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The acceleration of technological developments today has brought about structural and strategic
transformations in the field of marketing. Particularly due to the impact of digitalization, consumer
expectations have evolved towards personalized and experience-focused applications. In this context
of transformation, the concept of extended reality (XR) has emerged as a comprehensive umbrella
term encompassing virtual reality (VR), augmented reality (AR), and mixed reality (MR)
technologies. Within this scope, the study presents a bibliometric analysis to reveal the place of
reality technologies in the marketing literature. The study evaluated articles published between 2016
and 2025 in the Web of Science database under the heading “marketing” that included the keywords
“virtual reality,” “augmented reality,” “mixed reality,” and “extended reality” and were exclusively
related to the field of business. The findings reveal the transformative impact of augmented reality,
virtual reality, and mixed reality technologies on marketing strategies and practices. The analysis
provides important insights for academics and practitioners seeking to leverage these technologies.
In conclusion, this study aims to help researchers identify prominent authors, countries, institutions,
and emerging trends in citation and publication networks, thereby enabling them to use reality
technologies more effectively in their marketing strategies. It also serves as a preliminary analysis
to guide researchers planning to conduct work in this field.
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Giinlimiiz teknolojik gelismelerin ivme kazanmasi, pazarlama disiplininde de yapisal ve stratejik
déniigiimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle, tiiketici beklentileri
kisisellestirilmis ve deneyim odakli uygulamalara evrilmistir. Bu doniisiim baglaminda 6ne ¢ikan
genisletilmis gerceklik (XR) kavrami, sanal gerceklik (VR), artirnlmis gerceklik (AR) ve karma
gerceklik (MR) teknolojilerini kapsayan biitlinciil bir iist kavram olarak literatiirde yerini almistir.
Bu kapsamda calisma, gerceklik teknolojilerinin pazarlama literatiiriindeki yerini ortaya koymak
amaciyla bibliyometrik bir analiz sunmaktadir. Calisma, 2016-2025 yillar1 arasinda Web of Science
veri tabaninda "marketing" basligiyla taranan ve “virtual reality”, “augmented reality”, “mixed
reality” ve “extended reality” anahtar kelimelerini igeren ve yalnizca isletme alanina ait makaleri
degerlendirmeye alinmigtir. Elde edilen bulgular, artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve karma
gerceklik teknolojilerinin pazarlama stratejileri ve uygulamalari iizerindeki doniistiiriicti etkisini
gozler oniine sermektedir. Gergeklestirilen analiz, s6z konusu teknolojilerden yararlanmak isteyen
akademisyenler ve uygulayicilar igin onemli i¢goriiler sunmaktadir. Sonug¢ olarak, bu calisma;
arastirmacilarin atif ve yaym aglarinda 6ne ¢ikan yazarlari, {ilkeleri, kurumlari ve yeni egilimleri
tantyarak pazarlama stratejilerinde gergeklik teknolojilerini daha etkili kullanabilmelerine katki
saglamay1 amaglamaktadir. Ayrica, ilgili alanda ¢alisma yapmay1 planlayan arastirmacilar igin yol
gosterici bir 6n analiz niteligi tasimaktadir.
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Pazarlama; yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve evrimiyle
tiiketici davranislarinda meydana gelen trendlere bagh
olarak gelisen bir bilim dalidir (Darshan ve ark., 2023).
Miisteriye sunulan hizmetlerin kalitesini artirmak, miisteri
ihtiyaglarini karsilamak ve rekabet avantajlarini stirdiirmek
icin giderek daha fazla isletme sanal gergeklik (VR) ve
artirtlmug gergeklik (AR) dahil olmak {izere genisletilmis
gerceklik (XR) gibi yenilikgi dijital teknolojileri
kullanmaktadir (Chen ve ark., 2024). Genisletilmis
gerceklik (XR); sanal gergeklik (VR), artirilmig gerceklik
(AR) ve karma gercekligi (MR) icermektedir (Wagner ve
Cozmiuc, 2022). Sanal ger¢eklik, kullanicilart tamamen
sanal ortamlara daldirmaktadir. Artirilmis gergeklik, sanal
igerik katmani olusturmakta ancak kullanicinin {i¢ boyutlu
ortamla etkilesime girmesine izin vermemektedir (Kannan
ve Li, 2017). Karma gergeklik, sanal gergeklik ve artirilmig
gercekligi birlestirmektedir. Karma gergeklikte; sanal ve
gercek diinyalar hem dijital hem de fiziksel nesnelerin ve
bunlarin verilerinin bir arada var olabilecegi ve
birbirleriyle etkilesime girebilecegi yeni ortamlar yaratmak
icin bir araya gelmektedir (Wedel ve ark., 2022). Pazar
arastirma raporlarina gore; genisletilmis gergeklik pazari
2025 yilinda 7,55 milyar ABD dolarina ulagmustir. %42,36
bilesik yillik biiyiime oraniyla 2030 yilina kadar 44,14
milyar ABD dolar1 sunmasi beklenmektedir (Mordor
Intelligence, 2025).

Miisteri deneyimini yonetmek isletmeler igin ¢ok
onemlidir (Rawson ve ark., 2013; Teixeira ve ark., 2012)
ve ¢esitli pazarlama islevlerini (marka ydnetimi, pazar
aragtirmasi, promosyon ve reklamcilik) kapsamaktadir
(Barnes, 2016). Teknoloji-pazarlama entegrasyonu,
isletmelerin miisterilerine sanal-fiziksel temas noktalarinin
birlesimiyle optimum miisteri deneyimleri olusturmak igin
katma degerli 6neriler sunabilmeleri nedeniyle 6nemlidir
(Breidbach ve ark., 2014; Kumar ve ark., 2016).
Miisteriler, karar alma siireclerinin birden fazla agsamasinda
(tiiketimden Once, tiiketim sirasinda ve tiikketimden sonra)
isletmelerle farkli temas noktalarina sahiptir ve bu duyusal,
duygusal, davranigsal ve entelektiiel alt deneyimler temel
miisteri aligverig deneyimini olusturmaktadir (Brakus ve
ark., 2009). Bu sekilde, gerceklik teknolojilerinin
kullanimu tiiketicilerin deneyimlerinde daha dinamik ve
ozerk bir role sahip olmalarini saglamaktadir (Ostrom ve
ark., 2015), bu da daha yiikksek deger algilarina yol
agcmaktadir (Patricio ve ark., 2011). Dolayisiyla, cesitli
tiikketici odakl1 endiistriler (perakendecilik, turizm, moda,
eglence, otomotiv, hizmetler vb.) gerceklik teknolojilerini
kullanarak miisterilerine gelismis deneyimler sunabilir.
Miisteriler en son trendlere uyum saglama egilimindedir.
Pazarlamacilar, faaliyetlerini teknoloji ve trendlerle
birlestirip bu potansiyelden yararlanmanin bir yolunu
bularak daha uzun siire misterinin  zihninde
kalmaktadirlar. Boylece mevcut miisterileri elde tutarak
onlar1 isletmeye, mal veya hizmete sadik hale getirmeye
caligmaktadirlar.  Isletmeler, teknolojiyi —pazarlama
faaliyetlerine entegre ederek rakiplerine karsi avantaj elde
etmektedirler (Darshan ve ark.,, 2023). Dolayisiyla
gergeklik teknolojilerinin pazarlamada kullanimi 6nem arz
etmektedir. Aynm1 zamanda genisletilmis gerceklik (XR),
hem akademisyenlerin hem de uygulayicilarin dikkatini
¢cekmis ve e-ticaret baglaminda genisletilmis gergekligi ele

alan literatiir genislemistir. Bu baglamda c¢aligmanin
amaci, pazarlamada genisletilmis gergeklik teknolojileri ile
ilgili ¢aligmalarin bibliyometrik analizinin sunulmasidir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Pazarlamada Sanal
Gergeklik ve Karma Gerceklik
Sanal gerceklik (VR); gercek gibi goriinen sahneler ve
nesneler iceren, kullanicilarin belirli bir ortama dalmis ve

Gergceklik, Artirilmis

oradaymis gibi hissetmelerini saglayan bilgisayar
tarafindan olusturulmus sanal bir ortam anlamina
gelmektedir (Berberovic ve ark., 2022). Artirilmig

gerceklik (AR), tiiketicileri ¢evrelerinden koparmadan
dijital nesnelerin ger¢ek diinya baglamlarina sorunsuz bir
sekilde yerlestirilmesini kolaylastiran ve dijital olarak
gelistirilmis bir gergeklik algisina yol agan bir teknolojidir
(Bonetti ve ark., 2018). Sanal gerceklik ve artirtlmus
gerceklik arasindaki ayrim, sanal gergekligin tamamen
sanal bilgilere dayali bir gerceklik algist yaratmasi,
artirtlmig  gercekligin ise gergek diinya algisini ek
bilgisayar tarafindan iiretilen bilgilerle gelistirmesidir
(Carmigniani ve ark., 2011). Karma gercgeklik (MR) ise,
gercek ve sanal diinyalarin birlestirilerek fiziksel ve dijital
nesnelerin gergek zamanli olarak bir arada var oldugu ve
etkilesime girdigi yeni ortamlar ve gorsellestirmeler
iretilmesidir (Drossis ve Stephanidis, 2018). Sanal
gerceklik ve artirillmig gerceklik karma gergekligin bir
pargasidir (Flavian ve ark., 2019).

Tanimlayict  bilgiler 15183iInda, VR, AR ve MR
teknolojilerinin  pazarlama siireglerindeki yeri daha
belirgin hale gelmektedir. Pazarlamada sanal gergeklik,
miisterileri dikkatlerini ¢eken ve satin alma davraniglarini
odaklayan siirlikleyici ve etkilesimli aktivitelere dahil
etmektedir. Bu, Ozellikle benzersiz marka deneyimleri
yaratmada faydalidir (de Regt ve ark., 2021). Hizla gelisen
dijital pazarlama ortaminda sanal ger¢eklik (VR) ve
artirllmis gerceklik (AR) stratejileri, tiiketici deneyimlerini
yeniden sekillendiren doniistiiriicii araglar olarak ortaya
cikmigtir (Egieya ve ark., 2023). Pazarlamada sanal
gerceklik ve artirllmis gercekligin teorik temelleri, bu
teknolojilerin duygusal tepkiler uyandiran, -etkilesimi
artiran ve satin alimlari motive eden gercekei ve etkilesimli
deneyimler yaratarak markalarin, mallarin ve hizmetlerin
algilarint  iyilestirebilecegini One siirmektedir. Ayni
zamanda sanal gergeklik ve artirillmis gergeklik, bilgi
islemeyi kolaylastirarak pazarlama stratejilerinin genel
etkinligini artirmaktadir (Khanal, 2024). Bu teknolojilerin
yalnizca pazarlama agisindan degil, daha genis endiistriyel
uygulamalari agisindan da degeri giderek artmaktadir.
Sanal gergeklik ve artirllmig gerceklik; turizm, egitim ve
pazarlama gibi ¢esitli sektdrlerde yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu teknolojiler; kendilerini
farklilagtirmayi, tiiketicilerle anlamli bir sekilde etkilesim
kurmay1 ve siirdiiriilebilirlik ¢abalarini etkili bir sekilde
iletmeyi amagclayan isletmeler i¢in firsatlar sunmaktadir
(Biercewicza, 2024). Ekmeil ve ark. (2021) ¢alismalarinda;
ozellikle COVID-19 salgini sirasinda dijital pazarlama
teknoloji sektoriindeki is doniisiimiinde artirilmis gerceklik
ve sanal gercekligin devrim niteligindeki etkisini
vurgulamaktadir. Bu teknolojiler, sirketlerin siiriikleyici
hizmetler sunmasimm1 ve dijital pazarlamada tiiketici
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deneyimini gelistirmesini saglamistir. Dolayistyla, bu ii¢
gerceklik  tilirlintin ~ farkliliklari, onlar1  pazarlama
stratejilerinde nasil konumlandirilmas: gerektigini de
belirlemektedir.

Sanal gergeklik, kullanicilari tamamen simiile edilmis bir
ortama daldirirken, artirtlmis gergeklik dijital bilgileri
gercek diinyaya katmanlar. Karma gergeklik her ikisini de
harmanlayarak dijital ve fiziksel dgelerin gercek zamanlt
olarak bir arada var olmasini ve etkilesime girmesini
saglar. Her bir teknoloji, tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladiklar1 ve onlarla nasil etkilesime girdikleri agisindan
kritik 6neme sahiptir (Crogman ve ark., 2025).

2.2. Pazarlamada Genisletilmis Gergeklik

Sanal, artirlms ve karma gergeklik teknolojilerini
kapsayan genisletilmis gerceklik kavrami pazarlamada
biitiinciil bir ¢erceve sunmaktadir.Genisletilmis gerceklik
(XR) terimi, artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR), karma gerceklik (MR) teknolojilerini kapsayan
semsiye bir terimdir (Xi ve ark., 2023). Genisletilmis
gerceklik; kullanicilarin duyularini uyarmak icin gergek,
sanal ve birlesik ortamlarda teknolojiler ve bilgisayar veya
giyilebilir cihaz kullanicilart arasindaki etkilesimleri
kolaylastiran sanal gergeklik ve artirilmis gergekligi
icermektedir (Morotti ve ark., 2021). Boylece genisletilmis
gergeklik; kullanicilara tat, dokunma, isitme, koku ve diger
duyular1 kapsayan c¢ok duyulu deneyimler saglamay1
amaclamaktadir (Xi ve ark., 2023).

XR teknolojilerinin bu ¢oklu duyusal etkilesim kapasitesi,
onlar1 kullanict deneyimini yeniden tanimlamada giiclii
kilmaktadir. Bu teknolojilerin kullanici etkilesimini ve
deneyimini iyilestirmede yaygin uygulamalari, yakin
geemiste popiilerligine yol agmustir. Dahasi, kullanicilar
tarafindan karmagik sanal gergeklik ve karma gerceklik
uygulamalar1 igin ticari olarak erisilebilen ekipmanlarin
mevcudiyeti de bu teknolojiyi popiilerlestirmistir (Khan,
2023).

XR'nin sundugu bu genis olanaklar, literatiirde g¢esitli
endistriyel baglamlarda incelenmis ancak hald biitiinsel
acidan ele alinmasi gereken yonler barindirmaktadir. Son
derece gercekei teknolojileri kapsayan semsiye terim olan
Genigsletilmis Gergeklik (XR) teknolojisinin tiiketici
deneyimini gelistirdigi bilinmektedir ve bu nedenle hizla
gelismekte ve gesitli endistrilerde kullanilmaktadir.
Giderek artan sayida caligma genisletilmis gergeklik
teknolojisini ve tiiketici deneyimini incelemistir; ancak
literatiir siiper gergekgi teknolojiyi biitiinsel bir bakis
acistyla tam olarak kesfetmede basarisiz olmustur.
Genisletilmis gerceklik  teknolojisi, tiikketicilerle
etkilesimler yoluyla siiriikkleyici deneyimler saglayan
yenilikgi bir bilgi islem platformudur ve COVID-19'dan bu
yana daha fazla ilgi gérmektedir (Choi ve Lee, 2024). Bu
baglamda XR teknolojilerinin en yogun kullanim
alanlarindan biri olan e-ticaret, konunun daha somut bir
yoniine 151k tutmaktadir.

E-ticaret, ¢evrimdist magazalarda aligverise popiiler bir
alternatif haline gelmistir. Ancak, e-ticaret sirketleri de
pazarda sert bir rekabetle karsi karsiyadir. Miisteri
hizmetleri kalitesini artirmak, miisteri ihtiyaglarim
karsilamak ve rekabet avantajlari siirdiirmek igin,
giderek daha fazla e-ticaret girketi e-ticaretlerinde sanal
gergeklik ve artirilmis gerceklik dahil olmak {izere
genisletilmis gerceklik gibi yenilik¢i dijital teknolojileri

kullanmaktadir (Chen ve ark., 2024). isletmelerin kullanici
merkezli genisletilmis gergeklik deneyimleri tasarlama,
etkilesim stratejilerini optimize etme ve potansiyel
benimseme engellerini ele alma becerileri, mevcut miisteri
deneyimi faydalarini artirmaktadir (Dastane ve ark., 2025).
E-ticaretteki bu teknolojik doniisiim, ayni1 zamanda
pazarlama iletisimi ve miisteriyle kurulan bagin yeniden
yapilandirilmasina da yol agmaktadir. Sharma ve Dhote
(2022) calismalarinda, artirilmis gergeklik ve sanal
gercekligin geleneksel pazarlama siireclerini ve karar alma
siireclerini nasil bozdugunu arastirmistir.  Artirtlmis
gerceklik, sanal gergeklik ve karma gergeklik dahil olmak
lizere genisletilmis gergeklik teknolojilerinin, fiziksel
deneyimleri taklit eden sanal kullanici etkilesimleri
sunarak {irlin satmak i¢in etkili araglar oldugunu
savunmuslardir. Bu degisim yalnizca teknolojik bir
yiikseltme degil, aym1 zamanda finansal hizmetlerin
iriinlerini pazarlama ve miisterileriyle etkilesim kurma
biciminde temel bir degisiklik oldugunu ifade etmislerdir.
Batat ve Hammedi (2023) yaptiklar1 caligmada,
genisletilmis gerceklik teknolojisinin olumlu miisteri
deneyimini tegvik etmedeki katkisini vurgulamislardir.
Genisletilmis  gerceklik  teknolojilerinin tiiketicilerle
etkilesim kurdugu farkli asamalar, satin alma siirecinde
onemli etkiler yaratmaktadir. Genisletilmis gergeklik
teknolojileri, miisterilerin 3 boyutlu ortamda firiin ve
hizmetleri ger¢ek zamanli olarak kesfetmelerini ve
degerlendirmelerini saglayarak yaraticiliklarini ve hayal
giiclerini harekete gec¢irdiginden, islem Oncesi/satin alma
Oncesi asamada Onemli bir rol oynar. Genisletilmis
gerceklik teknolojileri, {irtin ve hizmetlere iligskin 6znel ve
nesnel bilgiyi gelistirebilir, islem Oncesi asamada ilgi,
keyif ve eglenceyi artirabilir (Oztiirkcan, 2021). islem satin
alma agamasinda genisletilmis gerceklik teknolojileri
miisteri deneyimini  zenginlestirebilir. Ornegin, bir
aligveris merkezinde, miisteri cep telefonunun kamerasini
kullanarak tek bir {iriinii veya tiim bir rafi tarayabilir ve
riinler hakkinda farkli bilgiler edinebilir. Ayrica, sanal
prova odalar1 veya sanal aynalar gibi teknolojik ¢oziimler
hem faydact hem de hedonik aligveris deneyimlerini
gelistirme yetenegine sahiptir (Lee ve ark., 2020).

3. Yontem

Bu arastirma, Web of Science (WOS) veri tabaninda 01
Agustos 2025 tarihi itibariyla listelenen dergiler arasinda,
isletme temel alaninda yayimlanmis makale, arastirma
makalesi ve erken goriiniimdeki makaleleri kapsamaktadir.
Calismada, temel arama degiskeni olarak “Marketing
(Pazarlama)” kabul edilmigtir. Bu temel degisken
iizerinden, pazarlama ile gerceklik teknolojileri
iligkilendirilerek Web of Science veri tabaninda tarama
yapilmustir. Bu tarama yapilirken “marketing” kelimesi
sonrasi “and” (ve) baglaci eklenerek gergeklik teknolojileri
aramaya eklenmistir. Bu gergeklik teknolojileri arasina ise
“or” (veya) baglaci eklenerek tarama baslatilmistir.
Arastirmada ele alinan gerceklik teknolojileri sunlardir:
“Extended Reality (Genisletilmis Gergeklik)”, “Virtual

Reality (Sanal Gergeklik)”, “Augmented Reality
(Artirllmis  Gergeklik)” ve “Mixed Reality (Karma
Gergeklik)”.

Bu cercevede, son 10 yilda (2016-2025) adi gecen
teknolojilere iliskin pazarlama alanindaki yaynlar,
bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmistir. Bu
kapsamda yapilan aramada pazarlama ve genisletilmis
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gerceklik ile ilgili makale sayis1 9, pazarlama ve sanal
gerceklik ile ilgili makale sayis1 203, pazarlama ve
artirilmis gerceklik ile ilgili makale sayist 232 ve son
olarak pazarlama ve karma gerceklik ile ilgili makale sayis1
13 olarak listelenmistir. Listelenen ¢aligmalar en az 1 yayin
ve en az 1 atf kriteri belirlenerek ag haritasi
olusturulmugtur.  VOSviewer programi  yardimiyla
haritandirilmigtir. Yapilan analizler; ortak yazar analizi
(co-authorchip of authors), yazarlarin atif analizi (citation
of authors), anahtar sozciikk analizi (co-occurence of
authors keywords), {ilkelerin atif analizi (citation of
countries), kurumlarm atif analizi (citation of
organizations) ve metinlerin bibliyografik eslesme analizi
(bibliographic coupling of documents)’ dir.

3.3 Pazarlama ve Genisletilmis Gerceklik

Pazarlama ve genisletilmis gergeklik alaninda yapilan
akademik yayinlarin genel goriiniimiinii daha ayrintili
analiz edebilmek amaciyla WOS veri tabaninda kayitlt
isletme dergileri igerisinde son 10 yilda (2016-2025)
yapilmis makale arastirma makaleleri ve erken erisimdeki
makaleler aratilmis ve toplamda 9 makaleye ulasilmistir.
Indirilen veriler VOSviewer programm (Versiyon 1.6.20)
ile haritalandirilmistir. Calismada oncelikle yazarlar
arasindaki is birligini ortaya koyan ortak yazar analizi,
ortak yazar analizi, makalelerde kullanilan anahtar sézciik
analizi, tlkelerin almis olduklar1 atiflarn  analizi,
kurumlarin almis olduklar1 atif analizi ve metinlerin
bibliyografik eslesme analizi gerceklestirilmistir.

3.1.1. Pazarlama ve Genisletilmis Gergeklik
Calismalarinda Ortak Yazar Analizi (Co-authorchip of
authors)

VOSviewer programi yardimiyla yapilan ortak yazarlik
analizine gore, en fazla baglantili ve is birligi yapan
yazarlari tespit etmek iizere haritalandirma yapilmistir. Bu
kapsamda olan yazar sayisi 62’den, 59’a diismistiir.
Agdaki yazarlar i¢inden en ¢ok yaymni olan yazarlar
Dwivedi, Y. K., Balakrishnan, J., Hughes, L. ve Jain, V.
olarak géze ¢arparken bu yazarlar 2 yayin, 449 atif ve 41
baglant1 giicii ile pazarlama ve genigletilmis gerceklik
alaninda en etkili yayin agina sahip yazarlar olarak
goriilmketedir.  VOSviewer  programimna  aktarilan
verilerden elde edilen sonuca gore, aralarinda en yiiksek
baglanti  bulunan yazarlar 3 kiimede birlestigi
goriilmektedir. 41 item, toplam 480 baglanti ve toplam
baglant1 giicli ise 486 dir. Yazarlar arasi is birligine iligkin
gorsel Sekil 1’de verilmisgtir.
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Baglar

3.1.2. Pazarlama ve Genisletilmis Ger¢eklik Calismasi
Yazarlarimin Atif Analizi (Citation of authors)

Toplam birbiriyle baglantili oldugu goriilen 41 yazar
noktasini tizerinden yapilan analizde 14 kiime, 422
baglantt ve toplam baglanti giici 432 olarak tespit
edilmistir. En ¢ok yaym yaparak alana katki sunan (2
yayin) 6 yazar bulunmaktadir. Bunlarin almis olduklari atif
sayilart ve isimleri sOyledir; Balakrishnan, J., 449,
Dwivedi, Y., 449, Hughes, L., 449, Jain, V., 449,
Rauschanabel, P., 403 ve Aw A. C, 52. Bu yazarlardan Aw
A. C, 44 baglant1 giiciiyle en giiclii aga sahip yazar olarak
goriilmektedir. Yazarlar arasi atif agini gosteren gorsel
Sekil 2°de verilmistir.

alwwalia.
v
bartafergio
ahn, suniy (grace)
\ ‘ v
balak narthanan , "
$ aweugenechengxi $ided
hughes,laurie ©
v
¥
¥ ;,.belk,nglt
Sekil 2. Yazarlarin Atif Baglar
3.1.3. Pazarlama ve Genisletilmis Gergeklik

Cahismalarinda Anahtar Kelime Analizi (Co-occurence
of Authors Keywords)

Pazarlama ve genisletilmis gerceklik calismalarinda
aralarinda  iliski bulunan 53 anahtar kelimeye
rastlanilmustir. Tlgili calismalarda en sik kullanilan 5
anahtar kelime; 8 tekrar ile extended reality (genisletilmis
gerceklik), 4 tekrar ile augmented reality (artirilmis
gerceklik) 3 tekrar ile marketing (pazarlama) ve meteverse
kelmeleri oldugu goriilmektedir. Toplam baglanti giicii
acisindan en giicli 5 ifadeler ise extended reality,
augmented reality, marketing kelimeleri olmustur. Analiz
sonucunda 7 kiime, 261 baglant1 ve 283 toplam baglanti
giicli bulunmugstur. Caligmalarda kullanilan anahtar kelime
baglar1 sekil 3°te verilmistir.
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Sekil 3. En Sik Kullanilan Anahtar Kelime Baglari

3.1.4. Pazarlama ve Genisletilmis Gerg¢eklik Calismasi
Yapan Ulke Atif Analizi (Citation of Countries)

Yaymlarin mensei ilkelerine gore aldiklar1 atiflar esas
almarak bir ag haritast olusturulmustur. Bu analizde,
aralarinda  baglanti  bulunan 20  {lke  birimi
degerlendirmeye dahil edilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda 8 kiime, 118 baglant1 ve toplam 150 baglant1
giicli belirlenmistir. Atif sayis1 acisindan en ¢ok dikkat
¢eken tilke 764 atifla Amerika Birlesik Devletleri olurken;
onu sirastyla Cin, Hindistan, Katar ve Galler (449 atif) ile
Fransa (423 atif) takip etmistir. Ancak toplam baglanti
gicli incelendiginde siralama degismekte; Cin ve
Hindistan 33 baglant1 giicii ile ilk siray1 paylasmakta,
Malezya 27, ABD ve Katar ise 25 baglant1 giiciiyle one
¢tkmaktadir. Yayin sayisi bakimindan ise ABD 4 yayin ile
ilk sirada yer almakta; Cin ve Hindistan 3’er yayinla,
Malezya ve Katar ise 2’ser yaymla dikkat ¢ekmektedir.
Ulkeler aras1 atif iligkilerini gosteren ag haritas1 Sekil 4’te
gorsellestirilmistir.
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3.1.5. Pazarlama ve Genisletilmis Gerceklik
Calismalar1 Kurum Atf Analizi (Citation of

Organizations)

Kurumlar arasi atiflara dair ag haritasi olusturmak tizere 57
kurumdan atif alamayanlar ¢ikartilinca 40 goézlem birimi
olugsmaktadir. Bu kapsamda sirasiyla kurumlar; Mudra

Institute of Communications, Ahmedabad (MICA), (449
atif), Qatar University (449), Swensia University, (449
atif), Normandie Business SCH (423 atif), Univ
Bundeswehr Munchen (403 atif) olmustur.  USCI
University ve Symbiosis Int Univ 2 yayin ve 52 atif ve 44
baglant1 giicii ile en yiiksek kurum olarak dikkat
cekmektedir. Toplamda 14 kiime, 395 baglant1 ve toplam
baglant1 giicii 407 olarak tespit edilmistir. Kurumlarin atif
baglar1 gosteren Sekil 5°te agagida verilmistir.
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Sekil 5. Kurumlarin Atif Baglari

3.1.6. Pazarlama ve Genisletilmis
Metinlerinin Bibliyografik Eslesme
(Bibliographic Coupling of Documents)
Bibliyografik eslesme, birbirinden bagimsiz iki farkl
calismanin ayni kaynaga atifta bulunmasi durumunu ifade
eder (Dirik ve arkadaslari, 2023). Bu analizde, en az bir kez
atif almis ve birbirleriyle baglanti kurdugu belirlenen 7 eser
birimi degerlendirmeye alinmigtir. Caligma sonucunda 17
kiime, 25.328 baglanti ve toplamda 37.144 birimlik
baglanti giicii tespit edilmistir.

Bibliyografik eslesme sayisinin en yiiksek oldugu yayinlar
arasinda ilk sirada 397 ortak alintiyla Dwivedi (2023) yer
alirken; onu 300 alint1 ile Berrera (2023) ve 51 alint1 ile
Tan (2023) takip etmektedir. Toplam baglanti giicii
acisindan ise en gii¢lii eserler sirasiyla Berrera (2023) — 43,
Giingor (2024) — 34 ve Dwivedi (2023) — 32 birim ile 6ne
cikmaktadir. Eserler arasindaki bibliyografik eslesmeleri
gorsellestiren ag yapist Sekil 6’da sunulmustur.
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Sekil 6. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Bagi
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3.2. Pazarlama ve Sanal Gergeklik

Pazarlama ve sanal gerceklik alaninda yapilan akademik
yayinlarin genel goriiniimiinii daha ayrintili analiz
edebilmek amaciyla WOS veri tabaninda kayitli isletme
dergileri igerisinde son 10 yilda (2016-2025) yapilmis
makale aragtirma makaleleri ve erken erisimdeki makaleler
aratilmig ve toplamda 203 makaleye ulagilmustir. indirilen
veriler VOSviewer programi ile haritalandirilmistir.
Calismada o6ncelikle yazarlar arasindaki is birligini ortaya
koyan ortak yazar analizi, ortak yazar analizi, makalelerde
kullanilan anahtar sdzciik analizi, tilkelerin almis olduklari
atiflarin analizi, kurumlarin almig olduklart atif analizi ve
metinlerin bibliyografik eslesme analizi
gergeklestirilmistir.

3.2.1. Pazarlama ve Sanal Gerg¢eklik Cahismalarinda
Ortak Yazar Analizi (Co-authorchip of Authors)
VOSviewer programi yardimiyla yapilan ortak yazarlik
analizine gore, en fazla baglantili ve is birligi yapan
yazarlar1 tespit etmek {izere haritalandirma yapilmistir.
Agdaki yazarlar icinden en c¢ok yayini olan yazarlar 3
yayinla Rauschnabel, P. ve Cowan K.’dir. yazarlarin almig
olduklar atiflara bakildiginda Rauschnabel, P. (627 atif),
Chu, S. C., Sauer, P., Yim, M (593 atif), Hiyer, W.,
Kraume, K., Kroschke, M, Schmitt, B., Shankar, V. (455
atif) la alanin 6ne ¢ikan yazarlari olarak goriilmketedir. 41
baglant1 giicii ile pazarlama ve sanal gergeklik alaninda en
etkili yayin agina sahip yazarlar ise Balakrishnan, J.
Dwivedi, Y. Hughes, L. Jain, V. ‘dir. VOSviewer
programina aktarilan verilerden elde edilen sonuca gore,
aralarinda en yiiksek baglant1 bulunan yazarlar 4 kiimede
birlestigi goriilmektedir. 44 item, toplam 490 baglant1 ve
toplam baglant1 giicii ise 499 dir. Yazarlar arasi is birligine
iligskin gorsel Sekil 7°de verilmistir.
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Sekil 7. Yazarlar Arasi [s Birligini Gosteren Ortak Yazar
Baglart

3.2.2. Pazarlama ve Sanal Gerceklik Calismasi
Yazarlarimin Atif Analizi (Citation of authors)

Atif aglarini tespit etmek {izere birbiriyle baglantili oldugu
goriilen 160 birim iizerinden yapilan analizde toplamda 8
kiime, 1830 baglant1 ve toplam baglant1 giicii 1959 olarak
tespit edilmistir.

En ¢ok yaym yaparak alana katki sunan (2 yayin) 2 yazar
bulunmaktadir. Bunlar Rauschanabel, P ve Cowan K. dir.
En ¢ok atif almis yazar ve atif sayilart soyledir;
Rauschanabel, P (627 atif), Chu, S., Sauer, P., Yim, M.
(593 Atif). Yazarlardan Rauschanabel, P, 140 baglanti
giicliyle en giiclii aga sahip iken, Felix R. VE Hinsch, C.
92 baglanti giiciiyle 6n plana ¢ikan yazarlar olarak

goriilmektedir. Yazarlar arasi atif agin1 gdsteren gorsel
Sekil 8’de verilmistir.
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Sekil 8. Yazarlarin Atif Baglan

3.2.3. Pazarlama ve Sanal Gerceklik Cahsmalarinda
Anahtar Kelime Analizi (Co-occurence of Authors
Keywords)

Pazarlama ve sanal gergeklik c¢aligmalarinda en ¢ok
kullanilan anahtar kelimelere bakildiginda 183 kelimeye
rastlanilmistir. En sik kullanilan 5 anahtar sozciiklere
bakildiginda 20 tekrar ile virtual reality, (sanal gergeklik),
15 tekrar ile augmented reality (artirilmis gergeklik), 6
tekrar ile meteverse (sanal evren) 5 tekrar ile marketing
(pazarlama) ve customer experience (tiiketici deneyimi)
tekrar ile kelimeleri oldugu goriilmektedir. Toplam
baglanti giicii agisindan en giiglii 5 ifade ise virtual reality,
(183), augmented reality (88), meteverse (40), marketing
(33) ve customer experience (25) kelimeleri olmustur. 19
kiime, 680 baglantt ve 723 toplam baglant1 giicii tespit
edilmistir. Caligmalarda kullanilan anahtar kelime baglari
sekil 9°de verilmistir.
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Sekil 9. Anahtar Kelime Baglar1

3.2.4. Pazarlama ve Sanal Ger¢eklik Calismas1 Yapan
Ulke Atif Analizi (Citation of Countries)

Yaymlarin mensei iilkelerine gore aldiklar1 atiflar temel
alinarak olusturulan ag haritas1 analizinde, aralarinda
bibliyometrik iligki tespit edilen 33 ilke birimine
rastlanilmistir. Analizde 5 kiime, 276 baglanti ve 660
birimlik toplam baglant1 giicli belirlenmistir. Atif sayilari
acisindan en 6nde gelen iilkeler sirasiyla Amerika Birlesik
Devletleri (3618 atif), Almanya (1276), Birlesik Krallik
(1138), Avustralya (1015) ve Hindistan (909) olarak one
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¢tkmaktadir. Ancak toplam baglantt giici dikkate
alindiginda tablo degismekte; ABD 206 baglant1 giiciiyle
acik ara ilk sirada yer alirken, onu Ingiltere (116), Almanya
(94), Avustralya (78) ve Avusturya (74) takip etmektedir.
Yayn sayisina gore siralama incelendiginde ise ABD 21
yaymnla en fazla iiretim yapan iilke olurken; Ingiltere 8,
Avustralya 7, Hollanda 6 ve Almanya 5 yayn ile dikkat
cekmektedir. Ulkeler arasinda kurulan atif temelli iliskiler

ekil 10’da rafiksel olarak sunulmustur.
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Sekil 10. Ulkelerin Atif Baglart

3.2.5. Pazarlama ve Sanal Gerceklik Calismalar
Kurum Atif Analizi (Citation of Organizations)
Kurumlar arasi atiflara dair ag haritasi olusturmak iizere
131 kurumdan atif alamayanlar ¢ikartilinca 122 gozlem
birimi kalmistir. Bu kapsamda sirasiyla kurumlar; Texas
A&M Univ (852 atif), Univ Bundeswehr Munchen (627),
Canisius Coll, (593 atif), Depaul Univ (593) ve Univ
Massachusetts (593) olmustur. Kings Coll London 4
yayinla en ¢ok yayina sahip kurum olurken, 124 baglanti
giicli ile en yiiksek kurum Univ Bundeswehr Munchen
olarak dikkat cekmektedir. Analizde 7 kiime, 1420 baglant1
ve toplam baglanti giicii 1542 olarak tespit edilmistir.
Kurumlarin atif baglari gosteren Sekil 11°de asagida
verilmigtir.
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Sekil 11. Kurumlarin atif baglar

3.2.6. Pazarlama ve Sanal Gerceklik Metinlerinin
Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling
of Documents)

Bibliyografik eslesme, iki bagimsiz ¢alismanin ayni
kaynaga atifta bulunmasi durumunu ifade eder (Dirik ve
ark., 2023). Bu analizde, en az bir atif almis ve birbirleriyle
baglant1 kurdugu belirlenen 50 eser dikkate alinmistir. Elde
edilen sonuclara gore analizde 5 kiime, 760 baglant1 ve
toplam 2.786 baglant1 giicii tespit edilmistir.

En fazla bibliyografik eslesme iceren yayinlar sirasiyla
Yim (2017) 593 ortak alint1 ile ilk sirada yer almakta; onu
Hoyer (2020) 455 alint1 ve Dwivedi (2023) 397 alint1 ile
takip etmektedir. Toplam baglant1 giicli a¢isindan en giiclii

eserler ise Wedel (2020) 267, Kumar (2022) 259 ve Barrera
(2023) 255 baglant1 giicii ile 6ne ¢ikmaktadir.

S6z konusu metinler arasinda olusan bibliyografik eslesme
yapist Sekil 12°de grafiksel olarak sunulmustur.
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Sekil 12. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Bag:

3.3. Pazarlama ve Artirilmis Gerg¢eklik

Pazarlama ve artinlmis gerceklik alaminda yapilan
akademik yayinlarin genel goriiniimiinii daha ayrintili
analiz edebilmek amaciyla WOS veri tabaninda kayitl
isletme dergileri igerisinde son 10 yilda (2016-2025)
yapilmig makale arastirma makaleleri ve erken erisimdeki
makaleler aratilmis ve toplamda 223 makaleye ulagilmstir.
Indirilen veriler VOSviewer programi ile
haritalandirilmistir.  Calismada  Oncelikle  yazarlar
arasindaki is birligini ortaya koyan ortak yazar analizi,
ortak yazar analizi, makalelerde kullanilan anahtar s6zciik
analizi, ilkelerin almis olduklar1 atiflarin  analizi,
kurumlarin almis olduklar1 atif analizi ve metinlerin
bibliyografik eslesme analizi gerceklestirilmistir.

3.3.1. Pazarlama ve Artirilmmg Gergeklik
Calismalarinda Ortak Yazar Analizi (Co-authorchip of
authors)

VOSviewer programi yardimiyla yapilan ortak yazarlik
analizine gore, en fazla baglantili ve is birligi yapan
yazarlari tespit etmek iizere haritalandirma yapilmistir. Bu
kapsamda olan yazar sayist 173 tiir. Agdaki yazarlar
icinden en ¢ok yayini olan yazar 6 yayinla Rauschnabel, P.
dir.  Yazarlarin almig olduklari atiflara bakildiginda
Rauschnabel, P. (1290 atif), Felix, R. ve Hinsch, C. (936),
Chylinski, K., Hilken T., De Ruyter, K. (669) atif ile alanin
one ¢ikan yazarlari olarak goriilmektedir. 39 baglant: giicii
ile pazarlama ve artirilmis gergeklik alaninda en etkili
yayin agina sahip yazarlar ise Rauschnabel, P. (39) ve
Felix, R. ve Hinsch, C. (31)‘dir. VOSviewer programina
aktarilan verilerden elde edilen sonuca gore, aralarinda en
yliksek baglanti bulunan yazarlar 4 kiimede birlestigi
goriilmektedir. 38 item, toplam 397 baglant1 ve toplam
baglant1 giicli ise 403 dir. Yazarlar arasi is birligine iligkin
gorsel Sekil 13°te sunulmustur.
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Sekil 13. Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar
Baglan

3.3.2. Pazarlama ve Artirlmis Gerceklik Calismasi
Yazarlarimin Atif Analizi (Citation of authors)

Atf aglarini tespit etmek iizere yapilan analizde yazar
sayist 167’den 155’e¢ diismiistiir. Toplam birbiriyle
baglantili oldugu goriilen 155 ortak yazar noktasinda
yapilan analizde toplamda 8 kiime, 2053 baglanti ve
toplam baglanti giicii 2726 olarak goriilmiistiir.

En ¢ok yayin yaparak alana katki sunan (6 yayin) ile
Rauschanabel, P bulunmaktadir. En ¢ok atif almis yazar ve
atif sayilan1 soyledir; Rauschanabel, P (1290), Felix R.
(936) ve Hinsch, C. (936), Chylinski, M. (669), De Ruyter,
K. (669) Hilken, T. (669). Yazarlardan Rauschanabel, P,
270 baglant1 giiciiyle en giiclii aga sahip iken, Chylinski,
M. De Ruyter, K. ve Hilken, T. 229 baglant1 giicliyle 6n
plana ¢ikan yazarlar olarak goriilmektedir. Yazarlar arasi
atif agin1 gosteren gorsel Sekil 14’te verilmistir.
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Sekil 14. Yazarlarin Atif aglar

3.3.3. Pazarlama ve Artirilmig Gerceklik
Calismalarinda Anahtar Kelime Analizi (Co-occurence
of Authors Keywords)

Pazarlama ve artirillmig gerceklik ¢aligmalarindakullanilan
anahtar kelime sayis1 200 diir. Artirtlmis gergeklik ve
pazarlama ilgili yayinlarda en sik ktekrarlanan 5 anahtar
sozclige bakildiginda 27 tekrar ile augmented reality
(artinlmis gerceklik), customer behavior 6 tekrar, virtual
reality, (sanal gergeklik), 5 tekrar ile sosyal media ve retail
(perakende) 4 tekrar oldugu goriilmektedir. Toplam
baglant1 giicii agisindan en giiglii 5 ifade ise augmented
reality 141, customer behaviour 33, soscial media 31,
virtial reality 28 ve mobile marketing 23 kelimeleri
olmustur. Yapilan analizlerde 17 kiime, 815 baglant1 ve
846 toplam baglant1 giicii tespit edilmistir.

Calismalarda kullanilan anahtar kelime baglar1 sekil 15°te
verilmistir.
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Sekil 15. Anahtar Kelime Baglar1

3.3.4. Pazarlama ve Artirlms Gerceklik Calismasi
Yapan Ulke Atif Analizi (Citation of Countries)
Yayinlarin mengei tilkelerine gore aldiklari atiflara dair ag
haritas1 olusturmak iizere aralarinda iligki bulunan 27 iilke
birimi iizerinde analiz yapilmistir. 5 kiime, 276 baglant1 ve
660 toplam baglant1 giicii tespit edilmistir. En fazla atif
alan iilkeler; ABD (4594), Ingiltere (2435), Almanya
(2161), Avusturalya (1972) ve Fransa (1423) olmustur.
Toplam baglanti giicii acisindan ABD (302), Ingiltere
(287), Avusturalya (182), Almanya (176), Hollanda (139)
baglantt giiciine sahip ilkeler olarak ©n palana
cikmaktadir. Eser sayist sirlamasina bakildiginda ABD (20
yayin) Ingiltere (13 yayin), Avusturalya (10), Almanya (9)
Hollanda, Fransa, Cin (5) yayin seklindedir. Ulkelerin Atif
Baglarii Sekil 16’da sunulmustur.
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Sekil 16. Ulkelerin Atif Baglar

3.3.5. Pazarlama ve Artirllmis Gerg¢eklik Calismalar:
Kurum Autf Analizi (Citation of Organizations)

Kurumlar arasi atiflara dair ag haritas1 olusturmak {izere
aralarinda iliski bulunan 131 kurumdan atif alamayanlar
cikartilinca 122 gézlem birimi olugmaktadir. Bu kapsamda
sirastyla kurumlar; Univ Texas Rio Grande Valley (1038),
Grand Valley State Univ (936), Texas A&M Univ (852)
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Univ Bundeswehr Munchen (845) ve Univ New South
Wales (788) olmustur. Univ New South Wales 5 yayinla
en ¢ok yayina sahip kurum olurken, 195 baglanti giicii ile
en yiiksek kurum olarak dikkat cekmektedir. Toplamda 7
kiime, 1418 baglant1 ve toplam baglanti giicii 1855 olarak
tespit edilmistir. Kurumlarin atif baglar1 gosteren Sekil
17°de verilmistir.
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Sekil 17. Kurumlarin Atif Baglar

3.3.6. Pazarlama ve Artirthirmis Gergeklik Metinlerinin
Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling
of Documents)

Bibliyografik eslesme, birbirinden bagimsiz iki farkl
caligmanin ortak bir kaynaga atif yapmasi durumunu ifade
eder (Dirik ve ark., 2023). Bu kapsamda, en az bir atif
almis ve birbirleriyle baglanti1 kurdugu belirlenen 51 eser
lizerine yapilan analiz sonucunda; 5 farkli kiime, 760
baglanti ve toplamda 2.786 baglanti giici ortaya
konmustur.

En yiiksek bibliyografik eslesme sayisina sahip yayinlar
arasinda ilk sirada 599 alinti ile Matarazzo (2021) yer
almaktadir. Bu yaymi sirastyla Yim (2017) 593 alinti,
Hoyer (2020) 455 alinti, Dwivedi (2023) 397 alint1 ve
Hilken (2017) 374 alint1 ile takip etmektedir.

Baglant: giicii agisindan 6ne ¢ikan ¢aligmalar ise; Kumar
(2022) 493 birimle ilk sirada yer alirken, onu Arghashi
(2022) 423 ve Kowalczuk (2021) 420 baglant1 giicii ile
izlemektedir. S6z konusu eserler arasinda kurulan
bibliyografik eslesme ag yapist Sekil 18°de gorsel olarak
sunulmustur.
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Sekil 18. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Bag:

3.4. Pazarlama ve Karma Gergeklik

Pazarlama ve artirilmis gergeklik alaninda yapilan
akademik yaymlarin genel goriiniimiinii daha ayrintili
analiz edebilmek amaciyla WOS veri tabaninda kayith
isletme dergileri igerisinde son 10 yilda (2016-2025)
yapilmis makale arastirma makaleleri ve erken erisimdeki
makaleler aratilmis ve toplamda 13 makaleye ulasilmistir.
Indirilen veriler WOSviewer programi ile
haritalandirilmistir.  Calismada  Oncelikle  yazarlar
arasindaki is birligini ortaya koyan ortak yazar analizi,
ortak yazar analizi, makalelerde kullanilan anahtar s6zciik
analizi, ilkelerin almis olduklar1 atiflarin  analizi,
kurumlarin almig olduklart atif analizi ve metinlerin
bibliyografik eslesme analizi ger¢eklestirilmistir.

3.4.1. Pazarlama ve Karma Gerc¢eklik Calismalarinda
Ortak Yazar Analizi (Co-authorchip of authors)
VOSviewer programi yardimiyla yapilan ortak yazarlik
analizine gore, en fazla baglantili ve is birligi yapan
yazarlar1 tespit etmek iizere haritalandirma yapilmistir. Bu
kapsamda olan yazar sayist 61’den 58’e diismiistiir.
Agdaki yazarlar iginden en ¢ok yayini olan yazar 2 yayinla
Jain, V. ve Aw E. C.’dir. Yazarlarin almig olduklari
atiflara bakildiginda 455 atif alan Hoyer, W., Kraume, K.,
Kroschke, M., Schmitt, B. ve Shankar, V., alanin 6ne ¢ikan
yazarlar1 olarak goriilmektedir. 16 baglanti giicii ile
pazarlama ve karma gerceklik alaninda en etkili yaymn
agma sahip yazarlar ise Jain, V.dir. VOSviewer
programina aktarilan verilerden elde edilen sonuca gore,
aralarinda en yiiksek baglanti bulunan yazarlar 2 kiimede
birlestigi goriilmektedir. 17 item, toplam 108 baglant1 ve
toplam baglant1 giicii ise 403 dir. Yazarlar arast is birligine
iligskin gorsel Sekil 19°da verilmistir.
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Sekil 19. Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar

Baglari

3.4.2. Pazarlama ve Karma Gerg¢eklik Calismasi
Yazarlarimin Atif Analizi (Citation of authors)

Atif aglarini tespit etmek {lizere ag haritasi ¢ikarilmistir. Bu
kapsamda heniiz atif alamayan yazarlar ¢ikartilinca yazar
sayis1 61°den 58’e diigmiistiir. En ¢ok yayin yaparak alana
katki sunan (2 yaym ile) Aw E. C.’di. Aw, E. C aym
zamanda en yiiksek baglanti giicline (19) sahip yazar olarak
da goze ¢arpmaktadir. Toplam birbiriyle baglantili oldugu
goriilen 30 birim iizerinden yapilan analizde toplamda 9
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kiime, 68 baglant1 tespit edilmistir. Yazarlar arasi atif agini
gosteren gorsel Sekil 20°de verilmistir.
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Sekil 20. Yazarlarin Atif aglar

3.4.3. Pazarlama ve Karma Gerg¢eklik Calismalarinda
Anahtar Kelime Analizi (Co-occurence of Authors
Keywords)

Pazarlama ve karma gercgeklik ¢aligmalarinda kullanilan
anahtar kelimeler 59 adet listelenmistir. Karma gergeklik
ve pazarlama ilgili yayinlarda en sik tekrarlanan 5 anahtar
sozciiklere bakildiginda 9 tekrar ile mixed reality (karma
gerceklik), 3 tekrarla augmented reality (arturlmis
gerceklik) ve customer experience (tiiketici deneyimi) 2
tekrrar la  extended reality (genisletilmis gergeklik)
metaverse (sanal evren) ve virtual reality (sanal gergeklik)
oldugu goriilmektedir. Toplam baglant1 giicii agisindan en
giiclii 5 ifade ise, mixed reality 54, augmented reality 22,
extended reality 18, metaverse ve virtial reality 17,
kelimeleri olmustur. Yapilan analiz neticesinde toplam 9
kiime, 240 baglantt ve 247 toplam baglant1 giicii tespit
edilmistir. Caligmalarda kullanilan anahtar kelime baglari
Sekil 21°de verilmistir.
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Sekil 21. Anahtar Kelime Baglari

3.4.4. Pazarlama ve Karma Gerceklik Calismas1 Yapan
Ulke Atif Analizi (Citation of Countries)

Yaynlarin mengei iilkelerine gore aldiklar: atiflara dair ag
haritast olusturmak iizere aralarinda iligki bulunan 19 iilke
biriminde analiz yapilmistir. ABD (954), Almanya (826),
Ingiltere (137), Hindistan (130) ve Finlandiya (95) en fazla
atif alan tilkeler olmustur. Toplam baglanti giicii agisindan
ABD (21), Almanya (18), Hindistan (17) Malezya ve Cin
(11) baglant1 giiciine sahip {ilkeler olarak 6n palana

cikmaktadir. Eser sayisi olarak ise siralama ABD ve
Hindistan (6) yayin ile 6ne ¢ikarken diger iilkeler iki ve
daha az yayma sahiptir. Haritalamada 13 item (iilke
noktasi), 3 kiime, 32 baglant1 ve 54 toplam baglant1 giicii
goriilmiistiir. Ulkelerin  Atif Baglarmi  Sekil 22°de
sunulmustur.
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Sekil 22. Ulkelerin Atif Baglart

3.4.5. Pazarlama ve Karma Gerceklik Calismalar
Kurum Atif Analizi (Citation of Organizations)
Kurumlar arasi atiflara dair ag haritasi olusturmak iizere
aralarinda iliski bulunan 46 kurumdan atif alamayanlar
cikartilinca 43 g6zlem birimi olusmaktadir. Bu kapsamda
455 atifli dort kurum bulunmaktadir bunlar; Colombia
Univ., Texas A&M Univ., Univ Munster, Univ Texas
Austin’dir.  Mudra Institute of Communications,
Ahmedabad (MICA), Symbiosis Int Univ, USCI Univ., 2
yayinla en ¢ok yayina sahip kurum olurken, 18 baglanti
giicii ile en yiiksek iki kurum Symbiosis Int Univ, USCI
Univ., olarak dikkat ¢ekmektedir. Toplamda 29 kurum
noktasi, 6 kiime, 84 baglant1 ve toplam baglant1 giicii 85
olarak tespit edilmistir. Kurumlarin atif baglari gdsteren
Sekil 23’te asagida verilmistir.
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Sekil 23. Kurumlarin Atif Baglari

3.4.6. Pazarlama ve Karma Gerg¢eklik Metinlerinin
Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling
of Documents)

Bibliyografik eslesme, birbirinden bagimsiz iki kaynagin
ayn1 esere atifta bulunmasi durumunu ifade eder (Dirik ve
ark., 2023). En az bir atif almig ve birbirleriyle baglanti
kurmus 12 eser iizerinden yapilan analizde, 10 yazar, 4
kiime, 24 baglanti ve toplam 73 baglant1 giicii tespit
edilmistir.

En yiiksek bibliyografik eslesme sayisina sahip yayinlar
arasinda Hoyer (2020) 455 alint1 ile ilk sirada yer almakta;
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onu Rauschnabel (2019) 371 ve Silva (2021) 89 alint1 ile
takip etmektedir. Baglant1 giicii agisindan en 6ne ¢ikan
eserler ise Ambika (2025) 35 birimle basi ¢ekmekte,
ardindan Rana (2022) 22 ve Yawiset (2024) 19 baglanti
giicii ile gelmektedir. Metinler arasindaki bibliyografik

eslesme iliskilerini gosteren ag yapist Sekil 24’te
sunulmustur.
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Sekil 24. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Bagi

Sonug¢ ve Oneriler

Bu calisma, pazarlama alaninda sanal gerceklik (VR),
artirtlmug gergeklik (AR), karma gergeklik (MR) ve
genigletilmis gergeklik (XR) teknolojilerinin akademik
literatiirdeki yansimalarin1  kapsamli  bigimde ortaya
koymak amaciyla bibliyometrik analiz yontemiyle
gergeklestirilmigtir. Web of Science (WOS) veri tabaninda
2016-2025 yillan1 arasinda yayimlanan ilgili ¢aligmalar
incelenmis; VOSviewer programi kullanilarak yazar, iilke,
kurum, anahtar kelime ve metin diizeyinde
haritalandirmalar yapilmistir.

Analiz sonuglari, gergeklik teknolojilerinin pazarlama
alaninda yiikselen bir arastirma trendi oldugunu ortaya
koymustur. Ozellikle Rauschnabel, Dwivedi,
Balakrishnan, Cowan gibi yazarlar; ABD, Almanya,
Ingiltere, Hindistan gibi iilkeler ve Texas A&M, Univ
Bundeswehr Munchen, Univ New South Wales gibi
tniversiteler yayin sayisi ve baglant1 giicli bakimindan 6ne
¢ikmaktadir. Ayrica augmented reality, virtual reality,
metaverse, customer experience gibi anahtar kelimeler,
¢aligmalarin odaklandigi temel temalar1 olusturmaktadir.
Bu baglamda gergeklik teknolojilerinin sadece teknolojik
yenilik degil, ayn1 zamanda pazarlama uygulamalarini ve
stratejilerini yeniden sekillendiren doniisiimeii bir unsur
haline geldigi sdylenebilir. Bu teknolojiler, tiiketici

deneyimlerini zenginlestirmekte, misteri etkilesimini
artirmakta ve markalarin deger oOnerilerini
giiclendirmektedir.

Gelecek  calismalara  yonelik  oneriler  agisindan
bakildiginda, ozellikle XR ve MR gibi hizla gelisen
gerceklik  teknolojilerinin  pazarlama literatiiriinde

yeterince deginilmedigi goriilmektedir. Bu nedenle, bu
alanlarda hem niteliksel hem niceliksel yontemlerle daha
kapsamli arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Ayrica,
gergeklik teknolojileri ile tiiketici davranislar1 arasinda
kurulan baglarin daha iyi anlagilabilmesi i¢in marka

sadakati, satin alma niyeti gibi kritik degiskenleri
aciklayan yeni teorik modeller gelistirilmesi ©nem
tagimaktadir.

Sektirel uygulamalar agisindan perakende, turizm, moda
ve eglence gibi farkli alanlarda gergeklik teknolojilerinin
etkisini  Olgen  karsilastirmali  vaka  c¢alismalart
gerceklestirilebilir.  Bu  sayede, teknolojilerin  farkli
baglamlarda nasil sekillendigi ve miisteri deneyimine
katkis1 daha net ortaya konulabilir.

Uygulama alaminda ise; pazarlama profesyonellerinin,
gerceklik teknolojilerini dijital pazarlama stratejilerine
aktif bir sekilde entegre etmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ornegin, sanal prova odalari, artirilmug gerceklik destekli
iiriin tanitimlar1 ve kisisellestirilmis AR kampanyalar1 gibi
araglarin  kullanilmasi miisteri deneyimini dogrudan
zenginlestirebilir. Ayrica, e-ticaret platformlarinin bu
teknolojileri  kullanarak  miisterilere  interaktif ve
siriikleyici aligveris deneyimleri sunmalar1 rekabet
avantaj1 saglayabilir. Isletmelerin, XR uygulamalarindan
elde edilen miisteri verilerini analiz ederek tiiketici
davranislarini daha iyi anlamasi ve pazarlama stratejilerini
buna gore uyarlamasi da pratikte Onemli bir fayda
yaratacagi disiiniilmektedir.

Politika yapicilar ve paydaslar agisindan ise; uluslararast
is birlikleri ve disiplinlerarasi arastirmalarin desteklenmesi
kritik bir rol oynamaktadir. Universite-sanayi is
birliklerinin artirilmasi, bilgi iretiminin ve teknolojik
gelismelerin kiiresel Olcekte ¢esitlendirilmesini
saglayacaktir. Ayrica, kamu ve 6zel sektoriin ortaklasa
diizenleyecegi egitim programlari ve atdlyeler araciligiyla,
pazarlama alaninda gergeklik teknolojilerinin kullanimi
tesvik edilmeli ve uzmanlik gelistirilmelidir.

Sonug olarak, gerceklik teknolojileri pazarlama alaninda
sadece yenilik¢i araclar degil, ayn1 zamanda deneyim
ekonomisini sekillendiren temel unsurlar haline gelmistir.
Bu ¢aligma, akademik literatiirdeki egilimleri ve aktorleri
analiz ederek hem arastirmacilar hem uygulayicilar i¢in yol
gosterici bir ger¢eve sunmaktadir. Elde edilen bulgular,
yeni ¢aligmalar igin saglam bir temel olusturmakta ve
literatiire stratejik katkilar saglamaktadir. Ancak, sadece
WOS veri tabaninin kullanilmast ¢alismanin bir kisitini
olusturmaktadir.
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