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Ama¢ - Bu c¢alismanin amac sosyal medya pazarlamasi konusunda yapilmis arastirmalar:
bibliyometrik analiz yontemi ile inceleyerek konuya iliskin genel gergeve cizmektir.

Yontem — Calismada Scopus veri tabanindan faydalanilmistir. “social media marketing” ifadesi gegcen
calismalar taratilmistir. Alan sinirlamasi olarak isletme , yonetim ve finans, sosyal bilimler ve multi
disipliner segilmistir. Y1l sinirlamasi yapilmamis ve 2009-2021 yillar1 arasinda yaymlanmis toplam 1102
calisma tespit edilmistir. Dokiiman tiirii ve yil sinirlandirilmamustir. Bu sekilde tespit edilen calismalar
R paket programi araciligiyla gesitli bibliyometrik analizlerle irdelenmistir.

Bulgular - Sosyal medya pazarlamasi konusuyla ilgili 1102 ¢calisma gesitli 507 kaynakta yayinlanmustir.
Calismalarim ortalama alintist 21,32 dir. 1102 yayinda toplamda 56982 referans yer almaktadir. {lgili
calismalarin anahtar kelime sayis1 981, toplam yazar sayis1 ise 2426d1r. Calisma basina ortalama yazar
sayist 2,20, calisma basma ortak yazar sayist 2,61 ve is birligi endeksi ise 2.56 olarak tespit
edilmistir.Calismalarm %79'u makalelerden olugsmaktadir.Konuyailgili en ¢ok yayin yapan, en ¢ok atif
alan ve en fazla is birligi gerceklestiren iilke ABD’dir. Sosyal medya pazarlamasi ¢alismalarda marka
ve sosyal ag konularinin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.

Tartisma — Konuyla ilgili calismalarin 2009’dan beri daimi arttig1 tespit edilmistir. Trendin bu sekilde
devam edecegi ve gelecek yillarda konuya iliskin calismalarin daha da artacag: diistiniilmektedir.
Konunun kavramsal yapis1 pazarlama alaninda toplanmistir. Gelecekteki ¢alismalarda sosyal medya
pazarlamasina iligkin yeni arastirma alanlar1 ve odaklarin olusturulmasinin konuya zenginlik katacag:
diisuniilmektedir.
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Purpose — The aim of this study is to examine the researches on social media marketing with
bibliometric analysis method and to create a general perspective on the subject.

Design/Methodology/Approach — Scopus database was used in the study. Studies with the phrase
“social media marketing” were scanned. Business, management and finance, social sciences and
multidisciplinary were chosen as field limitations. No year limitation was made and a total of 1102
studies published between 2009-2021 were identified. The document type and year are not limited.
Studies identified in this way were examined with various bibliometric analyzes through the R package
program

Findings - 1102 studies on the subject of social media marketing have been published in various 507
sources. The average citation of the studies is 21.32. There are a total of 56982 references in 1102
publications. The number of keywords of the related studies is 981 and the total number of authors is
2426. The average number of authors per study was 2.20, the number of co-authors per study was 2.61,
and the collaboration index was 2.56. 79% of the studies were articles. The country that made the union
is the USA. In social media marketing studies, it has been determined that brand and social network
issues come to the fore.

Discussion — It has been determined that the studies on the subject have increased continuously since
2009. It is thought that the trend will continue in this way and studies on the subject will increase in the
coming years. The conceptual structure of the subject is gathered in the field of marketing. It is thought
that the creation of new research areas and focuses on social media marketing in future studies will
enrich the subject.
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1. GIRIS

Teknlojik gelismeler ve diinya genelinde intertnet kullanict sayisinin son derece artmasiyla bireyler sanal
platformlarinda kullanicist haline gelmislerdir. We Are Social Digital’in 2021 yil1 raporuna gore 4.66 milyar
internet kullanicisinin 4.20 milyar1 sosyal medya kullanmaktadir
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/). Bu rakam da diinya niifusunun %53'iine denk
gelmektedir. Sosyal medyanin artan nemi ile birlikte sosyal medya konusu pazarlama alaninda da genis bir
yer bulmus ve sosyal medya pazarlamasi ortaya gikmistir Sosyal medya genis etki alani, huzli ve kolay
ulasilabilirligi, maliyetsizligi ve milyonlarca kullanicist ile isletmelerin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir

yere sahip olmustur. Bu platformlarda uzun siirelerin gegirilmesi ve bilgi paylasiminin daha kolay ve daha
hizli bir sekilde gerceklesmesi isletmelerin tiiketiciler ile iletisim ve etkilesimlerinde sosyal medyaya
yonelmelerine neden olmustur.

Sosyal medya uygulamalarinin kullaniminin artmasi isletmelerin pazarlama etkinliklerinde de degisikliklere
neden olmustur. Bu uygulamalar: kullanan markalar tiiketicileri ile iletisimlerini iyilestirerek daha etkin
iliskiler kurmaya baslamislardir (Trattner ve Kappe, 2013).

Sosyal medya pazarlamasinda sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarmin kullanimi ile
organizasyonlar paydaslarina deger teklifleri olusturmakta, iletmekte, sunmakta ve degis tokus etmektedir
(Tuten ve Solomon, 2015).

Bibliyometri, akademik literatiire nicel i¢gdrii saglayan yayinlarin istatistiksel analizinin bir bic¢imidir.
(Benckendorff ve Zehrer, 2013; De Bellis, 2009). Bibliyometrik analizi, belirli bir alan ig¢inde belirli bir siire
boyunca bilgi akisi alintilar, yazarlar, anahtar kelimeler veya danisilan dergilerin arali§1 gibi veritabaninda
toplanan bilgileri analiz ederek literatiiriin biiylimesine dair i¢gdrii saglar (Van Raan, 2005).Bu ¢alismanin
amaci sosyal medya pazarlamas: konusunda yapilmis arastirmalari bibliyometrik analiz yontemi ile
inceleyerek konuya iliskin genel bir cerceve ¢izmektir . Bu amacla Scopus veri tabanindan faydalanilmistir.
Veri tabaninda dokiiman tiirii ve ¢alismanin yili sinirlanmadan baslik 6zet ve anahtar kelime bazinda “social
media marketing” ifadesi taratilmis ve ilgili calismalar da isletme, yonetim ve finans, sosyal bilimler ve multi
disipliner seklinde alan sinirlamasi yapilarak toplam dokiiman sayis1 1102 olarak tespit edilmistir. 2009-2021
yillar1 arasinda yayinlanmis bu dokiimanlar R paket programi araciligiyla cesitli bibliyometrik analizlerle
incelenmis ve elde edilen bulgular tartisilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Gelisen teknolojiler, internet, kisisel bilgisayarlarin varhig: ve e-ticaretin yaygimnlasmas: isletmelerin is yapis
bigimleri ve tamitimlari {izerinde biiyiik bir etkiye neden olmustur. Bununla bereber sosyal medya
teknolojilerinin ortaya ¢ikisi da hizlanmistir. Bu durumun da giintimiiz isletmeleri iizerinde benzer etkiye
sahip olmas1 beklenmektedir.

Sosyal medya hemen hemen herkes tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir ve hatta sirketler,
biiyiikliiklerine ragmen kendilerini tanitmak ve reklamlarimi yapmak igin sosyal medyay: kullanmaya
baslamiglardir. Biiyiik markalar, giiclii varliklarini ve dostane miisteri iligkilerini iletmek i¢in sosyal medyay1
kullanmaktdirlar (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4445).

Farkli olgeklerdeki isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmasinda etkin bir yol olan sosyal
medya; geliri ve miisteri sadakatini arttirma, miisteriye deneyim sunma (Woodall ve Colby, 2011), marka
degeri yaratma (Ashley ve Tuten, 2015) marka giiciinii arttirma, arama motorlarinda iist siralardayer alma ve
miisteri goriislerini zenginlestirme (Felix, Rauschnabel ve Hincsh, 2017) gibi bir takim katkilar saglamaktadir.

Pazarlamacilar, sosyal medya ortaminda, ticretli goriintiilii reklam yerlestirme, sosyal aglara bir marka kisiligi
olarak katilma, sosyal aglarda miisteri katilimi i¢in markali katilhim firsatlar1 gelistirme ve sosyal kanallarda
markal1 igerik yayinlama (igerik pazarlamasi veya sosyal yayincilik olarak bilinir) dahil olmak tizere
markalasmaya yonelik cesitli segeneklere sahiptir (Tuten ve Solomon, 2015).

Pazarlamacilar gorece kisa bir zamanda, markalasma, arastirma, miisteri iliskileri yonetimi, hizmet ve satis
promosyonlari dahil olmak {izere gesitli pazarlama hedefleri i¢in sosyal medya pazarlamasini benimsemistir
(eMarketer, 2013).
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Sosyal medya pazarlamasi oncelikle internet tabanlidir, ancak agizdan agiza pazarlama gibi internet tabanh
olmayan pazarlama yontemleriyle de benzerlikleri vardir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallar1
aracihgryla mevcut veya potansiyel miisterilerle etkilesime girerek veya onlarin ilgisini ¢ekerek bir web
sitesini, markay1 veya isletmeyi tanitmanin yoludur. sirketler tarafindan yaygin olarak kullanilan ve tinliilerin
kendilerini ve markalarini tanitmalarini saglayan en popiiler sosyal medya kanallar1 Facebook, Twitter ve
Youtube’dur (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4451).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelere bir takim avantajlar saglar. Bunlar (Zimmerman ve Sahlin, 2010:16-20):

e Giinlimiiz tiiketicilerinin sosyal medyadaki mevcudiyeti isletmelerin  hedef pazarlara erisimini
kolaylastirmistir.

o Isletmelerin sosyal medyada hedef kitlenin kargisina dogru zamanda ve siklikla ¢ikmasi markanin hatirlanir
olmasini saglayacaktir.

e Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile iligkiler kurmasmni ve
siirdiirmesini saglamaktadir.

e Sosyal medyanin isletmelerin is yapis bicimlerini degistirmesi isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamada
yeni is siiregleri gelistirmelerini gerekli kilmustir.

e Internet aramalarinda sosyal medya platformlarinin sonuglarinin daha fazla yer almasi isletmeleri sosyal
medyada var olmaya itmistir. Boylece isletmeler de arama motorlarinda ilk siralarda yer alma firsat1 elde
etmislerdir.

e Sosyal medya isletmelere tiiketici geri bildirimlerine kolaylikla yamit vermeyi saglayan yeni satis kanallar1
sunmustur.

¢ Sosyal medya ile isletmelerin tanitim ve reklam maliyetleri asgari diizeye inmistir. Bu sayede de isletmeler
maliyet/yatirim avantaji elde etmislerdir.

Bunlarin yani sira sosyal medya isletmelerin pazarlama yaklagimlarina yeni bir bakis agis1 getirmistir.
Internetin sundugu yenilikler ve dzellikler sayesinde isletmeler hedef kitle ile dogrudan ve sosyal igerikli
iletisim ve iliski kurma firsatlar1 da saglamistir. Bunun yam sira sosyal medya araclar1 satis tutundurma
faaliyetlerinde de firsatlar saglamistir. Ornegin hedef kitleyi belirlemede ve belirlenen hedef kitleye 6zel
kampanyalar yaparak ulasmada sosyal medya hiz, kolaylik ve maliyet avantaji saglamistir (Koksal ve
Ozdemir, 2013:325).

Sosyal medya tiiketicilerin satin alma kararlarinin temeli olarak bilgi arama seklini degistirmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayisinin artmasi, isletmelerin gelisen pazarlama kanallarindan yararlanmalar: ve
miisterilerle etkin bir sekilde iletisim kurmalar: gerekliligini ortaya gikarmustir. “Sosyal Medya Pazarlamas1”,
sosyal medya siteleri araciligiyla web sitesi trafigi veya dikkat ¢ekme siirecidir.Sosyal medya pazarlama
programlar1 ¢ogunlukla dikkat gekici ve takipgileri sosyal medya araglarinda paylasim yapmaya 6zendiren
igerik yaratma cabalarina odaklanir. Temel mesaj kullanicidan kullaniciya yayildiginda ve muhtemelen
markanin veya sirketin kendisinin aksine giivenilir bir {iglincii taraf kaynagindan geldigi goriindiigii i¢in bu
pazarlama bigimi ticretli medya yerine kazanilmis medya ile sonuglanir. Sosyal ag web siteleri, bireylerin ve
isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmesine ve ¢evrimigi iliskiler ve topluluklar olusturmasina olanak tanir.
Sosyal ag siteleri, ag1zdan agza ya da daha dogrusu e-agizdan agza olarak hareket eder. Pazarlamacilar, yeni
semantik analiz teknolojilerinin kullanilmasiyla, insanlar tarafindan paylasilan igerik ve cevrimici olarak
gonderilen sorular gibi satin alma sinyallerini tespit etme olanagina sahip olur (Kaur, 2016).

3.YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Kavram olarak bibliyometri ilk kez Pritchard (1969) tarafindan “matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kitaplara
ve diger iletisim araclarina uygulanmasi”o larak tanitildi. Bibliyometri bir alandaki yayin modellerini incelemek
i¢in yayinlanmus literatiirdeki ampirik verilerin nicel analizini kullanmaktadir(De Bellis, 2009). Boylece,
bibliyometrik analizlerin uygulanmaya baslanmasi ile, arastirmacilarin ilgi alandaki ana temalari tespit etmek
icin ilgili alandaki literatiiriin incelenmesi saglanmistir (Grant vd., 2000; Vogel ve Giittel, 2013).

Bibliometrik yontemler son yillarda bilim insanlarinca ilgi gérmiis ve belirli bir dergide veya veri tabaninda
yayinlanan ¢alismalarin 6zelliklerini ve etkisini analiz etme konusunda etkili oldugu ispatlanmistir ( Eren ve
Eren, 2021). Akademik arastirmalar1 Ol¢mek icin bibliyometri kullanmak, giinlimiiziin akademik
aragtirmalarinin anahtaridir. (Wang vd., 2021:4). Bu tiir bir analiz, belirli bir konu alaninda literatiir
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kiilliyatinin, yani en genis anlamiyla yayinlarin belirlenmesine dayanir (Ellegaard ve Wallin, 2015:1810).
Bibliyometrik analiz nicel ve algoritmik teknik igerir, boylece arastirmacinin kisisel dnyargisi riskini en aza
indirir (Ali vd., 2021).

3.2. Veri Seti

Cevrimigi veri tabanlarinin yayginlasmasi ve elektronik makalelerin mevcudiyeti ile bibliyometrik analiz,
arastirma odagindaki (Casprini vd., 2020; Vogel vd., 2020), yazarlardaki (Dynako vd., 2020) ve ulusal ve
kurumsal katkidaki (Ruiz-Pomeda vd., 2020) degisiklikleri incelemek i¢in farkli disiplinlerdeki ¢alismalarda
kullanilmigtir .

Bu calismada bibliyometrik analiz yonteminden faydalamlarak sosyal medya pazarlamas: literatiirii
degerlendirilmistir. Calismanin verileri 29 Aralik 2021 tarihinde binlerce bilimsel yayin iceren veri tabani
scopustan dan alinmistir. Veri tabaninda dokiiman tiirii ve ¢alismanin yili simirlanmadan baslik 6zet ve
anahtar kelime bazinda “social media marketing” ifadesi taratilmis ve toplamda 1601 dokiiman tespit
edilmistir. Ardindan isletme , yonetim ve finans (business, managament and accounting), sosyal bilimler
(social sciences) ve multi disipliner seklinde alan sinirlamas: yapildiginda toplam dokiiman sayis1 1102 olarak
tespit edilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Calismanin analzinde i¢in R praogrami i¢in Aria ve Cuccurullo (2017: 959) tarafindan gelistirilmis
“bibliometrix” paketinden ve biblioshiny uygulamasindan yararlanilmistir. Bu uygulama ile literatiirde yer
alan c¢alismalar kapsamli gsekilde incelenerek arastirmacilarin herhangi bir alandaki gelismeleri
gorebilmelerine olanak saglanmaktadur.

4. BULGULAR

Calisma kapsaminda oncelikle analiz edilen ¢alismalara ait genel bilgilere yer verilmistir. Daha sonra sirasiyla;
yayin tiirleri, yayinlarin yillara gore dagilimi, en fazla yaymn yapan yazarlar, en fazla yaymn yapan dergi,
kiiresel Olgekte en fazla atif alan calisma, anahtar kelime bazinda kelime bulutu, anahtar kelimelere gore
calismalarin kavramsal yapi haritasi, anahtar kelimelerin yillara gore degisimi basliklarda en ¢ok tekrar eden
kelimeler, bagliklardaki kelimelere gore ¢alisma konularmin kavramsal yapisi,en fazla yayin yapan tiilkeler,
iilke basina diisen atif,uluslararasi ortak yazarlar haritasi, ortak atif analizidir.

Asagida yer alan tablo 1’de analize tabi tutulan 1102 ¢alismaya iliskin genel bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Analiz edilen yayinlara ait genel bilgiler

Zaman aralig1 2009-2022
Toplam yayin sayisi 1102
Kaynaklar (dergiler, kitaplar vb.) 507
Yayin basina ortalama alinti 21,32
Dokiiman basina yillik ortalama alintilar 3,24
Kullanilan kaynaklar(Referanslar) 56892
Anabhtar kelimeler (ID) 981
Yazarlar (Toplam) 2426
Tek yazarli ¢calismalarin yazarlar: 199
Cok yazarl ¢calismalarin yazarlar 2227
Tek yazarl ¢alismalar 231
Yazar basina diisen ¢alisma sayisi 0,45
Calisma bagsina diisen yazar sayisi 2,20
Calisma bagsina ortak yazarlar 2,61
Isbirligi endeksi 2,56

Sosyal medya pazarlamasina scopus veri tabaninda yer alan ilk ¢alisma 2009 yilina aittir. Konuyla ilgli 1102
yayin 507 farkli kaynakta yayinlanmistir.1102 yayinin ortalama alint1 sayisi 21,32 iken yillik ortalama alinti
sayist ise 3,24’d{ir. 1102 yayinda toplamda 56982 referans vardir. Bu calismalarin anahtar kelime sayis1 981,
toplam yazar sayisi ise 2426dir. 2426 yazarin 199'u tek yazarh olarak sosyal medya pazarlamasi konusunu
calismigtir.Ayrica konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda yazar bazinda ortalama yaymn 0,45, yaymn bazinda
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ortalama yazar sayist 2,20, yayin bazinda ortak yazar sayisi 2,61 ve is birligi endeksi ise 2.56 olarak tespit
edilmigtir.

Yapilan analiz sonucunda 2009-2022 yilllar1 arasinda toplam 1102 ¢alisma oldugu tespit edilmistir. Bunlarin
calisma tiirleri bazinda dagilimi tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Yayin tiirleri

Yayin Tiirii Yayin sayisi
Makale 874
Kitap 24
Kitap Boliimii 86
Bildiri 63
Diger(Konferans incelemesi, editor yazisi, kitap kritigi gibi) 55
Toplam 1102

Tablo 2'ye gore 1102 ¢alismadan 874'(i makale, 24’11 kitap, 86’sikitap boliimii, 63'1 ise bildiridir.

Grafik 1. Sosyal medya pazarlamasi ¢alismalarinin yillara gore dagilimi

Sekilde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili ¢alismalarin  yillar bazinda dagilimlari yer almaktadir.
Calismalarin 2009’dan bu yana siirekli artan bir ivmeye sahip oldugu goriilmektedir.En az calisma 2009 y1lina
ait olup bu yilda 2 ¢alisma yaymlanmustir. En fazla ¢alisma sayisi ise 223 adet ile 2021 yilina aittir.
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Grafik 2. Sosyal medya pazarlamasmna ilgili en ¢ok yaym yapan yazarlar

Grafik 2’de scopus veri tabaninda yer alan sosyal medya pazarlamasiyla ilgili en ¢ok yayin yapan ilk 20 yazar
goriilmektedir . En ¢ok yaymin Cambria, E. (9 Yayin)'a ait oldugu goriilmektedir. Son beste yer alan bes
yazarin ise yayin sayilarinin 4 oldugu goriilmektedir.

Asagida yer alan grafik 3’de ise konuya iligskin en fazla yayin yapan ilk 20 dergi yer almaktadir.

Grafik 3. En fazla yayin yapan dergiler

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili ortaya konulan yaymlarin yer aldig1 507 gesitli kaynaktan ( dergi, kitap
vb.) en ¢cok yayinin yer aldig: ilk 20 dergiye grafik 3'de yer verilmistir.20 dergiden ilki 60 yayin sayist ile Journal
of Research in Interactive Marketing dergisidir. Tkinci sirada 27 yayin sayist ile Journal of Business Research, iigiincii
sirada ise 20 yayin sayisi ile Sustainability dergisi gelmektedir.
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Tablo 3. Kiiresel bazdaen ¢ok atifa sahip ilk 20 ¢alisma

Yayin Toplam | Yillara Gore Toplam Normallestirilmis
Atf Atuf Toplam Atif

Kozinets Rv, 2010, ] Mark 1044 80,31 6,01
De Vries L, 2012, J Interact Mark 963 87,55 8,87
Kim Aj, 2012, ] Bus Res 837 76,09 7,71
Hoffman DI, 2010, Mit Sloan Manage 584 44,92 3,36
Rev
Ashley C, 2015, Psychol Mark 489 61,13 13,08
Michaelidou N, 2011, Ind Mark Manage 476 39,67 10,77
Smith An, 2012, ] Interact Mark 475 43,18 4,37
Liu Z, 2015, Tour Manage 424 53,00 11,34
Hays S, 2013, Curr Issues Tour 400 40,00 6,06
Malthouse Ec, 2013, ] Interact Mark 398 39,80 6,03
Pletikosa Cvijikj I, 2013, Soc Netw 392 39,20 5,94
Analysis Min
De Veirman M, 2017, Int ] Advert 380 63,33 14,85
Godey B, 2016, ] Bus Res 329 47,00 13,58
Enl1 Gs, 2013, Inf Commun Soc 321 32,10 4,86
Rishika R, 2013, Inf Syst Res 320 32,00 4,85
Felix R, 2017, ] Bus Res 296 49,33 11,57
Lipsman A, 2012, ] Advert Res 275 25,00 2,53
Yu'Y, 2013, Decis Support Syst 273 27,30 4,13
Kim Aj, 2010, J Glob Fash Mark 238 18,31 1,37
Lee D, 2018, Manage Sc1 237 47,40 16,10

Tablo 3 kiiresel bazda en ¢ok atifa sahip ilk 20 ¢alismay1 gostermektedir. En fazla atif alan yayin Kozinets, R.
V., De Valck, K., Wojnicki, A. C. ve Wilner, S. J. (TC:1044) tarafindan yayinlanan Networked narratives:
Understanding word-of-mouth marketing in online communities bashkli makaledir.lkinci sirada De Vries, L.,
Gensler, S. ve Leeflang, P. S. (TC:963) nin yayinladig1 Popularity of brand posts on brand fan pages: An investigation
of the effects of social media marketing baslikli makale yer alirken, iiglincii sirada Kim, A. J. ve Ko, E. (TC:837)
nin hazirladig1 Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of luxury fashion
brand baslikll makale yer almaktadir. Yayinlardan en giinceli ise 20. sirada yer alan Lee, D., Hosanagar, K.ve
Nair, H. S. (TC:237)1n yayinladig1 Advertising content and consumer engagement on social media: Evidence from

Facebook baglikli makeledir.
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Sekil 1. Anahtar kelimelere gore kelime bulutu
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Sekil 1’e gore, Sosyal medya pazarlamasina iliskin incelenen 1102 ¢alismanin anahtar kelimelerinde en fazla
sosyal medya ve pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin kullanildig: goriilmektedir. Calismanin ana
konusu sosyal medya pazarlamas: oldugu igin en fazla kullanilan kelimelerin bunlardan olugmas: goézardi
edilmelidir.. Bunlarin ardindan ise sirasiyla sosyal aglar (social networking(online)), ticaret (commerce), satis
(sales) ve insan (human), facebook kelimelerinin siklikla kullanildig: tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu
kelimelerle, konuyla iliskili ile kavramsal calismalarin sosyal aglar ve ticarete yogunlastig1 sdylenebilir.

Aragtirmada calismalarda kullanilan anahtar kelimelerin ¢ogunlukla bir arada kullanilip kullanilmamasina
gore birbirlerine yakinlik ve uzakliklar: faktor analizi ile kiimelenerek ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi sayesinde
kavramsal yapi haritas: ortaya konulmustur. Bu analizle ortaya ¢ikan haritada, analiz edilen anahtar kelimeler
diizlemde dagitilir ve her anahtar kelimenin goreceli konumu, anahtar kelimeler arasindaki yakinlig1 yansitir.
Birbirine daha ¢ok yakin olan kelimeler birer kiime olusturur. Bir anahtar kelime, kiimenin orta kismina ne
kadar yakinsa ilgili literatiir bakimindan o kadar temel teskil eder (Hoffman ve Leeuw, 1992,267-268).
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Sekil 2. Kavramsal yapi haritas:

Sekilde alana ait yapilan ¢alismalarin kavramsal yapisinin tek bir ana kiimeden olustugu goriilmektedir
(kirmizi renkli bolge). Bu ana kiimelenmenin daha ¢ok pazarlama konularindan olustugu goriilmektedir
ve pazarlama kavrami en merkezi konuma yer almaktadir. Bunlarin yami sira kiime igerisinde
siirdiirtilebilir gelisme, ekonomi, icerik analizi ve veri madenciligi gibi farkli konularinda yer aldig:
goriilmektedir.

Sekil 3’.de ¢alismalarda kullanilan anahtar kelimelerin yillara gore kullanim sikliklar1 yer almaktadir.

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 3184 Journal of Business Research-Turk



F. G. Bilginer Ozsaatc1 14/4 (2022) 3177-3192

Sekil 3. Anahtar Kelime Trendleri
Sekil 3’ de yillar itibariyle en sik kullanilan anahtar kelimelerden ilki; pazarlama, ikincisi 6zellikle 2017 sonrast
hizl1 bir artis gosteren sosyal medya, iiglinciisii ise 2015’ den itibaren diizenli bir artis gosteren sosyal aglardir.
Bu ti¢ kelime 2010 yilindan bu yana kullanilmaktadir. En az kullarilan iki kelime den biri olan ekonomik ve
sosyal etkiler ise 2012 yilindan itibaren kullanilmaktadir.

Basgliklar bazinda kelimelerin kullanim sikliklarina iliskin bilgiler ise tablo 4" de yer almaktadir.

Tablo 4. Bagliklar bazinda kullanilan kelimelerin sikliklar

Kelime Siklik
Social 813
Media 720

Marketing 593
Brand 197
Study 97

Facebook 94

Engagement 87
Digital 80
Role 67

Consumer 64

Brands 60
Content 58

Impact 57

Customer 51

Consumers 48

Aragtirmada analize tabi tutulan yayinlarin bagliklarinda en sik tekrarlayan ilk 15 kelime tablo 4’de yer

almaktadir. Tablo incelendiginde sosyal, medya ve pazarlamadan sonra en fazla kullanilan kelimenin marka
oldugu gortilmektedir.
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Arastirmada analiz edilen 1102 ¢alismanin kavramsal yapilarini incelemek amaciyla co-occurence analiz
yapilmistir. Bu analizle makale bagliklarinda yer alan kelimelerin birbirleri ile olan baglantilar: ortaya
konulmustur (Aria ve Cuccurullo, 2017: 968).
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Sekil 4. Basliklara gore calisma konularinin kavramsal yapisi

Sekil 4’e gore ilgli konudaki ¢alismalarin 5 ana baslikta kiimelendigi goriilmektedir. Kavramsal yapidaki
kelimelerin arasindaki cizgilerin kalinhg: (koyuluk) ilgili kelimelerin birbirleri ile iliskinin giiciinii temsil
etmektedir. Ilk kiimede sosyal, medya ve pazarlama kelimelerinin baglarinin giiclii oldugu
gérﬁlmektedir.ikinci kiimelemede marka, instagram, tiiketici, sadakat ve satin alma kelimeleri dikkat
cekerken iiglincii kiimelemede (mor kiime) facebook, is birligi, icerik ve analiz; dordiincii kiimelemede
(turuncu kiime) davranis, reklam, miisteriler ve etkiler, besinci kiimede (yesil kiime) ise endiistri, ampirik ve
calisma kelimeleri yer almaktadir.
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Sekil 5. En fazla yayin yapan iilkeler

En fazla yayin yapan iilkelerin haritasi incelendiginde sirasiyla ilk 5 iilke su sekildedir: ABD (522),
Hindistan(168), Birlesik Kirallik(128), Cin(127) ve Endozya (90).

Gliney Afrika
Malezya
Singapur 1015
italya 67
Ispanya 299
Avustralya 314
Tiirkiye 322
Finlandiya 329
Hong Kong 348
Belgika 389 m YAYIN BASINA ORTALAMA ATIF
Norveg 397 H TOPLAM ATIFLAR
Isvigre
Hindistan
Kanada
Hollanda
Cin
Kore
Fransa
Birlesik Krallik
ABD

5704
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Grafik 4. Ulke bazinda toplam atif ve yayin bagina ortalama atif sayilari

Grafik 4'de en fazla atif alan 20 iilke ve bu {ilkelerin yayin basina ortalama atif sayilar1 yer almaktadir.Buna
gore en fazla atif 5704 say1s1 ile ABD’dedir. Yayin basina ortalama atif sayisi ise en yiiksek 244 olup Hollandaya
aittir.
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Sosyal yap1 ile herhangi bir bilimsel alandaki yazarlarin yaptiklar: isbirlikleri;, yazarlara, bunlarin bagh
bulunduklar1 kurumlara veya yazarlarin tilkelerine gore ortaya konulmaktadir (Peters ve Van Raan, 1991).
Bibliyometrik agidan incelenen ¢alismalarin sosyal yapisini ortaya koymak igin yazarlar arasi is birligini yani
ortak yazarlar haritasin ortaya koymak gerekmektedir. Ortak yazar analizi ilgili alan etkili calisma gruplarim
ortaya koymas: agisindan onemlidir (Aria ve Cuccurullo, 2017). Bu calismada da oncelikle ortak yazarh
calismalarin hangi iilkeler arasinda gerceklestigini ortaya koymak amaciyla sekil 6."da yer alan iilke bazinda
ortak yazarlar haritas: ¢ikarilmis ardindan tablo 5.’de yer alan en fazla ¢alisma yapan ilk 10 iilkenin ortak
calisma sayilarina yer verilmistir.

Sekil 6. Kiiresel anlamda ortak Yazarlar Haritasi

Tablo 5. Uluslarasi ortak yazarlarin ¢alisma sayilar

Ulke Ads Ulke Ads Calisma Sayis1
Amerika Birlesik Devletleri Cin 18
Amerika Birlesik Devletleri Birlesik Krallik 11
Amerika Birlesik Devletleri Kanada 10
Amerika Birlesik Devletleri Avustralya 10
Avustralya Hong Kong 9
Amerika Birlesik Devletleri Almanya 8
Amerika Birlesik Devletleri Hindistan 7
Amerika Birlesik Devletleri Kore 7
Birlesik Krallik Avustralya 6
Birlesik Krallik Kanada 6

Sekil 6 ve tablo 5’e gore en ¢ok ortak ¢alismanin ABD ile Cin arasinda oldugu goriilmektedir. En fazla ortak
calisma yapan ilk 10 iilkenin 7’sinde ABD'nin bulunmasi dikkat cekmektedir.

Bibliyometrik analiz, belirli bir arastirma alaninin entelektiiel yapsinu gorsellestirmek igin genellikle bilim
haritalama teknikleriyle birlestirilir (Cobo ve digerleri, 2011). Son olarak arastirma kapsaminda ele alinan 1102
calismanin entelektiiel yapisini ortaya koymak icin ortak atif analizi yapilmigstir. Ortak atif analizi, en yaygin
kullanilan bibliyometrik analiz yontemidir (Ding vd., 2001). Ortak atof bir makalede birlikte atif yapilan iki
yayin olarak tanimlanir (Small,1973). Bu analizle farkh iki ¢alismanin farkli ¢alismalarda birlikte atif yapilma
siklig1 ortaya konulmaktadir (Bellardo, 1980). Yani haritada yer alan yazarlar arasindaki iliskinin kuvveti
birlikte atif yapilma siklig1 ile dogru orantilidir.
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Sekil 7. Ortak atif analizi

Sekilde 7’de yer alan ortak atif analizi neticesine gore ¢alismalar i farkl: kiimede toplandig: goriilmektedir.
Kirmizi kiime igerisinde en gii¢lii baglantinin Kaplan (2010) ile Mangold (2009) arasinda oldugu
goriilmektedir. Yani Kaplan (2010) ve Mangold (2016)'un farkli ¢calismalarda birlikte atif yapilma sikliklari
digerlerine gore daha fazladir. Mavi kiimede ise ayn1 durumun Godey (2016) ile Kim (2012) arasinda oldugu
dikkat cekmektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada sosyal medya pazarlamasina iligkin literatiir bibliyometrik analiz yontemiyle R-paket programi
aracihigiyla analiz edilmistir. Analiz kapsamimda 2009-2021 yillar1 arasinda 507 farkli kaynakta
yaymnlanan 1102 ¢alismaya yer verilmistir.Bu calismalarin ilki 2009 yilinda yayinlanmis olup o
tarihten 2021’e kadar olan ki siirecte calisma sayilar1 dogrusal olarak artis gostermistir. Mevcut
artisin devam etmesi durumunda 2022 yili ve sonrasinda sosyal medya pazarlamasma iligkin
¢alismalarin sayisinda artil olacagl sonucuna varilabilir.Konuya iliskin ¢alismalar en yogun 2021
yilinda gergeklestirilmistir. Bu yilda gergeklestirilen 223 ¢alisma toplam ¢alisma sayisinin %20sine
denk gelmektedir.

Calismalarin yayin tiirlerine bakildiginda arastirmacinlarin en fazla makale olarak ¢alismalarini yayinladigi
goriilmektedir. Bu da toplam yayin sayisinin %79'una denk gelmektedir.

Konuya iligkin ¢alismalar yapan 2426 yazardan en fazla yayina sahip olan yazar en fazla yayin yapan yazarin
Nanyang Technological Universitesinden Dog. Dr. Erik Cambria (9 Yayin) oldugu tespit edilmistir.
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Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili gerceklestirilen ¢alismalarin oldugu 507 ¢esitli kaynaktan ( dergi, kitap
vb.) en fazla yayina sahip dergiden ilki 60 yayin saysi ile Journal of Research in Interactive Marketing dergisidir.
Ikincisi 27 yayin sayist ile Journal of Business Research, {iglinciisii ise 20 yayin sayisi ile Sustainability dergisi
gelmektedir.Ilk sirada yer alan Journal of Research in Interactive Marketing dergisi emerald yayin grubuna ait
2010 yilindan bu yana online olarak yayinlanan etkilesimli, iliskisel, elektronik, dogrudan ve ¢ok kanalli
pazarlama ve pazarlama yonetimindeki 6nemli konulara yer veren akademik yayin dergisidir.

En fazla atif alan yaymn Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C. ve Wilner, S. J. (TC:1044) tarafindan
yayinlanan  Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities bashkl
makaledir. Bu makalenin 6zetinde sosyal medya pazarlamasi kelimesinin gegmesi makalenin bu siralamada
yer almasini saglamistir.Makalede sosyal medya pazarlama metodu olan ewom’da blog yazarlarimin etkisini
ortaya koymak amaciyla yazilmistir.

Anahtar kelimeler yayinlarin icerigine dair fikir verme ve daha goriiniir olmasini saglamaktadur. Ilgili konuya
iligkin sik kullanilan anahtar kelimeler bu konularda en fazla ¢alisilan kavramlar: gostermektedir. sosyal
medya pazarlamasina iliskin yapilan calismalarda da en fazla ¢alisilan konularin (sosyal, medya ve pazarlama
disinda) sosyal aglar, ticaret, satis, insan, ekonomik ve sosyal etkiler,facebook, bilgi yonetimi, e-ticaret, tiiketici
davranislari ve internet olarak belirlenmistir.Anahtar kelime bazinda yapilan calismalarin kavramsal
yapisinin tek bir ana kiimeden olustugu, bu ana kiimelenmenin daha ¢ok pazarlama konularini kapsadig:
belirlenmistir. Gelecekteki calismalarda sosyal medya pazarlamasina iliskin yeni arastirma alanlar1 ve
odaklarin olusturulmasinin konuya zenginlik katacag diistiniilmektedir.

En sik kullanilan anahtar kelimelerden ilki; pazarlama, ikincisi 6zellikle 2017 sonrasi hizli bir artis gosteren
sosyal medya, iiglinciisii ise 2015’den itibaren diizenli bir artis gosteren sosyal aglardir. Bu ti¢ kelime 2010
yilindan bu yana kullamilmaktadir. Bagliklar bazinda kelimelerin kullanim sikliklarina bakildiginda ise
anahtar kelimelerden farkli olarak marka kelimesi dikkat ¢ekmektedir. Bu durumda yapilmis ¢alismalarin
konulariin markalarin sosyal medya pazarlamasina iliskin oldugu diisiiniilmektedir. Basliklara gore ¢alisma
konularinin kavramsla yapisi incelendiginde ise bes kiime tespit edilmistir. flk kiimede sosyal, medya ve
pazarlama kelimeleri,.Jkinci kiimelemede; marka, instagram, tiiketici, sadakat ve satin alma kelimeleri,
ti¢lincii kiimelemede; facebook, is birligi, icerik ve analiz; dordiincii kiimelemede;davranis, reklam, miisteriler
ve etkiler, besinci kiimede; ise endiistri, ampirik ve ¢alisma kelimeleri yer almaktadir.

Gerek ortak calismalarda gerekse yayin sayis1 bazinda sosyal medya pazarlamasi alanina en fazla katk:
saglayan iilkenin ABD oldugu tespit edilmistir. ABD’den sonra gelen ilk iilke olan Hindistan ise ABD'nin iigte
biri kadar yayin sayisina sahiptir. Yani ABD bu alana kat1 saglama konusunda biiyiik bir farkla en 6n sirada
yer almaktadir.Yayin sayisina paralel sekilde atif sayisinda da ilk sirada ABD gelmektedir. ABD’nin hemen
ardindan gelen Birlesik Kiralligin atif sayis1 ise ABD’nin yaris1 kadardir. Yayin bagina ortalama atif sayisi ise
en yiiksek 244 olup Hollandaya aittir. Yayin bagina ortalama atif ile toplam atif orani en yiiksek olan iilke ise
Isvicredir. Ulke isbirlikleri, yay1n sayilar ve atif sayilarina iliskin bulgularda ilk 20 igerisinde Tiirkiyenin yer
almamasi dikkat cekmektedir. Son derece 6nemli ve popiiler hale gelen sosyal medya pazarlamasina iliskin
konularda iilkemizdeki ¢alismalarin yabanci literatiirde daha az yer aldig1 diistiniilmektedir.

Son olarak yapilan ortak atif analizinde ise ¢alismalar ti¢ farkli kiimede toplanmuistir. Bu kiimeler icerisinde
dikkat ceken en gii¢lii baglantinin Kaplan(2010) ile Mangold(2009) arasinda oldugu tespit edilmistir. Yani
Kaplan(2010) ve Mangold (2016)'un farkl: caligmalarda birlikte atif yapilma sikliklar: digerlerine gore daha
fazladir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasina iliskin bibliyometrik analizin uygulandig1 iki calismaya
rastlanmistir. Bunlardan ilkinde; Zengin ve Serdaroglu (2020) sosyal medya pazarlamasi konusundaki
lisanstistii tezleri igerik analizi yontemi ile incelemislerdir. Bu ¢alismada yalnizca ulusal yazin incelenmistir.
Diger calismada ise 2009 yilindan 2020 yilinin ilk yarmsina kadarki siirecte yer alan 477 makale VOSviewer
paket programu ile analiz edilmistir. Hem uygulamada isletmeler i¢in artik bir ihtiyag haline gelmesi hem de
popiilaritesi ve kullanim alanlarinin hizla artmasindan dolay1 sosyal medya pazarlamasi konusunun
akademik alanda bibliyometrik analizinin daha genis kapsamli ve daha giincel yapilmasi neredeyse bir
gereklilik arz etmektedir. Bu ¢alisma kullanilan verilerin giincelligi, analize tabi ¢alisma sayisinin zenginligi
bakimindan literatiire katki saglamaktadir. Ayrica bu ¢alisma, ilgili arastirmanin bu konudaki en son literatiir
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egilimlerini belirlemesine yardimci olacak ve gelecek calismalar igin de yeni arastirma alanlar1 ve odaklarin
olusturulmasinda yon gosterici olacaktir.

Sosyal medya pazarlamasi konusunun alaninin resmini ¢izen ve bu biiyiik resmi, alanda ¢alismalar yapacak
olan potansiyel arastirmacilarin kullanimina sunan bu ¢alisma sonuglarinin sosyal medya pazarlamasina
iliskin yapilacak yeni ¢aligmalar igin konu ile ilgili anahtar kelimelerin, dergilerin ve referans gosterilecek
kaynaklarin belirlenmesine katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu ¢alisma sosyal medya pazarlamasina iliskin 6nemli noktalar1 ortaya koymaya caligsa da ¢alismaya ait bazi
sinirliliklar bulunmaktadir. Analiz sonuglari 29.21.2021 tarihinde scopus veri tabaninda elde edilen
calismalarla smirhdir. bu tarihten sonra yapilacak calismalarda farkli bulgularin elde edilmesi miimkiin
olabilecektir. Calismada segilen yayinlar; sosyal medya pazalamasi anahatar kelimesiyle tiim calisma
tiirlerinde isletme , yonetim ve finans, sosyal bilimler ve multi disipliner alanlarinda filtrelenerek analiz
edilmis olup, gelecekte yapilacak calismalarda arastirmacilar konuya iligkin alan simri olmadan daha
kapsamli ¢alismalar hazirlayabilirler.Ayrica gelecekteki calismalar verilerin elde edilmesinde farkli veri
tabanlarinin kullanilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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