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6z

Reklamcilik disiplini dijitallesme sUrecinden payina duseni gerek akademik yayinlarda gerek sektdrel uygulamalar
noktasinda almaktadir. Bu baglamda, literatur incelendiginde son on bes yilda sUrekli artis gosteren bir sekilde dijital
reklamcilik konulu calismalarin yapildigi gértlmektedir. Bu arastirmanin temel amaci “digital advertising” kavrami
cercevesinde yapilan calismalarin bibliyometrik yontemle incelenmesidir. Calisma kapsaminda Web of Science veri
tabaninda “digital advertising” sézcUkleri aratilarak 205 arastirma makalesine ulasiimistir. Bibliyometrik analizyontemiyle
analizi gergeklestirilen verilerden elde edilen bulgular yayinlarin yil, Ulke, Universite, yazar, atif sayisi ve anahtar sézcuk
kullanim durumlarrile ilgilidir. Bu ¢alismada, WoS'ta yer alan ve arastirmaya dahil edilen 205 yayinin yillara gére dagilimi
incelendiginde 2008-2022 yillari arasinda yayinlarin yapildigi belirlenmistir. En ¢ok yayin yapilan tlke Amerika Birlesik
Devletleri olurken, en ¢cok yayin yapan Universite ise Northwestern Universitesidir. En ¢ok yayin yapan yazarlarin Johnson
G.A., Lewis R.A,, Truong Y. ve Zhu X oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya dahil olan 205 yayin icerisinden en fazla atif
alan yayinlar Bakir V., Bart Y. ve Stephan AT.ye ait yayinlardir. En sik tekrarlanan anahtar sézcUkler incelendiginde ise

nou nou

bu soézcuklerin sirasiyla “digital advertising”, “advertising”, “social media”, “facebook” ve “digital” sdzcUkleri oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Dijitallesme, Reklamcilik, Bibliyometri, Bibliometrix.

ABSTRACT

The advertising discipline takes its share from the digitalization process, both in academic publications and in sectoral
applications. In this context, when the literature is examined, it is seen that studies on digital advertising have been
carried out in an increasing manner in the last fifteen years. The main purpose of this research is to examine the studies
conducted within the framework of the concept of "digital advertising" by bibliometric method. Within the scope of
the study, 205 research articles were found by searching the words "digital advertising" in the Web of Science database.
The findings obtained from the data analyzed with the bibliometric analysis method are related to the year, country,
university, author, number of citations and keyword usage status of the publications. In this study, when the distribution
of 205 publications in WoS and included in the research according to years was examined, it was determined that the
publications were made between 2008 and 2022. The country with the most publications is the United States Of America,
while the university with the most publications is Northwestern University. The authors who published the most were
found to be Johnson G.A,, Lewis R.A., Truong Y. and Zhu X. Among the 205 publications included in the research, the
most cited publications are those of Bakir V., Bart Y. and Stephan AT. When the most frequently repeated keywords were
examined, it was determined that these words were "digital advertising", "advertising", "social media", "facebook" and

"digital" respectively.

Keywords: Digital Advertising, Digitization, Advertising, Bibliometrics, Bibliometrix.
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Giris

Modern anlamda yolcuguna Albert Lasker ve
Claude Hopkins'in 6nemli katkilariyla “bilimsel
reklamcilik” odagdinda baslayan ve yirminci
yUzyillin ortalarinda William Bernbach'in bilimsel
reklamciliga bir baskaldirisi  niteliginde olan
“yaratici devrim” cagini baslatmasiyla devam eden
reklamcilik, teknolojik ve toplumsal gelismeler
paralelinde tuketicileri iletisim ve satis amaclari
gergcevesinde etkilemeye yonelik girisimlerine
devam etmektedir. Her seyin degdistigi ve gundelik
yasam pratiklerinin de bu degisim surecinden
anlik ve yogun bicimde etkilendigi gunumuz
kosullarinda reklamcilik alani da bu degisimden
payini almaktadir. ilk uygulama o6rnekleri web
sitelerinde banner reklam formatinda goérulen
dijital reklam uygulamalari gunimuzde reklam
uygulamalari igerisinde agdirhk kazanmistir. Bu
durum dijital reklam harcamalari &zelinde artisi
beraberinde getirmekle birlikte dijital reklamcilik
alaninayapilanyatirimlarve dahayaraticiuygulama
arayislarini da beraberinde  artirmaktadir.
Sektorel duzeyde gerceklesen bu degisimler
akademik duzeyde de kendisini gostermekte ve
dijital reklamcilik konulu akademik yayin sayisi
her gegen gun artmaktadir. Dijital reklamcilik
konulu akademik yayinlarin artmasi yapilan séz
konusu yayinlarin yillar icerisindeki degisimleri
konusunda da farkl sorulari ortaya ¢ikarmaktadir.
Dijital reklamcilik calismalarinin yillar igerisinde
hangi dergilerde, hangi yazarlar tarafindan, hangi
Universitelerde, hangi Ulkelerde, nasil is birlikleriyle
ve nasil bir atif yapisiyla olusturuldugu sorulari bu
sorulara ornek verilebilir. Aslinda tim bu sorular
dijital reklamcilik alaninda bilimsel iletisimin
niteligine iliskin sorulardir. Bu sorularin nesnel ve
istatistiksel yaniti da bibliyografik arastirma ile
verilebilecek durumdadir.

Dijital reklamcilik kavraminin butdntyle yeni
medya araclari Uzerinde gelistigini ve sekillendigini
sdylemmek mUmkUndur. Taylor'a (2015) gore
yeni medya araclarinin etkilesimli teknolojileri,
tuketicilere daha iyi bir marka deneyimi sunarak
tuketici  davraniglari  Uzerinde daha etkili
olabilmektedir. Geleneksel reklamcilik anlayisinda

kendisine sunulan igerik cergevesinde bilgi sahibi
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olan ve aslinda pasif konumda bulunan tuketici,
dijital reklam uygulamalariyla birlikte etkilesimli
ve talebi neticesinde sekillenen bir icerige
erisebilmekte ve bu sekilde aktif bir konuma
yUkselmektedir (Lombard ve Duch, 2017 169).
Sosyal medya alaninda yasanan hizli gelismeler ve
mobil reklamcilik dijital reklamciligi sekillendiren
iki temel unsur olarak degerlendirilebilir (Chaffey
ve Smith, 2013: 16-19). Dijital reklamcilik, dogasi
geredi tuketicilerle gesitli yollarla baglanti kuran
platformlar sunmaktadir (Ryan ve Jones, 2009: 12).

Temel olarak bilimsel iletisim, bir calismanin ortaya
cikarilmasi, niteliginin degerlendirilmesi, alan ya
da konuya ilgi duyan cgevrelere duyurulmasi ve
sonrasinda da kullanilmak Uzere korunmasini ifade
etmektedir. Bu cercevede bilimsel iletisimin en
onemli ve etkili aracglari bilimsel dergiler ve kitaplar
olarak siralanabilir (American Library Association,
2022). Bu c¢alismanin da inceleme konusu olan
bilimsel  dergiler, yayinlanacak c¢alismalarin
belirli kriterlere ve sablonlara gére duzenlenerek
hazirlanmasini gerektirdiginden bilimsel iletisimin
etkinligini artirmaktadir. Bu sekilde bilimsel
dergiler yontem, icerik ve bicimsel ozellikler gibi
konularda evrensel duzeyde kurallarin olusumuna
da katkl saglamaktadir (Koksoy, 1997). Ayrica,
bilimsel dergiler bilimsel bilginin yayillmasina katki
sunarken, bilimsel gelismelerin gelecek nesillere
aktarimi noktasinda da son derece 6nemli bir islevi
yerine getirmektedir (Rousseau, 2002: 419). Bilimsel
dergilerde yer alan igeriklerin niteliklerinin artmasi
ve standart niteliklere kavusmasi evrensel dlzeyde
bilginin yayillmasinin yani sira arastirmacilarin,
topluluklarin ve Ulkelerin de birbirlerini ve bilimsel
arenayl yakindan tanimalarina ve bu sekilde
evrensel duzlemde Dbirlikte gelismeyi ifade

etmektedir.

“Digital advertising” ile ilgili literaturde yer
alan calismalar incelendiginde, bu calismalarin
genellikle reklam etkinligi (Aiolfi vd., 2021; Cheng
vd., 2009; Coppock vd., 2022; d’Andria, 2023; Davis
vd., 2016; Gordon vd., 2021; LUtiens vd., 2022; Mensa
ve Bittner, 2020; Radesky vd., 2020; Raza ve Zaman,
2021; Sadeghpour ve Vlajic, 2021; Santoso vd., 2020;
Santoso vd., 2021; Sharma vd., 2022; Stewart vd.,
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2018; Venkatraman vd. 2021; Verdoodt, 2019),
reklam uygulamalari (Borau-Boira vd, 2022; Lee ve
Cho, 2020; Nystrom ve Mickelsson, 2019; Tauro vd.,
2021; Cantrell vd., 2022, Ding vd., 2021; Mehanovic¢
ve Durmic¢, 2022; Reyes-Mercado ve Barajas-Portas,
2020; Barrett, 2022; Madlendk ve Madlenakova,
2014; Martinez-Martinez vd., 2017; Nisar ve Yeung,
2018; Sjoblom vd., 2017, Shanahan ve Kurra, 2011;
Romberg vd., 2020; Williams ve Gulati, 2018; Barton
ve Behe, 2017; Stanaland vd., 2011, Bennett ve
Gordon, 2021; Kim, 2016), reklam teknolojileri (Chen
vd., 2016; Yun ve Strycharz, 2022), reklam stratejileri
(Benmamoun, 2019; Bolat, 2018; Brodnax ve
Sapiezynski, 2022; Bruce vd., 2017; Cho vd., 2022;
Flosi vd, 2013; Hoppe vd., 2015; Jiang vd., 2017; Ma
ve Du, 2018; Stole, 2014; Truong ve Simmons, 2010),
reklamdan kacinma (Wielki ve Grabara, 2018)
konularinda yapildigi goérulmektedir.

Bu calismada dijital reklamcilik konusunda
literatirde yer alan c¢alismalarin bibliyometrik
analizinin yapilmasi amaglanmistir. Bu baglamda,
dijital reklamcilik konusunda literatirde ve Web
of Science sisteminde yer alan c¢alismalarin
yazar, universite, Ulke, yil ve atif gibi degiskenler
gergevesinde incelenmesi bu calismanin temel
Literaturde  dijital
reklamcilik konulu oldukga fazla sayida yayin

amacini  olusturmaktadir.
olmasina karsin bu calismalarin bir bibliyometrik
analiz calismasiyla degerlendirilmesinin
yapilmadigigézlenmistir. Bu baglamda calismanin,
dijital reklamcilik konulu bir bibliyometrik analiz
calismasi olmasi neticesinde hem kuresel hem
de daha o6nce dijital reklamcilik konusunda
bibliyometrik bir analiz ¢alismasinin yapilmadigi
Uulkemiz o6zelinde 6nem tasidigl soylenebilir.
Ayrica, bu calismada yapilan bibliyometrik analiz,
literatUrde konunun genelolarakele alinis bigimiyle
birlikte Universitelere, Ulkelere, yillara, yazarlara
goére konunun ¢alisiima duzeyini ortaya koymasi
acisindan ve konunum mevcut ¢alisilma duzeyinin
bir fotografini ¢ekerek durum tespiti yapmasi
sonucunda gelecek calismalara da kaynaklik etme
potansiyeli tasidigindan dnemlidir.

Sonug olarak, bu arastirmada Web of Science'ta

(WoS) taranan “Dijital reklamcilik” konusunda
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yaplilan yayinlarin, bibliyometrik yontem ile analiz
edilmesi amagcglanmistir. Bu ¢ergevede yanit

aranan sorular soyledir:

1. Wos'ta “Digital advertising” anahtar sézcuguyle

yayinlanan makaleler, yillara, Ulkelere,
Universitelere, yazarlara, ortak yayin yapan
yazarlara, ortak atif alan yazarlara ve ortak

anahtar sézcuklere gore dagilimi nasildir?

2. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin Ulkelere gore dadilimi
nasildir?

3. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin Universitelere gore

dagilmi nasildir?

4. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin yazarlara goére dagihmi
nasildir?

5. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin ortak yayin yapan
yazarlara gore dagihmi nasildir?

6. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin atif alan yazarlara gore

dagilimi nasildir?

7. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan ve bu calismaya dahil olan 205
makalenin lokal (kendi aralarindaki) atif alma
dagilimi nasildir?

8. WoS'ta “Digital advertising” anahtar kelimesiyle
yayinlanan makalelerin anahtar sézcUklere gore

dagilmi nasildir?

Yoéntem

Bu calismada, bibliyometrik analiz yéntemi
kullanilarak WoS veri tabaninda yer alan ve
“Digital Advertising” terimini konu alan galismalar
incelenmistir. Bibliyometrik calisma tasariminda,
akademisyenler arastirma sorularini tanimlar ve
sorulari cevaplayabilecek uygun bibliyometrik
yontemleri segerler. Bilim haritalamasi icin
bibliyometri kullanilarak U¢ genel arastirma sorusu
yanitlanabilir: (i) birkonununveyaarastirmaalaninin
bilgi tabanini ve entelektlel yapisini belirlemek;
(ii) bir konunun veya arastirma alaninin arastirma

cephesini (veya kavramsal yapisini) incelemek; ve

Sayl 63, Guz (2023)



Bilimsel iletisim Baglaminda “Dijital Reklamcilik” Calismalarinin Bibliyometrik Analizi = Emrah BASER 74

(iii) belirli bir bilimsel toplulugun sosyal ag yapisini
olusturmak. Calisma tasariminda, akademisyenler
icin en 6nemli se¢ceneklerden biri, zaman arahgi
veya zaman araligini zaman dilimlerine bdlme
kararidir. Bibliyometrik analiz, o andaki alanin statik
bir resmini temsil etmek igin belirli bir zamanda
gerceklestirilir; alanin zaman icindeki gelisimini
yakalamak i¢in zaman aralidi birden ¢ok zaman
dilimine bdlUnebilir (Aria ve Cuccurullo, 2017).

Bilimsel iletisimin yapisal ozelliklerinin
belirlenmesine  yonelik bir ydntem olarak
dederlendirilebilecek olan bibliyometri, bilimsel
yayinlarin konu, yil, yazar ve atif sayilari gibi
ozelliklerinin cesitli sayisal analizler ve istatistikler
araciliglyla  incelenmesini  ifade etmektedir
(Borgman ve Furner, 1990: 4). Bibliyometrik
calismalar, belirli bir yilda yayinlanan makale
sayisi gibi tanimlayici nitelikte olabilecedi gibi,
herhangi bir makalenin yayinlandiktan sonra diger
arastirmalari  etkileme duzeyinin  belirlenmesi
amaciyla atif analizi yapilmasi gibi degerlendirici
nitelikte de olabilmektedir (McBurney ve Novak,
2002).Bibliyometrikincelemesonucundadergilerin
nitelikleri de belirlenmeye calisilmaktadir (Kozak,
2003: 152). Bibliyografik incelemeler sonucunda
ortaya cikan bibliyografik bilgi ise, herhangi bir
alanda ¢alisan arastirmacilara ilgili konuda daha
oncearastirmayapanyazarlarveyayinlararasindaki
baglantiyi inceleme  olanagr  sunmaktadir.
Bibliyografik analizin nesnel ve olculebilir olma
nitelikleri elde edilen bilginin glvenilir olmasina
katki saglamaktadir. DUnya genelinde en gUvenilir
atif kaynaklari olarak degerlendirilen Scopus ve
Web of Science (WoS) bibliyometrik ¢calismalarin
uygulanmasi noktasinda yodun bir sekilde
yararlanilan veri tabanlaridir (Muritala vd., 2020).
Kisacasl bibliyometri igin istatistiksel yontemlerin
bilimsel iletisim araclarina uygulanmasi denilebilir

(Pritchard, 1969: 348).

Verilerin Toplanmasi

Veri toplamada, akademisyenler bibliyometrik
verileri iceren veri tabanini seger, temel belge
setini filtreler ve verileri secilen veritabanindan
disa aktarir. Bu adim, kisinin kendi veritabanini

olusturmasini icermektedir (Waltman, 2016).

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Bu arastirmada elde edilen tum veriler WoS veri
tabani Uzerinden “Digital advertising” terimiyle
yapilan aramalar sonucu elde edilmistir. Aralik 2022
tarihinde WoS veri tabaninda “Digital advertising”
terimiyle yapilan ilk arama sonucunda 404 yayina
ulasiimistir. Daha sonra yayin turU olarak sadece
“article” secenedi tercih edilmistir ve yayin sayisi
273'e dUsmustur. Ardindan yayin dili olarak yalnizca
“English” secenedi tercih edilmis ve yayin sayisi
237'ye dusmustur. Buradaki amag yayinlarin tek
tipte olmasini ve yayinlarda dil birligini saglayarak
analiz suUrecini guglendirmektir. Ardindan elde
edilen veriseti WoS sisteminden BibTex formatinda
disa aktarilmistir. Veri seti formatinin disa aktarim
sUrecinde BibTex olarak secilmesinin nedeni,
Bibliometrix sisteminin bu formatta olusturulan

dosyalari okuyabilmesidir.

Verilerin Analizi

Elde edilen veri setinin islenebilmesi amaciyla R
Studio programinda belirli kisa kodlar yazilarak
Bibliometrix araylzine erisim saglanmistir.
Bibliometrix arayuzu lokal agda calisan bir analiz
sistemidir. Bibliometrix R paketi (http:/www.
bibliometrix.org), bibliyometri ve scientometrics'te
nicel arastirma igin bir dizi ara¢ saglamaktadir.
Acik kaynakl bir ortam ve ekosistem olan R dilinde
yazilmistir. Onemli, etkili istatistiksel algoritmalarin
varhgi, yuksek kaliteli sayisal islemlere erisim
ve entegre veri gorsellestirme araclari, bilimsel
hesaplama icin R programlama dilini diger dillere
tercinh etmek i¢in belki de en gUgclu nitelikler
olarak siralanabilir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Bazi
kaynaklarda orijinal adiyla “scientometrics” bazi
Turkge kaynaklarda ise “bilimetri” olarak gevrilen
scientometrics kavramitemel olarak bilim politikasi
olusturmaya ve gelistirmeye yonelik arastirmalari
ifade etmektedir (Ulakbim, 2022).

Daha sonra analiz surecine gegilebilmesi igin
ilk olarak veri seti sisteme yuklenmistir. Sadece
“article” segenegdi WoS sisteminde de segilmesine
ragmen veri setinde diger yayin tipinde de yayinlar
oldugu tespit edilmis ve bu durumun &énuUne
gecmek amaciyla “article: early access” ve “article:
book chapter” tipindeki yayinlar arama disinda

tutularak sadece “article” secenegdi tercih edilmis
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ve nihaiolarakyayin sayisi 205'e dusmustur. Burada
“article: early access” ve “article: book chapter”
seceneklerinin  disarida birakilmasinin  sebebi
analiz sUrecinde hataya yol agabilecek kaynaklari
degerlendirme disinda tutmaktir. CunklU bu
seceneklerdeki yayinlara ulasmak nadiren de olsa
MmUmkUn olamamakta ve bu durum da yapilan
analizdeki hata payini artirabilmektedir. Séz
konusu hata payiniolabildigince en aza indirgemek

amaciyla boyle bir streg izlenmistir.

Bulgular

WoS veri tabaninda ‘“digital advertising”
anahtar sdzcUgu taratilarak elde edilen verilerle
gerceklestirilen  bu arastirma 205 makale
incelemesini kapsamaktadir. Bibliyometrik analizi
yaplilan séz konusu makalelerin yil, Ulke, Universite,

yazar, atif ve anahtar sdézcuk analizi yapiimistir.

WoS'ta “Digital Advertising” Anahtar
Soézcuguyle Yayinlanan Makalelerin Yillara Gére
Dagilimi

Grafik 1
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“Digital Advertising” Anahtar S6zctUguyle Yayinlanan Makalelerin Yillara Gére Dagilimi
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Analizi yapilan 205 makalenin yayinlandiklari
yillara goére dagilm durumlari incelendiginde;
calismalarin 2008-2022 yillari arasinda yapildidi
tespit edilmistir. 2016 yilindan 52 yayinla en cok
yayin yapilan yil olan 2021 yilina kadar yayin
sayisinda her yil ciddi bir artis durumu goézlenmistir.
2022 yilinda ise yayin sayisi 32 olarak saptanmistir.
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WoS'ta “Digital Advertising” Anahtar
Sézcugiliyle Yayinlanan Makalelerin Ulkelere
Goére Dagilimi ve Makalelerin Birlikte Uretim
Durumu

Grafik 2

“Digital Advertising” Anahtar SézcUgUyle Yayinlanan Makalelerin Ulkelere Gére Dagilimi ve Makalelerin Birlikte Uretim Durumu
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“Digital Advertising” konusunda en cok yayin

yapilan Ulkenin  Amerika Birlesik Devletleri
(f=84) oldugu tespit edilmistir. Amerika Birlesik
Devletleri'ni sirasiyla Birlesik Krallik (f=14), Cin Halk
Cumbhuriyeti (f=11), ispanya (f=11), Avustralya (f=10),
Fransa (f=7) takip etmektedir. Ayrica Kanada,
Almanya, Birlesik Arap Emirlikleri (f=4), Hindistan,
irlanda, italya, Glney Kore, Yeni Zelanda, Slovakya
(f=3),

israil,

Bosna-Hersek, Hirvatistan, Finlandiya,

Hollanda, Norveg, Pakistan, Polonya,
Romanya, isvec (f=2), Arjantin, Belcika, Brezilya,
Sili, Kolombiya, Yunanistan, Endonezya, Japonya,
Urdun, Litvanya, Malezya, Meksika, Singapur, Sri
Lanka, Tunus, Turkiye, Ukrayna, Uruguay (f=1) yayin
yapilan Ulkelerdir. 2008 yilinda ilk yayin yapilan

Ulke Finlandiya'dir.

Grafik 2, makalelerin Ulkelere goére dagiliminin
yani sira Uretilen makalelerin Uretim durumunu
da gdstermektedir. Makalelerin Uretim durumu ile
ifade edilmek istenen nokta makalelerin tek yazarl
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Makale Sayisi
mi  yoksa ¢ok yazarli mi oldudunu ortaya
koymaktir. Grafik incelendiginde en cok makalenin
yayinlandigi Ulke olan Amerika Birlesik Devletleri
ayni zamanda en fazla ¢ok yazarli yayinin uretildigi
Ulke (f=13) olmustur. Amerika Birlesik Devletleri'ni
cokyazarli Uretim noktasinda Cin Halk Cumhuriyeti
(f=5) izlemektedir. Cin Halk Cumhuriyeti'ni ise
Avustralya, Fransa ve Birlesik Arap Emirlikleri (f=3)
takip etmektedir.
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Grafik 3

“Digital Advertising” Anahtar Sézctguyle Yayinlanan Makalelerin Universitelere Gére Dagilimi
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“Digital Advertising” konusunda en fazla yayin
yapilan Universite Northwestern Universitesidir
(f=10). Northwestern Universitesi'ni sirasiyla Madrid
Complutense Universitesi (f=9), Sydney Universitesi
(f=8), Teksas Austin Universitesi (f=7), Emory
Universitesi (f=6), George Washington Universitesi
(f=6), Massey Universitesi (f=6), lllinois Universitesi
(f=6), Boston Universitesi (f=5) ve Florida Atlantik
Universitesi (f=5) izlemektedir.

WoS'ta “Digital Advertising” Anahtar
So6zcugiyle Yayinlanan Makalelerin Yazarlara
Gore Dagilimi

“Digital Advertising” konusunda en fazla yayin
yapan yazar dagilimlari incelendiginde, en fazla
yaylin yapan yazarlarin Johnson G.A. (f=3), Lewis
R.A. (f=3), Truong Y. (f=3) ve Zhu X (f=3) oldugu
tespit edilmistir. Bu yazarlarin her birinin Uger
yayini bulunmaktadir. Uc yayini olan yazarlari her
biri ikiser yayin sahibi olan Avis, M., Beistle, D,
Bendtsen, M., Davis, K. C., Fowler, E. F. ve Franz M.

M. izlemektedir.
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“Digital Advertising” Anahtar SézcUguyle Yayinlanan Makalelerin Yazarlara Gére Dagilimi
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Grafik 5

“Digital Advertising” Anahtar SézcUguyle Yayinlanan Makalelerin Atif Alma Sayilarina Gére Dagilimi
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calisma Bart VY.nin calismasi olurken aldigr atif Goldfarb, A. oldugu tespit edilmistir. Lambrecht, A.
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“Digital Advertising” Anahtar S6zcUguyle Yayinlanan Makalelerde En Sik Kullanilan Anahtar SézcUkler
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Grafik 8

“Digital Advertising” Anahtar S6zcuguyle Yayinlanan Makalelerde En Sik Kullanilan Anahtar Sézcuklerin Yillara Gére Kullanim Durumu
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En sik kullanilan anahtar s6zcukler yil bazli olarak
olarak incelendiginde “digital advertising” kavrami
2013 yilina kadar yatay bir seyir izlemis 2013 yilindan
itibaren ciddi bir yUkselis trendine girmistir. Benzer
bir durum 2015 yilina kadar yatay bir seyir izleyen
ve bu tarihten sonra daha sik kullanilarak yukselis
grafigi ¢izen “advertising” anahtar sézcugu icin de
gegerlidir. “Social media” anahtar s6zcUgu de 2016
yihna kadar yatay bir kullanim grafigi ¢izmis ve
bu tarihten itibaren daha sik kullanilarak yukselis
gostermistir.

Sonug ve Oneriler

Temel olarak arastirmanin yapildigi alana iliskin
panoramik bir bakis acisiyla bilimsel verilere
ulasma olanagdi taniyan bibliyometrik analiz, her
gegen gun hem yayin mecralarindaki artis hem
de yayin sayilarindaki artis nedeniyle daha da
onemli bir konuma yukselmektedir. Akademik
birikim noktasinda ciddi katkilar saglayan bu artis
durumu geleneksel ydontemlerle analiz edilebilecek

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

duzeyden hizla uzaklasmaktadir. Bu noktada
bibliyometrik analiz, arastirma konusunun ya da
alaninin adeta bir fotografini cekerek net verilerle
incelenmesini olanakli kilmaktadir.

Akademik yayin sayisindaki ve yayin mecrasindaki
artisin etkiledigi bir alan olarak bilimsel iletisim
alaniele alinabilir. Ancak yayin ve mecra sayisindaki
artisin  dogrudan bilimsel iletisimm Uzerindeki
etkisini olumlu olarak degerlendirmek mumkun
olmamaktadir. S6z konusu sUreci olumlu bir sGrece
donuUsturebilmek ve bilimsel iletisimi destekleyici
bir nitelik kazandirmak icin yayimnlarin analiz
edilebilir olmalari gerekmektedir.

Bibliyometrik analiz  yapmanin farkli yollari
bulunmaktadir. Bu c¢alismada da bu yollardan
biri olan agik kaynak kodlu R Studio programi
ve R Studio programina kod yazilarak eklenen
Bibliometrix veri analiz araci kullaniimistir. R

Studio programinin aglk kaynak kodlu olmasi ve
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Bibliometrix aracinin da kullanici dostu bir arag
olmasi sonucunda karmasik bir sUre¢ olabilen
bibliyometrik analiz suUreci daha arastirilabilir
bir niteligine kavusturulabilmektedir. Ayrica bu
calismada, sadece Web of Science veri tabaninda
yer alan ve “digital advertising” anahtar sdézcuguyle
yapilanaramasonucu ulasilan makale formatindaki
calismalar arastirmaya dahil edilmistir. Dolayisiyla,
elde edilen bulgulardasadece WoS veritabanindan
elde edilen verilere aittir. Calismanin sinirhhklarini
da bu sekilde ifade etmek mUmkundar.
incelenen “digital

advertising” kavrami ile ilgili énemli bulgularin

Arastirma kapsaminda
elde edildigi rahatlkla sdylenebilir. S6z konusu
bulgulardan birincisi kavramin ilk olarak 2008
yihinda galisiimaya baslanmis olmasidir. Kavramin
yil bazl olarak en ¢ok ¢alisildigi yil ise 52 yayinin
yapildigr 2021 yili olarak belirlenmistir. 2022
yilinda ise yayin sayisi 32'ye gerilemistir. 2021
yilinda yayin sayisinin yillik bazda zirve deger olan
52'ye ulasmasinda Covid-19 pandemisi surecinin
akademik Uretkenlik noktasinda bir etkisi olarak
da degerlendirilebilir. Bu durumun net olarak nasil
gelistiginin saptanmasi amaciyla farkli alanlarda
da calismalar yapilabilir ya da 2021 yilinin toplam
akademik Uretim sayisi incelenip diger yillarla
karsilastirilabilir. Boylece 2021 yili genelinde yayin
sayisinda kUumulatif bir artis s6z konusu ise “digital
advertising” kavraminin da bu artistan payini aldigi

sonucuna ulasilabilir.

Arastirma kapsaminda incelenen 205 makalenin
yayinlandiklari Ulkeler ele alindiginda, Amerika
Birlesik Devletleri'nin 84 yayinla en yakin rakibi
14 yayinh Birlesik Krallik'tan oldukga énde oldugu
saptanmistir. Daha sonra Cin Halk Cumhuriyeti,
ispanya, Avustralya ve Fransa'nin en cok yayin
yapilan Ulkeler oldugu sonucuna ulasiimistir.
Kavramla ilgili ilk yayinin yapildigi ulkenin ise
Finlandiya oldugu tespit edilmistir. Ortak yazarli
makale sayisi incelendiginde de, yine Amerika
Birlesik Devletlerinin  en tepede yer aldigi
belirlenmistir. Amerika Birlesik Devletleri’'ni ortak
yazarll Uretim noktasinda Cin Halk Cumhuriyeti
takip etmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Arastirmaya dahil olan 205 makalenin yazarlarinin

bagh olduklari  Universiteler incelendiginde,
Northwestern Universitesi'nin (f=10) ilk sirada yer
aldig tespit edilmistir. Bu Universiteyi sirasiyla
Madrid Complutense Universitesi (f=9), Sydney
Universitesi (f=8), Teksas Austin Universitesi (f=7),
Emory Universitesi (f=6), George Washington
Universitesi (f=6), Massey Universitesi (f=6), Illinois
Universitesi (f=6), Boston Universitesi (f=5) ve

Florida Atlantik Universitesi takip etmektedir.

Yazarlar ve yayin sayilari incelendiginde ise, en
fazla yayin yapan yazarlarin Johnson G.A. (f=3),
Lewis R.A. (f=3), Truong VY. (f=3) ve Zhu X (f=3)
oldugu tespit edilmistir. Bu yazarlarin her birinin
Uger yayini bulunmaktadir. Arastirmaya dahil olan
yayinlarin aldidi atif sayilariincelendiginde, 21 atifile
en fazla atifi alan yazarin Goldfarb, A. oldugu tespit
edilmistir. Lambrecht, A. 12 atif alan calismasiyla
ikinci, Hoban, PR.ise 11 atifalan ¢calismasiyla Gguncu
sirada bulunmaktadir. Buradaki atif sayilariyalnizca
bu arastirmaya dahil olan 205 yayin igerisinde en
cok atif alan yayinlari gostermektedir.

Anahtar  sozcukler
incelendiginde, en c¢ok kullanilan ilk bes

baglaminda 205 yayin

anahtar sézclUgun siraslyla “digital advertising”,
“advertising”, ‘“social media", “facebook” ve
“digital” sozcukleri oldugu saptanmistir.  Sik
kullanilan anahtar soézcUkler ve yillar arasindaki
iliski incelendiginde ise ¢alismanin odaginda yer
alan “digital advertising” anahtar s&zcUgunun
2013 yiindan sonra daha c¢ok kullaniimaya
baslandigi tespit edilmistir. Benzer bir durum 2015
yihindan itibaren daha sik kullanilmaya baslanan
“advertising” anahtar s6zclUgu igin de gecerlidir.

Bu arastirma “digital advertising” konusunda
calisan ya da calisacak arastirmacilara ve sektor
temsilcilerine konunun genel yapisi hakkinda
fikir vermesi noktasinda oOnem tasimaktadir.
Arastirmacilar ve sektdér temsilcileri konuyu
daha genis bir perspektifle ve farkli yoénleri ile
degerlendirme sansina sahip olacaklarindan
kendi calisma konularini da bu bagdlamda
bicimlendirebilir ya da gbdzden gegirebilirler.
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Konunun yil bazinda, hangi Ulkelerde, hangi
Universitelerde, hangi yazarlar tarafindan, hangi
anahtar sozcukler etrafinda ele alindiginin
gorulebilmesi

bibliyometrinin  arastirmacilara

sagladigi en net ¢iktilar olarak degerlendirilebilir.

Arastirmacilar, “digital advertising” kavramini ya
da ilgi duyduklar farkli bir kavrami, konuyu ya
da kategoriyi bibliyometrik analiz ¢ercevesinde
farklh analiz araglarini kullanarak da arastirabilirler.
Bu sekilde, ilgili duyduklari kavram, konu ya da
kategoriye dair kendileri bir fikir edinebilirken
bilimsel iletisim baglaminda diger arastirmacilara
ve sektdr temsilcilerine de fikir verebilirler.
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Extended Abstract

Changes at the sectoral level are also evident at
the academic level, and the number of academic
publications on digital advertising is increasing
day by day. The increase in academic publications
on digital advertising raises different questions
about the change in these publications over the
years. Examples of these questions can be given
in which journals, by which authors, in which
universities, in which countries, with which
collaborations and with what citation structure,
digital advertising studies have been created over
the years. In fact, all these questions are about the
quality of scientific communication in the field
of digital advertising. Objective and statistical
answers to these questions can be given through

bibliographic research.

In this study, the studies on the WoS database
and the term "Digital Advertising" were examined
using the bibliometric analysis method. In this
context, the main purpose of this study is to
examine the studies on digital advertising in the
literature and Web of Science system within the
framework of variables such as author, university,
country and year. In bibliometric study design,
scholars define research questions and select
appropriate bibliometric methods that can answer
the questions. Using bibliometrics for science
mapping, three general research questions can be
answered: (i) determining the knowledge base and
intellectual structure of a topic or research areg;
(i) examining the research front (or conceptual
structure) of a research topic or field; and (iii)
establishing the social networking structure of
a particular scientific community. Bibliometric
analysis is performed at a given time to represent
a static picture of the available space (Aria &
Cuccurullo, 2017).

All the data obtained in this research were
obtained as a result of searches made on the WoS
database with the term "Digital advertising". As
a result of the first search with the term "Digital
advertising" in the WoS database in December
2022, 404 publications were found. Later, only

the "article" option was chosen as the publication
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type and the number of publications decreased
to 273. Then, only the "English" option was chosen
as the publication language and the number of
publications decreased to 237. The aim here is
to strengthen the analysis process by ensuring
uniformity of publications and language unity
in publications. Then, the obtained data set was
exported from the WoS system in BibTex format.
The reason why the dataset format is chosen as
BibTex in the export process is that the Bibliometrix

system can read files created in this format.

In order to process the obtained data set, access to
the Bibliometrix interface was provided by writing
certain shortcodes in the R Studio program.
The Bibliometrix interface is an analysis system
running on the local network. The Bibliometrix R
package (http://www.bibliometrix.org) provides a
set of tools for quantitative research in bibliometrics
and scientometrics. It is written in R, an open-
source environment and ecosystem. The presence
of important, effective statistical algorithms,
access to high-quality numerical operations, and
integrated data visualization tools can be listed
as perhaps the strongest attributes to favor the R
programming language over other languages for

scientific computing (Aria & Cuccurullo, 2017).

It can be easily said that important findings related
to the concept of "digital advertising" examined
within the scope of the research have been
obtained. The first of these findings is that the
concept was first started to be studied in 2008. The
year in which the concept was studied the most
on a yearly basis was determined as 2021, when
52 publications were made. In 2022, the number
of publications decreased to 32. Considering the
countries where the 205 articles examined within
the scope of the research were published, it was
determined that the United States of America
was far ahead of its closest competitor, the United
Kingdom with 14 publications, with 84 publications.
Afterwards, it was concluded that China, Spain,
Australia and France were the countries with the
most publications. It has been determined that
the country where the first publication about

the concept was made was Finland. When the
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number of co-authored articles is examined, it is
determined that the United States of America is at
the top. China follows the United States in terms of
co-authored production. When the universities to
which the authors of the 205 articles included in the
study are affiliated are examined, it was determined
that Northwestern University (f=10) took the first
place. These universities are Madrid Complutense
University (f=9), Sydney University (f=8), University
of Texas Austin (f=7), Emory University (f=6), George
Washington University (f=6), Massey University (f=6).
=6), the University of lllinois (f=6), Boston University
(f=5), and Florida Atlantic University follow. When
the authors and the number of publications are
examined, itisseenthatthe authorswith the highest
number of publications are Johnson G.A. (f=3), Lewis
R.A. (f=3), Truong . (f=3) and Zhu X (f=3). Each of these
authors has three publications. When the number
of citations received by the publications included
in the research was examined, it was determined
that Goldfarb, A. was the most cited author with
21 citations. Lambrecht, A. Second with 12 cited
fieldwork, Hoban, PR. is in the third place with 11
citations. The citation numbers here only show the
most cited publicationsamong the 205 publications
included in this research. When 205 publications
were examined in the context of keywords, it was
determined that the first five most used keywords
were '"digital advertising", "advertising", "social
media", "facebook" and "digital" respectively. When
the relationship between frequently used keywords
and years is examined, it has been determined that
the keyword "digital advertising", which is at the
center of the study, has started to be used more
after 2013. A similar situation applies to the keyword
"advertising", which has been used more frequently
since 2015.

This research is important in terms of giving an
idea about the general structure of the subject to
researchers and industry representatives who work
orwillworkon"digital advertising". Since researchers
and sector representatives will have the chance to
evaluate the subject from a wider perspective and
with different aspects, they can also shape or revise
their own study subjects in this context.
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