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Oz

Amag: Bu calismanin temel amaci, bibliyometrik bir yaklagimla yapay zeka ve influencer
kavramlarinin birlikte ele alindig1 mevcut aragtirma egilimlerini ve temel bulgular1 ortaya
koyarak, gelecekte bu konuyla ilgili arastirma yapmak isteyen arastirmacilara yol
gostermektir. Gere¢ ve Yontem: 2008-2024 tarihleri arasinda yayimlanan ve Scopus veri
tabaninda indekslenen, yapay zeka ve influencer konularini birlikte ele alan akademik
yaymlarin bibliyometrik analizi yapilmistir. Bu amagla “R Studio” programinin
bibliyometrik paketi kullanilarak literatiirdeki ana akimlar1 ve iligkileri ortaya ¢ikaracak
birlikte olusum aglari ve trendleri analiz edilmistir. Bulgular: Konu ile ilgili en ¢ok yayin
yapan dergi Lecture Notes in Computer Science, en ¢ok yayin yapan yazar Ameen N., en
¢ok atif alan yazar Ferraro C. ve Sands S., en etkili yazar Al-Gasawneh Ja, en ¢ok alintt
yapilan ¢alisma Kiss, C. ve Bichler, M. (2008), en etkili calismalar Thomas, V. L. ve Fowler,
K. (2021) ve Sands, S. vd. (2022), en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler artificial intelligence,
social media ve virtual influencers oldugu tespit edilmistir. Ulkeler arasinda igbirligi
acisindan Snemli farkliliklarin olmadig1 goriilmekle birlikte en ¢ok isbirligi i¢inde olan
tilkenin Avustralya, Fransa ve Cin, en {iretken {ilkenin Amerika ve en etkili iilkenin ise
Almanya oldugu tespit edilmistir. Sonug: Elde edilen bu sonuglar, &zellikle son yillarda
yapay zeka, sosyal medya ve yapay influencer konularma bir egilim oldugunu
gostermekle birlikte konu ile ilgili daha ¢ok yaymna ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to guide researchers who want to conduct
research on this subject in the future by revealing current research trends and basic
findings where artificial intelligence and influencer concepts are discussed together with a
bibliometric approach. Materials and Methods: A bibliometric analysis of academic
publications published between 2008-2024 and indexed in the Scopus database, addressing
the subjects of artificial intelligence and influencer together, was conducted. For this
purpose, the bibliometric package of the “R Studio” program was used to analyze co-
occurrence networks and trends that would reveal the main trends and relationships in the
literature. Findings: The journal with the most publications on the subject is Lecture Notes
in Computer Science, the most published author is Ameen N., the most cited author is
Ferraro C. and Sands S., the most influential author is Al-Gasawneh Ja, the most cited study
is Kiss, C. and Bichler, M. (2008), the most influential studies are Thomas, V. L. and Fowler,
K. (2021) and Sands, S. et al. (2022), the most used keywords are artificial intelligence, social
media and virtual influencers. Although it is seen that there are no significant differences
in terms of cooperation between countries, it is found that the countries with the most
cooperation are Australia, France and China, the most productive country is America and
the most influential country is Germany. Result: These results show that there is a
tendency towards artificial intelligence, social media and artificial influencer topics,
especially in recent years, and it is seen that more publications are needed on the subject.
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1. Giris

Son yillarda yapay zek3, bilim, is diinyasy, tip
ve otomotiv gibi farkli alanlarda popiiler
olmasmin yaninda, yonetim ve pazarlama
bilimleri alaninda da ¢ok popiiler bir konu
haline gelmistir. sundugu
firsatlar ve biiyiik bir gelisme potansiyelinin
olmasi nedeniyle de uzun yillar giindemden
diismeyecek bir konu gibi goriinmektedir.
Yapay hizh
mekanizmalarinin ve makinelerin elde edilen

Yapay zekanin

zekanin gelisimi,  biligsel
verilere dayanarak Ogrenme yeteneklerinin
gelismesini miimkiin kilmaktadir (Lieto vd.,
2017). Bugtiine kadar yapay zeka, miihendislerin,
BT (bilgi teknolojileri) ve
analistlerin ~ dikkatini fakat
glniimiizde artik geleneksel olusum alanlarmin
disia cikarak yonetim ve pazarlama alaninda
giderek daha giiclii bir etki yaratmaktadir.
Cevrimigi olarak biiyiik veri sistemlerinde veya

uzmanlarinin
¢ekmigtir;

mobil cihazlarda mevcut olan ve giderek artan
tiketici  davraniglarina  yonelik
kaydedilen veriler kullanilarak yapay zeka
araglar1 ile biliyiik ve etkili analizler
yapilabilmektedir (Jarek & Mazurek, 2019). Bu
durum, pazarlamacilarin pazar analizlerinden
tiiketici istek ve ihtiyaclariin analizine, rekabet
istihbaratindan cesitli iletisim veya dagitim
kanallarindaki faaliyetleri takip edebilmesine ve

miktarda

kullanilan pazarlama stratejilerinin sonuglarini

degerlendirmelerine  olanak saglamaktadir
(Mazurek, 2014). Boylece, yapay zeka
teknolojilerinin pazarlama stratejilerine

entegrasyonu, isletmelerin rekabet avantajin
artirmalarina ve tiiketici davramiglarimi daha
etkin bir sekilde yo6nlendirmelerine katki
saglamaktadir.

Influencer pazarlamast

(Influencer marketing, etkileyici pazarlamasi,

niifuz pazarlamasi)) son yillarin en ¢ok
kullanilan pazarlama stratejilerinden birisidir.
Influencer  pazarlamasi,  sosyal medya

platformlarinda takipgileri iizerinde etkisi olan
kisilerin markalar tarafindan bir driiniin
tanitilmasi, bir etkinligin duyurulmas: veya
marka iizerinde olumlu bir imaj olusturmasi
amaciyla belirli bir ticret karsiliginda pazarlama
surecine dahil edilmesidir (De Veirman &
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Cauberghe, 2017). Bailis (2019)’in belirttigi gibi,
influencerlar tiiketicilerin giivenini kazanarak
onlarin satin alma kararlarin1 da 6énemli 6l¢tide
etkilemektedir. ~ Giiniimiizde o6zellikle geng
tliketiciler sosyal medya hesaplarini yogun bir
sekilde sosyal medya
etkileyicilerinin oneri ve

kullanmakta
paylasim,
degerlendirmelerinden etkilenmektedirler. Bu
durumu firsata ¢eviren bir¢ok marka, mal ve
hizmet tanitimlarinda

ve

influencer kullanarak
daha kolay bir sekilde genc tiiketicileri ikna
edebilmektedir (Aktas & Giirbiiz, 2022). Nanji
(2017) isletmelerin

kullanmalarinin nedenini,
savunuculugunu saglamak, yeni hedef kitlelere

ise influencer

marka

ulagmak ve agi1zdan agiza pazarlama yontemi ile
rekabet avantajin yakalamak olarak
belirtmektedir.

Yapay zekanin sundugu dijital doniistim ile
avatar ve igerik iiretebilme, benzersiz diizeyde
sosyal baglantilar kurabilme miimkiin hale geldi
(Ahn vd. 2022). Hatta gliniimiizde oldukca
popiiler  konulardan  biri yapay
influencerlardir.  Giinlimiizde yapay zeka
etkileyicileri bircok farkli sekilde karsimiza

ise

cikmaktadir. Ornegin, 2016 yilinda yapay zeka
ile yaratilan ve 2021 yilinda {i¢ milyondan fazla
Instagram  takipgisi olan Lil = Miquela
(@lilmiquela), yirmili vyaslarinda yetenekli,
miizik kariyeri olan ve goz kamastiran bir
influencer olarak tamitilmistir. Diinyanin ilk
dijital siiper modeli olarak tanitilan Shudu
Gramm (@shudu.gramm) ise Ellesse spor giyim
markasi ile igbirligi yapan bir influencer olarak
karsimiza g¢ikmaktadir (Hillyer, 2019). LVMH,
KFC, Nike, Samsung, Mini ve Netflix gibi
kiiresel capta taninan markalarin yapay zeka
etkileyicileri ile ¢alismaktadir (Baklanov, 2019).

Bu c¢alismanin amaci, yapay zeka ve
influencer kavramlarini bir araya getirerek bu
iki konunun kesisim noktasindaki akademik
yayimnlar1 bibliyometrik bir yaklasimla analiz
etmektir. Bu arastirmanin katkisi, yapay zeka ve
influencer  kavramlarinin  entegrasyonunu
rehberlik
etmekle kalmayip, ayni zamanda pazarlama
yapay  zeka
etkinligini ortaya koyarak isletmelerin rekabet

anlamak isteyen arastirmacilara

stratejilerinde kullaniminin
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avantajl elde etmelerine yardimc olmaktir.
Ayrica, bu ¢alismanin bulgular, yapay zeka ve
influencer konularindaki bilgi bosluklarini
doldurarak gelecekteki arastirmalar igin yeni
perspektifler sunmasi beklenmektedir.

2. Literatiir
2.1. Yapay Zeka

Yapay zeka, genis kapsamli sonuglari olan ve
siirekli gelismekte olan teknolojik bir evrimdir.
Yapay zek3, insan zekasinin belirli 6zelliklerini
sergileyen "zeki insan davramisimi” taklit eden
makineler, programlar, algoritmalar
sistemler olarak ifade edilir (Davenport vd.,

ve

2019). Baska bir tanima gore yapay zeka, insan
zekasinin yeniden diisiinme, edinilen bilgiyi
biitiinlestirme, 6grenilen verileri analiz etme ve
sonuca varma yetenegini es zamanli ve uyumlu
calisma ozelligine sahip makinelere aktararak
bir¢ok
gelistirilmesini saglayan bir teknolojidir. Bu
teknoloji sadece makine O6greniminden ibaret
degil, ayn1 zamanda gerekli algoritmalarin ve iyi
donaniml bir yazilim dilinin olusturulmasina

alanda karar verme iggoriilerinin

da dayaniyor. Yazilim ve algoritmalarla sisteme
yiiklenen veriler analiz edilerek elde edilen
bilgilerle gelecekte ortaya ¢ikabilecek durumlara
gore tahminler ve sonuglar elde edilebilir. Fakat
bu tahmin ve sonuglarin elde edilmesinin ilk
kosulu iyi bir veri girisinin saglanmasidir
(Dumitriu & Popescu, 2020).

Yapay zekay1 kullanan pazarlamacilar, daha
derin tiiketici iggoriileri elde edebilmekte,
miisterileri daha dogru bir sekilde kategorilere
ayirip her kategoriyi daha iyi anlayabilmekte ve
nasil bir yol izleyecekleri konusunda biiytik bir
avantaji ellerinde bulundurmaktadir. Yapay
zekanin pazarlama siireglerinde kullanilmasiyla
istenilen sonuca ulasilirken hata oran1 da en aza
diismektedir (Hanson, 2020).

Giiniimiizde stratejik
yapay zekay:r kullanarak biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Yapay zeka is diinyasi icin en
etkili teknoloji olarak kabul edilmektedir.
Google, Amazon, Spotify ve Under Armour gibi
Microsoft ~ Cognitive
Amazon Lex, Google Assistant, IBM Watson gibi

isletmeler acidan

igletmeler, Services,
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yapay zeka tabanli platformlar1 kullanarak
performanslarini ve sonug itibari ile kendilerini
daha ¢ok gelistirmektedir. Yapay zeka araglarini
kullanan pazar
otomasyonu gelistirmekte ve daha etkili miisteri
iligkileri  ytirtitmektedirler (Hanson, 2020).
Goldman Sachs'in 2023 yilinda yaptig1 tahmine
gore, yapay zeka yatirnmlarmin kiiresel capta
2025 yilma  kadar 200

yaklasacaktir (Hatzius, 2023).

isletmeler, tahmini  ve

milyar  dolara

Yapay zekd, teknolojinin gelismesine bagh
olarak her gecen giin gelismekte ve cesitli
firsatlar sunmaktadir. Yapay zeka araclar ile
elde edilerek
degiskenler arasinda baglantilar kurulabilmekte
ve farkli hesaplamalar yapilabilmektedir
(Koutanaei vd., 2015; Pitt vd., 2018). Bu veriler,
tiikketicilerin  gevrimigi platformlar1 (sosyal
medya, akilli  telefon
uygulamalar1 ve IoT cihazlar1 gibi) kullanmasi
ile iiretilmektedir. Tiiketicinin ¢evrimici yaptig1
siteler, internette
arastirdig1 konular ve tiiketiciye ait demografik

veriler

biiytik miktarlardaki

internet  siteleri,

aligverigler, ziyaret ettigi
bilgiler gibi bir¢ok veriye ulasilabilmektedir
(Lalicic & Weismayer 2021). Yapay zeka araglari
ile;

e Pazar

ve talep miktar1 ve

pay1
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
Ozellikleri hakkinda
(Goldberg, 2018),

Hedef pazarlar1 ve pazar sektorlerini
anlamak igin gerekli bilgileri elde ederek

bilgi edinilebilir

pazarlama  stratejileri  hazirlanabilir
(Grewal vd., 2020),
e Isletmenin {irin fiyatlariin rakip

drtinlerinin  fiyatlartyla karsilastirmasi
yapilabilir (Simon, 2019),

Miisterileri kisiligine gore hedefleyen
programlanmis reklamlar ve videolar
sunulabilir (Davenport vd., 2020),

Farkli miisteri segmentlerine erisimin
tespit edilmesi ve ardindan her segmente
uygun iriinlerin sunulmasi ve uygun
pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi
saglanabilir (Ozgelik & Varmali, 2019),
gore  hedef
segmentlere ayirilabilir (Shankar, 2018).

Pazarlar  Ozelliklerine



3‘_0%] 4
=

GUIF

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

2.2. Influencer Pazarlama

Sosyal ~medya, kullanuclarin  dijital
ortamlarda bagkalar: iletisim kurdugu,
kendilerini ifade ettigi, cesitli gruplara katildig:
ve bu ortamlarda fikir belirtebildigi, yorum
yapabildigi ve igerik tiretebildigi sosyal igerikli
web siteleridir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 325).
Bu sitelerde kullaniclar,
sinirlamasi olmadan kendi tirettikleri icerikleri
sekilde
ortaminda yayimlamakta ve bu igeriklerin

ile

zaman ve mekan

¢ok kolay bir internet ve mobil

birgok kisiye ulasmasmi saglama imkan:
bulabilmektedir. Sosyal medya
kuralcr bir iletisim yoktur, aksine kullanicilar
aralarinda samimi bir iletisim kurabilmektedir
(Mavnacioglu, 2013, s. 306).

ortaminda

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ile
“Influencer Pazarlama” adi verilen yeni bir
dijital pazarlama stratejisi olarak ortaya ¢ikmus
ve popiiler hale gelmistir. Markalar bir taraftan
geleneksel reklam kanallarini kullanirken diger
taraftan da influencerlar1 reklam ve tanitim
faaliyetlerinde kullanmaya baslamstir.
Influencerlar moda, seyahat, miizik, egitim,
yemek, teknoloji spor gibi c¢esitli alanlarda
uzmanliklar1 ve takipgilerine verdikleri giiven
ile onlar1 etkilemektedir. Ozellikle
duyulan {inlilerin, gezginlerin, sosyal medya

gliven

fenomenlerinin tavsiyeleri, degerlendirmeleri
takipgilerinin kararlarinda oldukga etkilidir
(Lou & Yuan, 2019).

Influencerlar, paylagimlar: ile takipgilerinin
tutumlarini ve davraniglarini degistirme giiciine
sahip yeni bir tiir bagimsiz {i¢lincii taraf
destekcidir (Freberg vd., 2011). Carter (2016)'a
gore, “Influencer pazarlamasi, sosyal medyada
etki giicli oldugu diisiiniilen kisilerin igerik
olusturmasi ile iirtin tamitiminin veya marka
bilinirliginin arttirllmasini saglayan kisilerdir.”
Bu kisiler kendi sayfalarinda diizenli olarak
uzmanlk alanlar1 ile ilgili video ve fotograf
paylasan, cesitli gilincellemeler olusturan ve
sosyal medya kullanan kisilerin ilgi alanlarina
bagh olarak biiyiik miktarda takipgi kazanan
bireylerdir. Geleneksel tanitim faaliyetlerine
kiyasla maliyetinin daha az, etkisinin ise daha
giiclii olmas1 nedeniyle daha popiiler bir hale
gelmistir (Hall, 2015).
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Isletmeler farkli amaclarla influencerlardan
yararlanmaktadir. Ornegin, isletmenin yeni
urettigi ve piyasaya ¢ikaracagir bir {irliniin
tanitimini yapmak ve friin hakkinda bir
farkindalik olusturmak, bu iiriintin satis1 igin
tiiketicileri ikna etmek, bir imaj veya kisilik
olusturmak veya itibarin1 giiclendirmek igin
influencerlardan yararlanabilir (Saima & Khan,

2020). Isletmelerin kendi resmi hesaplar
aracilignt  ile driinleri hakkinda  yaptig
paylasimlar  tiiketici  tarafindan  dikkate

alinmayabilir. Isletmelerin bir araci olarak
influencerlar1 kullanarak tirtinlerini tanitmasi
daha etkili olmaktadir. Influencerlar ¢alistiklar:
isletmelerin {iriinlerini kullanarak kendi sosyal
medya hesaplarindan takipgilerine bu iiriinleri
tavsiye Bu
tarafindan reklam olarak algilanmamakta ve
tliketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir
(Sun vd., 2021; Aktas & Giirbiiz, 2022).

etmektedir. durum tiketici

Pazarlama alaninda yapay zekay:r konu
alarak bibliyometrik analiz yapan bir¢ok ¢alisma
(Thakur & Kushwaha, 2024; Anayat & Rasool,
2024; Verma vd. 2021; Chen vd. 2021)
mevcuttur. Yine konu alanimiza yakin bir konu
olan markalasmada yapay zekamin Onemine
vurgu yapan c¢alismalarin  bibliyometrik
analizini yapan c¢alismalar (Varsha vd., 2021;
Akter vd., 2021) da yapilmistir. Bu ¢alismaya
benzer bir sekilde Bansal vd. (2024), yapay zeka
ve influencer konusunu ele alan calismalarin
Biblioshiny Vos  Viewer araglarmi
kullanilarak bibliyometrik analizini yapmuistir.
Bu ¢alismada influencer kavrami ve yapay zeka

ve

kavrami detaylandirilarak (youtube influencer,
Instagram influencer, Facebook influecner,
¢evrimici influencer, makro influencer, mikro
influencer, yapay zeka, sinir aglari, derin
O0grenme vb.) Scopus veritabanindan tarama
yapilmistir. Bu taramada kullanilan her anahtar
kelime arasma “VEYA” sozciigli eklendigi icin
yayinlarin baslik, 6zet ve anahtar kelimelerinde
bu sozciiklerden herhangi birinin ge¢mesi ile bu
calismalar analize tabi tutulmustur.

3. Yontem

Bu baglik altinda, ¢alismanin amact ve
arastirma sorularina yer verilmis, metodoloji ve
bibliyometrik analiz hakkinda bilgi verilmistir.
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3.1. Amac¢ ve Metodoloji

Bu c¢alismanin amaci, yapay zeka ve
influencer kavramlarimi bir araya getirerek bu
iki konunun kesisim noktasindaki akademik
yayinlar1 bibliyometrik bir yaklasimla analiz
Bu amagla biiyiik
tabanlarindan biri olan Scopus’ta indekslenen,
2008 yilindan 4 Haziran 2024 tarih araliginda
yaymnlanan, yayin basliklarinda, Ozetlerinde

etmektir. en veri

veya anahtar kelimelerinde " artificial intelligence
" VEYA “Al” VE “influencer marketing” VEYA
"influencer”  terimlerini igeren  ¢aligmalar
taratilmistir. Bu tarama ile yayinlarin bashk, 6zet
ve anahtar kelimelerinde “yapay zeka” veya
NG

kullanilan

kelimeleri ile bu kelimeler ile birlikte
pazarlama”
kelimelerinin  birlikte

“influencer veya
gectigi
Bu sonuglar

“influencer”
toplam 232 sonug elde edilmistir.
icinde konu alani ve yaym ¢esidi olarak
herhangi bir kisitlama yapilmamistir. Elde
edilen bu akademik yayinlar incelenerek,
mevcut arastirma egilimleri ve temel bulgular
ortaya konulmustur.

Daha sonra elde edilen veriler "bibliometrix"
paketi kullanilarak bibliyometrik analizler i¢cin R
Studio programina aktarilmistir. Aria ve
Cuccurullo tarafindan 2017 yilinda gelistirilen
"bibliometrix" paketi, R'de kullanilmak {izere
tasarlanmis olup kapsaml literatiir incelemesini
kolaylastirarak arastirmacilarin herhangi bir
alandaki gelismeleri gozlemlemesine olanak
(Gokerik &  Aktas, 2024).
Calismada, R Studio programinin bibliyometrik
paketi kullanilarak literatiirdeki ana akimlar ve
iligkiler belirlenmis, birlikte olusum ag ve trend
analizi yontemleri ile veriler analiz edilmistir.

tanimaktadir

Bu calismada asagidaki arastirma sorulari
cevaplandirilmaya ¢alisilmistir.

Arastirma sorusu-1: Mevcut arastirmalarin
genel durumu (tiirdi, sayis, yillik biiyiime oramn
vb.) nedir?

Arastirma sorusu-2: Yillik bilimsel yayin
iiretimi ve y1l bazinda atif egilimi nedir?

Arastirma sorusu-3: Konu alaru ile ilgili en
¢ok yaym yapan ve en etkili dergiler ve bu
dergilerin zaman i¢indeki yayin tiretimi nedir?
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Arastirma sorusu-4: En iiretken yazar ve
yazarlarin yerel etkileri nedir?

Arastirma sorusu-5: Kiiresel capta en etkili
¢alismalar hangileridir?

Arastirma sorusu-6: En
kelimeler ve trend konular hangileridir?

Arastirma sorusu-7: Yazarlar, kaynaklar,
calismalar ve iilkelerin ortak atif, birlikte olusum
durumu nedir?

stk kullanilan

Arastirma sorusu-8: En etkili ve en {iiretken
iilkeler hangileridir?

3.2. Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz, akademik yayinlarin
niceliksel ve niteliksel 6zelliklerini inceleyen, bu
verilerin grafik ve tablolar kullanularak sayisal
olarak yorumlanmasina ve analiz edilmesine
olanak  saglayan bir  y6ntem  olarak
tanimlanmaktadir (Erkan, 2020). Bibliyometrik
analiz, bir konudaki yayin egilimlerinin, en gok
yayin yapan dergiler ve yazarlarin, yazarlar ve
tilkeler arasindaki isbirliginin, yerel ve kiiresel
capta en etkili kaynak ve yazarlarin tespit
edilmesine, konu ile ilgili akademik bilginin
yapisini ve islevini tamimlamaya, agiklamaya,
degerlendirmeye ve gelecek igin tahminlerde
bulunmaya olanak saglayan giiclii bir aractir
(Donthu vd., 2020; Borgman & Furner 2002).

Bilgi teknolojisinin ilerlemesi ve veri
tabanlarina erisimin yaygmlasmas: birgok
kurumu,  Universiteyi ~ve  arastirmaciyl

bibliyometrik analizlere yonlendirmekte ve bu
alandaki giderek
tilkemizdeki

calismalarin Onemi

Bu
yapmug
degerlendirebilmesi yayinlarin
gelistirebilmesi icin bibliyometrik analizler
yapmasina olanak saglamaktadir (Gokerik &
Aktas, 2024). Arastirmacilar farkli nedenlerle
bibliyometrik calismalar yapabilmektedir. Bir

durum,
olduklar1
ve

artmaktadir.

kurumlarin yayinlarin

bibliyometrik analiz yapilarak en verimli
aragtirmacilar, iilkeler, kurumlar ve konu alan
ile ilgili trend konular belirlenebilir. Ayrica
yayin yapan kurumlar, iilkeler ve aragtirmacilar
arasinda ve yil bazinda yaym iiretimi ve yayin
kalitesi agisindan

(Donthu vd., 2020).

karsilastirmalar yapilabilir
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4. Bulgular

Bulgular boliimiinde, R Stiidyo
araciligl ile elde edilen analiz sonuglar1 ve bu
sonuglara ait yorumlar yer almaktadir. Elde
edilen bulgular gruplandirilarak alt basliklar
altinda sunulmustur. Bu bdliimde sirasiyla
mevcut arastirmalarin entelektiiel yapisi, yillik
bilimsel yay1n iiretimi ve y1l bazinda atif egilimi,
yillik bilimsel yayin {iretimi ve yil bazinda atif
egilimi, yayin kaynaklarina iliskin bulgular (en
¢ok yayin yapan dergiler ve dergilerin zaman

programi

icindeki yayin iiretimi), en iiretken yazar ve
yazarlarin yerel etkileri, kiiresel ¢apta en etkili
calismalar, en sik kullanilan kelimeler ve trend
konular, ortak atif-birlikte olusum-isbirligi
aglar1 ve iilkeler arasi isbirligi, en etkili ve en

iiretken tiilkeler analiz edilerek yorumlanmastir.
4.1. Veri ile Ilgili Temel Bilgiler

Tablo 1'de 177 kaynaktan elde edilen 232
yayma ait genel bilgiler sunulmustur. Bu
yayinlar, 2008 yilindan 2024 yilma kadar olan
zaman dilimini kapsamaktadir.

Tablo 1.
Bibliyografik Analiz ile Elde Edilen Ana Bilgiler
Tanim Sonuglar Tanim Sonuglar
Veri Hakkinda Ana Bilgiler Yazar isbirligi
Zaman Aralig 2008-2024 Tek Yazarli Yayinlar 32
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar Vb.) 177 Calisma Bagina Ortak Yazar Sayist (%) 3,42
Yayinlar 232 Uluslararasi Ortak Yazarliklar (%) 23,71
Yillik Biiyiime Oran1 % 20,4 Yayin Tiirleri
Yayinlarin Ortalama Yast 2,98 Makale 120
Calisma Basina Ortalama Alintilar 10,83 Kitap 3
Referanslar 11169 Kitap Boliimii 21
Yayin icerigi Konferans Bildirisi 80
Art1 Anahtar Kelimeler (Keywords Plus) 1156 Konferans incelemesi 4
Yazarlarin Anahtar Kelimeleri 727
Yazarlar
Yazarlar 757 Toplam 232 Yayin
Tek Yazarli Calismalarin Yazarlari 32

Kaynak: Scopus

Toplam 232 yayin i¢in 11169 anahtar kelime
(ID), 727 yazarlarin kullandig1 anahtar kelime
(DE) ve toplam 757 yazar oldugu tespit
edilmistir. 32 yazarin ise igbirligi iginde
olmadan tek yazarh
goriilmektedir. Tek yazarh yayin sayis1 32, belge
basina ortak yazarlik orani %3,42 ve uluslararasi
ortak yazarllk oram1 ise %23,71 oldugu

goriilmektedir. Bu durum ise konu hakkinda

yaymn olusturduklar

arastirma yapan yazarlar arasinda Onemli
ol¢iide isbirligi yapilmadigini gostermektedir.

4.2. Y1llik Bilimsel Yayin Uretimi ve Y1l
Bazinda Atif Egilimi

Sekil 1'de 2008 yilindan 2024 yilina kadarki
zaman araliginda, bilimsel yayinlarin yillik

tiretimi, bu siire igerisinde yil basina diisen atif
ve yaym basina diisen atif yiizdeleri birlikte
gosterilmistir. 2008-2024 yillar1 arasindaki yayin
tiretim miktar1 incelendiginde; ilk 2 yayinin 2008
yilinda yapildigi, 2018 yilindan itibaren yayimn
sayisinda bir artis oldugu ve Ozellikle en gok
yaymin 58 vyaymla 2023 yilinda yapildig:
goriilmektedir. 2024 yilinda 39 yaym yapildig:
goriilmekle birlikte bu yaym sayismnin yil
sonunda daha da artacag diisiintilmektedir. Son
yillar itibariyle, yapay zekd ve influencer
konularim1 birlikte ele alan yayin sayisimin
giderek artmasi, bu konulara olan ilgilin arttigin
gostermektedir.
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Sekil 1. Yillara Gore Calisma Sayisy, Yayin ve Yil Basina Ortalama Alintilanma Egilimi

Bu yayinlara iliskin yillik ortalama atif
egilimi incelendiginde (bir yilda yaymlanan
toplam yayinlarin ortalama alintilanma orani),
sirastyla en yiiksek atif oranlarmin 2008 yili
(%9,41), 2021 yili (%5,20) ve 2022 yili (%4,15)
oldugu goriilmektedir. Ozellikle 2008 yilnin atif
orani diger yillara gore ¢ok daha fazladir. Yayin
basma diisen atif oranlarma (bir yil icerisinde
yayinlanan yaymnlarin her birinin atif oram)
baktigimizda ise sirasiyla 2008 (%160), 2012
(%36,33), 2021 (%20,79) ve 2015 (%19) yillarina

ait yaymlarin daha fazla alintilandig:

Tablo 2.
Konu ile ilgili En Cok Yayin Yapan Dergiler

goriilmektedir. 2008 yilinda 2 yayin yapilmasina
ragmen bu yaymnlarin atif oranlarmnin g¢ok
yliksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, 2008
yilinda yayinlanan 2 yaymin yapay zeka ve
influencer konularini ele alan c¢aligmalar igin
temel bir kaynak oldugunu gostermektedir.

4.3. Yayin Kaynaklarina iligkin Bulgular

Yapay zekd ve influencer konularini birlikte ele
alan  ¢alismalarin  yaymlandigr  dergiler
incelenerek en etkili olan 10 dergi ve yaptiklar:
yayn sayist Tablo 2’de sunulmustur.

Dergiler

Yayin Sayisi

Lecture Notes in Computer Science

12

Journal Of Retailing And Consumer Services

Ijcai International Joint Conference On Artificial Intelligence

Journal Of Interactive Advertising

Advances In Intelligent Systems And Computing

Communications in Computer And Information Science

International Journal Of Advertising

Journal Of Physics: Conference Series

Psychology And Marketing

Sustainability (Switzerland)

QLR LW |W|W ([

Tablo 2 incelendiginde vyapay zekd ve
influencer konularin birlikte ele alan yayinlarin
12 tanesi Lecture Notes in Computer Science
dergisinde, 6 tanesi ise Journal of Retailing and

Consumer  Services dergisinde yayinlandig:
goriilmektedir. Tablodaki diger dergilerin yayin
sayilar1 arasinda Onemli bir fark

89

bulunmamaktadir. 1k 10 dergi disindaki
dergilerin yayn sayisi ise 1 veya 2’dir.

Sekil 2, dergilerin yapay zekd ve influencer
konularini birlikte ele alan yayinlarinin zaman
igindeki tiretimini gostermektedir.
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14
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10
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2024

——— LECTURE NOTES IN COMPUTER SCIENCE
JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES
IJCATINTERNATIONAL JOINT CONFERENCE ON ARTIFICIAL INTELLIGENCE
JOURNAL OF INTERACTIVE ADVERTISING

—— ADVANCES IN INTELLIGENT SYSTEMS AND COMPUTING

——— COMMUNICATIONS IN COMPUTER AND INFORMATION SCIENCE

—— INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING

—— JOURNAL OF PHYSICS: CONFERENCE SERIES

—— PSYCHOLOGY AND MARKETING
——— SUSTAINABILITY (SWITZERLAND)

Sekil 2. Dergilerin Zaman I¢indeki Yayin Uretimi

Sekil 2 incelendiginde, konu ile ilgili en ¢ok
yayini olan Lecture Notes in Computer Science
dergisinin ilk yayinini 2011 yilinda yaptigini ve
2011 yilindan giiniimiize kadar konu ile ilgili
yayin yapmaya devam ettigi ve her gecen yil
yayin sayisinin arttigi goriilmektedir.

2018 yilinda ilk kez yaymn yapan Journal of
Physics Series dergisinin konu ile ilgili 2020
yilindan giinlimiize kadar bagka bir yaymn
yapmadig1 ve benzer sekilde 2016 yilinda konu
ile ilgili ilk kez yayimn yapan Communications in
Computer And Information Science dergisinin 2018
ile 2022 yillar1 arasinda yaym yapmadigi
goriilmektedir.

Sekil 2" ye genel olarak bakildiginda,
dergilerin her yil siirekli olarak konu ile ilgili
yayininin olmadig1 ve en istikrarli sekilde ve en
¢ok yayin yapan derginin ise Lecture Notes in
Computer Science oldugu goriilmektedir.

90

4.4. En Uretken Yazar ve Yazarlarin Yerel
Etkilerine iliskin Analiz

Tablo 3’te konu ile ilgili en ¢ok yaymn yapan
20 yazar, h-indeks, g-indeks, m-indeks,
yazarlarin iirettigi yaymn sayisi (NP), yazarin
yerel etkisini gosteren toplam alintilanma (TC)
ve yazarlarin konu ile ilgili yayin iiretmeye
basladig1 yil (PY_Start) gosterilmektedir.

Tablo 3’e bakildiginda, yerel etki agisindan
konu ile ilgili en ¢ok yayin yapan yazarin Ameen
N. oldugu (3 yayin) ve en ¢ok atif alan yazarlarin
ise sirastyla Ferraro C. (163 atif), Sands S. (163
atif), Ho M-T. (94 atif), Aland T. (86 atif), Kumar
A. (45 atif) ve Albogami H. (39 atif) oldugu
goriilmektedir. Ferraro C. ve Sands S. adh
yazarlarin yaym sayilarinin sadece 2 tane
olmasina ragmen en yiiksek alintilanma sayisina
sahip olarak yerel etki agisindan en etkili
yazarlardan biri olduklar1 goriilmektedir.
Ayrica Aland T. adli yazarin sadece bir yayinina
karsilik 86 atif sayisinin olmasi da bu yazarin
yaymnunin yerel etki bakimindan giiglii oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 3.
En Cok Yayin Yapan Yazarlar ve Yazarlarin Yerel Etkileri
Yazar h_index g_index m_index TA YYS BY
Sands S 2 2 0,667 163 2 2022
Ferraro C 2 2 0,667 163 2 2022

Ho M-T 2 2 0,333 94 2 2019
Aland T 1 1 0,333 86 1 2022
Kumar A 2 2 0,667 45 2 2022
Albogami H 1 1 0,5 39 1 2023
Ahn Rj 1 1 0,333 31 1 2022
Ameen N 3 3 0,6 28 3 2020
Al-Gasawneh Ja. 2 2 0,667 23 2 2022
Yu] 2 2 0,143 20 2 2011
Gerlich M 2 2 1 16 2 2023
Al-Hawamleh Am 1 1 0,333 14 1 2022
Al-Rawashdeh G 1 1 0,333 14 1 2022
Al-Okdeh S 1 1 0,333 9 1 2022
Alfityani A 1 1 0,333 9 1 2022
Zhang ] 2 2 0,2 6 3 2015
Agrawal R 1 1 0,5 4 1 2023
Al-Sudani H 1 1 0,333 3 1 2022
Aida M 1 1 0,333 1 1 2022
Ailléres N 1 1 0,5 1 1 2023

TA: Toplam Alint1 YYS: Yazarin Yayin Sayis1

BY: Konu Alan ile ilgili ilk Yayina Baglama Y1l

Tablo 3 yerel etki bakimindan yazarlara ait
yayin sayilarini ve toplam alintilanma sayilarini
gosterirken Tablo 4 konu ile ilgili yayin yapan en

Tablo 4.

etkili yazarlar, yil bazindaki yayin sayilar1 ve
alintilanma oranlarini gostermektedir.

Yazarlarin Zaman I¢indeki Yaymn Uretimi ve Alintilanma Oranlari

Yazar Yil Yayin Sayis1 Toplam Alintilanma Toplam Alintilanma Yiizdesi
Al-Gasawneh Ja 2022 2 23 7,667
Ameen N 2023 2 15 7,5
Ameen N 2020 1 13 2,6
Angmo P 2024 2 2 2
AliH 2021 2 4 1
Avouac P-A 2019 1 2 0,333
CaiY 2020 2 1 0,2
Battistella E 2018 1 1 0,143
Battistella E 2019 1 0 0
Avouac P-A 2017 1 0 0

Tablo 4 incelendiginde Al-Gasawneh Ja adl
yazarn 2022 yilinda 2  yaymn
alintilanma yiizdesinin diger yayinlara oranla
fazla oldugu (%7,667) goriilmektedir. En ¢ok
yaymn yapan ve yerel etki bakimindan birinci
sirada olan Ameen N. adli yazarin 2020 yilindaki
yaym ile 2023 yilindaki iki yaymiin aldig:
alintilanma oranlarinin da diger yaymlara

urettigi

oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

91

4.5. En Etkili Calismalar

Yazarlarin ve dergilerin yayin sayilar1 yazar

dergilerin  {iretkenligi = gosterirken,
alintilanma etki diizeyini
gostermektedir. Yani bir yazarin ¢ok yayin
yapmas1 onun iiretkenligini gosterir, fakat bu
yaymnlara yapilan atiflar az ise yazarlarin
etkilerinin de az oldugu anlamia gelir. Atif

ve
analizleri

analizi, bir yaymin baska bir yayindan alinti
yapmasiyla olusan ve yaymlar arasindaki

entelektiiel baglantilar1 yansitan temel bir bilim
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haritalama teknigidir (Appio, Cesaroni & Di
Minin, 2014). Bu analiz ile bir yaymin etkisi,
yayimnn aldig: alinti sayisina gore belirlenir. Bu
analiz, bir arastirma alanindaki en etkili
yayinlarin tespit edilmesini saglamaktadir. En
etkili 20 calisma ve bu ¢alismalara ait atif sayilari

Tablo 5.
Kiiresel Capta En Etkili Calismalar

ile y1l basina diisen (TC per Year) ve normalize
edilmis atif oranlar1 (Normalized TC) Tablo 5'te
gosterilmistir. Tablo 3 ve Tablo 4 yaymlarin
yerel etkilerini gosterirken Tablo 5 kiiresel
captaki etkilerini gostermektedir.

Yayin Yayin Baslig: Kaynak TA  YBTAO NTA
Kiss, C., & Identification of ifluencers —measuring L.
Bichler, M. (2008) influence in customer networks Decision Support Systems 304 17,88 190
Hamil R,vd, T li ith ions: Thy ial
amilton, R., vd., Traveling .w1 companions: The socia Journal of Marketing 131 32,75 6,30
(2021). customer journey
Thomas, V.L,, & Close encounters of the Al kind: Use of AI .
Fowler, K. (2021) influencers as brand endorsers Journal of Advertising 128 32,00 6,16
Who do you trust? The digital destruction International Journal of
Bunker, D. (2020). of shared situational awareness and the Information Management 127 25,40 7,58
COVID-19 infodemic 8
Sands, S. vd. Unreal influence: Leveraging Al in European Journal of
. . . 97 32,33 7,80
(2022). influencer marketing Marketing
Varian ethos online adaptive radiotherapy
f : Earl Its of 1 of Appli
Byrne, M. (2022) or pros.tate cancer: Early results o ]01.1rf1a o Pp ied . 36 28,67 6,91
contouring accuracy, treatment plan Clinical Medical Physics
quality, and treatment time
Identification of influencers in complex
y i;é)go')& Deng, networks by local information Information Sciences 86 17,20 5,13
) dimensionality
. The American Academy
Radesky, J. (2020) Digital advertising to child 73 14,60 4,36
adesky, J. ( ) Digital advertising to children of Pediatrics x ’
False idols: Unpacking the opportunities
Sands, S. (2022) and challenges of falsity in the context of =~ Business Horizons 66 22,00 5,31
virtual influencers
Proceedings of The
Kim, S, Bak, J., & Do you feel what i feel? Social aspects of International AAAI & 477 171
Oh, A. (2012). emotions in Twitter conversations Conference on Web and . ’
Social Media
Authentically fake? How consumers
Lou, C. (2023) respond to the influence of virtual Journal of Advertising 56 28,00 13,20
influencers
Roelens, I,
Baecke, P., & Identifying influencers in a social L.
Benoit, D. F. network: The value ofreal referral data Decision Support Systems 52 578 3,87
(2016)
i livei
da Silva Oliveira, "Humanized robots": A proposition of .
A.B, & R K Australasian Journal of
. . categories to understand virtual K 49 12,25 2,36
Chimenti, P. ) Information Systems
influencers
(2021)
Vuong, Q. H. Al‘t’lflCla.l mtelhgen.ce vs. natural stupidity: Australasian Journal
Evaluating Al readiness for the R 47 7,83 5,81
(2019) . L. . ofInformation Systems
viethamese medical information system.
Guerini, M., Proceedings ofThe
Strapparava, C., . L. E International AAAI
Expl text lit 1 network 47
& Ozbal, G. xploring text virality in social networks o oveb and 3,36 3,03
(2011) Social Media
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Tablo 5. (devami)

Kobis, N.,

Nature Human

Bonnefon, J. F., & Bad machines corrupt good morals . 42 10,50 2,02
Behaviour
Rahwan, I. (2021)
Investigating the impact of Al-powered
technologies on instagrammers’ purchase =~ Technological Forecasting 41 13.67 330
Yeo, S.F. (2022)  decisions in digitalization era—a studyof =~ and Social Change ’ ’
the fashion and apparel industry.
Trust me, I'm an influencer!-Causal
Albogami, H. recipes for customer trust in artificial Journal of Retailing and
. . . . . . 39 19,50 9,20
(2023) intelligence influencers in the retail Consumer Services
industry
Infodemic signal detection during
P t, T.D. thy VID-1 ic: Devel t of
urmat eCO ? panc.lemm. evelopmento JMIR Infodemiology 39 9,75 1,88
(2021) a methodology for identifying potential
information voids in online conversations
B L.
en ].abeur, ’ Active microbloggers: Identifying . .
Tamine, L., & ) K Springer Berlin
influencers, leaders and discussers . 37 2,85 1,02
Boughanem, M. | =~ | . Heidelberg
(2012) in microblogging networks

TA=Toplam Alintilanma
NTA=Normalize Edilmis Toplam Alintilanma

YBTAO = Yil Basina Toplam Alintilanma Oram

Tablo 5 incelendiginde, Kiss, C. ve Bichler, M.
(2008)’e ait calisma, toplam alintilanma sayisina
bagli olarak en ¢ok alint1 yapilan (304) calisma
oldugu goriilmektedir. Bu durum, bu calismaya
konu alam ile ilgili ¢alisma yapan yazarlar
tarafindan genis Ol¢iide referans verildigini
gostermektedir. Konu ile ilgili ilk iki yaymnin
2008 yilinda yaymlandigini belirtmistik. Bu
calisma, bu iki yayindan birisi olmakla birlikte
konu ile ilgili temel kaynaklardan birisi olarak
sayilabilir. Diger en etkili calismalara
baktigimizda, Hamilton, R., vd. (2021) adl1 yazara
ait calisma, 131 alintilanma ve yil basina 32,75
alintilanma oranu ile ikinci sirada yer almaktadir.
Benzer sekilde Thomas, V. L. ve Fowler, K.
(2021)’ye ait calisma da toplam 128 alintilanma

Tablo 6.
En Sik Kullanilan Anahtar Kelimeler

ve yil basina 32 alintilanma orani ile yine en
etkili calismalardan biridir. Bu sonug, Hamilton,
R., vd., (2021) ve Thomas, V. L. ve Fowler, K.
(2021)’ye ait calismalarin yeni olmasina ragmen
yil basina diisen alintilanma oraninin daha gok
oldugunu gostermektedir.

4.6. En Sik Kullanilan Kelimeler ve Trend
Konular

Yapay zekd ve influencer konularin birlikte ele
alan 232 calismada en sik kullanilan anahtar
kelimeler Tablo 6’da gosterilmistir. Yazarlarin
anahtar kelimeleri,
(keywords plus) ve calismalarin Ozetlerinde
gecen anahtar kelimeleri ii¢ kategori seklinde
verilmistir.

arti anahtar kelimeler

Yazar Anahtar Kelimeleri Say1 Art1 Anahtar Kelimeler Say1 Ozetler Say1
artificial intelligence 65 artificial intelligence 108 influencers 371
social media 28 social networking (online) 39 social 370
virtual influencers 16 social media 33 artificial intelligence 236
influencer marketing 12 marketing 20 data 188
twitter 12 decision making 16 research 183
machine learning 10 human 16 study 182
social networks 9 humans 13 media 174
influencers 8 commerce 11 artificial 171
sentiment analysis 7 economic and social effects 11 intelligence 169
social network analysis 7 behavioral research 10 marketing 168
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Artificial intelligence (65), social media (28) ve
virtual influencers yazarlar tarafindan en g¢ok
kullanilan anahtar kelimelerdir. Bir yaymn
referanslarinin baghklarinda siklikla yer alan ve
yaymun igeriginin daha derinlemesine ve
kapsamli bir sekilde yakalanmasma olanak
tantyan kelime veya kelime Obekleri olan arti
anahtar (keywords plus)
incelendiginde  (Garfield, 1990), artificial
intelligence (108), social networking (online) (39),
social media (33) ve marketing (20) kelimelerinin
en sik kullanilan art1 anahtar kelimeler oldugu

kelimeler

goriilmektedir. Yayinlarin Ozetlerde en sik
kullanilan kelime ve kelime 0Obeklerine
baktigimizda ise influencers (371), social (370),
artificial intelligence (236), data (188), research (183)

sonuglar, beklenildigi gibi “artificial intelligence “,
“influencers” ve “social media” kelimelerinin daha
sik kullanildigini gostermektedir.

Yazarin anahtar kelimelerine dayali trend
konularin bibliyometrik analiz sonugclari, Sekil
4'te gosterilmistir. Bu sonuglar, yapay zekid ve
influencer konularin ele alan ¢alismalarla ilgili
hangi yillarda daha popiiler

gostermektedir. Sekil 4
incelendiginde, son yillarda wvirtual influencer,
instagram  artificial intelligence ve influencer
marketing konularma daha fazla odaklanildig:
goriilmektedir. Virtual influencer konusunun
2021 yili sonrast ele alindig1 ve glintimiizde en
trend konulardan biri oldugu da dikkat cekici

konularin
oldugunu

; o sonuglardan biridir.
ve study (182) kelimeleri ilk siralarda yer
almaktadir. Bu ii¢ kategori icin elde edilen
Trend Konular
virtual influencers < 3]
instagram - ]
artificial intelligence - .
influencer marketing = L
metaverse - L
soclal media- e .
Terim Frekansn
machine leaming - @ o
40
sentiment analysis - & .
0«
social netwerks - @
influencers - ®
covid-19- L
twitter - L ]
.
social network analysis - @ t :l
influence - e
n M~ o - L]
- - - o o
=1 =3 =3 b= b=
] N N N ™~

Sekil 3. Trend Konular

4.7. Ortak Atif-Birlikte Olusum-isbirligi Aglar1  tarafindan birlikte alintilanmasi bu iki kaynak
arasinda bir iligki oldugu anlamina gelmektedir.
Bu kaynaklarin Dbirlikte baska calismalar

sayisl arttikca

Ortak atif analizi, iki ayr1 ¢alismanin ayni
anda bagka ¢alismalar tarafindan alintilandigin

gostermektedir. Iki calismanin baska calismalar alntilanma

tarafindan
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aralarindaki iligkinin giicii de artmaktadir.
Ayrica bu durum, ¢alismalarin igerik veya etki
bakimindan  birbirine = benzedigini de
gostermektedir (Di Guardo & Harrigan, 2012, s.
791). atif
baglantilarinin yogunlugunu, diigitim boyutu ise
yazarlar arasindaki ortak atif sikhigim
gostermektedir (Biancone vd., 2020). Ortak atif
analizi yontemi arastirma yapilan konu alaninin
yapisini
Ozelliklerini ortaya ¢ikaran bir yontemdir (Kim
vd., 2019). Bu analiz ile herhangi iki yaymin

Cizgilerin  kalinlig1 ortak

entelektiiel ve bilimsel iletisim

s

2

kim h

baska yaymlar tarafindan referans olarak
birlikte gosterilme siklig1 ortaya g¢ikmaktadir.
Konu ile ilgili herhangi iki yaymn bagka
yayinlar tarafindan birlikte atif gosterilme siklig1
ne kadar yiiksek olursa bu iki yayin arasindaki
iliskinin ve benzerligin o kadar yiiksek

oldugunu gostermektedir (Bellardo, 1980).

Yazarlar (sekil 4), kaynaklar (sekil 5),
calismalar (sekil 6) ve iilkeler (sekil 7) icin ayr1
ayri ortak atif ag1 olusturulmustur.
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Sekil 4. Yazarlar Icin Ortak Atif Ag1

Sekil 4'te goriildiigli gibi yazarlar icin 9 tane
tematik  kiime  olusmustur.  Alintilanma
bakimindan yesil renkli kiimede Sand S. ve
arkadaglarinin; kirmizi kiimede Nass C. ve
arkadaglarinin; kiimede Lou C.
arkadaslarinin hakim oldugu goriilmektedir.
Sand S. ve arkadaslarina ait yayinlardan farkl
calismalarin toplu olarak yararlandig da agiktir.

mavi ve
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Sand S ve arkadaslarinin agirhiginin oldugu yesil
diger
baglantilarinin oldugu da goriilmektedir.

renkli kime ile 8 kiimenin ortak

Sekil 5'te kaynaklar arasinda olusan atif ag1
ve bu atif aglar1 arasinda 12 tane tematik kiime
olustugu goriilmektedir.
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Sekil 5. Kaynaklar Igin Ortak Atif Ag

Sekil 4’'te yazarlar arasindaki ortak atif ag:
gosterilirken sekil 5'te kaynaklar arasindaki atif
ag1 gosterilmistir. Sekil 5te yer alan yesil
kiimede Sands S. ve arkadaslarinin, kirmizi
kiimede Nass C. ve arkadaslarinin biiyiik bir

yararlanildig1 goriilmektedir. Ayrica Sekil 4'te
yazar olarak, Sekil 5’te ise kaynak olarak Sand S.
ve arkadaglarinin 6nemli bir agirhiga sahip
oldugu goriilmektedir.

Sekil 6 calismalar arasindaki ortak atif agin

agirhiginin - oldugu ve farkli calismalar Sstermektedir
tarafindan bu kaynaklardan birlikte & '
- !
v .
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Sekil 6. Calismalar I¢in Ortak Atif Ag
Calismalar toplamda 7 tematik kiime biyiik atif ag1 olusturdugu, geriye kalan tiim

olusturmaktadir. Thomas V. L. (2021)'nin en
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kiimeler ile  atif  iligkisinin  oldugu
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goriilmektedir. Kirmizi renkli kiime disinda kiimelerle yogun bir iliski i¢cinde oldugu dikkat

kalan kiimelerin birbiri arasindaki atif iligkisinin
yok denecek kadar az oldugu ve atif iligkisi

baglaminda kirmizi renkli kiimenin diger
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¢ekici bir sonugtur.

Sekil 7, iilkeler arasindaki isbirligi agim
gostermektedir.

~&
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Sekil 7. Ulkeler Igin Isbirligi Ag1

Ulkelerin birbiri ile isbirligi icinde oldugunu
sOylememiz icin iilkelerin birlikte en az bir
calisma yapmis olmalar1  gerekmektedir.
Ulkelerin  gosterildigi sekillerin
biiyiikliigii, o tilkenin daha igbirlik¢i bir tilke
oldugunu, c¢izgilerin kalinlig:
arasimndaki isbirliginin biytikliigiinii
gostermektedir. Isbirligi agisindan olusan 7
tematik kiime oldugu goriilmektedir. Mavi
kiimede isbirligi ac¢isindan Amerika’nin daha

yuvarlak

ise ulkeler

etkin oldugu ve Cin, Kore, ran, Yeni Zelanda,
Giiney Afrika, Irlanda ve Misir ile isbirligi iginde
oldugu goriilmektedir. Kirmizi renk ile
gosterilen kiimede Birlesik Krallik,
Almanya, Hindistan, Kazakistan,
Birlesik Arap Emirlikleri, Urdiin, Norveg,
Banglades ve Brezilya'nin isbirligi i¢cinde oldugu

ikinci
Fransa,
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ve kendi aralarinda bir kiime olusturdugu
goriilmektedir. Macaristan,
Slovenya ve Polonyanin isbirligi yesil renkli
kiime ile gosterilmistir. Turuncu renkli kiimede

ise Tiirkiye ve Irak’in isbirligi gosterilmektedir.

Endonezya,

Ulkeler isbirligi aginda oldugu gibi yazarlar
arasindaki igbirliginden bahsetmemiz
yazarlarin birlikte en az bir yaymn yapmasi
gerekmektedir. Sekil 8'de yazarlarin isbirligi ve
isbirligi olusturan yazarlar igin isbirligine bagh
Toplam 9
tematik kiimenin oldugunu ve kiimeler arasinda
da herhangi Dbir isbirliginin
goriilmektedir. Yazarlar biiyiik oranda ikili ve

icin
kiimelesmeler gosterilmektedir.
olmadig:

tclii isbirligi iginde calismaktalar.
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Sekil 8. Yazarlar Igin Isbirligi Ag1

Bir agdaki her diigtim bir anahtar kelimeyi
temsil etmektedir. Diigtimler
baglanti, birlikte ortaya c¢kan
kelimelerin ortak olusumunu; bu baglantinin
kalinlig1 ise anahtar kelimelerin birlikte ortaya

arasimndaki
anahtar

¢ikmasimi veya birlikte ortaya c¢ikma sayisim
Diigtimlerin biyiikliigi
anahtar kelimenin ortaya c¢ikma sayisinin fazla
oldugunu; diigiimler arasindaki baglantinin

temsil etmektedir.

Sekil 9’da yazarlar tarafindan olusturulan
anahtar kelimelere dayali ortak olusum ag:
gosterilmistir. Her renk tematik bir kiimeyi
temsil etmektedir. Artificial intelligence, social
media, social networking, influencer, big data, virtual
reality, interenet, advertising, commerce, twitter,
large dataset, forecasting, data mining, digital
storange, neural networks, decision making ve data
analytics kelimeleri ile kirmizi renkle gosterilen

kalinligi ise anahtar kelimelerin birlikte her kelimenin birlikte bir kiimeyi olusturdugu,
olusumunun fazla oldugunu gostermektedir bu kiimede ortak olusumda en ¢ok kullanilan
(Donthu vd., 2021, 293). kelimenin ise artificial intelligence oldugu
goriilmektedir.
) 2 - ‘_I)
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Sekil 9. Anahtar Kelimeler i¢in Ortak Olusum Ag
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4.8. Ulkeler Aras isbirligi, En Etkili ve En
Uretken Ulkeler

Ulkelerin birbirleriyle igbirligi yaptigini iddia

etmek icin en az bir arastirmada isbirligi yapmis

olmalar1 gerekir (Gokerik & Aktas, 2024). Tablo
7’de 2008 yilindan 2024 yilina kadar en az bir
makalenin ortak yazari olan iilkeler arasindaki
birlikte
yliriittiikleri calisma sayilar1 gosterilmektedir.

arastirma  isbirligi ve iilkelerin

Tablo 7.

En Fazla Isbirligi iginde Olan Ulkeler

isbirligi Yapan isbirligi Yapilan Say1 isbirligi Yapan isbirligi Yapilan Say1
Avustralya Hong Kong 1 Cin Hong Kong 2
Avustralya Yeni Zelenda 1 Cin irlanda 1
Avustralya Singapur 1 Cin Singapur 1
Avustralya Giiney Afrika 1 Fransa Banglades 1
Avusturya Belgika 1 Fransa Almanya 2
Avusturya Hollanda 1 Fransa Malezya 1
Belcika Hollanda 1 Fransa Hollanda 1
Kanada Malezya 1 Fransa Singapur 1
Kanada Isvicre 1 Fransa Ispanya 1
Cin Avustralya 1 Fransa Isvicre 1

Ulkeler arasinda igbirligi agisindan 6nemli
farkliliklarin  olmadig: birlikte
Avustralya'min ve ardindan Fransa ile Cin'in
farkli tilkelerle isbirligi icinde oldugu ve igbirligi

goriilmekle

ile yapilan yayimn sayisi agisindan onemli bir

farkin da olmadig: goriilmektedir. Cin ile Hong
Kong ve Fransa ile Almanya isbirligi ile yapilan
2 yaym mevcuttur.

Tablo 8’de en tiretken 20 iilke gosterilmistir.

Tablo 8.

En Uretken Ulkeler

Sira Ulke Yayin Sayisi Sira Ulke Yayin Sayisi
1 Amerika 119 11 Almanya 19
2 Ingiltere 84 12 Brezilya 17
3 Hindistan 79 13 Singapur 12
4 Cin 71 14 Isvicre 12
5 Fransa 39 15 Endonezya 11
6 Italya 29 16 Irlanda 11
7 Avustralya 28 17 Japonya 10
8 Kanada 24 18 Suudi Arabistan 10
9 Ispanya 24 19 Urdiin 9
10 Giiney Kore 22 20 Malezya 9

Tabloya baktigimizda, 119 yaymn yapan
Amerika {iretkenlik bakimindan birinci sirada
yer almaktadir. Amerika'nin arkasindan 84
yaym ile Ingiltere ikinci sirada, 79 yayin ile
Hindistan tiglincii sira yer almaktadir. Tiirkiye
ise 7 yayinla 21. sirada yer almaktadir.

Tablo 8 en iiretken f{ilke siralamasini
gosterirken Tablo 9 en etkili
siralamasimi gostermektedir.

ulkelerin

Almanya’nin toplamda 19 yaymi olmasina
ragmen 346 toplam atif sayisi ve 115,30 yayimn
basina diisen atif orani ile en etkili birinci tilke,
248 toplam atif ve 8,90 yayin basma diisen atif
orani ile ikinci sirada Amerika, 167 atif sayis1 ve
11,10 yayin basina diisen atif oram ile Birlesik
Krallik {iglincii sirada yer almaktadir.
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Tablo 9.

En Etkili Ulkeler

Ulke TC TC_per_Art Ulke TC TC_per_Art
Almanya 346 115,30 Kanada 38 7,60
Amerika 248 8,90 Hong Kong 30 10,00
Birlesik Krallik 167 11,10 Kore 26 4,30
Avustralya 157 39,20 Urdiin 23 7,70
Cin 94 8,50 Avusturya 20 10,00
Fransa 87 9,70 Kuveyt 18 18,00
Brezilya 67 16,80 Italya 17 3,40
Singapur 60 30,00 Yunanistan 15 15,00
Isvicre 55 18,30 Suudi Arabistan 13 4,30
Belgika 54 27,00 Giiney Afrika 13 6,50

TC: Toplam Alint1

TC_per_Art: Yayin Bagina Toplam Alint1

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismanin amact yapay zekd (artificial
intelligence) ve influencer kavramlarini birlikte ele
alan akademik yaymlar1 inceleyerek mevcut
arastirma egilimlerini, temel bulgular1 ortaya
koyarak gelecekte konu ile ilgili arastirma
yapmak isteyen arastirmacilar igin yol
gostermektir.  Konu alam ile ilgili mevcut
durum, onde gelen ve etkili calismalar ve
gelecege yonelik perspektifler hakkinda daha
ayrintili bir degerlendirme yapilmistir.

Yapilan bibliyometrik analiz sonucunda;
konu ile ilgili en ¢ok yayin yapan dergi Lecture
Notes in Computer Science, en ¢ok yayin yapan
yazar Ameen N., en ¢ok atif alan yazar Ferraro
C. ve Sands S. oldugu tespit edilmistir. En etkili
yazar Al-Gasawneh Ja ve en ¢ok alint1 yapilan
calisma ise Kiss, C. ve Bichler, M. (2008)
tarafindan yapilan yaym olmustur. Kiss, C. ve
Bichler, M. (2008)'in ¢alismasinin konu ile ilgili
kaynaklardan birisi oldugu
goriilmektedir. Bu calismada viral pazarlamada
kullanilan agizdan agiza pazarlama yontemine
iliskin pazarlama mesajlarinin yayilmasina
farkli
karsilastirmak

temel

yonelik merkezilik onlemlerini

icin bir telekomiinikasyon
sirketinden gelen c¢agr1 verilerine dayanan
hesaplamali deney yapilmistir. En etkili
calismalar icinde yer alan Thomas, V. L. ve
Fowler, K. (2021)nin ¢alismasinda, marka
destekgileri olarak yapay zeka
iretilen influencerlar ile insan influencerlarin
markaya sagladigi olumlu faydalar agisindan

karsilastirilmast  yapilmistir.  Yine  etkili

tarafindan

calismalardan biri olan Sands, S. vd. (2022)'nin
calismasinda ise alan Thomas, V. L. ve Fowler,
K. (2021)in calismasina sekilde
tiiketicilerin yapay zeka araciligiyla olusturulan
sosyal medya etkileyicilerine nasil tepki verdigi

benzer

incelenmis ve etkileri

etkileyicilerle karsilastirilmistir.

geleneksel  (insan)

Artificial intelligence (65), social media (28) ve
virtual influencers yazarlar tarafindan en c¢ok
kullanilan anahtar kelimeler olmustur. Trend
konular incelendiginde ise son yillarda wvirtual
influencer, instagram, artificial intelligence ve
influencer marketing konularma daha fazla
odaklanildig: goriilmektedir. Bu sonug, 6zellikle
son yillarda yapay zeka, sosyal medya ve yapay
influencer konularina bir egilim oldugunu
gostermektedir.

Ozellikle konu alani ile ilgili yaymlarmn son
yillarda artmaya basladigi ve yillik biiyiime
oraninin %20,4 oldugu (Tablo 1’e bakiniz)
goriilmektedir. Bu sonug, yapay zekd ve influencer
konularinin kesisimini ele alan ¢alismalarin ve

konuya olan ilginin artmaya basladigini
gostermektedir. Ozellikle son yillarda yapay
influencer kavramina olan ilginin arttig1

goriilmiistiir. Bu sonug Basbala vd., (2024) nin
yaptig1 calisma ile paralellik gostermektedir.

Ulkeler arasinda isbirligi agisindan 6nemli
farkliliklarin  olmadig1 goriilmekle birlikte
Avustralya'nin ve ardindan Fransa ile Cin’in
farkli  iilkelerle isbirligi ig¢inde oldugu
goriiliirken {iilkeler arasindaki isbirligi ile
yapilan yayin sayist agisindan 6nemli bir farkin
da olmadig: tespit edilmistir. 119 yayin yapan
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Amerika tiretkenlik bakimindan birinci sirada
yer alirken en etkili iilke ise 19 yaym ve
toplamda 346 atif sayisi ile Almanya olmustur.
Almanya’nin yayin sayismnin az olmasina
karsilik atif sayisinin fazla olmasit Almanya’nin
direttigi yayinlarin daha etkili ve yayin degeri

agisindan daha iyi oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar, konu
alanimiza yakin bir ¢alisma yapan Basbala vd.
(2024)'nin  calisma
gostermemektedir. Basbala vd. (2024), Scopus
veritabanindan birbirine yakin farkli anahtar
kelimeler (youtube
Facebook
cevrimici influencer, makro influencer, mikro

sonuglar1 ile paralellik

kullanarak influencer,

Instagram  influencer, influecner,

influencer, yapay zeka, sinir aglari, derin
ogrenme vb.) ve bu kelimelerden herhangi
birinin yaymnlarin &zet, anahtar kelime ve
Ozetlerinde bulunmasi kosulunu saglayacak
sekilde tarama yapmasi sonucu 316 yaym ile
analiz yapmistir. Bu durumdan dolay: farkh
sonuglarin ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Bu
calismada ise veya
yapay
kelimelerinin bir arada oldugu c¢alismalarin
tizerine odaklanilmistir. Bu sekilde konu alam
daha ¢ok daraltilarak sadece influencer ve yapay

influencer influencer

pazarlama  kelimeleri ile zeka

zekay1 birlikte ele alan calismalar iizerinde
analiz yapilmistir.

Bu calisma ile elde dilen bilgilerin, yapay
zeka ve influencer pazarlama konularini birlikte
ele alan aragtirmalarin gelecekteki yonlerini
belirlemede akademisyenlere, arastirmacilara ve
sektor temsilcilerine onemli bir bilgi kaynagi
olarak hizmet etmesi bekleniyor.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu galisma, konu alaru ile ilgili kapsamli bir
sekilde bibliyometrik analiz yapmasina ragmen,
aragtirmanin ~ bazi sinirhiliklart vardir.
Bibliyometrik oncelikle
pazarlamada yapay zekaya iliskin kiiresel
arastirmalarin tiim kapsamini kapsayabilecek
belirli veri tabanlarindan alman literatiire

odaklanir. Bu ¢calismada 2008 yilindan 4 Haziran

analiz influencer

2024 tarihine kadar yayimlanan ve Scopus veri
tabaninda indekslenen yaymlar analize tabi

tutulmugtur. Farkli veri tabanlarinda yer alan
yayinlar analize dahil edilmemistir.

Gelecekteki calismalar, daha biitiinsel bir
bakis agis1 alani igin literatiir ve sektdr raporlar:
sunmak {izere cgesitli kaynaklar1 birlestirerek
daha kapsamli arastirmalar yapilabilir. Yapay
zekanin etkinligi ve olanaklar ile ilgili daha
derin ve detayh bilgiler elde edilerek daha
zenginlestirilmis ve pazarlama stratejilerine yol
gosterebilecek bilgiler elde edilebilir. Ozellikle
gercek influencerlar ile yapay influencerlarin
reklam ve marka tanitimi agisindan etkinligi
Ol¢iilebilir ve karsilastirma yapilabilir. Yapay
zeka ile iiretilen sanal influencerlar arasinda bir
karsilastirma yapilarak elde edilen bilgiler ile
daha etkili yapay influencerlar iiretilebilir ve bu
sayede basar1 orani arttirilabilir.

Yapay  zekanin  dijital = pazarlamaya
entegrasyonu, gelismis miisteri iggdriileri,
operasyonel verimlilik ve kisisellestirilmis

pazarlama stratejileriyle karakterize edilen yeni
bir inovasyon ¢aginin habercisidir. Sonug olarak,
yapay zeka pazarlama alaninda bir¢ok sekilde

(sanal  asistanlar, hedef pazar secimi,
reklamcilik, tiiketici davramiginin  analizi,
kisisellestirilmis  icerik olusturma, yapay
influencer iiretme, Uriin  tasarimi  vb.)
kullanilmaktadr.

Bugiin, gercek bir influencerdan farki

olmayan milyonlarca takipgisi olan ve yapay
zeka ile iiretilen influencerlarin marka ve tiriin
tanittminda, marka savunuculugunda rol
aldigini gormekteyiz. Ancak bu doniisiim ayni
etik, diizenleyici ve teknolojik
zorluklarin istesinden gelmek icin ortak bir
cabay1 da gerektiriyor. Gelecekteki arastirmalar,

tiikketici refahini 6n planda tutan ve influencer

zamanda

pazarlama alanmin uzun vadeli biiylimesine
katkida bulunan siirdiiriilebilir, etik yapay zeka
uygulamalar1 gelistirmeye odaklanmalidir. Bu
teknolojik esiginde  dururken,
pazarlamada yapay zekanin gidisatini yalnizca
yenilik¢i degil ayni zamanda kapsayicy, etik ve
sosyal acgidan sorumlu bir gelecege dogru

devrimin

yonlendirmek
uygulayicilarin ve politika yapicilarin gorevidir.

akademisyenlerin,
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7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma bilimsel arastirma ve yayin etigi
izni gerektiren bir calisma olmadig: igin etik
kurul onay1 alinmamastir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn

Bu calisma, Ogr Gor. Oznur AKTAS
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.
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