biriktirdigi bilgi ve
deneyime dayanarak insanlarin 6grenme sekillerini taklit ederek ve karar vermek icin gereken
tahminleri olugturarak ¢alisir (Aylak vd., 2021; Min, 2015). Makine 6grenmesiyle birlikte veri
butiinliigiini gelistirme, siire¢ otomasyonuyla birlikte hem zamandan hem de kaynaktan tasarruf
saglanmasi amaclanmaktadir. Bunlara ek olarak i¢gériileri ortaya koyma, kullanici deneyimini
gelistirme, musteri davranigini tahmin ederek miisteri deneyimi iyilestirmeyi de hedeflemektedir. Bu
noktada da makine 6grenmesinin pazarlama bilimdali icerisindeki yeri bityitk 6nem arz etmektedir
(Brei, 2020; Choudhury vd., 2020; Ma & Sun, 2020). Teknolojik yeniliklere, bilgi ve becerilerdeki
bitytimelere bagli olarak, tiiketicilerin daha kisisellestirilmis, alakali ve yardimci deneyimler
gibi farklilagan beklentileri artmis; makine 6grenmesi de 6ziinde tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi amaci yatan pazarlama bilimine bu talepleri karsilamaya yardimei olacak bir arag haline
gelmistir (Hair & Sarstedt, 2021; Lu vd., 2016; Ordenes & Silipo, 2021). Pazarlama literatiiriinde
ortaya ¢ikan calismalar, dogrudan pazarlamadan (Chui vd., 2006; Ha vd., 2005) stratejik pazarlamaya
(Martinez-lépez & Casillas, 2013; Orriols-puig et al., 2013) kadar cesitli alanlardaki sorunlara
karar destegi saglamak i¢cin makine 6grenmesi yaklasimlarmnin dikkate deger kullanimini ortaya
koymaktadir.

Pazarlamada makine 6grenmesinin kullanimina yonelik yapilan ulusal ve uluslararast literatiir
taramast sonucunda temel ¢alisma konularmin titketici davraniglari, miisteri boliimlendirme ve
pazarlama stratejileri (Dibb & Meadows, 2010; Verhoef vd., 2002), djjital pazarlama uygulamalar1
(Arasu vd., 2020; Miklosik & Evans, 2020; Salminen vd., 2019; Wang, 2019) misteri iligkileri
yonetimi-iliskisel pazarlama (Chui vd., 2006; Dolgun & Ersel, 2014; Kushwaha & Kar, 2021; Verhoef
vd., 2002) bagliklar1 altinda toplandig1 gértlmiistiir. Bunlara ek olarak, son yillardaki teknolojik
gelismelerle birlikte 6nemli bir itici gii olarak dijital (biiyiik) verinin ortaya ¢ikmasi ve bunlari analiz
etmek i¢in kullanilan yontem olarak makine 6grenmesinin, pazarlama arastirmalar1 alaninda biiyiik
bir 6neme ve degisime konu olabilecek katkisini konu alan ¢aligmalar da yer almaktadir (Ferrell vd.,
2015; Hair & Sarstedt, 2021; Hakim vd., 2021).
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Cok sayida tiiketici davranist kapsaminda satin alma tahmini ve karar: (Arandjelovic vd., 2018;
Martinez vd., 2020), satin alma modelleri (Xia vd., 2019), tiiketim sonras: degerlendirmeler (Dzyabura
& Hauser, 2011) konular1 incelenmistir. Ayrica, tiiketici davraniglar: alaninda siklikla kullanilan ve
telekomiinikasyon, bankacilik, sigorta, ve perakendecilik sektorii gibi bir¢ok alanda uygulanabildigi
goriilen bir diger konu ise miisteri kayip analizleridir (Chinchanachokchai vd., 2021; Gordini &
Veglio, 2017; Kaynar vd., 2017; Kisioglu & Topcu, 2011). Sadik miisterilerin isletmeler tarafindan elde
tutularak, diizenli bir gelir getirme potansiyellerinin bulundugu yaygin olarak bilinmekle beraber
(Mohammad vd., 2010), bu durum da miisteri kaybinin tahminine iliskin modellerin gelistirilmesini
zorunlu kilmistir.

Giiniimiizde online satis kanallarindaki tirtin yorumlari, titketicilerin kararlarini sekillendiren
onemli bir faktor haline gelmistir. Yapilan @iriin yorumlarinda aldatic1 yorumlarin tespit edilmesinde
makine 6grenmesi yontemlerinin kullanildig: goriilmistiir (Dhaoui vd., 2017; Onan, 2017; Previtali
vd., 2015; Sahni vd., 2017). Benzer sekilde, Twitter, Facebook gibi sosyal medya platformlarinda
paylasilan mesajlarin giivenilirligi dogrulugu ve tiiketiciler {izerindeki etkisi, makine 6grenme
yontemlerinden biri olan duygu analiziyle incelenmistir (Arora vd., 2019; Aswani vd., 2020; Giinge
& Arus, 2020; Kadiyala vd., 2019). Makine 6grenmesi yontemlerinin kullanildig: bir diger alan ise,
miisteri gruplarinin dogru bir sekilde béliimlere ayrilmasi ve her bir pazar boliimiine kisisellestirilmis
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasidir. (Bulut, 2019; Dolgun & Ersel, 2014; Florez-Lopez &
Ramon-Jeronimo, 2009; Kotras, 2020), bununla birlikte markalar/isletmeler hedef kitlelerine dogru
zamanda, dogru yerde, dogru mesajla ulagabilecek dogrudan pazarlama stratejilerinin kullanilmasi
saglanacaktir. Ayrica isletmeler, miisteri deneyimlerini her alanda iyilestirirken daha g¢evik
olabilmekte; miisteri etkilesimleri sirasinda ilgili ierik ve teklifler ve/veya gergek zamanli yanitlar
sunabilmektelerdir.

Makine 6grenmesinin giiniimiizde lojistik ve {iretim, insan kaynaklari, finans, saglik hizmeti gibi
pek ¢ok farkli kullanim alanlar1 s6z konusudur. Bunlara ek olarak makine 6grenmesinin pazarlama
ve satis alanlarinda da kullanildig: bilinmektedir. Ancak pazarlama literatiirde ne kadar siklikla ve
hangi alanlarda ele alindiginin tespit edilmesi ise bu arastirmanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu
noktada ¢aligma kapsaminda, makine 6grenmesi yontemleri ve pazarlama alanindaki ¢aligmalarin
genel olarak incelenmesi ve literatiirdeki mevcut durumun ortaya konmast amaglanmigtir. Béylelikle
bu ¢alismanin, literatiirdeki bosluklarin tespit ederek, gelecekte yapilacak c¢aligmalar i¢in katki
saglamasi beklenmektedir.

2. YONTEM

Literatiir taramasi “arastirilan konuda diger distiniir, arastirmaci ve uygulayicilarin trettikleri
bilgilerin bulunmasi, degerlendirilmesi ve sentezlenmesi ile mevcut durumun o6grenilmesi i¢in
yiiriitillen sistemli bir siire¢” olarak aktarilmistir (Karasar, 2016). Arastirma yaparken belirlenen
veya arastirilan problemin tanimlanmasi aragtirmanin kapsaminin belirlenebilmek i¢cin 6nemlidir.
Aragtirmacinin problem hakkindaki goriiglerinin diizene sokulabilmesi ve gelisigiizel olmamasi
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gerektigi yine Karasar (2016) tarafindan belirtilmistir. Bununla beraber, bibliyometri, TUBITAK
ULAKBIM Cahit Arf Bilgi Merkezi tarafindan, “belirli bir alanda belirli bir dsnemde ve belirli bir
bolgede kisiler ya da kurumlar tarafindan tiretilmis yayinlarin ve bu yayinlar arasindaki iliskilerin
sayisal olarak analizi” olarak tanimlanmaktadir (ULAKBIM, 2021). Yani bibliyometri, sistemli bir
literatiir taramasi yapilmasini ve mevcut yayimnlar icerisindeki iligkilerin incelenmesini saglayan
sayisal bir analiz olarak tanimlanabilir. Bu ¢aligma kapsaminda da literatiir taramasina temel
saglamasi amaciyla nicel aragtirma desenine dayal bilimsel haritalama tekniklerinden bibliyometrik
analiz yontemi kullanilmistir. Bibliyometrik analizde izlenen temel adimlar asagida belirtilmistir
(Zupic & Cater, 2015) :

Aragtirma tasarimi (research design): Arastirma sorunun ne oldugu belirlenir.

2. Bibliyometrik veri toplanmasi (compilation of bibliometric data): Uygun veri tabanindan
veri ¢ekilir.

3. Analiz (analysis): Uygun yazilim ile elde edilen veri analiz edilir.
Gorsellestirme (visualization): Analiz edilen veri gorsellestirilir.

5. Yorumlama (interpretation): Bulgular yorumlanir.

Analizlerin gerceklestirilmesi icin SCOPUS veri tabanindan belirlenen kriterlere gore veri
cekilmistir. Baglk, ozet ve anahtar kelime alanlarinda, “machine learning” (makine 6grenmesi) ve
“marketing” (pazarlama) anahtar kelimelerinin birlikte gectigi caligmalar filtrelenmistir. 17.09.2021
tarihinde bu tarama sonucunda elde edilen toplam 1737 ¢aligma, sadece makale tiiriinde ¢alismalar
filtrelenerek 743 ¢aligmaya indirgenmistir. Caligmalarin filtrelenmesi SCOPUS'ta su sekilde yapilmugtir:

TITLE-ABS-KEY (“machine learning” AND “marketing” ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, “ar”) ).

Sonug olarak 1991-2022 yillar1 arasinda yayimlanan 743 makale tiiriinde galismaya ait veri
BibTex formatinda indirilmistir. Calisma kapsaminda “bibliometrix” (Aria & Cuccurullo, 2017)
paketinden yararlanilmis ve analizler gerceklestirilmistir. Analizler R programlama dili ile R Studio
programu ve biblishiny web ara ytiziindan yararlanilarak yapilmistir.

3. BULGULAR

Bu caligmada; genel betimsel bulgular, yillara gore makale sayisi, makale sayisina gore en
tiretken yazarlar, en fazla atif alan ¢aligmalar, sorumlu yazarin tilkesine gore en iiretken iilkeler, en
ok atif alan tilkeler, en fazla yayin yapilan dergiler, en sik kullanilan ilk 20 anahtar kelimelerle ilgili
gostergelere yer verilmistir. Filtrelenen ve analizlere dahil edilen 743 ¢alismanin (koleksiyon) genel
durumu Tablo 1'de gosterilmistir.
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=
Tablo 1. Betimsel bulgular

Agiklama fcerik
Zaman aralig1 1991-2022
Kaynaklar (Journals, Books, etc) 422
Makaleler 743
Caligma bagina ortalama atif (Average citations per documents) 15,22
Calisma bagina yillik ortalama atif (Average citations per year per doc) 2,92
Referanslar 33409
Anahtar kelimeler (Keywords Plus (ID)) 3636
Anahtar kelimeler (Author’s Keywords (DE)) 2262
Yazarlar 2350
Tek yazarli ¢alismalar (Authors of single-authored documents) 64
Cok yazarli ¢alismalar (Authors of multi-authored documents) 2286

1991-2022 yili arasinda yayimlanan galisma sayilar1 Tablo 2'de verilmistir. Buna gore yillik
bilimsel iiretim biiylime oran1 %2,7 olarak belirlenmistir. Konunun son yillardaki popiilaritesi dikkat
gekmekte olup, artis egilimi gorsel olarak sunulmustur (Sekil 1).

Tablo 2. Yillara gore makale sayis:

il Makale wl Makale
Sayis1 Sayis1
1991 1 2010 8
1994 1 2011 6 ) U Annual Seientific Production
1995 1 2012 13 .
1996 1 2013 12
1999 2 2014 25 -
2001 2 2015 26
2002 3 2016 33 “
2003 5 2017 36
2004 3 2018 60 T . e el
2005 6 2019 126 by
jgg: j zgi? izz Sekil 1. Yillara gore makale sayist
2008 12 2022 2
2009 10

Makale sayisina gore en iiretken 20 yazarin hangi yazarlar oldugu tespit edilmistir (Tablo 3).
Ayni zamanda Sekil 2'de bu yazarlara ait hem makale sayis1 hem de toplam atif sayisina gore elde
edilen gorsel sunulmustur.
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Tablo 3. Makale sayisina gore en iiretken 20 yazar

Sira | Yazarlar Makale Sayis1 | Sira | Yazarlar Makale Sayis
1 Kar Ak 7 11 Kim Y 4
2 Chen'Y 6 12 LiX 4
3 Wang Y 6 13 Liu X 4
4 Lessmann S 5 14 Nilashi M 4
5 Zhang W 5 15 Salas-RuedaRa |4
6 Aswani R 4 16 Wang Q 4
7 Casillas | 4 17 Zhang ] 4
8 EvgeniouT |4 18 ZhaoJ 4
9 Hauser Jr 4 19 Bai X 3
10 Kietzmann] |4 20 Cambria E 3
KAH AX o ® .
CHEN Y- - o~ . 9 i
WANG Y ® o
LESSMANN S - » @ NArticle
JHANG W » o - - o )
ASWANIR > e ® i
CASLEAS J @ -
EVOENIOU T - - - - - : .:
- HAUSER R . - * -
2 werzmanns @ ®
5 K Y o - °
< Lx @ S TG per Year
X - £5)
NLASHIM ‘
SALAS RUEDA RA -
WANG Q- . - . e 30
ZHANG J - - » . P
ZHAD J - - - o
BAI X
CAMERIA E ® -
8 R R R R R 2 Y;ar

Sekil 2.En iiretken yazarlara ait bulgular (makale sayist ve toplam atif sayist bazinda)

Atif sayisina gore galisamalar incelendiginde en fazla atif alan 20 makalenin listesi Tablo 4’te
gosterilmistir. En ¢ok atif alan Youyou et al. (2015) ¢alismasinda kisilerin bagkalar: hakkindaki kisilik
yargilamalarinda dijital ayak iz olan Facebook begenileri dikkate alinmis ve makine 6grenmesindeki
gelismelerle bilirkte bilgisayar modellerinin de gecerli ve dogru yargilarda bulunabilecegini sonucuna
ulagilmstir. Tlk 20’ye giren galismalarin cogunlugunun ana temasi sosyal medya pazarlamasi olmakla
birlikte; sosyal medya platformlarindaki igeriklerin kategorize edilmesi ve kisilerin duygu durumlari,
kullanicilarin bolimlere ayrilmasi, bu mecralardaki reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi takip
etmektedir (Ghose et al., 2012; Lee et al., 2018; O’Mahony et al., 2004; Poria et al., 2014; Tripathy
et al., 2016). Ek olarak isletmelerin miisteriler hakkinda ¢ok sayida bilgiye kolayca ulasabilmesyle
birlikte, makine 6grenmesi kullanilarak miisteri ilgi alanlarin irtinle ilgili bilgilerle eslestirilmekte
ve Kisiye 6zel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini yonelik ¢alismalar da yer almaktadir (Cheung
et al., 2003; Kwok & Yu, 2013).
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Tablo 4. En fazla atif alan ilk 20 ¢alisma

Toplam Xltlllflk Toplam
Caligma Dot AFlf (,T otal (Total Citations
Citations)
per Year)

1 Youyou W, 2015, Proc Natl Acad Sci USA | 10.1073/pnas.141.868.0112 418 59,71

2 Ghose A, 2012, Mark Sci 10.1287/mksc.1110.0700 315 31,50

3 Tripathy A, 2016, Expert Sys Appl 10.1016/j.eswa.2016.03.028 274 45,67

4 Enke D, 2005, Expert Sys Appl 10.1016/j.eswa.2005.06.024 265 15,59

5 |OmahonyM, 2004, Aem Trans Internet | 1 ))45/1031 1141031116 233 12,94
Technol

6 Poria S, 2014, Knowl Based Syst 10.1016/j.knosys.2014.05.005 226 28,25

7 Lee D, 2018, Manage Sci 10.1287/mnsc.2017.2902 202 50,50

8 Mysln M, 2013, ] Med Internet Res 10.2196/jmir.2534 200 22,22

9 Kwok L, 2013, Cornell Hosp Q 10.1177/193.896.5512458360 188 20,89

10 | Cheung Kw, 2003, Decis Support Syst 10.1016/S0167-9236(02)00108-2 | 187 9,84

11 | Buja A, 2008, ] Comput Graph Stat 10.1198/106186008X318440 172 12,29

12 | Giatsoglou M, 2017, Expert Sys Appl 10.1016/j.eswa.2016.10.043 166 33,20

10.1136/

13 | Huang J, 2014, Tob Control tobaccocontrol-2014-051551 162 20,25

14 Chapelle O, 2014, Acm Trans Intell Syst 10.1145/2532128 160 20,00
Technolog

15 | YuK, 2013, Jisuanji Yanjiu Yu Fazhan NA 152 16,89

16 | Mostafa Mm, 2009, Expert Sys Appl 10.1016/j.eswa.2009.02.088 128 9,85

17 | Crone Sf, 2006, Eur ] Oper Res 10.1016/j.¢jor.2005.07.023 125 7,81

18 | Kim Jw, 2001, Int J Elect Commer 10.1080/10864.415.2001.11044215 | 123 5,86

19 | Kosinski M, 2014, Mach Learn 10.1007/s10994.013.5415-y 119 14,88

20 | Zhao), 2014, IEEE Trans Visual Comput 10101y 20142346922 119 14,88
Graphics

Makale sayisina gore en iiretken 20 tilkeye ait bulgular elde edilmistir. Sonuglar yazarlarin ayni
tilkeden (single country publications-SCP) veya farkli iilkelerden (multiple country publication-MCP)
olma durumlarina gore ayri ayri sunulmustur (Aria & Cuccurullo, 2017). Bununla beraber benzer

bir siralama atif sayilarina gore de Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. En iiretken ilk 20 iilke (sorumlu yazarin iilkesine gore) ve en ¢ok atif alan ilk 20 iilke

Toplam Ortalama Makale
. alisma . Atf Atift
Ulke SCaylzl SCp | MCP Ulke (Total (Average Article
Citations) | Citations)
1 ABD 126 102 24 1 ABD 3511 27,865
2 Cin 82 60 22 2 Cin 697 8,5
3 Hindistan 40 37 3 Hindistan 627 15,675
4 Ispanya 26 20 4 Hong Kong 422 38,364
5 Kore 25 17 5 Almanya 404 19,238
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=
6 | Almanya 21 12 9 6 |Ispanya 390 15
7 |ltalya 16 11 5 7 |Birlesik Krallk {375 23,438
8 Birlesik Krallik 16 11 5 8 Singapur 365 52,143
9 Hong Kong 11 4 7 9 Kore 312 12,48
10 | Japonya 11 9 2 10 |Irlanda 262 131
11 Suudi Arabistan |9 6 3 11 | Yunanistan 179 35,8
12 Kanada 8 5 3 12 halya 159 9,938
13 Tiirkiye 8 7 1 13 1sve<; 143 28,6
14 |lran 7 5 2 14 | Japonya 117 10,636
15 | Hollanda 7 6 1 15 | Hollanda 94 13,429
16 | Pakistan 7 4 3 16 | Fransa 89 17,8
17 | Singapur 7 3 4 17 | Suudi Arabistan | 86 9,556
18 Tayland 7 7 0 18 | Portekiz 76 15,2
19 Malezya 6 3 3 19 [ran 74 10,571
20 Fas 6 6 0 20 | Avusturya 72 14,4

incelendiginde mithendislik ve bilgisayar teknolojileri dergilerine ek olarak, isletme ve ozellikle

Yayimlanan makale sayisina gore ilk 20 derginin listesi Tablo 6da yer almaktadir. Dergiler

pazarlama alanindaki dergilerin de yer almas: dikkat cekmektedir.

Tablo 6. En fazla yayin yapilan ilk 20 dergi

Dergi Makale Sayist
1 Expert Systems with Applications 27
2 IEEE Access 15
3 International Journal of Advanced Computer Science and Applications 11
4 International Journal of Innovative Technology and Exploring Engineering 11
5 Journal of Business Research 11
6 Plos one 10
7 | Marketing Science 9
8 Neurocomputing 9
9 Applied Marketing Analytics 8
10 | European Journal of Operational research 8
11 | Decision Support Systems 7
12 |Journal of Medical Internet Research 7
13 | Multimedia Tools and Applications 7
14 | IEEE Transactions on Knowledge and Data Engineering 6
15 | International Journal of Advanced Science and Technology 6
16 | Journal of Marketing 6
17 | Journal of Retailing and Consumer Services 6
18 | Tourism Management 6
19 | Computers and Electronics in Agriculture 5
20 | International Journal of Recent Technology and Engineering 5
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Secilen makale koleksiyonunda en sik kullanilan ilk 20 anahtar kelimeye ait bulgular elde
edilmistir (Tablo 7). Bunlardan “Author Keywords” yazarlarin belirledigi anahtar kelimeler,
“Keywords-Plus” ise SCOPUS ve Clarivate Analytics tarafindan makale ile iliskilendirilen anahtar
kelimelerdir (Aria & Cuccurullo, 2017).

Tablo 7. En sik kullanilan ilk 20 anahtar kelime

Author Keywords (DE) Makale Keywords-Plus (ID) Makale
Machine Learning 328 Marketing 214
Artificial Intelligence 65 Machine Learning 196
Data Mining 44 Learning Systems 183
Marketing 42 Artificial Intelligence 93
Social Media 42 Commerce 92
Deep Learning 37 Data Mining 84
Sentiment Analysis 37 Human 81
Big Data 36 Article 78
Classification 26 Forecasting 68
Natural Language Processing 25 Learning Algorithms 68
Text Mining 21 Social Media 67
Twitter 1i5 Social Networking (Online) 59
Clustering 13 Humans 57
Digital Marketing 13 Sales 54
Prediction 13 Decision Making 43
Feature Selection 11 Algorithm 40
Analytics 10 Classification (of Information) 36
E-Commerce 10 Machine Learning Techniques 36
Personalization 10 Internet 35
Support Vector Machine 10 Deep Learning 34

4. TARTISMA ve SONUC

Caligmada belirlenen anahtar kelimelere gére SCOPUS veri tabaninda yer alan ¢aligmalar
filtrelenmistir. Elde edilen koleksiyon betimsel olarak incelenerek literatiirdeki mevcut durum
(yapilan filtreleme kapsaminda) ortaya konmaya ¢aligilmistir. Bunu yaparken literatiir taramasinin
sistemli bir sekilde yapilabilecegi gosterilmeye calisilmistir. Bibliyometrik analiz araglari ve
yontemleri, herhangi bir konuda aragtirma yapmak isteyen arastirmacilara literatiir ile ilgili genel
bakis acisi saglayabilir. Bu ve benzer galigmalar sayesinde bir aragtirmaci literatiir taramasini
sistematik hale getirebilir ve hangi ¢aligmalara odaklanmasi gerektigine daha kolay karar verebilir.
Caligmanin bulgular: arastirmacilar bu kapsamda fayda saglayabilir.

Incelenen ¢alismalara gore makine dgrenmesi ve pazarlama alanlarinda yapilan ¢alismalarin
1991den giintimiizde dogru genel olarak bir artig egilimine oldugu goriilmektedir. Bulgulara gore
tespit edilen, daha iiretken yazarlarin ¢aligmalarinin tespit edilmesi aragtirmacinin inceleyecegi
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yayinlar1 belirlemesi agisindan faydali olabilir. Aragtirma yapilan alandaki en fazla yaymn yapan
yazarlarin ¢aligmalarina odaklanilabilir. Bu alanda yapilacak bir literatiir taramasinda ilk olarak
taranabilecek yaymlar bu yaymlar olarak secilebilir. Bu agamada yapilabilecek bir diger sey ise

aragtirmacilarin aldiklar: h-indekslerine gore tarama yapmak da olabilir.

Bir literatiir taramasinda diger arastirmacilar tarafindan en ¢ok atif alan ¢alismalar oncelikli
olarak incelenebilir. Calismanin bulgular1 kapsaminda en ¢ok sayida atif alan ¢caligmalar ve bunlarin
yillik ortalama atif sayilari ortaya konmustur. Literatiir taramasi yapan bir arastirmaci bu bulgular:
dikkate alarak inceleyecegi yayinlari secebilir. En tiretken 20 iilke ve en ¢ok atif alan 20 iilke
bulgularina birlikte bakildiginda ilk ti¢ sirada her iki listede de ayni tilkelerin yer aldig1 goriilmiistiir.
Amerika Birlesik Devletleri, Cin ve Hindistan hem yayin sayis1 hem de atif sayist listelerinde ilk
¢ siray1 almigtir. Diger {ilkelerin siralamasi her iki listede degisiklik gostermektedir. Tiirkiye, en
tiretken 20 tilke arasinda goriiliirken en ¢ok atif alan tilkeler listesinde ilk 20de yer alamamuistir. Bu
bulgular incelenerek iilkelerin aragtirma yaptiklari alanlarin tespit edilmesi saglanabilir. Ozellikle
aragtirmalarina belli bir alanda devam etmek isteyen arastirmacilar hangi {lkelerdeki yayinlar
takip etmeleri gerektigine bu analiz sonuglarina gore karar verebilir. Hatta arastirmacilarin doktora
sonrasi aragtirma veya proje basvurusu gibi uluslararasi nitelik tagiyan akademik adimlarinda benzer

arastirma bulgularinin faydasi olabilir.

Calisma sayilarina gore elde edilen dergi bulgularina bakilarak hangi yayinlarin takip edilmesinin
aragtirmaciya fayda saglayacagi belirlenebilir. Bilimsel dergiler bazinda belli bash yayinlar takip
edilebilir. Pazarlama alanindaki QI kategorisindeki dergilerin de listede yer almasi da, makine

6grenmesi yontemlerinin pazarlama igerisindeki yeri ve 6nemini gostermektedir.

Tespit edilen ve incelenen koleksiyondaki anahtar kelimelerin ¢ogunlugunun makine 6grenmesi
yontemleri veya bu konu ile ilgili kavramlarla ilgili oldugu goriilmistiir. Kullanilan anahtar
kelimelerin bir kisminin pazarlama ile ilgili olmasi, yapilan literatiir taramasina da benzerlik
gostermekte ve makine Ogrenmesinin kullanildigi pazarlamanin alt dallarini gostermektedir.
Bundan sonraki yapilacak galismalarda bu konularla ilgili ¢aligmalar gelistirilebilecegi gibi, diger
pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat, iriin gelistirme gibi alt dallarinda da makine 6grenmesi
yontemleri kullanilarak literatiire katki saglanabilir. Bulgular sunulan anahtar kelimelerin tespitinin,
aragtirmacilara ¢alismalarinin kapsamini belirlemede faydas: olabilir. Arastirmanin kapsaminin
daraltilmas: ve genisletilmesi amaciyla mevcut koleksiyondaki anahtar kelimeler incelenebilir veya
bu alanda bir eksik oldugu diisiiniiliyorsa mevcut anahtar kelimelere ek olarak baska kelimeler
kullanilabilir.

Sonu¢ olarak bu ¢alismanin bulgularindan yola ¢ikarak, bibliyometrik analiz yonteminin
SCOPUS, Web of Science (WOS) veya PUBMED gibi veri tabanlarinda aragtirma yapmak isteyen
aragtirmacilara sistematik bir literatiir taramasi yapma imkéani saglayabilecegi soylenebilir. Bu ve

benzer ¢alismalar aragtirmalarin literatiir taramas: asamasinda bir baglangi¢ noktasi olabilir.
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