Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi (ASEAD)
Eurasian Journal of Social and Economic Research (EJSER)

ISSN:2148-9963 www.aseaddergi.com

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI: VOSviewer ile BIBLIYOMETRIK BIiR ANALIZ

Dr. Ogr. Uyesi izzet GULSEN!

OZET

Teknolojik ilerlemelerle birlikte pazarlama faaliyetlerinin geleneksel mecralardan dijital
platformlara, Ozellikle de sosyal medyaya kaydigi goriilmektedir. Sosyallesme pratiklerinin
dijitallesmesi, sosyal medya pazarlamasini modern pazarlama stratejilerinin temel itici giicli
konumuna getirmistir. Bu ¢aligma, sosyal medya pazarlamasi konusundaki akademik birikimi
bibliyometrik bir yaklasimla degerlendirmektedir. Calismanin temel amaci, ilgili literatiiriin
entelektiiel yapisin1 ve gelisim siirecini ¢Oziimlemek; anahtar kelime ag analizi yoluyla
literatiirdeki tematik egilimleri ve arastirma bosluklarmi tespit etmektir. Elde edilen bulgular,
akademik yazindaki gelecek yonelimleri belirlemenin yani sira sektdr paydaslarina stratejik
pazarlama firsatlar1 konusunda rehberlik etmeyi hedeflemektedir. Bibliyometrik analiz siirecinde
20.02.2026 Web of Science (WoS) veri tabaninda “sosyal medya pazarlamas1” anahtar kelimesi
kullanilarak yapilan tarama sonucu 2,279 esere ulagilmistir. Filtreleme amaciyla dokiiman tiirii
“461 makale”, “17 derleme”; WoS kategorileri “Isletme” ve “Yonetim”; dizin “SSCI”; eserlerin
yayinlanma zaman aralig1 olarak 2010-2025; yayn dili olarak da sadece Ingilizce segilmistir. Bu
kapsamda Web of Science Cekirdek Koleksiyonunda konu ile ilgili toplamda 478 makaleye
odaklanilmistir. Bibliyometrik analiz i¢cin VOSviewer yazilimi kullanilmistir. Analiz sonuglarina
gore, sosyal medya pazarlamasi literatiirlin merkezinde sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici
etkilesimi kavramlarinin yer aldigini, odagin ise dijital varliktan marka sadakati ve satin alma
niyetine kaydigini géstermektedir. Ayrica influencer pazarlama, sanal etkileyiciler ve yapay zeka
(AI) gibi temalarin literatiirdeki ylikselen trendler oldugu saptanmaistir.
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SOCIAL MEDIA MARKETING: A BIBLIOMETRIC ANALYSIS USING VOSviewer

ABSTRACT

With technological advancements, marketing activities have increasingly shifted from
traditional channels to digital platforms, particularly social media. The digitalization of
socialization practices has positioned social media marketing as a key driving force of modern
marketing strategies. This study evaluates the academic body of knowledge on social media
marketing through a bibliometric approach. The main objective of the study is to analyze the
intellectual structure and developmental trajectory of the relevant literature and to identify
thematic trends and research gaps through keyword network analysis. The findings aim not only
to determine future directions in academic research but also to guide industry stakeholders
regarding strategic marketing opportunities. During the bibliometric analysis process, a search
conducted on February 20, 2026 in the Web of Science (WoS) database using the keyword “social
media marketing” yielded 2,279 publications. For filtering purposes, the document types “461
articles” and “17 reviews,” WoS categories “Business” and “Management,” index “SSCI,”
publication years between 2010 and 2025, and English as the publication language were selected.
Within this scope, a total of 478 articles related to the topic in the Web of Science Core Collection
were examined. VOSviewer software was used for the bibliometric analysis. The results indicate
that “social media marketing” and “consumer engagement” lie at the heart of the literature, with
the focus shifting from mere digital presence toward brand loyalty and purchase intention.
Furthermore, themes such as influencer marketing, virtual influencers, and artificial intelligence
(AI) were identified as emerging trends in the field.

Keywords: Social Media Marketing, Digital Marketing, Bibliometric Analysis, Web of
Science, VOSviewer

GIRIS

Sosyal medya pazarlamasi ile mal, hizmet ve fikirlerin sosyal medya mecralarinda
tutundurulmasi, dogru hedef kitleyle, dogru zamanda, dogru yerde, dogru mesajla birebir
etkilesime girilmesi ve isletmelerin marka degerini, bilinirligini, gorlinlirliiglinii ve ziyaretci
trafigini artirmak amaciyla gerceklestirdikleri stratejik dijital pazarlama faaliyetlerinin bir yontemi
olarak ifade edilebilir. Bu pazarlama yaklasimini geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli unsur,
isletmelere pazarlama faaliyetlerinde etkilesimli pazarlama, mal, hizmet ve fikirlerin
kisisellestirilmesi, miisteri iliskilerinin giiglendirilmesi, kontrol, dlgiilebilirlik ve rekabet avantaji
hususunda deger yaratmaktadir.

Diinya genelinde Sosyal Medya Reklamciligi pazarinda reklam harcamalarmin 2025
yilinda 275,98 milyar ABD dolarina ulagsmasi1 ongoriilmiistiir. Bu reklam harcamalariin, yillik
bilesik biiytime oraninin (CAGR 2025-2030) %11,71 seviyesinde olmas1 beklenmekte olup, 2030
yil1 itibartyla pazar hacminin 480,07 milyar ABD dolar1 olmas1 dngoriilmektedir.
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Bunun yani sira, Sosyal Medya Reklamcilifi pazarinda, toplam reklam harcamalarmin
%82,9’unun 2030 yilina kadar mobil iizerinden yapilacagi ongoriilmektedir. Ayrica, Sosyal
Medya Reklamciligi pazarindaki kullanict sayisimin 2030 yilina kadar 6,61 milyar kullaniciya
ulasmasi1 beklenmektedir (Statista, 2025).

Bu c¢alismanin amaci, sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalarin
bibliyometrik analizini yapmaktir. Bibliyometrik analizler, koleksiyon ilerlemesini bilgilendirme,
akademik kurumlarin gii¢lii yonleri ve atif/ortak atif desenlerini tanimlama ve disiplin i¢inde olas1
diisiince okullarin1 6nermek i¢in bir potansiyele sahiptir (Kim, Kang & Lee, 2021). Bibliyometrik
analizin nihai amaci, alanin entelektiiel yapisina, dinamiklerine, evrimine ve bir takim tarihsel
doniistimlerine dair veriler elde etmektir. Bylece, sosyal medya pazarlamasi alaninda en ¢ok etkili
olan yazarlar, yaymlar, dergiler, anahtar kelimeler, giincel gelismekte olan arastima konularini,
trendleri, konularin doniisiimii ve zaman icerisinde bunlara eslik eden ilave kavramlari, hangi
kavramlar hangi yillar arasinda daha c¢ok one ¢iktigini tespit etmektir. Daha sonra yazarlarin
calismalarinda belirtmis olduklar1 anahtar kelimelerin birlikte bulunma analizi {izerinden hareket
ederek arastirmacilar icin sosyal medya pazarlamasi (SMP) kavramu ile ilgili akademik ¢aligma
egilimlerinin, bosluklarin ve yan arastirma alanlarmmin tespiti ile birlikte pazarlama
profesyonellerine yonelik potansiyel firsatlarin olup olmadigini1 gorsellestirmektir.

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya pazarlamasi, hem sosyal aglarda ticretli reklamcilig1 hem de sirketlerin sahip
olduklar1 medya olan sosyal medya akislar1 ve sayfalarinda paylasilan icerikler araciliiyla
goriiniirlik kazanmaya calistiklar1 organik sosyal medya artirmmini igerir. Kazanilmig sosyal
medya, bir markanin veya sosyal giincellemenin bir yayinci veya ortak tarafindan paylasildigi
yerdir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Sosyal medya, etkilesimleri, is birligini ve icerik
paylasimini kolaylastirmay1 amaglayan ¢evrimici uygulamalar, platformlar ve medyalardir (Kim
& Ko, 2012)

Sosyal medya pazarlamasmi (Ingilizce kisaltmast SMM), sirketlerin, mevcut ve trend
iiriinler ve hizmetlerle ilgili olarak paydaslar arasinda etkilesimi, bilgi paylasimini, kisisellesirilmis
satin alma Onerileri sunmay1 ve agizdan agiza iletisim yaratmayi kolaylastirarak, paydaslarin
degerini artiran paydas iliskileri kurmak ve siirdiirmek i¢in, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
online pazarlama teklifleri olusturdugu, ilettigi ve teslim ettigi bir siire¢ olarak tanimlamak
mimkiindir (Akar, 2018).

Internet kullanim1 ve dijital cihazlardaki artis, gesitli sosyal medya platformlarmin ortaya
¢ikmasimna neden olmustur. Insanlar artik gesitli bagimsiz ve ticari sosyal aglarda sosyallesmek,
mesajlar, goriisler, resimler, videolar ve diger igerikleri paylagsmak i¢in bir araya gelmektedir.
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Diinya genelinde milyonlarca insan Facebook’ta arkadaslik kuruyor, X-twitter’a giris yapiyor,
YouTube’daki giiniin en popililer videolarini izliyor, Pinterest’te gorselleri pinliyor veya
Instagram, Snapchat ve TikTok’ta fotograf ve video paylasmaktadir. Tiiketicilerin toplandig1 her
yerde, elbette pazarlamacilar da takip edecektir (Kotler, Armstrong & Balasubramanian, 2024).

Web 2.0, sosyal medya ve yaratici tiiketiciler terimleri siklikla belirsiz ve birbirinin yerine
kullanilir. Bunun en biiyiik nedeni ise bunlarin birbirine yakindan bagli ve aslinda birbirine bagimli
olmalaridir. Ancak, bunlar kavramsal olarak ayri ayri olup, pazarlama yoneticilerinin diinya
capindaki pazara daha iyi hizmet verebilmek i¢in her birinin inceliklerini anlamalar1 gerekmektedir
(Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012).

Miisterilerle iletisim kurma araglar1 ve stratejileri, sosyal medya olarak bilinen ve ayni
zamanda tiiketici tarafindan olusturulan medya olarak da adlandirilan olgunun ortaya ¢ikmasiyla
onemli dl¢lide degismistir (Mangold & Faulds, 2009). Bilgi arayisi, insanlarin sosyal ag sitelerini
kullanmasinin, sanal bir topluluga katilmasinin ve sanal gruplarina katkida bulunmasinin énemli
bir nedenidir. Sosyal medya platformlari, miisterilerle iliskiler kurmak i¢in miikemmel araglar
olusturur. Bunu yapmanin belirli bir yolu, sosyal ag sitelerinde marka hayran sayfalari
olusturmaktir. Sirketler, bu marka hayran sayfalarina videolar, mesajlar, testler, bilgiler ve diger
materyalleri igeren marka gonderileri koyabilir. Miisteriler bu marka hayran sayfalarinin hayrani
olabilir ve daha sonra marka gonderisini begendiklerini gosterebilir veya lizerine yorum yapabilir.
Marka gonderilerine yapilan begeni ve yorumlar, marka gonderilerinin popiilerligini yansitir
(Vries, Gensler & Leeflang, 2012). Sosyal medya, bir markanin itibarinda dramatik bir etki
yaratabilir (Kim & Ko, 2012). Sosyal medya, ¢evrimigi paylasim ve ¢esitli etkinliklere katilim
kanallarim igeren, sosyal medya pazarlamasi baglaminda markalarin ¢ekici kitle segmentleriyle
iletisim kurmalari i¢in her gegen zaman igerisinde daha 6nemli hale gelmektedir (Ashley & Tuten,
2015). Sosyal medyanin yayilmasi, sirketler ve markalar icin tamamen yeni bir ¢ag ve onlari
miisterilerine ulasmanin ve onlarla etkilesim kurmanin yeni yollarin1 aramaya zorlamistir (Godey,
Manthioua, Pederzoli, vd., 2016).

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda marka ile ilgili bilgileri 6zgiirce olusturup
yayimlayabilir ve sosyal etkilesimleri araciligiyla baskalarina marka tercihlerini goniillii olarak
gosterebildiklerinden, giiniimiizde Instagram veya Facebook gibi sosyal medya, elektronik
agizdan agiza pazarlama (eWOM) i¢in ideal bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Veirman, Cauberghe
& Hudders, 2017). Agizdan agiza (WOM) pazarlama, firmalarin tiikketiciden tiiketiciye iletisimi
kasitl olarak etkilemesi, giderek daha onemli bir teknik haline gelmektedir (Kozinets, Valck,
Wojnicki, & Wilner, 2010).

Sosyal medya pazarlamas1 (SMP) artik sadece bir merak ya da trend degildir, ayn1 zamanda
pazarlama stratejisinin yerlesik ve zorunlu bir unsuru haline gelmistir. Sosyal medya, diinya
genelindeki insanlarin giinliik yagsamlarmin parcasidir. Diinyanin dort bir yanindaki insanlar, her
saniye evde veya iste masaiisti veya mobil cihazlardan sosyal medya platformlarma
baglanmaktadirlar. Dolayisiyla, giiniimiizdeki ¢ogu isletme onu pazarlama faaliyetlerinin disinda
birakma gibi bir liikkse sahip degildirler (Zahay, Labrecque, Reavey & Roberts, 2024:229).
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2. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, yapilan analizler ve elde edilen bulgulara
yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, dncelikle mevcut literature dayali olarak sosyal medya pazarlamasi
hakkinda kavramsal bir ¢erceve c¢izilecektir. Daha sonra, Web of Science Cekirdek
Koleksiyonunda konu ile ilgili odaklanilmig arastirmalarin bibliyometrik analizini yapmaktir.
Bibliyometrik analizin amaci, alanin entelektiiel yapisina, dinamiklerine, evrimine ve bir takim
tarihsel dontisiimlerine dair veriler elde etmektir. Boylece, sosyal meda pazarlamasi alaninda en
cok etkili olan yazarlar, yayinlar, dergiler, anahtar kelimeler, giincel gelismekte olan arastima
konularini, trendleri, konularin doniisiimii ve zaman igerisinde bunlara eslik eden ilave kavramlari,
hangi kavramlar hangi yillar arasinda daha ¢ok 6ne ¢iktigini tespit etmektir. Calismanin bir diger
amacida, VOSviewer yazilimmin 6zelliklerinden faydalanarak alanin entelektiiel yapisina yonelik
literatiir haritalarin1 ortaya koymak ve analizlerde elde edilen nicel verileri nitel olarak
yorumlamaktir.

Arastirma kapsaminda Web of Science (WoS) veri tabani iizerinden asagida belirtilen
toplam on arastirma sorusuna cevap aranmistir:

Sosyal medya pazarlamasi lizerine yillara gére yaym dagilimi nasildir?

Sosyal medya pazarlama arastirmalarinda en ¢ok atif alan ilk 10 makale hangileridir?
Sosyal medya pazarlama arastirmalarinda en ¢ok atif yapilan ilk 10 yazar kimlerdir?
Sosyal medya pazarlama arastirmalarinda en ¢ok atif alan ilk 10 dergi hangileridir?
Sosyal medya pazarlamas: ile ilgili yaymnlarda en ¢ok kullanilan ilk 20 anahtar kelime
hangileridir?

6. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yayinlarda en ¢ok birlikte bulunan ilk 20 anahtar kelime
hangileridir?

I e

7. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili kavramsal trendler, doniisiimii ve zaman igerisinde
bunlara eslik eden ilave kavramlar hangileridir?

8. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili hangi kavramlar hangi yillar arasinda daha ¢ok 6ne
cikmistir?

9. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ortaya ¢ikan yeni temalar nelerdir?

10. Siirekli gelisen Sosyal medya pazarlamasi alaninin mevcut durumu nedir?

2.2. Veri ve Analiz

Bu calismanin verileri Web of Science (WoS) veri tabaninda alinmistir. WoS, yiiksek
kalitede veri kaynagi saglayan diinyanin en itibarl, giivenilir ve en genis kapsamli akademik bilgi
kaynaklariin entegrasyonunu saylayan bir platformdur.

Bibliyometrik analiz siirecinde 20.02.2026 Web of Science (WoS) veri tabaninda “sosyal
medya pazarlamas1” anahtar kelimesi kullanilarak yapilan tarama sonucu 2,279 esere ulagilmistir.
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Filtreleme amaciyla dokiiman tiirii “461 makale”, “17 derleme”; WoS kategorileri “Isletme” ve
“Yonetim”; dizin “SSCI”; eserlerin yayinlanma zaman araligi olarak 2010-2025; yayn dili olarak
da sadece Ingilizce secilmistir. Bu kapsamda Web of Science Cekirdek Koleksiyonunda konu ile
ilgili toplamda 478 makaleye odaklanilmistir. Bibliyometrik analiz i¢in VOSviewer yazilimi
kullanilmistir.

3. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde analiz sonucu elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.1. Web of Science Veri Tabaninda Sosyal Medya Pazarlamasi ile iliskili Yaymnlarin

Yillara Gore Dagilimi

Bu alt baglik altinda 2010-2025 yillar1 arasinda Web of Science (WoS) veri tabaninda sadece
“sosyal medya pazarlamas1” anahtar kelimesi kullanilarak yapilan tarama sonucunda elde edilen
makalelerin yillara gére dagilimini gostermektedir.

Tablo 1: Yayimn Yillar1 (2010-2025)

Yaymn Yih Adet Yayin Yih Adet Yaymn Yih Adet
2025 55 2019 52 2013 6
2024 55 2018 20 2012 4
2023 43 2017 34 2011 1
2022 43 2016 28 2010 2
2021 65 2015 11 | - -—--
2020 57 2014 2 — --

Tablo 1’de Web of Science veri tabaninda “sosyal medya pazarlamasi1” ile ilgili yayimlanan
arastirmalarin istatiksel dagilimina bakildiginda, toplamda 478 yayin gerceklesmistir. Tablo’daki
yayinlarin yaklasik %355°1 (261 adet) son 5 yil (2021-2025) iginde iiretilmistir. 2010-2014
arasindaki toplam yayin sayis1 sadece 15 iken, son 5 yilda bu rakam 17 kattan fazla artmistir. Bu
da sosyal medya pazarlama literatiiriiniin ne kadar giincel oldugunu gostermektedir. 2010-2015
yillar1 arasina incelelendiginde, yayin sayilari tek haneli veya ¢ok diisiik ¢ift haneli rakamlardadir
(yillik ortalama 4 yayin). Sosyal medya pazarlamasinin heniiz yeni kesfedildigi, teorik temellerin
atildigr “nis” bir donem oldugu soylenebilir. 2016-2020 yillar1 arasina incelelendiginde, 2016
yilindaki 28 yayinla baglayan ciddi bir sigrama goriilmektedir. 2020’ye gelindiginde say1 57’ye
ulagarak yaklagik %100°lik bir artig gdstermistir. Bu donem, sosyal medya platformlarinda
(facebook, Instagram, LinkedIn vb.) reklam modellerinin oturdugu ve veri odakli pazarlamanin
patladig siirece denk gelmektedir.
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2021-2025 yillar1 arasina incelelendiginde ise, yayinlarin zirve yaptig1 ve stabil bir seyirde oldugu
gozlemlenmektedir. En yiiksek yayin sayisina 2021 yilinda (65 adet) ulasilmistir. Sonraki yillarda
(2022-2025) sayilar 43 ile 55 arasinda dalgalanmaktadir. Bu, konunun artik “yeni” olmaktan ¢ikip,
yerlesik ve kapsamli bir arastirma alani haline geldigini (doygunluk noktasina yaklastigini)

gostermektedir. Tablo’da en iiretken yilin 2021 (65 yayin) olma sebebi muhtemelen pandemi
donemi ve sonrasi degisen tiiketici davranislar1 ile birlikte dijitallesme hizinin artmasi ve e-
ticaretin patlamasi, bu alandaki ¢aligmalar1 da zirveye tagimigtir Son iki yilda (2024-2025) yayin
sayisinin 55 bandinda devam etmesi, yapay zeka (Al) ve influencer pazarlamasi gibi yeni alt

basliklarin sosyal medya pazarlamasina entegre olmasiyla birlikte akademik diinyada bu alana olan

ilginin hala giincel oldugunu ve devam ettigini kanitlamaktadir.

3.2. Web of Science Veri Tabaninda En Cok Atif Alan Yaynlar

Bu baglik altinda dijital pazarlama ile iliskili en ¢ok atif alan ilk on makaleye yer verilmistir.

Tablo 2: En ¢ok atif yapilan ilk 10 makale

Yil Yazar Makale Ad1 Dergi Ad1 Atif

2012 Vries vd. | Popularity of Brand Posts on Brand Fan Journal of Interactive 1,236
Pages: An Investigation of the Effects of Marketing
Social Media Marketing

2017 Veirman vd. | Marketing through Instagram International Journal of 1,222
influencers: the impact of number of Advertising
followers and product divergence on
brand attitude

2010 Kozinets vd. | Networked Narratives: Understanding Journal of marketing 1,173
Word-of-Mouth Marketing in Online
Communities

2012 Kim vd. Do social media marketing activities Journal of Business 1,130
enhance customer equity? An empirical Research
study of luxury fashion brand

2015 Ashley vd. Creative Strategies in Social Media Psychology & marketing 763
Marketing: An Exploratory Study of
Branded Social Content and Consumer
Engagement

2015 Liu vd. What makes a useful online review? Tourism Management 732
Implication for travel product websites

2016 Godey vd. Social media marketing efforts of Journal of business research 676
luxury brands: Influence on brand equity
and consumer behavior
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2018 Lee vd. Advertising Content and Consumer Management Science 633
Engagement on Social Media: Evidence
from Facebook

2012 Smith vd. | How Does Brand-related User-generated Journal of Interactive 591
Content Differ across YouTube, Marketing
Facebook, and Twitter?

2011 Michaelido | Usage, barriers and measurement of Industrial Marketing 513
u vd. social media marketing: An exploratory Management
investigation of small and medium B2B
brands

Tablo 2, Web of Science (WoS) veri tabaninda “sosyal medya pazarlamas1 (SMP)” anahtar
kelimesi kullanilarak yapilan tarama sonucu en ¢ok atif yapilan ilk on makaleyi gostermektedir.
Atif sayilar1 ve dergi prestijleri iizerinden yapilan bu analiz, alanin entelektiiel yapisin1 anlamamiza
yardime1 olur. Tablo incelendiginde, 2012 yilinda Vries vd.’ne ait yayimlanan makale, toplam
1,236 atif ile ilk sirada, 2017 yilinda Veirman vd. ne ait yayimlanan makale, toplam 1,222 atif ile
ikinci sirada, 2010 yilinda Kozinets vd. ne ait yayimlanan makale, toplam 1,173 atif ile tiglincii
sirada yer almaktadir.

Tablo’daki caligsmalar incelendiginde, basliklarinda ve 6zlerinde temel odak noktalari,
sosyal medya pazarlama ¢abalari, ag dinamikleri, influencer (etkileyici) pazarlamasi, sosyal medya
reklam igerikleri, marka tutumu ve degeri, tiikketici davranisi, agizdan agiza pazarlama ve en baskin
olarak tiiketici etkilesimi dikkat cekmektedir. Tablo’daki dergi prestiji ve etkilerine bakildiginda,
Web of Science (WoS) veri tabaninda, WoS kategorileri “Isletme” ve “Yoénetim” ve “SSCI”
dizininde pazarlama disiplininin en iist segmenti’de (Q1 kategorisi) yer almaktadir. Bu tablodaki
bulgular dogrultusunda, eger bir bibliyometrik analiz veya literatiir taramas1 yapilacaksa, bu 10
makale arastirmacilar i¢in “temel literatiir” olarak dikkate alinmalidir. Bu makalelere atif
yapmadan bir sosyal medya pazarlamasi makalesi yazmak, akademik eksiklik olarak goriilebilir.

3.3. Anahtar Kelimelerin Birlikte Bulunma Analizi

Bu baglik altinda dnce “anahtar kelimelerin birlikte bulunma analizi” VOSviewer yazilimi
ile yapilarak yazarlarin aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan ilk 20 anahtar kelime, yayinlarda en ¢cok
birlikte bulunan ilk 20 anahtar kelime ve anahtar kelimelerin toplam ag giicii analiz edilmistir.
Daha sonra ag gorseli lizerinden arastirmalarda kullanilan anahtar kelimelerin haritasi ortaya
konulmustur. Dolayisyla, arastirma sorularindan biri olan “sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
yayimnlarda en c¢ok kullanilan ilk 20 anahtar kelime hangileridir?” ve digeri “sosyal medya
pazarlamasi ile ilgili yayinlarda en ¢ok birlikte bulunan ilk 20 anahtar kelime hangileridir?” bu
kisimda cevap bulunmaya calisilmistir.
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Tablo 3: Birlikte Bulunma Analizi (Co-occurrence analysis of author keywords)

Sira Anahtar Birlikte Toplam
Kelime Bulunma Ag Giicii
1 Social media marketing 254 348
2 Social media 121 155
3 Customer engagement 48 85
4 Influencer marketing 27 48
5 Facebook 26 63
6 Digital marketing 18 46
7 Purchase intention 18 35
8 Social networking sites 17 37
9 Brand equity 16 35
10 Consumer behavior 15 35
11 Brand management 13 30
12 Influencer 13 24
13 Brand loyalty 13 18
14 Instagram 12 24
15 Marketing communication 10 33
16 Branding 10 20
17 Twitter (X) 10 20
18 Virtual influencer 10 15
19 Trust 10 14
20 Artificial intelligence (AI) 7 23

Tablo 3, sosyal medya pazarlamasi (SMP) alanindaki literatiiriin kavramsal yapisini, en
cok kullanilan ilk 20 anahtar kelimeleri, en ¢ok birlikte bulunan ilk 20 anahtar kelimeleri, kelimeler
arasindaki ag iliskilerini (Co-occurrence) alanin “merkez” ve “cevre” kavramlari olarak net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Tablo’nun ilk iki sirasindaki veriler, arastirmanin ana sinirlarini
cizmektedir. 254 kez birlikte bulunma ve 348 toplam ag giicii ile “sosyal medya pazarlamas1”
birinci sirada tartismasiz merkez kavramdir. Bu yiiksek deger, neredeyse diger tiim anahtar
kelimelerin bu terimle dogrudan baglantili oldugunu gosterir. 121 kez birlikte bulunma ve 155
toplam ag giicii ile “sosyal medya” ikinci sirada yer alarak, konunun daha genis bir iletisim ve
teknoloji baglaminda da ele alindigin1 kanitlamaktadir. 48 kez birlikte bulunma ve 85 toplam ag
giicti ile “tiiketici etkilesimi” li¢ilincii sirada yer alan en giiclii temadir. Dolayisiyla, aragtirmalarin
odaginin sadece sosyal medyada “var olmak” degil, aym1 zamanda kullaniciyla “bag kurmak”
oldugu acik¢a anlagilmaktadir. Yedinci siradaki “satin alma niyeti” ve onuncu siradaki “tiiketici
davranis1” her ikisi de toplam 35 ag giicii ile sosyal medya cabalarinin nihai ekonomik ¢iktisini
(satis ve davranis degisikligi) temsil etmektedir. Tablo, geleneksel pazarlamadan modern dijital
trendlere gecisi yansitan 6nemli ipuglart vermektedir. Influencer ve teknoloji olarak yiikselen ve
trend olan iki tema gozlemlenmektedir. Bunlardan birisi, “influencer & influencer pazarlama”, bu
iki kavramin toplam ag giicii (48 + 24 = 72) oldukga yiiksektir.

ASEAD CILT 13 SAYI 1 YIL 2026, S 216-230
EJSER VOLUME 13 ISSUE 1 YEAR 2026, P 216-230



[zzet GULSEN | 225

Ozellikle, tablo’da onsekizinci sirada yer alan, 10 kez birlikte bulunma ve 15 toplam ag giicii ile
“sanal etkileyici” literatiiriin son derece giincel ve sanal insan modellerine yonelik bir evrim i¢inde
oldugunu gostermektedir. Yiikselen ve trend olan diger tema ise yapay zekadir (AI). Listede
yirminci sirada yer almasina ragmen, 7 sikliga karsilik 23 gibi yiiksek bir ag giiciine sahip olmasi
dikkat ¢ekicidir. Bu durum, yapay zekanin az sayida ama c¢ok kritik/merkezi konularda
(algoritmalar, otomasyon vb.) literatliire entegre olmaya basladigim1 gostermektedir. Tablo
incelendiginde, sosyal medyanin bir “marka gelistirme alani” oldugu verilerle sabitlenmistir.
Dokuzuncu sirada, “marka degeri”, onbirinci sirada “marka yonetimi” ve oniiciincii sirada “marka
sadakati” bu li¢ kavramin toplam ag giicii sirasiyla 35, 30 ve 18 olarak tabloda yer almasi, sosyal
medyanin marka imaji ve uzun vadeli miisteri baglilig1 yaratma kapasitesinin yogun sekilde
incelendigini ortaya koymaktadir. Tablo, sosyal medya platform bazli analiz edildiginde ise, 63
toplam ag giicii ile “Facebook” birinci sirada, 24 toplam ag giicii ile “Instagram” ikinci sirada,
“Twitter (X)” 20 toplam ag giicii ile ii¢lincii sirada yer almaktadir. Son olarak, tablo’da “djjital

29 <¢

pazarlama”, “pazarlama iletisimi” ve “gliven” unsurlarinin sosyal medya pazarlamasi ¢aligmalari
ile giiclii bir ag iliskilerin oldugu sdylenebilir.
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Sekil 1: Birlikte Bulunma Analizi - VOSviewer Ag Gorseli

Sekil 1°de, VOSviewer ag gorseli oOzelligi aracilifiyla, yazarlarin sosyal medya
pazarlamast ile ilgili yaymlarinda one c¢ikan anahtar kelimelerin haritalanmasi yapilmistir.
VOSviewer ag gorseli, sosyal medya pazarlamas literatiiriiniin “sosyal medya pazarlamas1” ve
“sosyal medya” diiglimleri etrafinda yogunlastigi ¢ok merkezli bir yapr sergilemektedir.
Gorseldeki en biiyiik diigiimlerden biri olan tiiketici etkilesiminin alanin kalbinde yer aldigini ve
“satinalma niyeti” ile “marka sadakati” gibi sonu¢ odakli kavramlarla dogrudan iligkili oldugunu
kanitlamaktadir.
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Farkli renklerle ayrilan kiimeler (cluster); “influencer pazarlamasi” ve “sanal influencer” gibi
giincel trendlerin bir grubu, “dijital pazarlama” ve “pazarlama stratejisi” gibi stratejik unsurlarin
ise diger bir akademik odagi olusturdugunu gdstermektedir. Ayrica, “yapay zeka (Al)” ve “makina
ogrenmesi”gibi teknik terimlerin agdaki varligi, literatiiriin teknolojik doniisiime ve metin
madenciligi odakli analize (text mining) hizla entegre oldugunu gostermektedir. Ag gorselinin
geneline baktigimizda, ilgili fenomenin alani ile iliskili ¢ok fazla unsur vardir. Dolayisiyla, sosyal
medya pazarlama kavrami tek basina degil, gorseldeki diger biitiin bilesenleri ile daha ¢ok anlam
kazandig1 soylenebilir.
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Sekil 2: VOSviewer Katman Gorseli

Sekil 2, yazarlarin sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yaymnlarinda 6ne ¢ikan anahtar
kelimelerin VOSviewer katman gorselidir. Katman gorseli ile amaglanan, sosyal medya
pazarlamasi ile iligkili kavramsal trendler, doniisiimii ve zaman igerisinde bunlara eslik eden ilave
kavramlar, hangi kavram hangi yillar arasinda daha ¢ok one ¢ikmis, ortaya ¢ikan yeni temalar ve
sosyal medya pazarlama alaninin mevcut durumunu ortaya koymaktir. Dolayisyla, arastirma
sorularindan biri “sosyal medya pazarlamasi ile ilgili kavramsal trendler, doniisiimii ve zaman
icerisinde bunlara eslik eden ilave kavramlar hangileridir? , “sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
hangi kavramlar hangi yillar arasinda daha ¢ok 6ne ¢ikmistir? , “sosyal medya pazarlamasi ile
ilgili ortaya ¢ikan yeni temalar nelerdir? “ ve son olarak “siirekli gelisen sosyal medya pazarlama
alaninin mevcut durumu nedir? sorularia da bu kisimda cevap bulunmaya calisilmistir. Boylece,
aragtirma yonteminde belirtilen toplamda on soruya da cevap bulunacaktir.
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Sekil’deki VOSviewer katman gorseli incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi
literatiiriiniin 2019°dan 2023’e¢ uzanan zamansal evrimini ve konu degisimlerini ¢ok acik bir
sekilde gostermektedir. Yillar arasinda, sosyal medya pazarlamas: ile ilgili kavramsal trendler,
doniislimii ve zaman icerisinde bunlara eslik eden ilave kavramlar, sosyal medya pazarlamasi
gelisimi ile iliskili hangi kavramlarin hangi yillar arasinda daha ¢ok 6ne ¢iktigi, sosyal medya
pazarlamasi ile ilgili ortaya ¢ikan yeni temalar ve son olarak siirekli gelisen sosyal medya
pazarlama alanmin mevcut durumu hakkinda bazi 6nemli bulgular sekildeki renk gegislerinden
anlasilmaktadir. Gorseldeki mor ve koyu mavi tonlar “sosyal medya”, “pazarlama” ve “marka
yonetimi” gibi kavramlari 2019-2020 civarinda alanin temelini olusturdugunu gosterirken; yesil
ve sar1 tonlara dogru gidildik¢e odagin daha giincel ve teknolojik basliklar olan “influencer
pazarlama”, “sanal influencer”, “makina 6grenmesi” ve “metin madenciligi” konularina kaydigi
goriilmektedir. Ozellikle 2022 sonras1 donemi temsil eden parlak sar1 bdlgeler, literatiiriin artik
geleneksel stratejilerden ziyade yapay zeka destekli analizler ve yeni nesil dijital etkileyiciler
etrafinda yogunlastigini, akademik ilginin teknolojik entegrasyonla beraber dinamik bir ivme

kazandigini gozlemlenmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu ¢alismada, sosyal medya pazarlamasi literatiiriiniin entelektiiel yapisi, kavramsal evrimi
ve giincel egilimleri bibliyometrik analiz yontemiyle sistematik bigimde ortaya konulmustur. Elde
edilen bulgular, sosyal medya pazarlamasinin yalnizca uygulamaya doniik bir dijital ara¢ degil,
ayn1 zamanda giiclii teorik temellere, merkezi kavramlara ve giderek derinlesen alt aragtirma
alanlarina sahip olgun bir akademik disiplin haline geldigini gostermektedir.

Oncelikle, kiiresel dlgekte sosyal medya reklam harcamalarini 2025 yilinda 275,98 milyar
ABD dolarmna ulagacagi ve 2030 yil1 itibariyla 480,07 milyar ABD dolarina ¢ikacagi yoniindeki
projeksiyonlar (Statista, 2025), alanin yalnizca akademik degil, ayn1 zamanda ekonomik agidan da
stratejik onem tasidigini agikca ortaya koymaktadir. Reklam harcamalarinin biiyiik 6l¢iide mobil
platformlara kaymasi ve kullanici sayisinin milyarlar seviyesine ulasmasi, sosyal medya
pazarlamasmin gelecekte isletmelerin temel rekabet araclarindan biri olmaya devam edecegini
gostermektedir. Bu makro veriler, bibliyometrik bulgularla birlikte degerlendirildiginde, akademik
iretimdeki artigin piyasa gerceklikleriyle paralel ilerledigi gortilmektedir.

Web of Science verilerine gore 2010-2014 doneminde sinirli sayida yayin iiretilmisken,
ozellikle 2016 sonrasi ciddi bir ivmelenme yasanmis, 2021 yilinda yayin sayisi zirveye ulasmistir.
Bu artis, dijitallesmenin hizlanmasi, Covid-19 pandemi siireci, e-ticaret hacmindeki biliyiime ve
veri odakli pazarlama uygulamalarmin yayginlagsmasiyla dogrudan iligkilidir. 2022 sonrasi
donemde yayin sayilarinin gorece stabil bir bantta seyretmesi, alanin artik kesif asamasini geride
birakarak kurumsallasmis ve doygunluk seviyesine yaklasmis bir arastirma alania doniistiiglinii
gostermektedir. Bununla birlikte, influencer pazarlamasi ve yapay zeka temelli uygulamalarin
literatiire entegre olmasi, alanin yenilik¢i yoniiniin halen canli oldugunu gostermektedir.
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En ¢ok atif alan caligmalar incelendiginde, 6zellikle Vries, Veirman ve Kozinets tarafindan
yayimlanan makalelerin alanin temel referans noktalarin1 olusturdugu goriilmektedir. Bu
caligmalar; tiiketici etkilesimi, influencer pazarlamasi, sosyal ag dinamikleri ve marka degeri gibi
kavramlart merkeze alarak sosyal medya pazarlamasinin teorik g¢ercevesini insa etmistir.
Dolayisiyla, bu yaymlar alanin “gekirdek literatlirii” olarak degerlendirilmeli ve gelecekte
yapilacak ¢alismalar icin referans altyapisi olusturmalidir.

Anahtar kelime birlikte bulunma (co-occurrence) analizi sonuglari, sosyal medya
pazarlamasi literatiiriiniin merkezinde “sosyal medya pazarlamas1”, “sosyal medya” ve ozellikle
“tliketici etkilesimi” kavramlarinin yer aldigini géstermektedir. Bu durum, arastirmalarin yalnizca
goriiniirliik ve erisim metriklerine degil; daha ¢ok kullanictyla kurulan etkilesimsel baga ve bu
bagin satin alma niyeti ile marka sadakatine doniismesine odaklandigini ortaya koymaktadir.
“Satin alma niyeti” ve “tiiketici davranis1” kavramlarinin gii¢lii ag baglantilari, sosyal medya

faaliyetlerinin nihai performans ¢iktilariyla dogrudan iliskilendirildigini gostermektedir.

Platform temelli analizde Facebook, Instagram ve Twitter’in 6ne ¢ikmasi, literatiiriin belirli
sosyal aglar lizerinden derinlemesine analizler yiiriittiiglinii gostermektedir. Ancak katman
(overlay) gorselindeki zamansal renk gecisleri, arastirma odagimin 2019-2020 déneminde daha
cok marka yOnetimi ve pazarlama stratejisi gibi temel kavramlara yogunlastigini; 2022 sonrasi
donemde ise influencer pazarlamasi, sanal influencer, makine 6grenmesi ve metin madenciligi gibi
teknoloji odakli konulara kaydigini géstermektedir. Ozellikle yapay zeka kavraminin diisiik sikliga
ragmen yiiksek ag giiciine sahip olmasi, bu alanin literatiirde stratejik bir konuma dogru ilerledigini
gostermektedir.

Bu baglamda degerlendirildiginde, sosyal medya pazarlamasi literatiirii iic temel eksen
etrafinda evrilmektedir:

1. Etkilesim ve tiiketici odaklilik ekseni: tiiketici etkilesimi, satin alma niyeti, marka sadakati,
2. Marka ve strateji ekseni: marka degeri, marka yonetimi, pazarlama iletisimi,

3. Teknoloji ve dijital doniigiim ekseni: influencer, sanal influencer, yapay zeka, makine
o0grenmesi, metin madenciligi.

Alan, baslangicta iletisim ve goriiniirlik temelli bir yapidan; bugilin veri analitigi,
algoritmik karar sistemleri ve yapay zeka destekli icerik iiretimi gibi ileri diizey dijital
uygulamalara dogru evrilmektedir. Bu doniisiim, sosyal medya pazarlamasinin disiplinlerarasi bir
yaptya biirlindiigiinii ve pazarlama bilimi ile bilisim teknolojileri arasinda gii¢lii bir entegrasyon
olustugunu gdstermektedir.
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ONERILER VE GELECEK ARASTIRMA ALANLARI

Elde edilen bulgular 1s5181nda ve sosyal medya pazarlama alaninin siirekli gelisen yapisi da
g0z Oniine alinarak arastirmacilara ve uygulayicilara asagidaki 6neriler sunulabilir:

Arastirmacilar i¢in Oneriler

» Teknolojik Odak: Literatiirde “sanal influencer” ve “Al destekli igerik {iretimi” alanlarinda
hala doldurulmasi1 gereken bosluklar bulunmaktadir. Gelecek caligmalar, bu teknolojilerin
tiiketici giiveni tizerindeki uzun vadeli etkilerine odaklanabilir.

» Platform Spesifik Analizler: Facebook hala merkez diiglim olsa da, Instagram ve TikTok
gibi hizla yiikselen platformlarin algoritmik yapisi ve geng kusak iizerindeki etkisi iizerine
daha fazla ampirik ¢aligma yapilmasi gerekmektedir.

» Yontemsel Cegitlilik: Bibliyometrik analizlerin 6tesinde, biiyliik veri (big data) setleri
iizerinde metin madenciligi ve duygu analizi (sentiment analysis) yOntemlerinin
kullanilmasi, literatiiriin derinligini artiracaktir.

Uygulayicilar ve isletmeler icin Oneriler

» Mobil Oncelikli Strateji: 2030 yilma kadar reklam harcamalarinm %82,9 unun mobil
izerinden yapilacagi ongoriisii dikkate alinarak, tiim icerik ve kampanya kurgularinin
“mobile-first” (6nce mobil) yaklasimiyla tasarlanmasi kritik 6nem tasimaktadir.

» Etkilesim Odaklilik: Markalarin sadece goriintirliik degil, ag analizlerinde de merkezde yer
alan “tiiketici etkilesimi™ni artiracak, topluluk odakl: stratejilere yatirim yapmasi dnerilir.

> Yapay Zeka Entegrasyonu: Isletmelerin, sosyal medya operasyonlarinda veri analizi ve
otomasyon i¢in yapay zeka aracglarmi erken safhada benimsemeleri, rekabet avantaji
saglamalar1 agisindan elzemdir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi literatiirii niceliksel olarak hizli biiyiiyen,
niteliksel olarak ise merkezi kavramlar etrafinda yogunlasmis ve teknolojik dontisiimle birlikte
yeniden sekillenen dinamik bir arastirma alanidir. Alan, artik yalnizca bir iletisim araci degil, ayni
zamanda veri, algoritma ve etkilesim temelli biitiinlesik bir stratejik pazarlama ekosistemi olarak
degerlendirilmektedir.
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