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REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA: HEDEFLEME VE
KIiSISELLESTIRMEYE YONELIK BIBLIYOMETRIK ANALIZ*

Bekir BULUT?, Ali Erkam YARAR?
Oz

Son yillarda yapay zeka (Artifical Intellegence-Al) ve uygulamalarinin kullanimi yayginlasmakta ve gelisimini
her gecen gilin artirarak siirdiirmektedir. Yapay zeka ve uygulamalarinin gelisimine bagli olarak reklamcilik
alaninda kullanilmasi tiiketici i¢goriilerini yakalama, medya planlama ve satin alma, reklamin etkinligini 6lgme,
yeni reklamlarin tasarlanmasi, hedef kitleye ulagsma ve kisisellestirme agisindan kolayliklar saglamaktadir. Hedef
kitleye ulasmada yapay zeka, elde ettigi verileri derinlemesine analiz ederek tiiketici davranislarini, demografik
bilgileri, ¢evresel faktorleri analiz eder ve reklamcilarin hedef kitleyi daha iyi anlamalarina yardimci olur.
Tiiketicinin 6zelliklerini, ilgi alanlarint ve davraniglarini bilmek, reklamverenin en uygun iiriin veya hizmet ile
tiiketicinin kargisina ¢ikmasina olanak tanir. Misteri yolculugunun kisisellestirilmesinde ise yapay zeka
algoritmalar1 reklam dgelerini analiz ederek tiiketicinin ilgisine gére sundugu iiriin veya hizmet ile etkilesimi en
ist seviyeye c¢ikarmayi hedeflemektedir. Yapay zekanin hedefleme ve kisisellestirme ile reklamciligi yeniden
sekillendirdigi, dogru hedef kitleye dogru mesaji dogru zamanda iletmede Onemli katkilar sagladig:
diigiiniilmektedir. Bu calismada, literatiirde son 10 yilda (2014-2024) yapay zekanin reklamcilik alaninda
kullanilmasina yonelik hedefleme ve kigisellestirmeyi i¢ceren makalelerin bibliyometrik ¢ercevede analiz edilmesi
ve reklamcilik alanindaki gelisiminin haritalandirilmasi amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda belirlenen
anahtar kelimeler ve gesitli eleme kriterleri uygulanarak Web of Science ve Scopus veri tabanlarinda toplam 790
makaleye ulasilmistir. Yapilan analizler sonucu 2014 yilinda konu ile ilgili makale sayisinin 4 oldugu, 2019 yilinda
bu sayinin 24’¢ ulastig1 ve 2024 yilina gelindiginde ise 201 makalenin yaymlandigi tespit edilmistir. Makalelerin
yillik bilyiime oraninin ise %52,27 oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligma, alandaki yayin egilimlerimin tespit ederek
gelecek calismalar igin arastirmacilara ipuglart sunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Reklamcilik, Yapay Zeka, Hedefleme, Kisisellestirme, Bibliyometrik Analiz
JEL Smiflamasi: M37 Reklamcilik, O39 Inovasyon (diger), Y10 Veri: Tablolar ve Grafikler

ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN ADVERTISING: BIBLIOMETRIC
ANALYSIS FOR TARGETING AND PERSONALIZATION

Abstract

In recent years, the use of artificial intelligence (AI) and its applications has become widespread and continues to
develop day by day. Depending on the development of artificial intelligence and its applications, its use in the field
of advertising provides convenience in terms of capturing consumer insights, media planning and purchasing,
measuring the effectiveness of advertising, designing new advertisements, reaching the target audience and
personalization. In reaching the target audience, artificial intelligence analyzes the data it obtains in depth, analyzes
consumer behavior, demographic information, environmental factors and helps advertisers better understand the
target audience. Knowing the characteristics, interests and behaviors of the consumer allows the advertiser to come
to the consumer with the most suitable product or service. In personalizing the customer journey, artificial
intelligence algorithms analyze advertising elements and aim to maximize interaction with the product or service
it offers according to the consumer's interest. It is thought that artificial intelligence reshapes advertising with
targeting and personalization, and makes significant contributions in delivering the right message to the right target
audience at the right time. This study aims to analyze the articles in the literature that include targeting and
personalization for the use of artificial intelligence in advertising in the last 10 years (2014-2024) within a
bibliometric framework and to map its development in the field of advertising. For this purpose, a total of 790
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articles were reached in the Web of Science and Scopus databases by applying the determined keywords and
various elimination criteria. As a result of the analyses, it was determined that the number of articles on the subject
was 4 in 2014, this number reached 24 in 2019, and 201 articles were published in 2024. It is seen that the annual
growth rate of the articles is 52.27%. This study identifies the publication trends in the field and provides clues to
researchers for future studies.

Keywords: Advertising, Artificial Intelligence, Targeting, Personalization, Bibliometric Analysis
JEL Classification: M37 Advertising, O39 Innovation (other), Y10 Data: Tables and Charts

1. Giris

Yapay zeka (AI) teknolojilerinin gelismesi, bu teknolojinin reklamcilik alaninda da
kullanilmasimma neden oldu. Reklamcilik alaninda kullanmaya baslanan Al teknolojileri,
tiiketicilerin karar yolculugunda cesitli firsatlarin olusmasini saglayarak bu yolculugun ¢alisma
seklinin anlagilmasinda onemli yer edindi (Kietzmann vd., 2018). Al ve makine 6grenme
algoritmalart araciligiyla diinya genelinde milyarlarca insanin ¢evrimi¢i deneyimleri
sekillendirilmeye baslandi. Kendi kendine 6grenme programlari, insanlarin kisisel verilerini
toplayan ve isleyen cesitli algoritmik araglar1 igermektedir. Buna 6rnek olarak, kisisellestirilmis
sosyal medya akislari, hedefli reklamlar, Oneri sistemleri ve arama motorlarinda algoritmik
filtreleme Ozelliklerinin kullanict deneyimlerini 6zellestirmesi gosterilebilir (Kozyreva vd.,
2021). Bu ozellikler diisiiniildiigiinde AI mekanizmalar1 yardimiyla biiylik verilerden elde
edilen bilgilerin cogu deneyden daha akilli ve hizli ¢6ziimlemeler gerceklestirmesi, noktalarin
birlestirilmesinde insan goziiniin tantyamayacagi kaliplar1 belirleyebilecek yetenege sahip
olmas1 ve uzun veri kiimelerinin biitiinlesik resmini kusursuz bir sekilde cizebilmesi dijital
pazarlamada kampanyalarin hazirlanarak organize edilmesinde pazarlamacilara biiyiik katki
saglamaktadir (Boyko ve Kholodetska, 2022). Al ve algoritmalarinin reklamcilik alaninda
kullanildig1 diistiniildiigiinde, ozellikle hedefleme ve kisisellestirme baglaminda reklam
verenlerin tiiketiciye ulasma ¢abasinda 6nemli bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
avantajin literatiirdeki yerinin tespit edilmesi amaciyla bu ¢aligmada, reklamcilikta hedefleme
ve kisisellestirmeye yonelik yapay zekanin kullanimina iliskin bibliyometrik analiz ile bir
cerceve ¢izilmistir. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde hedefleme ve kisisellestirilmis reklam
dagitimina (Gao vd., 2023; Laux vd., 2022; Van Esch ve Stewart Black, 2021; Chen, 2019)
yonelik cesitli calismalarin yer aldig1 fakat bibliyometrik analiz ¢ercevesinde bu ¢alismanin son
10 y1li kapsamas1 ve WoS ile Scopus veri tabanlarinin her ikisinin de taranarak bir veri ortaya

koymasi agisindan énemlidir.
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Dijital Reklameihik

Internet reklamciliginin 1994 yilinda ortaya ¢ikmasina ragmen kisa bir siirede nemli bir reklam
ortami haline gelmistir (Taylor ve Carlson, 2021). Geleneksel medyada iletisim, markalardan
tiketicilere dogru tek yonlii bir akis halindeyken internet ve sosyal medyanin gelisimi ile
birlikte bu akis iki yonlii olarak déniisiim saglamistir (Pahari vd., 2024). Iki yonlii akis, hedef
kitlenin katilmina izin vermesi ag¢isindan avantajlari ve dezavantajlar1 bilinyesinde
barindirmaktadir. Dijital reklamcilik kapsaminda ¢evrimigi platformlardan gelir elde etmek
amaciyla cesitli girisimler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu girisimlere 6rnek olarak banner reklamlari
ve pop-up’larin ortaya c¢ikmasi gosterilebilir (Niziaieva vd., 2022). Zaman ic¢inde gelisen
teknolojiyle birlikte yeni reklam ortamlari olusmustur. Boylece dijital reklamcilik, bir sektor
haline gelerek reklam verenlerin ve pazarlamacilarin kiiresel dlcekte siirtikleyici ve ilgi ¢ekici
deneyimler yaratmasini saglamaktadir (Baek, 2023). Dijital reklamcilik 6ziinde web sitelerini,
uygulamalari, diger ¢evrimici kanallar1 kapsayarak sosyal medyanin ¢ok otesindedir (Pahari,
2024). Dijital reklamciligin temel amaci, hedef kitlenin reklam verenin istedigi eylem ve
davraniglart ortaya c¢ikarmast ve dijital platformlar yardimiyla tanittim materyallerini
olusturarak dagitilmasini saglamaktir (Martin-Garcia ve Alvarado-Lopez, 2022). Dijital
reklamciligin son yillardaki gelisimi geleneksel reklamecilig1 geride birakmistir. 2018 yilinda
dijital reklamcilik artik baskin bir reklamcilik ortamina doniismiis, kiiresel reklamcilik
harcamalarinin yarisindan fazlasina sahip hale gelmistir (Statista, 2024). Insan davranislarmin
artitk dijital mecralarda yer almaya baslamasi markalarin dikkatini ¢ekerek reklam
harcamalarinin bu yone kaymasina neden olmaktadir. Dijital reklam harcamalar1 2023 yilinda
679,8 milyar dolara ulasmistir ve 2024 yilinda bu rakamin 270,3 milyar dolar olmasi
beklenmektedir. Dijital reklam harcamalarinda en biiyiik yatirimi ise 279,3 milyar dolar ile
arama reklamcilig1 almaktadir (Statista 2024). Dijital reklamciligin etkilesim imkanini sunmast,
gelisen teknoloji ile birlikte yapay zeka ve makine 6grenme algoritmalarinin devreye girmesi
sonucu reklam verenler, pazarlamacilar ve reklamcilarin tiiketiciyi birebir yakalamasina imkan
tanimistir. Reklameilikta hedefleme ve kisisellestirme baglaminda diisiiniildiigiinde yapay zeka
ve makine §grenme algoritmalarinin reklamecilik alaninda ¢ok 6nemli bir noktaya geldigini

s0ylemek miimkiindiir.
Dijital Reklamcilik ve Yapay Zeka iliskisi

Dijital reklamcilikla birlikte yapay zeka destekli makine 6grenim algoritmalarinin verimli bir
sekilde kullanilmasi dijital pazarlama agisindan birg¢ok firsat1 icinde barindirmaktadir. Yapay
zekad destekli dijital pazarlama, reklam verenlerin kampanya siirecinde igerik olusturma,
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potansiyel tiiketicileri olusturma ve ulagma, miisteri edinme maliyetlerini diigiirme, tiiketici
deneyimini yonetme, ulasilabilir olma gibi bir¢cok devrimi i¢inde barindirmaktadir (Van Esch
ve Stewart Black, 2021). Giinlimiizde reklamcilar ve pazarlamacilar, kampanyalarini
yonetmede ve gelistirmede daha fazla Al araglarindan, Al sohbet robotlarindan, sanal/artirilmig
gergeklikten, cevrimici davranigsal hedefleme ve blok zinciri teknolojisinden faydalanmaktadir
(Baek ve Kim 2023; Baek vd., 2022 ; Bakpayev vd., 2022 ; Yun ve Strycharz 2023). Al
teknolojilerinin devreye girmesi dijital reklamcilikta insan merkezli bir siire¢ olmaya devam
ederken insan hatalarini da en aza indirmektedir. Bu kapsamda dijital reklam alaninda iiretken
yapay zeka tarafindan saglanan algoritmik Oneriler, tavsiyeler ve se¢imler ¢evrimici
platformlarda reklam iiretimi ve sunumuna katki saglamaktadir. Uretken yapay zeka, reklam
bilesenlerinin hangi kombinasyonlarinin hedef kitlenin online arama sonuglarinda ve sosyal
medya akislarinda en iyi performansi gostermesini belirlemektedir. Reklam algoritmasi bu
kombinasyonlari reklam olarak dagitarak kullanicilar hakkinda veri toplamaktadir. Al destekli
makine Ogrenimi, elde edilen sonucglari optimize ederek farkli reklam bileseni
kombinasyonlarini test eder (Hocutt, 2024). Sonug¢ olarak elde edilen veriler reklamcilarin
tiiketici ile iletisiminde biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Yapay zekanin kisisellestirme destegi
dijital reklamcilig1 sekillendirmektedir. Dijital reklamciligin doniistimiinde ChatGPT, Google
Bard, DALL-E 2 ve Midjourney gibi {iretken yapay zekanin ortaya ¢ikisi, dijital reklameciligin
sekillendirilmesini hizlandirmaktadir (Baek, 2023). Al araglariin genis bir tiiketici verisinden
yararlanmasi, kisisellestirme ve hedefleme kapsaminda tiiketicilere ulagsmay1 ve onlarla

etkilesim kurmayi kolaylastirmaktadir.
Cevrimici Davramissal Reklameihik

Pazarlamacilar, tiiketicilerin begenilerini tespit edip, tiklamalarini takip etmekte, satin
alimlarin1 ve hatta oy verme kararlarin1 dahi tahmin eden algoritmalardan yararlanmakta ve
bunun i¢in kullanicilarin kisisel verilerini kullanmaktadir (Leszczynska ve Baltag, 2024).
Kisisel veriler, reklam verenler i¢in hedef kitleye ulagsmada Onemli bir kaynak olarak
goriilmektedir. Elde edilen kisisel veriler, ziyaret edilen web siteleri, izlenen videolar, arama
motorundaki aramalar1 igerir ve bu olguya cevrimig¢i davranigsal reklamcilik denilmektedir
(Boerman vd., 2017). Boerman vd., (2017), tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarinin takip
edilmesi ile elde edilen verilerin reklamlar1 hedeflemek igin tek tek kullanmasi tanimlarindan
yola ¢ikarak ¢evrimici davranigsal reklamciligi, insanlarin ¢evrimi¢i davranislarinin izlenmesi
sonucu elde edilen bilgilerin insanlara hedeflenen reklamlarin tek tek gdsterilmesi uygulamasi

olarak tanimlamiglardir (Boerman vd, 2017). Cevrimici davranigsal reklamciliga 6rnek olarak,
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bir reklam aginin tiiketicilerin web site ziyaretlerini takip etmesi gosterilebilir. Tiiketici, araba
ile ilgili birka¢ web sitesi ziyaret ederse reklam agi, tiiketicinin araba ile ilgilendigini tespit
ederek karsisina arabalara yonelik reklamlari gostermektedir. Bu durum, iki farkl kiginin ayn1
anda web sitelerinde gerceklestirdikleri ziyarette birisinin araba reklamlarin1 gérmesi, digerinin
ise mobilya reklamlarin1 gormesine neden olmaktadir (Boerman vd, 2017). Tiiketicilerin bu tiir
reklamlara maruz kalmasi, gizlilik endigelerini de artirmaktadir. Kisisellestirme dedigimiz bu
olgu tizerine yapilan bir arastirmada, web sitesi tasariminda gergeklestirilen kisisellestirmede
satin alma niyetine yonelik duyarliligin etkilenmedigi fakat web sitesinin kullanimina yonelik
duyarhiligin etkilendigi ortaya c¢ikmustir. Arastirmacilar bu durumu kisisellestirme ile ilgili
kullanicilarin gizlilik endiselerinin artmasindan kaynaklandigini diisiinmektedir (Gupta vd.,

2024).
Reklamda Hedefleme ve Kisisellestirme

Hedefli reklamcilik ile tiiketicilere ilgilendikleri konulara yonelik reklamlarin gosterilmesi
amaglanir ve bu yaklasim makine 6grenimine dayal1 bir yaklagimdir. Makine 6grenimi siireci,
potansiyel tiiketicilerin tespit edilmesi ve tanimlanmasi, bilgilerin desifre edilmesi, pazar
segmentasyon siireglerinin otomasyonu ve optimizasyonuna olanak tanimaktadir (Choi ve Lim,
2020). Birgok tiiketici ¢evrimigi etkilesimlerinde reklamlarin rahatsiz edici olmalarindan dolay1
endise duysa da reklamm modern ekonominin 6nemli bir bileseni oldugu ve markalarin
driinlerini misterilerine ulasgtirmak ic¢in reklamlara ihtiya¢ duydugu gergegini inkar
etmemektedir (Boyko ve Kholodetska, 2022). Bu anlamda Al ve makine 6grenimi temelli
yaklagimlar, tiiketicilerin kisisellestirmeden kaynakli endiselerini azaltma yoluna gitmislerdir.
Kisisellestirmedeki iyilestirmeler ve reklam mesajlarinin miidahaleciliginin azaltilmasi,
miisterinin elde tutulmasini iyilestirmektedir ve pazarlama verimliligini en iist diizeye tagimaya
yardimec1 olmaktadir (Lo vd., 2015). Bdylece makine 6grenimi temelli yaklagimlar, hedef
kitleye metnin ve reklamin sunulma seklini optimize etmektedir. Kisaca tiiketicileri 1yi bir
sekilde analiz ederek onlara ihtiyaci olan1 sunmakta ve yonlendirebilmektedir (Juki¢, 2023).
Iyer vd., (2005), reklam hedefleme yetenegini fiyatlandirma hedefleme yeteneginden daha
onemli gormektedir. Markalarin farkl tiiketici gruplart i¢in farkli reklam seviyelerini se¢me
imkanina kavustugunda bu durum markalarin hedeflenen fiyatlar1 belirleme yetenegine sahip
olup olmadiklarindan bagimsiz olarak yiiksek kar oranlarina neden olabilmektedir. Buna kars1
fiyatlar1 hedefleme yetenegi, karsilagtirma yapan tiiketiciler i¢in artan rekabeti beraberinde
getirmektedir. Markalar, iirlinlerine ilgi duyan tiiketicilere daha fazla ulagsmak icin reklamlarini

bu yonde yonlendirmektedir ve bu durum pazarda daha fazla farklilasmay1 beraberinde
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getirmektedir. Rekabet halindeki markalar, fiyatlama hedeflemesinden c¢ok reklam

hedeflemesinden yararlanmaktadir (Iyer vd., 2005).
Kullanici Deneyiminin Ozellestirilmesi

Markalar, Al destekli araglardan yararlanarak tiiketiciye ulasmaya ¢alismaktadir. Gelismis bir
tahmin algoritmasi, tiiketicilerin gelecekteki davranislarini tahmin etmek i¢in giivenilir verilere
ihtiya¢ duymaktadir. Giivenilir verilere ise dijital ortamlarda tiiketicilerin davraniglarinin
izlenmesi ve kaydedilmesiyle ulagilmaktadir. McDonald’s gibi fast food markalar1 miisteri
sipariglerini tahmin etmek, yeni menii Onerilerinde bulunmak ve aragtan servis trafigini
hizlandirmak i¢in yapay zeka destekli araglardan yararlanirken Spotify ve Netflix aboneleri
giderek daha fazla kisisellestirilmis, miizik ve video koleksiyonlar tilketmektedir (Malthouse
ve Copulsky, 2023). Amazon gibi aligveris platformlari ise tiiketicilerin tarama ve satin alma
gecmisine ait verileri kullanmakta, gecmis satin alimlara yonelik promosyonlar onererek
kisisellestirilmis hizmet saglamaktadir. Buna bagli olarak da kisisellestirilmis tiglincii taraf
reklamlar tiiketiciler tarafindan gériintiilenmektedir (Leszczynska ve Baltag, 2024). Icerik ile
ilgili literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak, icerik ve reklam arasindaki alaka diizeyine
yonelik “uygulanabilirlik”, igerikle iligkilendirilen ruh hali veya his ile ilgili mesajin “duygusal
tonu” ve tiliketicinin igerik ile etkilesim diizeyini belirten “igerik katilim1” faktorlerinin birlikte
veya ayr ayr tiikketici gruplarmi hedeflemede, onlarin ilgi alanlarina ve mevcut zihinsel
durumlarina hitap etmede 6nemli bir ¢ikti oldugu diisiiniilmektedir (Haglund ve Bjorklund,
2024). Al tarafindan tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarina ait verilerin elde edilmesi, bu
verilerden icgoriilerin ortaya cikarilmasinda, kisisellestirilmis ve oOzellestirilmis iirlin veya
reklamlarin tiiketiciye sunulmasinda hassas bir hedeflemeye imkan tanimaktadir (Ljepava,
2022). AT’'in kisisellestirme potansiyeli, tliketici satin alma niyetini etkilemedeki etkinligini
belirleyen faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Al sayesinde tiiketicinin satin alma

yolculugu daha siiriikleyici ve daha ilgi ¢ekici bir hale gelebilmektedir (Khandelwal vd., 2024).

Bu caligmada, reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmede yapay zekd kullanimia yonelik
yayinlanan makalelerin mevcut yapisinin ortaya konulmasi ve arastirma temalarinin
belirlenmesi amaciyla bibliyometrik analiz uygulanmistir. Bdylece yayin kaliplarinin tespit
edilmesi, temel ¢caligsma alanlarinin belirlenmesi, ortaya ¢ikan arastirma alanlarini ve daha fazla
arastirma gerektiren potansiyel bilgi bosluklarinin belirlenmesi, yapilan kapsamli analiz ile
arastirmacilar i¢in degerli iggoriilerin saglanmasi ve gelecek arastirmalarin sekillendirilmesi

acisindan 6nemlidir (Pahari vd., 2024).
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2. Yontem

Bu arastirmada reklamcilik alaninda hedefleme ve kisisellestirme kavramlarinin yapay zeka ile
herhangi bir bigimde kullanildig1 yayinlara yonelik bibliyometrik analiz yapilmistir. Analiz ile
ilgili kavramlarin birbirleri ile olan iliskileri incelenerek literatiiriin yapisini ortaya ¢ikarmak ve
yayin egilimlerini tespit etmek amaglanmigtir. Arastirmanin evrenini ise Web of Science (WoS)
ve Scopus veri tabanlar1 olusturmustur. Veri tabanlarindan elde edilen veriler R bibliometrix
(Aria ve Cuccurullo, 2017) kiitliphanesine aktarilarak biblioshiny paketinde analiz edilmistir.
Bibliyometrik analizde anahtar kelime, yazarlar, makaleler, dergiler dahil olmak iizere ¢ok
sayida teknik kullanilmaktadir (Singh ve Singh, 2019) ve her yontemin kendine 6zgii giiglii ve
zay1f yonleri (Liu vd., 2020) bulunmakla birlikte en iyi yontem, arastirmacinin belirli aragtirma

sorularina bagli kalmasidir.
Calismada asagida yer alan temel arastirma sorulari incelenmistir:

1. Reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmede yapay zekdnin kullanimia yonelik

alandaki bilimsel yayinlarin kiiresel egilimi nasildir?
2. Bu egilime gore ortaya c¢ikarilmasi beklenen bilgiler nelerdir?
3. Alandaki caligmalar hangi yonde gelismektedir?

4. Makalelerin yaymlandigi dergilere iliskin en ¢ok atif alan dergi, yaymn ve yazarlara

iligkin dagilimlart nasildir?

5. Makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler nelerdir? Makaleler hangi konulara

odaklanmaktadir?
6. Makalelerin ortak yazarlik iligkileri ve ag1 nasildir?

7. En ¢ok atif alan makaleler hangileridir ve makalelerin bibliyometrik eslesme durumlari

nedir?
3. inceleme Yontemi

Calisma, reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmede yapay zekanin kullanimina yonelik
literatiiriin bibiliyometrik bir gercevesini ortaya g¢ikarmayi amaglanmaktadir. Bibliyometrik
analiz, akademik yayinlar1 anlamak i¢in etkili bir yontemdir (Nicolaou, 2022). Bibliyometrik
analiz, literatliriin nesnel olarak degerlendirilmesi, temel arastirma alanlarin1 ve ortaya ¢ikan

temalarin belirlenmesi i¢in nicel teknikler ve yazilim kullanan teknoloji destekli bir inceleme
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yontemidir (Ford vd., 2023). Bibliyometrik analiz, bilimsel haritalamay1 desteklemek amaciyla
karmagik paketlerin yayginlasmasiyla popiilerlik kazanmaktadir ve bu tiir paketler ortaya
cikmadan once bibliyometrik analizlerin gergeklestirilmesi zahmetli ve yogun emek gerektiren
analizler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Bibliyometrik analiz, belirli
bir aragtirma alaninin gelisimini ortaya koyarak bu alanin haritalandirilmasi, bilgi bosluklarinin
tespit edilmesini ve arastirmacilar igin ¢esitli i¢gdriilerin ortaya konulmasina katki
saglamaktadir (Adali vd., 2024; Donthu vd., 2021). Calismada, reklamcilikta hedefleme ve
kisisellestirme ile birlikte yapay zekay: igeren c¢alismalari belirlemek amaciyla PRISMA
protokoliinii benimsemistir (Moher vd., 2009). PRISMA protokolii tutarlilik ve seffaflik
saglamakla birlikte gelecekte arastirmanin tekrarlanabilmesine izin vermektedir (Kraus vd.,

2022; Paul vd., 2021).
3.1. Tanimlama

Reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmede yapay zeka kullanimina yonelik literatiirdeki
baslica calismalar incelenerek anahtar kelimeler belirlenmistir. Belirlenen anahtar kelimeler,
reklam arastirmalarinda 6nemli deneyimlere sahip bir profesoér ve bir dogent tarafindan
incelenmistir. Belirlenen anahtar kelimeler, Web of Science (WoS) “tiim alanlar” ve Scopus
“baslik-6zet-anahtar kelimeler” arama kurallarin1 kullanarak taratilmistir. WoS ve Scopus veri
tabanlar1 kullanilarak maksimum makaleye ulasilmasi hedeflenmistir. Calismada PRISMA
protokoliine dayali anahtar kelimeleri, literatiir tarama sonuglari, filtreleme islemleri ve tarama
stireci Sekil 1°de yer almaktadir. 2014-2024 yillar1 arasinda WoS (n=39,827) ve Scopus (n=326)

veri tabanlarinda toplam 40,153 yayina ulagilmistir.
3.2. Tarama

Tarama Oncesinde dahil etme ve hari¢ tutma kriterleri belirlenmistir. Konferans bildirileri,
kitaplar, kitap boliimleri, kitap incelemeleri hari¢ tutulmustur. Yayin tiirii olarak sadece
“makale” secenegi filtrelenmistir. Yaymn dili olarak ise sadece “Ingilizce” yaymlar tercih
edilmistir. Yayin araliklar1 ise 2014-2024 olarak belirlenmistir. WoS’da “Iletisim, Isletme,
Sosyal Bilimler Disiplinlerarasi”, Scopus’da “Sosyal Bilimler, isletme, Yonetim ve Muhasebe”
kategorileri ile arama sinirlandirilmistir. WoS’da 816, Scopus’da 97 olmak iizere toplam 913
yayina ulagilmistir. Bu islemler 12 Agustos 2024 tarihinde gerceklestirilmistir. Dolayisiyla 2024
yilt heniiz tamamlanmadig1 i¢in yeni yayinlarin 2024 yili icerisinde eklenme ihtimali ortaya

cikmustir.
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3.3. Uygunluk

WoS ve Scopus veri tabanlarindan elde edilen ¢iktilar R’da birlestirilerek biblioshiny’de analiz
edilmek tizere kullanilmistir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Birlestirme sirasinda 46 makalenin

her iki veri tabaninda da yer aldig1 tespit edilerek ¢calismadan ¢ikarilmistir (n=867).
3.4. Dahil Etme

Verilerin birlestirilmesi sonucu elde edilen 867 yayin, biblioshiny’e aktarilarak yayimn tiirii
“makale” olarak filtrelenmistir. Filtreleme sonucunda 77 makale daha analiz dis1 birakilarak

analiz i¢in nihai makale sayisina ulasilmistir (n=790).

Sekil 1. Bibliyometrik analiz icin literatiir tarama ve secim siirecini gosteren akis semasi
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Veritabam: Web of Science ve Scopus
Arama Stiresi: 2014-2024
Anahtar Kelimeler:
Veritabani aramastyla belirlenen (" Advertising” AND “Advert” OR “Target
Group” CF “Target” CF “Personalization” OF.
“Consumer’™) AND
Scopus (n=326) (“Artificial Intelligence” QR “AT™

Kaynalk Tiirii: IMakale
WoS Kategorileri: Iletisim, Isletme, Scsval

ScopusKategorileri: Sosyal Bilimler, Isletme,

Scopus (h=57)

WoZ ve Scopus ventabanlanmn B aracilify 1le
birlegtinlmest sonucu her 1l ventabamnda da

EBiblioshiny de ‘malcale’ sepenedinin
filtrelenmesi  (konferans bildinlen, kitap
balimlen, latap incelemelen harig tutuldu)

=77
Analiz Yintemi: Bibliyometnk

Kaynak: : PRISMA Protokolii (Moher vd, 2009).
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4. Bulgular

Reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik yapay zekanin kullanimi, reklamcilik
literatiiriine genel bir bakis sunmaktadir. En iliretken makaleler, iilkeler, yazarlar gibi ¢esitli
istatistikleri icermektedir. R programi araciligiyla biblioshiny’de yapilan analizler, alana dair

bir bakis sunarak ortaya ¢ikan egilimleri vurgulamaktadir.

Tablo 1. Genel Bilgiler

Tanmimlama Sonug¢
Zaman Aralig1 2014-2024
Makale 790
Dergi 203
Yillik Biiyiime Orani (%) 52,27
Yazar 2143
Tek Yazarli Yayin 82
Uluslararas1 Ortak Yazarlik (%) 36,2
Anahtar Kelime (ID) 1588
Yazar Anahtar Kelime (ED) 2777
Makale Basina Ortalama Atif 21,53

Tablo 1 incelendiginde 10 yillik bir siirecte (2014-2024) reklamcilikta hedefleme ve
kisisellestirme kapsaminda yapay zekanin kullanilmasina yonelik bilimsel calismalarda Web of
Science ve Scopus veri tabanlarinda 790 makalenin 2143 yazar tarafindan 203 farkl dergide
yayinlandig1 goriilmektedir. Makalelerin yillik biiylime oraninin %52,27 oldugu, tek yazarl
yaymlarin 82 yazar tarafindan gerceklestirildigi, uluslararasi ortak yazarlik oraninin %36,2
oldugu, anahtar kelime (ID) sayisinin 1588, yazar anahtar kelime (ED) sayisinin 2777 oldugu

ve makale bagina ortalama atif sayisinin 21,53 oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 2. Yillara Gore Yayin Sayilari

Yil Makaleler
2014 3
2015 6
2016 4
2017 9
2018 17
2019 24
2020 57
2021 112
2022 152
2023 205
2024 201

Sekil 2. Yillara Gore Yayin Sayilar

Annual Scientific Production

Arbcles

-
=
_/ e,

Yillara gore yayn sayilari incelendiginde 2014 yilindan 2024 yilina yayin sayisinda 6nemli bir
artig goriilmektedir (Tablo 2, Sekil 2). 2014 yilinda 3 yayin, 2015 yilinda 6 yayn literatiirde yer
alirken 2021 yilia gelindiginde bu say1 112 yayina, 2023 yilinda ise 205 yayina ulagmistir.
Arastirmanin yapildig1 12 Agustos 2024 tarihi de gbz oniine alinarak 2024 yilinda 201 yayinin

literatiirde yer aldig1 goriiliirken yayin iiretiminin de devam etmesi beklenmektedir.
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Sekil 3. En Cok Yayin Yapan Kaynaklar

Kost Relevant Sources

SOuNCES

M. of Documens.

Sekil 3’te en ¢ok yayin yapan 10 kaynak incelendiginde, “Journal of Retailing and Consumer
Services” dergisinde 111, “Journal of Business Research” dergisinde 56,
Phychology&Marketing” dergisinde 38 ve Technological Forecasting and Social Change”

dergisinde 34 makalenin yer aldig1 goriilmektedir.
Sekil 4. Kaynaklarin Yayin Periyotlar:

Sources' Production over Time

Source

Sekil 4’te kaynaklarin 2014-2024 yillar1 arasinda arastirma konusu ile ilgili yaym periyotlar
incelendiginde konuya egilimin 2019 yilindan sonra basladigi 2021 yilindan sonra ise 6nemli

olgtide arttig1 goriilmektedir. Bu artigta ise en dnemli pay1 “Journal of Retailing and Consumer
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Services” dergisinin aldig1 goriilmektedir. Derginin 2019 yilinda 3 yayimi bulunurken, 2020°de
12,2021°de 24, 2022°de 39, 2023’te 64 ve 2024°te 111 yayina ulastig1 gdzlenmistir.

Tablo 3. En Cok Atif Alan Dergiler

Kaynak h- g- m- TA* YS* YB*
index index index

Journal of Retailing and Consumer Services 28 45 2,8 2378 111 2015
Journal of Business Research 19 35 4,75 1344 56 2021
Psychology \& Marketing 16 30 2,667 909 38 2019
Journal of Advertising 12 15 1,333 537 15 2016
Journal of The Academy of Marketing 12 14 1,2 1366 14 2015
Science

Technological Forecasting and Social 12 20 1,5 421 34 2017
Change

European Journal of Marketing 11 18 2,2 352 18 2020
Journal of Research in Interactive Marketing 10 18 1,429 469 18 2018
Journal of Service Research 9 10 2,25 502 10 2021
International Journal of Bank Marketing 8 9 2 243 9 2021

*TA: Toplam Atf, YS: Yayin Sayisi, YB: Yayin Baslangict

Reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik en iyi dergilerin karsilagtirmasi Tablo 3°te
yer almaktadir. Karsilastirmada Hirsch’in 6nerdigi H-indeksi (h) kullanilmistir (Hirsch, 2005).
H-indeksi, derginin kalitesini ve iiretkenligini degerlendirmek icin bir 6l¢ii olsa da yayinlarin
yaymlanma yilima bagh olarak yaymn yilina hitap etmemesi bir siirlamadir ¢ilinkii yeni
yaymnlarin daha eski yayinlar kadar atif almadigi da bir gercektir (Sing vd., 2024). Yayin
kalitesini belirlemek i¢in bir diger Ol¢ii ise g-indeksidir. Bu 6l¢ii en ¢ok atif alan makalelerin
aldig1 atiflarin dagilimina gore hesaplanir. G-indeksi en iyi makalenin birlikte en az g atif aldig
benzersiz en biiylik say1 olarak karsimiza ¢ikar (Egghe, 2006). Tablo 3’te dergilerde yayinlanan
makalelere yapilan toplam atif sayilari, h, g ve m index degerleri incelendiginde “Journal of
Retailing and Consumer Services” dergisinin yayin sayisinin (n=111) diger dergilerin yaklasik
2 kat1 ve daha fazla oldugu, toplam atif sayisinin (n=2378) ise belirgin sekilde goze ¢arptigi
gorilmektedir. Yayin baslangic1 2021 yili1 olmasia ragmen “Journal of Business Research”
dergisinin toplam yayin sayisinin 56, toplam atif sayisinin ise 1344 oldugu ve siralamada ikinci

sirada yer aldig1 dikkat cekmektedir.
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Sekil 5. Makale Sayisina Gore En Cok Yayin Yapan Yazarlar

Mast Relevant Authors

o

Aithes

M. of Documents

Sekil 5’te son 10 yilda makale sayisina gore en ¢ok yayin yapan yazarlar incelendiginde Kim
J’nin 12 yayin ile ilk sirada yer aldig1, Zhang Y’nin 10 yayin ile ikinci sirada yer aldigi, Lee J

ve Wang X’in 9’ar yayinin bulundugu goriilmektedir.

Sekil 6. En Tlgili Kuruluslar

SUNGKYUNKWAN UNIV °
NANYANG TECHNOL UNIV e
SWINBURNE UNIV TECHNOL e

HUAZHONG UNIV SCI AND TECHNOL

1ons

UNIV ST GALLEN

=
o
£ ooy °
£ zHEIANG UNIV
AUCKLAND UNIV TECHNOL @
UNIV ZARAGOZA ®

ERASMUS UNIV

KINGS COLL LONDON
0 10 20 30 40
Articles

Sekil 6 incelendiginde konu ile ilgili en ilgili kurulusun 39 makale ile “Sungkyunkwan
Universitesi” oldugu, “Nanyang Technological Universitesi’nin 26 makale yaymladig1 ve

“Swinburne Technology Universitesi”nin 25 makaleye yayinladig: tespit edilmistir.

380



Beykoz Akademi Dergisi, 2024; 12(2), 366-394 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 16.09.2024 Kabul tarihi: 10.12.2024
DOI: 10.14514/beykozad. 1551121

Sekil 7. En ilgili Yazarlarin Ulkesi

Corresponding Author's Countries
Countries

KOMEA -
UMITIED KINGDON -
ALESTEAL A »

DA -

']
M. of Docwments
SO Sngle Counry Publcatons. MCE Mulinds Country Pubicaton

*SCP: Tek Yazarli, MCP: Cok Yazarl

Sekil 7 incelendiginde Amerika Birlesik Devletleri’nden 164 makale yayilandigi, Cin’den 131
makale, Kore’den ise 53 makale yayinlandigi goriilmektedir. Tabloda makalelerin iilke
dagilimlarina ek olarak makalelerin tek yazarli veya cok yazarli olmasina yonelik bilgiler de
yer almaktadir. Sekil 7 incelendiginde en fazla makale yayinlayan Amerika Birlesik
Devletleri’nin ayn1 zamanda en fazla ¢ok yazarli yaymnin iiretildigi iilke konumunda oldugu
goriilmektedir ((n=48). Cin ise ¢ok yazarli yayin noktasinda ikinci sirada yer almaktadir (n=35).
Cin’in yani sira yayin liretimi noktasinda dordiincii sirada olan Birlesik Krallik’in ¢ok yazarli

yayin noktasinda tiglincii siraya yerlestigi tespit edilmistir (n=30).

Sekil 8. En Cok Atif Alan Ulkeler

Most Cibed Countries
. =]
= ‘
METHERLAKDS L)
RILAND &
E BHETED HIGDOM @
=
S HOREA . ]
s 2
AT =]
GERMANT 3 L @
CAMAD, 1] *.:’

2060
M. of CRasons
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Sekil 8’de en fazla atif alan iilkeler incelendiginde Amerika Birlesik Devletleri’nin 4303 atif,
Cin’in 2385 atif, Hollanda’nin 1301 atif aldig1 goriilmektedir.

Sekil 9. Kiiresel Isbirligi Haritas

Country Collaboration Map

Sekil 9, kiiresel is birliginin yolunu gdstermektedir. Ortak yazarlik ag1, yeni bilginin kesfine
giden yolu aydinlatarak (Donthu vd., 2021) reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmedeki
akademik giindemin ilerlemesine katki saglar. Haritada uluslararasi aragtirma aglarinin varligi
mavi renkte gosterilmistir. Reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik yapay zekanin
kullanim1 konularinda en fazla yayin yapan iilkelerin ayn1 zamanda daha yiiksek bir oranda is
birligi yaptiklar1 goriilmektedir. Is birligi, iilkelerin birbirleri ile bilgi paylasiminda
bulunduklarini ve bilimsel anlamda birbirlerini desteklediklerini ifade etmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri ve Cin’in, bilimsel politika ve uygulamalari nedeniyle diger iilkelerle en

yiiksek oranda ag kurma oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Kiiresel Capta En Cok Atif Alan Makaleler

Yazar ve Dergi DOI TA*  Yilhk
TA
DWIVEDI Y, 2021, INT J INF MANAGE 10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168 842 210,50
DAVENPORT T, 2020, ] ACAD MARK SCI  10.1007/s11747-019-00696-0 613 122,60
LONGONI C, 2019, ] CONSUM RES 10.1093/jcr/ucz013 565 94,17
HUANG M, 2021, J SERV RES 10.1177/1094670520902266 335 83,75
HUANG M, 2021, J ACAD MARK SCI 10.1007/s11747-020-00749-9 304 76,00
PUNTONI S, 2021, ] MARK 10.1177/0022242920953847 303 75,75
HOYER W, 2020, J INTERACT MARK 10.1016/j.intmar.2020.04.001 294 58,80
KIM S, 2019, MARK LETT 10.1007/511002-019-09485-9 221 36,83
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LONGONI C, 2022, ] MARK 10.1177/0022242920957347 217 72,33
SUNDAR 8§, 2020, ] COMPUT-MEDIAT 10.1093/jcme/zmz026 203 40,60
COMMUN

*TA: Toplam Atif

Tablo 4’te reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirme baglaminda yapay zekanin kullanimina
yonelik kiiresel ¢apta en fazla atif alan makaleler incelendiginde, Dwivedi ve arkadaslarinin
(2021) International Journal of Information Management dergisinde yayinlanan “Setting the
future of digital and social media marketing research: Perspectives and research propositions”
adli dijital ve sosyal medya pazarlama arastirmalarinin gelecegine yonelik makalenin 824 atif
aldig1 (Dwivedi vd., 2021), Davenport ve arkadaslarinin (2020) Journal of the Academy of
Marketing Science dergisinde yayinlanan “How artificial intelligence will change the future of
marketing” adli yapay zekanin pazarlamanin gelecegine nasil bir etki yapacagina yonelik
makalenin 613 atif aldigi (Davenport vd., 2020) goriilmektedir. Longoni ve arkadaslarinin
(2019) ise Journal of Consumer Research dergisinde yayinlanan “Resistance to Medical
Artificial Intelligence” adli tiiketicilerin tibbi yapay zekaya kars1 direncini kapsayan makalenin

ise 565 atif aldig1 (Longoni vd., 2019) goriilmektedir.

2014-2024 yillar1 arasinda reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik yapay zekanin
kullanimu ile ilgili yaymlara bir bakis saglamak amaciyla Ug Alan Diyagrami kullanilmistir.
Diyagram {i¢ ana unsur iizerine kurularak (Dergiler, anahtar kelimeler ve yazarlar) aralarindaki

iliskinin gorsellestirilmesi saglanmistir (Sekil 10).

Sekil 10. U¢ Alan Diyagrami

D AU
hemc

artificial-intelligence CHENnLY

”
- o o
. e - |
T DUSINESS FESEATC e - A C mode
- - Z
W
. [ vochnos

| forecastingrandisodalichange technology
- o )

Tt fT e

journal olaavernsings -

- " -

e
& marketing a2
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Sekil 10°da Ug Alanli Diyagramin sol tarafinda “kaynaklar” (Dergi), orta kisminda “anahtar
kelimler” ve sag kisminda ise “yazarlar” yer almaktadir. Alandaki en etkili 10 birim bu
caligmada analiz edilmistir. Analiz, farkli anahtar kelimelerin makalelerde bir arada bulunmasi
sonucu anahtar kelimelerle yansitilan kavramlarin anlamli bir baglantisin1 sunmaktadir (Donthu
vd., 2021). Analiz incelendiginde “Journal of Retailing and Consumer Services” dergisinin en
cok atif yapilan dergi oldugu ve ardindan “Journal of Business Research” dergisinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Bu alanda en etkili yazarlarin anahtar kelime tercihlerinin ise ‘“Artifical

Intellegence” ve “Impact” oldugu goze ¢arpmaktadir.

Sekil 11. Kelime Bulutu

customer satisfaction
communication |ISGT ACCENIANCE semices

social media SALISTa BIIIIII T o

::r::r.‘ar:unllernetacce ancg;gg;;:;“s
adoption
inf nrmatlonlmnac hehavior

C IISII Brs
arllilclalmlnlélll nce

wronem - LTUSTINOAl consumer

antecedents g
responses 'ﬂl“l; 'I.g Ie c II n 0 I n gv E}n!lleﬁﬂ‘ke nce

DonisngNYgagement vermance
information- teshnnlngv

moderating role

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak en sik tekrar eden 50 anahtar

kelime, kelime bulutu (Sekil 11) ve Tree Map (Sekil 12) ile gorsellestirilmistir.
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Sekil 12. Tree Map (En Sik Kullamilan Anahtar Kelimeler)

Tree

artificial-intelligence technology ek online quality intention
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7% 4% 2% 2% 2%
future i ErVi [ E ]

information TR . 2%
56 = ‘ %
3%

acceptance 3%
64

user acceptance
3z

consumer

knowledge
17
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Sekil 11 ve Sekil 12°de yer alan anahtar sozciiklerin “artifical intelligence” (yapay zeka) 118
(%7), “impact” (etki) 108 (%6), “model” (model) 76 (%4), “technologhy” (teknoloji) 71 (%4),
“acceptance” (kabul) 64 (%4), “consumer” (tiiketici) 64 (%4) ve “trust” (giiven) 63 (%4) kez
tekrarlandig1 ortaya ¢ikmustir.

Sekil 13. Yillara Gore Trend Konular
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Sekil 13’te “artifical intellegence” (yapay zeka), impact” (etki) ve “technology” (teknoloji)
konularinin 2022-2023 yillar1 arasinda trend konular oldugu goriliirken, 2024 yilinda
“disclosure” (ifsa), “context” (baglam) ve “brand engagement” (marka katilimi) konulart

popliler hale gelmeye baslamistir. “Artifical Intellegence” konusunun bu ¢alisma kapsaminda
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2018 yilindan itibaren ragbet gérmeye basladigi, 2023 yilinda zirveye ulastigi ve halen

poptilerligini korumaya devam ettigi gdze ¢arpmaktadir.

Sekil 14. Es Birliktelik Ag1

- e »
fechnologitrsL "~
£ gpact artificial-intelligence
- mode -

Es birliktelik analizi (co-occurance/co-word) araciligiyla reklamcilikta hedefleme ve
kisisellestirmede yapay zekanin kullanimina yonelik alanda yazilmis makalelerde yer alan
anahtar kelimelerin birlikte kullanim giicii ve kiimeleri tespit edilmektedir. Sekil 14’te ayni
renkteki kelimeler kiimeleri temsil etmektedir, kelimelerin arasindaki diigiimler ve diigiimlerin
biiyiikliikleri ise kelimelerin kullanim sikligina isaret etmektedir. Bu anlamda Sekil 14°te iki
kiimenin oOne ¢iktig1 goriilmektedir. Birincisi mavi rengi igeren “artifical intellegence”
kelimesinin baskin oldugu kiime, ikincisi ise yesil rengi igeren “impact” kelimesinin baskin

oldugu kiimedir.
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Sekil 15. Reklamcilikta Yapay Zeka: Hedefleme ve Kisisellestirmeye Yonelik Tematik

Analiz
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Arastirma konusu kapsaminda reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmede yapay zeka
kullaniminin kavramsal yapisinin ortaya c¢ikarilmasi, kavramlarin gelisim siireci ve
etkilesimlerinin ortaya konulmasi incelenmistir. Bu inceleme tematik analiz yardimi ile
gerceklesmis olup konularin birbirleri ile iligkileri ve literatiirdeki etkilerine gore bir kiimeleme
ortaya ¢ikmistir. Tematik analiz sayesinde literatiiriin kavramsal yapis1 kesfedilebilecektir. Sekil
15’te arastirma temalarinin dort kadranda yer aldigr goriilmektedir. Bu kadranlarin agilimi

sOyledir (Singh vd., 2024; Vasconcelos vd., 2023):

1 Birinci kadran (sol iist) nis veya 6zel temalar1 temsil eder.

2 Ikinci kadran (sol alt), ortaya yeni ¢ikan veya gerileyen temalardur.
3. Ucgiincii kadran (sag iist), motor temalar1 temsil eder.
4

Dordiincii kadran (sag alt), temel temalar1 temsil eder.

Analizde “anahtar kelime” metrikleri kullanilmistir. Sekil 15 incelendiginde sol iist kadranda
yer alan temalarin 6zel ve cevresel oldugu sdylenebilir. Bu temalarda “user acceptance”
(Kullanic1 kabulii), information technology” (Bilgi teknolojisi), “technology acceptance
model” (Teknoloji Kabul Modeli) konularinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu temalara ek olarak,
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“Warmth” (Samimiyet), “competence” (Yetenek) ve “emotions” (Duygu) temalarinin nis
temalar oldugu goriilmektedir. Sag alt kadranda yer alan temalar, aragtirma alanlar1 i¢in 6nemli
bir yere sahiptir fakat yeterince gelisim gosterememistir. Bu anlamda “artifical intellegence”
(Yapay zeka), “Model” (Model) ve “Acceptance” (Kabul) temalar1 6ne ¢ikmaktadir. Sol alt
kadranda yer alan temalarin hem zayif hem gelismis hem de nis temalara isaret etmektedir. Bu
anlamda bazi konularin literatiirde yeni incelenmesi, bazi konularin ise yeterince incelendikten
sonra Onemini yitirmeye baglamasi bu temalarin sol alt kadranin i¢inde yer almasina neden
olabilmektedir. Sekil 15’te sol alt kadranda tam olarak bir temadan bahsetmek miimkiin
degildir. Burada yer alan temalar, sol ve sag kadranin birlesme noktasinda yer almaktadir ve
“internet” (internet), “social media” (sosyal medya), “framework” (yap1, g¢erceve) temalarini
icermektedir. Bu kadranda yer alan temalarin aragtirmalar i¢in hem 6neme sahip olabilecegi
hem de gelisim gostermeye devam edebilecegi seklinde yorumlanabilmektedir. Sag {ist
kadranda yer alan temalar ise hem gelisimini biiyiik 6l¢iide tamamlamis hem de arastirma
alanlarinin yapilandirilmasinda 6nemli bir yere sahip olan temalardir. Sag iist kadranda belirgin
bir sekilde bir temaya rastlamak miimkiin degildir. Temalar, sag alt kadran ile kesisme
noktasinda yer almaktadir. Kesisme noktasi, “Impact” (etki), “technology” (teknoloji) ve
“consumer” (tiiketici) temalarindan olusmaktadir. Bu temalar, arastirma alanlarinin

yapilandirilmasi i¢in 6nemli bir yere sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.
5. Tartisma ve Sonug¢

Bu arastirma 2014-2024 yillar1 arasinda reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik
yapay zeka kullaniminin literatlirdeki yerini tespit etmek amaglanmistir. Literatiirde yayin
sayisinin her gecen giin artmasi nedeniyle geleneksel yontemlerle verileri anlamli hale getirmek
zorlagsmaktadir. Bu anlamda bibliyometrik analizler literatiirdeki verilere ulagsmay1 saglayarak
alandaki arastirmacilara literatiiriin panoramik bir resmini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, R
Studio programi ve R Studio programina kod yazilarak eklenen Bibliometrix veri analiz araci
kullanilarak gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda belirlenen anahtar kelimeler Web of
Science ve Scopus veri tabaninda taratilmistir. Elde edilen verilerin incelenmesi sonucu
taramaya cesitli simirliliklar getirilmistir ve islemlerin sonucunda konu ile ilgili 790 makaleye
ulagilmistir (Sekil 1). Analiz sonuglar incelendiginde konu ile ilgili literatiirde 2014 yilinda 3
makalenin yaymlandigi tespit edilirken her gecen yil konuya olan ragbetin arttig1 tespit
edilmistir ve 2024 yilina gelindiginde bu say1 201 yaymna ulasmistir (Tablo 2, Sekil 2).
Makalelerin yillik biliytime oran1 %52,27 dir ve bu oran konuya olan ilginin derecesini ortaya

koymaktadir (Tablo 1). “Journal of Retailing and Consumer Services” dergisinin konu ile ilgili
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toplam 111 makale yayinladig1 ve konuya en fazla ilgi gosteren dergi oldugu tespit edilmistir
(Sekil 3). Dergi, 2019 yilinda konuya ilgi gostererek 3 makale yaymlamistir. 2020 yilinda bu
rakam 12’ye, 2024’te ise bu rakam 111°e ulagmistir. Verilerden de anlasilacagi iizere son 5 yilda
dergi bliyiilk oranda konuya ilgi gostermistir (Sekil 4). Derginin toplam atif sayisi
incelendiginde 111 yayinin 2378 atif aldig1 tespit edilmistir. Bu durum en fazla atif alan derginin
“Journal of Retailing and Consumer Services” oldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 3). Makale
sayisina gore en ¢ok yayin yapan yazarlar incelendiginde Kim J, 12 yayin ile ilk sirada yer
almaktadir (Sekil 5). En fazla makale yayinlayan {ilkeler incelendiginde Amerika Birlesik
Devletleri’nin 164 makale yaymladigi ve ikinci sirada 131 makale ile Cin’in geldigi
goriilmektedir. Bu iilkelerin tek yazarli ve ¢ok yazarli yayimn birliktelikleri ele alindiginda
Amerika Birlesik Devletleri’nin (n=48) ayn1 zamanda en fazla ¢ok yazarl yaymnin tretildigi
iilke oldugu tespit edilirken yine Cin’in (n=35) ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir (Sekil 7).
Bu siralama en fazla atif alan iilkeler kategorisinde de bozulmamistir ve Amerika Birlesik
Devletleri’nin 4303 atif, Cin’in ise 2385 atif aldig1 belirlenmistir (Sekil 8). Alanda en fazla
kullanilan kelimelerin “artifical intelligence” 118 (%7), “impact” 108 (%6), “model” 76 (%4),
“technologhy” 71 (%4), “acceptance” 64 (%4), “consumer” 64 (%4) ve “trust” 63 (%4) oldugu
bulunmustur (Sekil 11, Sekil 12). Alandaki trend konularin 2022 ve 2023 yillarinda “artifical
intellegence”, impact” ve “technology” oldugu, 2024 yilinda ise “disclosure”, “context” ve
“brand engagement” konularinin ilgi gordiigi goriilmektedir (Sekil 13). Es birliktelik analizi
sonucuna gore alanda iki kiime one ¢ikmaktadir: Birincisi “artifical intellegence” ikincisi ise
“impact” kiimesidir (Sekil 14). Bu kiimelerin alandaki etkisi bakimindan ve arastirmacilarin
ilgisi agisindan onemli oldugu disiliniilmektedir. Tematik analiz sonuclar1 ele alindiginda
kesigsme noktasi, “Impact” (etki), “technology” (teknoloji) ve “consumer” (tiiketici) temalarinin
arastirma alanlarinin yapilandirilmasinda 6nemli bir yere sahip oldugu 6ngoriilmektedir (Sekil

15).

Calisma, reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirmeye yonelik yapay zekanin kullaniminda
arastirma temalarin1 ve trendlerini tespit ederek konu ile ilgili 6ne ¢ikan temalar1 ortaya
koymaktadir. Tiiketici arastirmalari, mevcut teknoloji kullaniminin da 6tesinde yapay zekadan
olduk¢a fazla destek alacak sekilde tasarlanmaktadir. Ciinkii yapilan tematik analizler
“tliketic1”, “teknoloji” temalarinin ve ikisi arasindaki “etki” temasinin potansiyel arastirma
yapilabilecek temalar oldugu gosterilmektedir. Yapay zekanimn elde edilen temalardan yola
cikilarak reklamcilik alaninda kullanilmasi, dogal dil isleme (NLP) ve makine dgrenimine

dayali iiretken yapay zekanin tiiketicilere kisisellestirmis bir deneyim sunmada genis bir veri
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agindan yararlanmasi hedef kitleyi yakalamada etkili bir strateji olarak goriilmektedir. Reklam
verenlerin tiikketiciye ulagsmadaki en etkili stratejilerinden birinin kisisellestirme oldugu goz
online alindiginda reklamda hedeflemenin ¢ok 6nemli bir unsur oldugu diisliniilmektedir
(Pahari vd., 2024). Yapay zekanin tiiketicilere sundugu kisisellestirilmis iiriin, marka veya
reklam Onerileri, reklam verenlerle tiiketicilerin daha fazla etkilesime girmesine neden olacaktir
(Laux vd., 2022). Yapay zekanin tiiketiciler tarafindan faydali olarak algilanmasi, reklam alaka
diizeyi ile programatik reklamcilia yonelik tutumlar arasindaki iliskiyi diizenledigi
bilinmektedir. Tiiketicilerin yapay zekay1 faydali bulmasinin bir sonucu olarak reklam alaka
diizeyleri ile programatik reklamciliga yonelik tutumlar arasindaki iliskinin giicii artmaktadir
(Ciuchita vd., 2023). Hedefe yonelik kisisellestirmede yapay zekanin gesitli algoritmalar
aracilifiyla tiiketiciye ihtiyaci olan iiriine yonelik teklifler veya ilgi alanlarinda yer alan
konulara yonelik markalar ve reklamlarin1 6nermesi, tiiketicinin arayisini kolaylastirmakla
birlikte ¢esitli etik problemleri de beraberinde getirmektedir. Kisisellestirilmis hizmet ve teklif
oOnerileri gibi hizmetlerin tiiketici verilerinin kullanilmasinin bir sonucu olsa da veri gizliligi
konusuna dnem veren markalarin tiiketici tarafindan daha fazla deger gormesi beklenmektedir
(Shu ve Liu, 2021). Sonug olarak reklam verenler, etik unsurlar1 g6z ardi etmeden tiiketiciye

ulagmanin ve onlara giiven vermenin yollarini aramasi gerekmektedir.
6. Oneriler

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikilarak son 10 yilda reklamcilikta hedefleme ve kisisellestirme
konularinda yapay zekd kullanimina yonelik yaymn sayisinin arttigi gozlemlenmistir. Bu
anlamda popiiler temalarin tespit edilmesi arastirmacilar i¢in yol gosterici niteliktedir. Bu
arastirma, alanda ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilar i¢in gelecege yonelik ipuglar: vermekle
birlikte alanin adeta bir resmini ¢ekmektedir. Elde edilen arastirma sonuglarindan yola ¢ikacak
arastirmacilar icin ¢esitli iggoriilerin yakalanabilmesi ve bu yonde iiretilecek akademik
caligmalarin literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Arastirmanin “WoS” ve “Scopus” veri
tabanlarinda, “2014-2024” yillarin1 kapsamasi, sadece “Ingilizce” yaylar1 ve “makaleleri”
icermesi, kategorik olarak WoS’da “Iletisim, Isletme, Sosyal Bilimler Disiplinlerarasi”,
Scopus’da “Sosyal Bilimler, Isletme, Yonetim ve Muhasebe” olarak yer almasi ve anahtar
kelime tercihi arastirmay1 sinirlayan bir etkendir. Arastirmanin PRISMA protokoliine uygun
olarak hazirlanmasi, ¢alismay1 nicel hale getirerek ayni anahtar kelimeler ve simirliliklart
icermesi durumunda tekrarlanabilirligini de ortaya koymaktadir. Gelecekte bu ¢alismanin farkli

zaman dilimlerini i¢cermesi, farkli anahtar kelimelerin tercih edilmesi, makale disindaki diger
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yayinlarin (kitap boliimii, bildiri vb.) eklenmesi gibi arastirma evreninin ¢esitlendirilmesi yeni

caligmalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayabilecektir.
Kaynak¢a

Aria, M., ve Cuccurullo, C. (2017). bibliometrix: An R-tool for comprehensive science mapping
analysis. Journal of Informetrics, 11(4), 959-975.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/.j01.2017.08.007

Adali, G., Yardibi, F., Aydin, S., Gidekli, A., Aksoy, E., & Hostut, S. (2024). Gender and
Advertising: A 50-Year Bibliometric Analysis. Journal of Advertising, 1-21.
https://doi.org/10.1080/00913367.2024.2343291

Baek, T. H. (2023). Digital Advertising in the Age of Generative Al. Journal of Current Issues
& Research in Advertising, 44(3), 249-251.
https://doi.org/10.1080/10641734.2023.2243496

Baek, T. H., and M. Kim. 2023. “Ai Robo-Advisor Anthropomorphism: The Impact of
Anthropomorphic Appeals and Regulatory Focus on Investment Behaviors.” Journal of

Business Research 164(open in a new window): 114039.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114039

Baek, T. H., M. Bakpayev, S. Yoon, and S. Kim. 2022. “Smiling AI Agents: How
Anthropomorphism and Broad Smiles Increase Charitable Giving.” International
Journal of Advertising 41(open in a new window) (5(open in a new window)): 850—867.
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.2011654

Bakpayev, M., T. H. Baek, P. van Esch, and S. Yoon. 2022. “Programmatic Creative: Al Can
Think but It Cannot Feel.” Australasian Marketing Journal 30(open in a new
window) (1(open in a new window)): 90-95.
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.002

Boerman, S. C., Kruikemeier, S., & Zuiderveen Borgesius, F. J. (2017). Online Behavioral
Advertising: A Literature Review and Research Agenda. Journal of Advertising, 46(3),
363-376. https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368

Boyko, N., ve Kholodetska, Y. (2022). Using Artificial Intelligence Algorithms in Advertising.
2022 IEEE 17th International Conference on Computer Sciences and Information
Technologies (CSIT)

Ciuchita, R., Gummerus, J.K., Holmlund, M. and Linhart, E.L.(2023), "Programmatic
advertising in online retailing: consumer perceptions and future avenues", Journal of
Service Management, Vol. 34 No. 2, pp. 231-255. https://doi.org/10.1108/JOSM-06-

2021-0238
Chen, G., Xie, P., Dong, J., & Wang, T. (2019). Understanding Programmatic Creative: The
Role of Al Journal of Advertising, 48(4), 347-355.

https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654421

Choi, J.-A., ve Lim, K. (2020). Identifying machine learning techniques for classification of
target advertising. ICT Express, 6(3), 175-180.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/].icte.2020.04.012

391


https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.joi.2017.08.007
https://doi.org/10.1080/00913367.2024.2343291
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114039
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114039
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1080/02650487.2021.2011654
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1080/02650487.2021.2011654
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.2011654
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.002
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.002
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.002
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.04.002
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1339368
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/10.1108/JOSM-06-2021-0238
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/10.1108/JOSM-06-2021-0238
https://doi.org/10.1080/00913367.2019.1654421
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.icte.2020.04.012

Beykoz Akademi Dergisi, 2024; 12(2), 366-394 ARASTIRMA MAKALESI

Gonderim tarihi: 16.09.2024 Kabul tarihi: 10.12.2024

DOI: 10.14514/beykozad.1551121

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., ve Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence will
change the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 24-
42. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0

Donthu, N., S. Kumar, D. Mukherjee, N. Pandey, and W. M. Lim. (2021). “How to Conduct a
Bibliometric Analysis: An Overview and Guidelines.” Journal of Business Research
133: 285-296. https://doi.org/10.1016/j. jbusres.2021.04.070.

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., Jain V.,
Karjaluoto H., Kefi H., Krishen, A.S., Kumar V., Rahman, M.M., Raman R.,
Rauschnabel P.A., Rowley J., Salo J., Tran G.A., & Wang, Y. (2021). Setting the future
of digital and social media marketing research: Perspectives and research

propositions. International journal of information management, 59, 102168.
https://doi.org/10.1016/j.ijjinfomgt.2020.102168

Egghe, L. 2006. “Theory and Practise of the G-Index.” Scientometrics 69 (1): 131-152.
https://doi.org/ 10.1007/s11192-006-0144-7 .

Ford, J., Jain, V., Wadhwani, K., & Gupta, D. G. (2023). AI advertising: An overview and
guidelines. Journal of Business Research, 166, 114124.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114124

Gao, B., Wang, Y., Xie, H., Hu, Y., & Hu, Y. (2023). Artificial Intelligence in Advertising:
Advancements, Challenges, and Ethical Considerations in Targeting, Personalization,
Content Creation, and Ad Optimization. Sage
Open, 13(4). https://doi.org/10.1177/21582440231210759

Gupta, S., Paul, J., Stoner, J. L., & Aggarwal, A. (2024). Digital transformation, online
advertising, and consumer behaviour. International Journal of Advertising, 1-24.
https://doi.org/10.1080/02650487.2024.2317632

Héglund, E., ve Bjorklund, J. (2024). Al-Driven Contextual Advertising: Toward Relevant
Messaging Without Personal Data. Journal of Current Issues & Research in Advertising,
1-19. https://doi.org/10.1080/10641734.2024.2334939

Hirsch, J. E. 2005. “An Index to Quantify an individual’s Scientific Research Output.”
Proceedings of the National Academy of Sciences 102 (46): 16569-16572.
https://doi.org/10.1073/pnas.0507655102.

Hocutt, D. L. (2024). Composing with generative Al on digital advertising
platforms. Computers and Composition, 71, 102829.
https://doi.org/10.1016/j.compcom.2024.102829

Iyer, G., Soberman, D., & Villas-Boas, J. M. (2005). The Targeting of Advertising. Marketing
Science, 24(3), 461-476. https://doi.org/10.1287/mksc.1050.0117

Juki¢, D. (2023). Time To Say Goodbye: A Neuromarketing Perspective. International
Scientific Conference ,,Marketing and Media Identity: AI-The Future of Today *,

Khandelwal, A. R., Yadav, R., Chaturvedi, A., & Kumar, A. S. (2024). Examining the Impact
of Al and Digital Marketing on Consumer Purchase Intention. In Emerging
Developments and Technologies in Digital Government (pp. 220-242). IGI Global.

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018). Artificial Intelligence in Advertising. Journal of
Advertising Research, 58(3), 263. https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035

392


https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114124
https://doi.org/10.1177/21582440231210759
https://doi.org/10.1080/02650487.2024.2317632
https://doi.org/10.1080/10641734.2024.2334939
https://doi.org/10.1073/pnas.0507655102
https://doi.org/10.1016/j.compcom.2024.102829
https://doi.org/10.1287/mksc.1050.0117
https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035

Beykoz Akademi Dergisi, 2024; 12(2), 366-394 ARASTIRMA MAKALESI

Gonderim tarihi: 16.09.2024 Kabul tarihi: 10.12.2024

DOI: 10.14514/beykozad.1551121

Kozyreva, A., Lorenz-Spreen, P., Hertwig, R., Lewandowsky, S., & Herzog, S. M. (2021).
Public attitudes towards algorithmic personalization and use of personal data online:
Evidence from Germany, Great Britain, and the United States. Humanities and Social
Sciences Communications, 8(1), 1-11.

Kraus, S., Breier, M., Lim, W. M., Dabi¢, M., Kumar, S., Kanbach, D., Mukherjee, D., Corvello,
V., Pieiro-Chousa, J., Liguori, E., Palacios-Marqués, D., Schiavone, F., Ferraris, A.,
Fernandes, C., & Ferreira, J. J. (2022). Literature reviews as independent studies:

guidelines for academic practice. Review of Managerial Science, 16(8), 2577-2595.
https://doi.org/10.1007/s11846-022-00588-8

Laux, J., Stephany, F., Russell, C., Wachter, S., & Mittelstadt, B. (2022). The Concentration-
after-Personalisation Index (CAPI): Governing effects of personalisation using the
example of targeted online advertising. Big Data & Society, 9(2), 20539517221132535.

Leszczynska, M., ve Baltag, D. (2024). “Can I have it non-personalised?” An Empirical
Investigation of Consumer Willingness to Share Data for Personalized Services and
Ads. Journal of Consumer Policy, 47(3), 345-372. https://doi.org/10.1007/s10603-024-
09568-9

Liu, J., Li, X., & Wang, S. (2020). What have we learnt from 10 years of fintech research?
Ascientometric analysis. Technological Forecasting and Social Change, 155, 120022.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120022

Ljepava, N. (2022). Al-enabled marketing solutions in Marketing Decision making: Al
application in different stages of marketing process. TEM Journal, 11(3), 1308-1315.

Lo, S. L., Cornforth, D., & Chiong, R. (2015). Effects of training datasets on both the extreme
learning machine and support vector machine for target audience identification on
twitter. Proceedings of ELM-2014 Volume 1: Algorithms and Theories.

Longoni, C., Bonezzi, A., & Morewedge, C. K. (2019). Resistance to medical artificial
intelligence. Journal of Consumer Research, 46(4), 629-650.
https://doi.org/10.1093/jcr/ucz013

Malthouse, E., ve Copulsky, J. (2023). Artificial intelligence ecosystems for marketing
communications.  International Journal of Advertising, 42(1), 128-140.
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2122249

Martin-Garcia, N., & Alvarado-Lopez, M. C. (2022). The relationship between advertising
effectiveness and creativity: a critical approach to the campaigns winning Efi and the El
Sol festival (2011-2020). Revista Mediterranea de Comunicacién/Mediterranean
Journal of Communication, 13(2), 279-300.
https://www.doi.org/10.14198/ MEDCOM.21745

Moher, D., Liberati, A., Tetzlaff, J., & Altman, D. G. (2009). Preferred reporting items for
systematic reviews and meta-analyses: the PRISMA statement. BMJ, 339, b2535.
https://doi.org/10.1136/bmj.b2535

Nicolaou, C. (2022). Generations and branded content from and through the internet and social
media: Modern communication strategic techniques and practices for brand
sustainability—The Greek case study of LACTAchocolate. Sustainability, 15(1), 584.
https://doi.org/10.3390/su15010584

393


https://doi.org/10.1007/s11846-022-00588-8
https://doi.org/10.1007/s10603-024-09568-9
https://doi.org/10.1007/s10603-024-09568-9
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120022
https://doi.org/10.1093/jcr/ucz013
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2122249
https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21745
https://doi.org/10.1136/bmj.b2535
https://doi.org/10.3390/su15010584

Beykoz Akademi Dergisi, 2024; 12(2), 366-394 ARASTIRMA MAKALESI

Gonderim tarihi: 16.09.2024 Kabul tarihi: 10.12.2024

DOI: 10.14514/beykozad.1551121

Niziaieva, V., Liganenko, M., Muntyan, 1., Ohiienko, M., Goncharenko, M., & Nazarenko, O.
(2022). Balancing interests in the field of tourism based on digital marketing
tools. Journal of Information Technology Management, 14(open in a new window), 59—
77. https://doi.org/10.22059/jitm.2022.88875

Pahari, S., Bandyopadhyay, A., V. M, V. K., & Pingle, S. (2024). A bibliometric analysis of
digital advertising in social media: the state of the art and future research agenda. Cogent
Business & Management, 11(1), 2383794.
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2383794

Paul, J., Lim, W. M., O’Cass, A., Hao, A. W., & Bresciani, S. (2021). Scientific procedures and
rationales for systematic literature reviews (SPAR-4-SLR). International Journal of
Consumer Studies, 45(4), O1-0O16. https://doi.org/https://doi.org/10.1111/ijcs. 12695

Singh, P. K., & Singh, B. K. (2019). Analysis of Social Structures in Scientometrics. In: B. K.
Singh, R. J. Maurya, Krishna Kumar Kesharwani, & Sarvesh Kumar (Eds.), Academic
libraries: Collection to connectivity (Acollection of essays in honour of Dr. T. N. Dubey)
(pp. 245-254). Shree Publishers & Distributors.

Singh, A. P., Behera, R. K., & Bala, P. K. (2024). Evolution of sustainable retailing and how it
influences consumer behavior: a bibliometric review. The International Review of

Retail, Distribution and Consumer Research, 1-31.
https://doi.org/10.1080/09593969.2024.2381066

Shu, Sheng, and Yi Liu. 2021. "Looking Back to Move Forward: A Bibliometric Analysis of
Consumer Privacy Research" Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research 16, no. 4: 727-747. https://doi.org/10.3390/jtaer1 6040042

Statista, (2024, Kasim 02). “Statista Market Insights”
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/worldwide#ad-spending

Taylor, C. R., & Carlson, L. (2021). The future of advertising research: new directions and
research needs. Journal of Marketing Theory and Practice, 29(1), 51-62.
https://doi.org/10.1080/10696679.2020.1860681

Van Esch, P., & Stewart Black, J. (2021). Artificial Intelligence (Al): Revolutionizing Digital
Marketing. Australasian Marketing Journal, 29(3), 199-
203. https://doi.org/10.1177/18393349211037684

Vasconcelos, L.F., Sigahi, T.F.A.C., Pinto, J.d.S., Rampasso, I.S. and Anholon, R. (2023),
"Supply chain management maturity and business models: scientific mapping using
SciMAT", Benchmarking: An International Journal, Vol. ahead-of-print No. ahead-of-
print. https://doi.org/10.1108/B1J-04-2023-0255

Yun, J. T., and J. Strycharz. 2023. “Building the Future of Digital Advertising One Block at a
Time: How Blockchain Technology Can Change Advertising Practice and
Research.” Journal of Current Issues & Research in Advertising 44(open in a new
window) (1(open in a new window)): 24-37.
https://doi.org/10.1080/10641734.2022.2090464

394


https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.22059/jitm.2022.88875
https://doi.org/10.22059/jitm.2022.88875
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2383794
https://doi.org/https:/doi.org/10.1111/ijcs.12695
https://doi.org/10.1080/09593969.2024.2381066
https://doi.org/10.3390/jtaer16040042
https://www.statista.com/outlook/dmo/digital-advertising/worldwide#ad-spending
https://doi.org/10.1177/18393349211037684
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/10.1108/BIJ-04-2023-0255
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1080/10641734.2022.2090464
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1080/10641734.2022.2090464
https://d0192efdd77670f7012d3fece2c7c0fc720c897f.vetisonline.com/https:/doi.org/10.1080/10641734.2022.2090464
https://doi.org/10.1080/10641734.2022.2090464

