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Oz

[sletmeler geleneksel pazarlama iletisimi metodlarinin yeterli olmadigini diisinmekte ve miisterilere ulasmak icin cesitli platformlarda variik
gbstermeye calismaktadiriar. [sletmeler, internet ve sosyal medya gibi dijital ortamlarda pazarlama cabalarini artirarak miisterilere daha etkili bir
sekilde ulasmay! hedeflemektedir. Bu calisma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin mevcut yazinlara odaklanarak yapilan ¢alismalarin
icerigini ve bu alandaki arastirmalarin genel haritasini ¢ikarmayl amaglamaktadir. Galismada, nicel veriler kullanilarak pazarlama igin énemli
kavramlardan biri olan "sosyal medya pazarlama faaliyetleri" Uizerine yapilan mevcut literatiiriin bibliyometrik analizi yapilarak arastirmacilara
sistematik bir 6zet sunulmasi hedeflenmistir. Analiz igin Web of Science veri tabaninda bulunan ve 2006-2023 seneleri arasinda yayinlanmig
eserler VOSviewer yazilim programi aracilidiyla bibliyometrik verileri temel alinarak incelenmistir.68 adet Ingilizce dilinde yazilmig bilimsel yazinin
analize dahil edildigi calisma, atif dagilimi, yazar, en ¢ok atif alan calismalar, yayin sayisinin yillara gére dagilimi, anahtar sézcik gibi kriterler
yéniinden incelemistir. Arastirma sonucunda, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak 2017 yilindan sonra yapilan calismalarin
miktarinda yikselme yasandigi gézlemlenmektedir. Galismalarin yaygin olarak Gin ve Tirkiye'de yapildigi ve yazin tiirii agisindan adirlikli olarak
makalelerin yazildigi gérilmektedir. Kim Anglla, Ko Ounju ve Chen Shin gibi yazarlar, literatiire en énemli katkiyi yapan yazarlar arasinda yer
almaktadir. En ¢ok atif alan calismalara bakildiginda Kim ve Ko (2012), Chen ve Lin (2019), Seo ve Park (2018), Ismail (2017) ve Yadav ve
Rahman (2017) calismalarinin en ¢ok atif alan ¢alismalar oldugunu sonucuna varilmaktadir. Galisma Giiney Kore, ABD, Tayvan ve Gin gibi
lilkelerde de en fazla atif yapildigini géstermektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili son yillarda teorik arastirmalarda artan bir ilginin
oldugu ve galismalarin giderek artabilecegi gézlenmektedir. Bu durum, pazarlamacilar ve akademisyenler icin kesfedilmeyi bekleyen, isletmeler igin
ise farkli sektorlerde ve pazar segmentlerinde rekabet avantajlari sunabilecek 6nemli bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri, Bibliyometrik Analiz.

Abstract

In today's business environment, enterprises perceive traditional marketing communication methods as insufficient and strive fo establish a
presence on various platforms to reach customers. Businesses aim to reach customers more effectively by increasing their marketing efforts in
digital environments such as the internet and social media. This study aims to map the content and general landscape of research on social media
marketing activities by focusing on existing literature on social media marketing. The study aims to provide researchers with a systematic summary
by conducting a bibliometric analysis of existing literature on "social media marketing activities," an important concept in marketing, using
quantitative data. The analysis was conducted using bibliometric data based on articles published between 2006 and 2023 found in the Web of
Science database, using the VOSviewer software program. The study, which includes 68 scientific articles written in English, examines citation
distribution, authors, most cited studies, distribution of publications by year, keywords, and other criteria. As a result of the research, an increase in
the number of studies on social media marketing activities after 2017 is observed. The studies are widely conducted in China and Turkey, with
articles being the predominant type of literature. Authors such as Kim Anglla, Ko Ounju, and Chen Shin are among the authors who have
contributed the most to the literature. When looking at the most cited studies, it is concluded that the studies by Kim and Ko (2012), Chen and Lin
(2019), Seo and Park (2018), Ismail (2017), and Yadav and Rahman (2017) are the most cited studies. The study also shows that the most
citations are made in countries such as South Korea, the United States, Taiwan, and China. There is an increasing interest in theoretical research
on social media marketing activities in recent years, and it is observed that studies may continue to increase. This situation highlights an important
topic that awaits exploration for marketers and academics and can provide competitive advantages for businesses in different sectors and market
segments.
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Girig
Glinlimizde iletisim teknolojileri hizla ilerlemekte ve internet kullanimi her gecen giin artmaktadir. Bu durum, bireylerin
yani sira igletmeler ve markalar igin de biiyiik firsatlar sunmaktadir. isletmeler ve markalar internetin avantajlarindan
yararlanmakta ve aktif iletisim ortaminda hedef kitleleriyle etkilesim kurabilmektedir (Jothi vd., 2011:234 ). isletmeler bu
slregte ise sosyal medya uygulamalari, elektronik ticaret, dijital pazarlama, dijital platformlar ve sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. 2023 yilina ait Datareportal Digital Global Statshot Raporu'na gére, Sosyal medya
kullanimi giderek artmakta olup diinya genelindeki nlfusun %60'I sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Bu, diinya ¢apinda toplam 4.80 milyar insanin sosyal medya aginda oldugu gostermektedir. Son bir yil
icinde ise 150 milyondan fazla yeni kullanicinin sosyal medyaya katilarak bu biiylimeye katkida bulunmustur. Ayrica,
kisilerin sosyal medyaya ayirdi§i ortalama vaktin giinlik iki buguk saat oldugu tespit edilmistir (Kemp, 2023). Isletmelerin
cogunlugu pazarlama ¢abalarini desteklemek amaciyla en az bir sosyal medya agini aktif olarak kullanmaktadir. Rapora
gore, Facebook dlinya genelinde en yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformudur ve isletmelerin %21'i pazarlama
faaliyetleri icin Facebook'u tercih etmektedir. Ayrica, isletmelerin %18,2'si pazarlama stratejilerini desteklemek igin
Instagram'l tercih etmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, isletmelerin musterileriyle yakin ve guclu iligkiler kurmayi ve drtinleri hakkinda
pozitif dénlsler elde etmeyi amagladiklari bir stratejidir. Bu hedefe ulasmak icin sosyal medya platformlari (YouTube,
Instagram, Facebook, TikTok, Twitter gibi) ve internet siteleri (zerinden Urlnlerin reklami ve drdnlerin tanitimi
yapiimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Ozellikle sosyal medya platformlari, markalarin dogrudan miisteri
kitlesiyle iletisim kurmalarini saglayan glglii araclardan biridir. Bu platformlar (izerinden markalar, Urinlerini
tanitabilmekte, musteri geri bildirimlerini aninda alabilmekte ve musteri iligkilerini gliclendirebilmektedirler (Jothi vd.,
2011:234).

Tuketiciler ise aligveris icin kararlarini verirken sosyal medyada bulunan olumlu veya olumsuz yorumlari, paylasilan
deneyimleri ve markalarin sosyal medya platformlarindaki takipgi sayilari gibi faktorleri dikkate almaktadirlar (Phan vd.,
2011: 211). Bu nedenle, isletmeler icin sosyal medya pazarlama stratejileri son derece kritik 6Gneme sahiptir. Sosyal
medya pazarlamasi, isletmelerin marka bilinirligini artirmasina, hedef kitlelerini etkilemesine, Uriinlerini tanitmasina ve
tiketicilerle dogrudan iletisim kurmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlari (izerinde yapilan
analizler, isletmelerin musteri davraniglarini ve tercihlerini daha iyi anlamalarina yardimci olmaktadir (Akgin, 2020:
4221). Bu baglamda sosyal medya pazarlama faaliyetleri, isletmelerin ve pazarlama uzmanlarinin dikkatini ceken dnemli
bir konudur. Arastirmalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degeri, tlketici yanitiar ve satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesi ve
marka bagliliginin énemli bir itici giici oldugu bulgusuna ulagiimaktadir (Akgin, 2020: 4211; Tufekci vd., 2020: 937;
Ismail, 2017: 129; Chen ve Lin, 2018: 22; Koay vd., 2020: 53).

Bu calismada, Web of Science veri tabaninda yer alan 2006-2023 yillari arasini kapsayan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini iceren calismalar incelenmistir. Calisma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iliskin mevcut yazinlara
odaklanarak yapilan galigmalarin icerigini ve bu alandaki arastirmalarin genel haritasini gikarmayr amaglamaktadir.
Yapilan incelemeler VOSviewer programiyla gergeklestirilmistir. Calisma iki bdlimden olusmaktadir. ilk béliminde
sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle ilgili yapilan literatiir aragtirmasi degerlendirilmistir. Sonraki bélimde ise literatir
arastirmasi kapsaminda yer alan makalelerin bibliyometrik analizi yapilarak sonuglari yorumlanmistir. Bu ¢alismayla
sosyal medya pazarlama faaliyetleri bibliyometrik analiz yontemiyle incelenerek sosyal medya faaliyetlerinin
pazarlamadaki yeri ve gelisimiyle ilgili literatiire katki saglanmasi amaglanmistir. Bu yondyle literatiirde yer alan daha
once yapilmis sosyal medya pazarlama faaliyetleri calismalarindan farklilik géstermektedir.

1. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya glinimuzde bireyler ve isletmeler arasinda iletisimi kolaylastiran, bilgi paylagimini artiran ve pazarlama
stratejilerini geligtiren dnemli bir arag haline gelmistir. instagram, Youtube, Facebook ve Twitter gibi trend olan sosyal
medya platformlari Uzerinde gergeklesen etkilesim, giinimizde insanlarin etkili iletisim kurmalarini saglamaktadir.
insanlar, bu platformlar araciligiyla birbirleriyle baglanti kurabilmekte, bilgi paylasabimekte ve topluluklar
olusturabilmektedirler. Ayrica, isletmeler de sosyal medya platformlarini reklam, pazarlama ve gesitli is faaliyetleri icin
etkili bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya, isletmelerin Grlinlerini genis kitlelere tanitmak, misteri tabanini artirmak
ve marka bilinirligini gu¢lendirmek igin guglu bir arag haline gelmektedir. Bu platformlar, kullanicilarla dogrudan etkilesim
kurma, muigsteri memnuniyetini saglama, geribildirim alma konularinda isletmelere benzersiz firsatlar sunmaktadir
(Weinberg, 2009, 12-17).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin Griinlerini tiketicilere degerli kilmak ve onlari ikna etmek amaciyla sosyal medya
platformlarini kullanma stratejilerini kapsamaktadir. Bu pazarlama yaklasimi, sosyal aglar, ¢evrimici topluluklar, blog
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pazarlama ve benzeri araglar kullanarak gergeklestiriimektedir. Ginimiizde sosyal medya pazarlamasi, sadece
isletmelerin  Grtnlerini tanitmakla kalmamakta ayni zamanda siyasi kampanyalarin, kamu politikasinin, marka
yonetiminin, halkla iligkilerin ve isletme ici iletisimin dnemli bir parcasi haline gelmektedir (Neti, 2011: 3).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin Grlnleri hakkinda tliketicilere bilgi vermede kritik bir rol oynamaktadir. Bu
pazarlama aracl, isletmelere cesitli avantajlar saglamaktadir. Bunlar; isletmelere ve sunduklari Grlinlere bir kimlik
kazandirmak, isletmelerin, Grlnler hakkinda bilgisi bulunmayan potansiyel miisterilerle baglanti kurmalarina kolaylik
saglamak, isletmeleri tliketiciler agisindan daha kolay gérunur bir hale getirmek, benzer hedef pazara hizmet eden diger
isletmelerle etkilesim halinde olmalarina ve iligki kurmalarina destek olmak, tiiketicilerin aradigi etkilesim ve iletigimi
sa@lamak olarak sayilabilmektedir (Neti, 2011: 9).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri, isletmelerin veya bireylerin sosyal medya platformlari (izerinden marka bilinirligini
artirmak, hedef kitleleriyle etkilesim kurmak, Uriin veya hizmetlerini tanitmak ve satislarini artirmak amaciyla yaptiklari
cesitli stratejik faaliyetleri icermektedir. Bu faaliyetler genellikle sosyal medya platformlarinda igerik olusturmays,
paylasmayi, reklam yapmayi, etkilesime gegmeyi ve analizleri takip etmeyi kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri icerik olusturma ve paylasma, etkilesim ve topluluk yonetimi, isbirlikleri ve kampanyalar, yarismalar, reklam
kampanyalari, istatistik ve analizlerin takibi, etkileyici(influencer) pazarlamasi, hedef kitle arastirmasi ve sosyal medya
y6netimi araglarini kullanma gibi unsurlari icermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; 60-62; Smith, 2011: 59).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri bes boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar etkilesim, kisisellestirme, bilgesellik,
agizdan agiza iletisim ve trend olmadir (Akgln, 2020: 4220; Yadav ve Rahman, 2017: 6). Etkilesim boyutu, sosyal
medyanin isletmelerin ve misterilerin igerik ve gorUslerini paylasmalarini kolaylastirarak birbirleriyle etkilesim kurmalarini
saglayan bir durumu temsil etmektedir. Bilgisellik boyutu, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin marka ve Uriin
oOzellikleriyle alakall pazarlama mesajlarinin tliketicilere ulastirimasi anlamina gelmektedir Bu mesajlar araciligiyla,
marka ve Urtin hakkinda bir kimlik olusturulmasi hedeflenmektedir. Kigisellestirme boyutu, bir hizmetin, bir bireyin
tercihlerini karsilamak icin ne kadar 6zellestirilebilecegini ifade etmektedir. Sosyal medya platformlarinda, kisisellestirme
genellikle yayinlanan mesajlarin hedef kitleye ydnelik olarak &zellegtirilmesidir. Markalar olusturduklari sitelerini
kisisellestirerek daha gugll bir baglihdr olusturabileceklerini dustinmektedir. Trend olma boyutu, sosyal medya
platformlarinda popiiler olan veya olabilecek konulara odaklanarak, markanin bu konulara uygun icerikler Gretmesini ve
bu sayede hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmesini amaclamaktadir. Adizdan adiza iletisim boyutu, bireylerin Uriin ve
markalar hakkinda kisisel fikirlerini ve deneyimlerini, potansiyel veya mevcut tliketicileri ve yakin gevrelerini
bilgilendirmek igin paylasmalaridir. Bu iletisim sekli, kisilerin cevrelerini etkileyerek bir Grlini veya markay! tavsiye
etmelerini, dnermelerini, satin almalarini veya tercih etmemelerini saglamalarini icermektedir (Park ve Jin, 2018: 37;
Simsek, 2021: 89; Vinerean vd., 2013: 68-69; Li ve Law,2019: 427; Bruno vd., 2016: 5835).

Tlketicilerin satin alma davraniglarina bakildiginda, pazarlama gabalarinin, sosyokiltiirel, psikolojik, durumsal ve kisisel
faktorlerin etkisi altinda oldugunu goriimektedir. Sosyo-killtirel faktorler arasinda 6ne ¢ikanlardan biri de referans
gruplandir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve sosyal medya reklamlarinda sik¢a gérdiiglimiiz sanatgilar, Gnldler ve
internet fenomenleri gibi figtirler, tiketicilerin drlin hakkinda bilgi eksikligi durumunda 6rnek alma egiliminde olduklari igin
tercih edilmektedir. Bu nedenle referans gruplar, satin alma davraniglarina kargi poztitif etkiye sahiptir ve sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinde sikga kullanilan stratejilerden biri olarak gérilmektedir (Ay ve Ural, 2011: 111).

Sosyal medyanin satin alma davraniglari tzerindeki etkisinin bir diger 6nemli faktérd, agizdan agiza iletisimdir. Cengiz
ve digerleri (2016: 619) tarafindan yapilan bir arastirma, tliketicilerin marka mesajlariyla etkilesimde bulunurken sadece
markalar takip etmek ve begenmekle kalmadiklarini ortaya koymustur. Ozellikle Facebook platformunda, tiiketicilerin
diger kullanicilari etiketleyerek yorumlar yapmalarinin etkileyici oldugu belirlenmistir. Aragtirma sonuglari, sosyal medya
Uzerinden yapilan agizdan agiza iletisimin, kisilerin satin alma aligkanliklari Uzerindeki etkisinin ne kadar onemli
oldugunu ortaya koymaktadir.

Rahimi ve Kirkbir (2022: 123) yaptiklar arastirmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme ve eglence
boyutlarini ele almistirlar. Calisma sosyal medyada gerceklesen pazarlama faaliyetlerinin, misteri ilhami ve marka
bagliigini nasil etkilemeye neden oldugunu belilemeyi amaglamistir. Arastirmanin sonuglarina gore bilgilendirme
boyutunun marka bagligini pozitif ydnde etkiledigi sonucuna variimaktadir. Buran ve Karakas (2019: 980) sosyal medya
pazarlama faaliyetleriyle alakali yaptiklari calismada ise sosyal medya pazarlama faaliyetleri boyutlarindan agizdan
agiza iletisim, trend olma ve bilgilendiricilik boyutlarini kullandiklari gortiimektedir. Calismada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin boyutlarindan agizdan agiza iletisim, trend olma ve bilgilendiriciligin tiiketici algisi Uzerinde dogrudan
etkilerinin olmadigi sonucuna varilmaktadir. Bagka bir galismanin analiz sonucunda ise Orel ve Arik (2020), sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini ve tliketici katilimini pozitif yonde etkiledigini belirtmektedirler.
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2. Aragtirmanin Yontemi

Bibliyometrik analiz, bir alandaki veya disiplindeki yayin kaliplarini belilemeyi amaglayan sayisal bir teknige atifta
bulunmaktadir (De Bellis, 2009: 167). Bibliyometri, 6zellikle biyuk veri setlerindeki bilgileri ve metinleri analiz etmek veya
degerlendirmek amaciyla kullanilan gesitli yontemleri igeren bir disiplindir. Bu yontemler, arastirma alanlari arasinda
genis bir uygulama alanina sahiptir (Cobo vd., 2011: 147). Birgok arastirma alani, kendi etkilerini, belirli bir makalenin
etkisini veya bir grup arastirmacinin etkisini degerlendirmek icin bibliyometrik yontemlere bagvurmaktadir. (Henderson
vd., 2009). Ayrica, Zupic ve Cater (2015: 430) bibliyometrik yontemlerin, bilimsel alanlarin yapisal gériintiilerini
olusturmak igin bibliyografik verileri yayin veri tabanlarindan elde edebilecegini vurgulamaktadir. Bu baglamda,
bibliyometrik analiz ydnteminin arastirma icin uygun bir teknik oldugu sonucuna variimaktadir. Nicel veriler ve sayisal
Olctim gdstergeleri temelinde yapilan bibliyometrik analizler, sosyal medya pazarlama faaliyeti kavramina yonelik
galismalarin kapsamli bir bakis agisiyla arastirmacilara sunulmasi amaciyla gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda Web of Science veritabani tercih edilmistir. Aragtirmalarin guvenilirligi agisindan, Web of Science
veri tabaninin segilmesi énemli bir faktordir. Web of Science veritabani, ileri diizey veri analizi icin gelismis arama
oOzelliklerine sahiptir ve gesitli denetim mekanizmalarini kullanmaktadir. Yayin etigi agisindan gulvenilir ve nitelikli
calismalari igermekte, farkli disiplinlerden genis bir veri koleksiyonuna erigim imké&ni sunmaktadir (Dirik vd., 2023: 173).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle ilgili literatir arastirmasi Web of Science’da “social media marketing activities”
anahtar sozcugu kullanilarak yapilmistir. 2006-2013 yillari arasinda yapilan 68 galismaya ulasiimistir. Bu g¢alismalar
ulasilan veri, yazar, llke, atif, anahtar sézciik ve kaynak analizleri iizerinden incelenmistir.

Makalelerin analizi stirecinde kullanilan parametreler olan yayin sayisinin senelere gére dagilimi, en fazla ¢alismanin
bulundugu ilkeler, en fazla atif alan on galisma, yazar atif analizi, anahtar kelime analizi ve llke atif analizi (Celik, 2021:
272; Vidal vd., 2022: 102; Zencir ve Kozak, 2012: 675) ¢alismalarindan yararlanilarak belirlenmistir

3. Bulgular

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle ilgili yapilan literatir arastirmasi sonucunda bulunan 68 ¢alismanin yayin
sayisinin yillara gore dagilimi incelenmistir. Calismalarin yayin sayisinin yillara gore dagiimi Sekil 1'de yer almaktadir.

20
18
16
14
12
10

o N B O

2006 2011 2012 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Sekil 1: Yayin Sayisinin Yillara Gére Dagilimi

Sekil 1 incelendiginde, 2006-2023 yillari arasinda 2007-2010 yillari ve 2013- 2014 yillar arasinda sosyal medya
pazarlama faaliyetleri ile ilgili calisma yapiimadigi goriilmektedir. Ozellikle 2019-2023 yillarinda sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile ilgili calisma sayisinin arttigi gérilmektedir. Bu dogrultuda son zamanlarda sosyal medya pazarlama
faaliyetleri konusunun énem kazandigi gézlemlenmektedir.
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Arastirma kapsamindaki galismalarin yazin tiirlerine gére dadilimi incelenerek Sekil 2'de gdsterilmistir.
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Sekil 2: Yazin Tiirleri

Sekil 2'de sunulan verilere gore, 74 adet ¢alismanin turleri ayrintili olarak incelenmigtir. Bu calismalardan 57 tanesi
makale olarak siniflandirimigken, 8 tanesi bildiri, 5 tanesi erken gériinim ¢alismasi, 2 tanesi derleme makalesi, 1 tanesi
veri k&gidi ve son olarak 1 tanesi de toplanti dzeti olarak belirlenmistir. Bu verilere dayanarak, incelenen galismalarin
¢ogunlugunun makalelerden olustugu gorilmektedir. Bu bulgular, arastirma literatlrinin blylk Olgiide makale
formatinda sunuldugunu ve bu formatta yapilan arastirmalarin yaygin oldugunu géstermektedir. Makalelerin diger
tlrlerden belirgin sekilde daha fazla oldugu, bilimsel arastirmalarin yogun olarak makaleler araciigiyla paylasildigi
sonucuna varilabilir. Bu veriler, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda makalelerin énemli bir
rol oynadigini vurgulamaktadir.

Arastirma kapsamindaki calismalarin Ulkelere gore dagilimi incelenerek Sekil 3'te gdsterilmistir.
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Sekil 3: En ¢ok yayin yapan 10 iilke

Sekil 3 incelendiginde ilk 10°da yer alan (lkeler toplam 68 olan galismalarin 60 ‘ini yayinlamiglardir. Geriye kalan 8
calisma ise en cok yayin yapan 10 Ulke arasinda yer almamistir. Bu durum, yayin sayisinin dagiliminin belirlibir
odaklanmaya sahip oldugunu géstermektedir. Ornegin, Cin, 13 yayinla ilk sirada yer almakta ve tim yayinlarin yaklasik
%19,11'ini olusturmaktadir. Diger Ulkelerle karsilastirldiginda, Turkiye, 11 ¢alisma ile Cin'e en yakin dlke konumundadir.
Ancak, bu iki (ilke arasinda belirgin bir fark gézlenmemektedir. ik bes ilke, toplam yayinlarin yaklagik %61,76'sini
gerceklestirerek, 6nemli bir yayin yogunluguna sahip olmaktadir.
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Arastirma kapsamindaki ¢alismalardan en gok atif alan galigsmalar belirlenmistir. En ¢ok atif alan 10 ¢alisma Tablo 1'de
gosterilmistir.

Tablo 1. En Gok Atif Alan 10 Galigma

Yayin Bashg Yazarlar Atif
Sayisi
Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study of (Kim ve Ko, 2012) 887

luxury fashion brand.

Understanding the effect of social media marketing activities: The mediation of social  (Chen ve Lin, 2019) 167
identification, perceived value, and satisfaction.

A study on the effects of social media marketing activities on brand equity and (Seo ve Park, 2018) 157
customer response in the airline industry.

The influence of perceived social media marketing activities on brand loyalty The (Ismail, 2017) 114
mediation effect of brand and value consciousness.

Measuring consumer perception of social media marketing activities in e-commerce (Yadav ve Rahman, 104
industry: Scale development & validation. 2017)

The influence of social media marketing activities on customer loyalty A study of e- (Yadav ve Rahman, 67
commerce industry 2018)

Customer Behavior as an Outcome of Social Media Marketing: The Role of Social (Wilbowo vd., 2021) 57
Media Marketing Activity and Customer Experience.

Perceived social media marketing activities and consumer-based brand equity Testing  (Koay vd., 2020) 55
a moderated mediation model.

Linking social media marketing activities with brand love The mediating role of self- (Algharabat, 2017) 36
expressive brands.

Social media as a communication and marketing tool in tourism: an analysis of online  (Roque ve Raposo, 36
activities from international key player DMO. 2016)

En ¢ok atif alan 10 arastirma ve igerikleri incelendiginde en cok atif alan galismanin Kim ve Ko (887 atif)’ ya ait olan
calismanin oldugu goriimektedir. Kim ve Ko'yu sirasiyla Chen ve Lin (167 atif), Seo ve Park (157 atif), Ismail (114 atif)
ve Yadav ve Rahman (104 atifya ait calismalarin takip ettigi sonucuna varilmaktadir. Bu calismalar dzellikle sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine odaklanmakta ve bu faaliyetlerin diger faktorlerle (satin alma niyeti, misteri baghhg,
misteri degeri, algilanan deger, marka degeri, marka sadakati, marka imaji, deger bilinci vb.) etkilesimini
vurgulamaktadir.

Kim ve Ko (2012: 1480) yaptiklari ¢alismada, liks modaya ait markalarin sosyal medya pazarlamasi kullaniminin
giderek artmasi sonucunda, algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 6zelliklerini belilemeyi ve bu faaliyetlerin
deder esdegerligi, iliski esdegerligi, marka esdegerligi, musteri esdegerligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri bir
yapisal denklem modeli araciligiyla incelemistirler. Liks modaya ait markalarin algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin bes yapisini trendlik, edlence, etkilesim, agizdan adiza ve kisisellestirme olarak belirlemistirler. Bu
faaliyetlerin deger esdegerligi, iliski esdegerligi ve marka esdegerligi (izerindeki etkileri pozitif yonde egilim
gostermektedir.

Chen ve Lin (2018: 22) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin anlagiimasiyla ilgili yaptiklari ¢alisma sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan deger ve sosyal tanimlama aracilijiyla dolayli olarak tliketici memnuniyeti

etkiledigini gbostermektedir. Ayni zamanda, algilanan deger ve sosyal tanimlama dogrudan tiketici memnuniyeti
etkileyerek devam etme niyeti, katilim niyeti ve satin alma niyetini etkiledigi vurgulanmaktadir.
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Seo ve Park (2018: 36) sosyal medya pazarlamasinin hava yolu endistrisinde miisteri tepkisi ve marka degeri
uzerindeki etkilerine baktiklari arastirmanin sonuglarina gére sosyal medya pazarlama faaliyeti boyutlarindan olan trend
olmanin en énemli sosyal medya pazarlama faaliyeti boyutu oldugunu ortaya ¢ikmaktadir. Calisma hava yolu sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindali§i ve marka imaji tizerinde énemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica, sonuglar marka farkindaliginin taahhatu 6nemli 6lgtide etkiledigini ve marka imajinin online adizdan agiza ile
taahhiti dnemli 6lglide etkiledigini gdstermektedir.

Ismail (2017: 129) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgularina gére, sosyal medya pazarlamasi marka sadakatine pozitif
ve anlaml bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Calisma ayrica sosyal medya pazarlamasinin marka sadakati ile
iliskisinde deger bilinci ve marka bilincinin aracilik roliini vurgulamaktadir.

Yadav ve Rahman (2017: 1294) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin e-ticaret sektdrindeki tiketiciler tarafindan
algilanmasini 6lgtlikleri ayni zamanda 0lgek gelistirme ve dogrulama yaptiklari galisma, e-ticaret temelli algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini dlgmek icin e-ticaret ve sosyal medya pazarlama Uzerine mevcut literatir ve ¢alismada
gerceklestirilen bes farkli calismadan elde edilen sonuglara dayanan 15 madde ve bes boyutlu bir dlgek gelistirip ve
dogrulamaktadir. Olgegin gesitli giivenilirlik ve gegerlilik kontrollerinden elde edilen sonuglara gére kapsamli psikometrik
ozellikler sergiledi gorulmektedir. Gelistirilen olgegin nomolojik gecerligini destekleyen algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin marka degeri ve satin alma niyeti (izerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Wilbowo ve arkadaslari (2021: 189) musteri iliski kalitesini 6lgmek icin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini ve mUsteri
deneyimini incelemigtirler. Yapilan analiz sonuglari, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ve musteri deneyiminin musteri
iliski kalitesi Uzerinde onemli bir etkisi oldugunu ve bunun da misteri davranis sonuglari Gzerinde olumlu bir etk
yarattigini gdstermektedir.

Algharabat (2017: 1801) "Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini marka aski ile iliskilendirme: Oz ifadeci markalarin
araclilik rolU" isimli calismasinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka aski arasindaki baglantlyi incelemistir.
Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka aski arasindaki iligkilerde kendini ifade eden markalarin (i¢sel ve
sosyal) aracil etkisini aragtirarak, bunun marka sadakati Gzerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin sonuglari, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin i¢sel ve sosyal olarak kendini ifade eden markalari olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya
koymakta ve bunun sonucunda da marka askini etkiledigini gostermektedir. Bir baska sonugta marka askinin marka
sadakatini pozitif bir sekilde etkiledigini belirtmektedir.

Roque ve Raposo, (2016: 58), ulusal destinasyon yénetim organizasyonlarinin bir setini analiz ettikleri ve sosyal medya
uygulamalarinin iletisim faaliyetlerindeki kullanimini belirleyip karsilastirmistirlar. Elde edilen sonuglar, boyut ve yapidaki
farkliliklara ragmen, sosyal medya iletisim stratejileri tasarlarken benimsemeye ve kesfetmeye deger bazi egilimler ve
ortak uygulamalar olduguna olanak tanimaktadir.

Arastirma kapsamindaki calismalarda ortak yazar analizi yapiimistir. Analiz sonuglari Sekil 4'te gosterilmigtir.

malarvizhi, chin@g@samy agamuda

abirgienvir makhbul, zafingghan mohamed

zainol, n@er raihani

jayashree, gfeenivasan
al mamuggabdullah
yanggging

hayatgpaeem

naznefgfarzana

jianggshuyi

S, VOSviewer

Sekil 4: Ortak Yazar Analizi

VOSviewer programiyla yapilan ortak yazar analizi, bilimsel calismalardaki yazarlarin birbirleriyle olan iligkilerini
incelemek igin kullanilan etkili bir yontemdir. Bu analiz, belirli bir ¢alismada en az bir makaleye sahip olan ve en az bir
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atif almis olan yazarlari belileme amaciyla gergeklestiriimistir. Analiz sonucunda, incelenen 145 yazardan 136'sinin bu
kriterleri karsiladigi tespit edilmigtir. Sekil 4'te sunulan harita, bu yazarlar arasindaki iligkileri gorsellestirerek, genellikle
glclt olmayan iliskilerin varligini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarina gére, 136 yazar arasinda belirli kiimeler ve
isbirlikleri gozlemlenmistir. Ozellikle, 10 yazar arasinda giiglii bir isbirligi oldugu belilenmistir. Bu sonug oldukca
onemlidir ve arastirma alanindaki ortak galismalarin guglendirilmesi igin potansiyel firsatlar sunmaktadir.

Analizde dikkat ¢eken bir yazar olan "lbrahim Blend", en fazla 4 calismada yer alarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak ilging
bir sekilde, bu yazarin, analizde tespit edilen kiimeler icinde yer almadigi gortimektedir. Bu durum, Blend'in belirli bir
grupla gicli bir sekilde iliskili olmadigini ancak yine de dnemli bir katki sagladigini géstermektedir. Bu durum, Blend'in
farkli arastirma alanlarinda cesitli isbirlikleri kurdugunu veya tek basina énemli katkilar yaptigini gdstermektedir.

Arastirma kapsamindaki calismalarla yazar atif analizi yapilmistir. Sonuclari Sekil 5'te gosterilmistir.
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Sekil 5: Yazar Atif Analizi

Sekil S'te yer alan yazar atif analizinde en az bir yayin ve bir atif kriteri kullanilarak yazar atif analizi igin bir ag haritasi
olusturulmustur. Analiz, birbirine bagl 107 birim Uzerinde gerceklestirilmistir. Analiz sonuclari 24 kiime, 746 baglanti ve
toplam 865 baglanti glici igermektedir. En ok atif alan yazarlar arasinda Kim Anglla (887 atif), Ko Ounju (887 atif),
Chen Shin (224 atif), Rahman Zillur (168 atif) ve Yadav Mayank (168 atif) 6n planda bulunmaktadir. Bu bes yazar,
toplam baglanti glicti agisindan da ilk bes sirada yer almaktadir.

Arastirma kapsamindaki calismalarda anahtar sézcik analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Sekil 6'da gosterilmistir.

837



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2024 / Cilt: 15/ Say: 3

financial support

brand engagement parceived social media marketi
co-creation behaviour

business eﬁctiveness brand experience
custoperisatisfaction
%
-
social meWarketing Sl de
willingness

brand consciousness

coffegishops

brand loyalty

brar;}yruﬁp i \
- communityiengagement
- flowtheory

P N , . ., e-shopping 3 3 .
social media thmg actIVIt% . social r?ed|a
Y S 2 —_
purchase Iintentign < green@Fketing
brand attachment < tiust ewom
online ﬁurc&g intentions

hungary

customer behaviors

digital marketing

social media marketing activit

flow state

@ destination preference
S, VOSviewer
9]

Sekil 6: Anahtar Sozciik Analizi

Sekil 6'da sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar kelimeler; 14 tekrarla sosyal
medya pazarlama faaliyetleri (social media marketing activities) 12 tekrarla sosyal medya (social media), 12 tekrarla
sosyal medya pazarlamasi (social media marketing), 8 tekrarla satin alma niyeti (purchase intention) ve 8 tekrarla marka
sadakati (brand loyalty) ifadelerinin 6ne ¢iktigi gorlimektedir. Toplam baglanti giici agisindan en gugli ifadeler sosyal
medya pazarlama faaliyetleri, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya olarak beliflenmistir. En az 3 kez
gozlemlenen ve aralarinda iliski bulunan 143 gdzlem birimi (izerinde yapilan analiz sonucunda, toplam 19 kime,
495baglanti ve 544 toplam baglanti giicl tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki calismalarin Ulkelere gbre aldiklar atiflar analiz edilmistir. Analiz sonuglari Sekil 7'de
gosterilmistir.
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Sekil 7: Ulke Atif Analizi

Sekil 7'deki ag haritasi, bir tlkenin kaynakli yayinlar ve bu yayinlara yapilan atiflar arasindaki iligkileri gorsellestirmek igin
olusturulmugtur. Bu analiz i¢in 21 gdzlem birimi Uzerinde calisiimis ve 6 farkli kime tanimlanmistir. Toplamda 98
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baglanti ve 246 baglanti glicli tespit edilmistir, bu da arastirmanin genis kapsamli ve karmasik bir a§ yapisi oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuglarina gore, en fazla atif alan tlkelerin Giney Kore(1044 atif), ABD (938 atif), Tayvan (268
atif), Cin (205 atif) ve Malezya (184 atif) oldugu beliflenmigtir. Bu llkeler ayni zamanda toplam baglanti glicli agisindan
da énde gelmektedir. Toplam baglanti glicii agisindan da dnde gelmeleri akademik literatiirde 6nemli bir yer tuttuklarini
gbstermektedir.

Eser sayisi bakimindan incelendiginde ise, Cin'in 11 yayin ile en fazla yayina sahip oldugu gériimektedir, ardindan
Malezya 5 yayin ve Hindistan 5 yayin ile gelmektedir. Bu da Cin'in akademik arastirmalarda en dretken (lkelerden biri
oldugunu gostermektedir. Bu analiz, belirli bir alanda Ulkeler arasindaki akademik iligkileri ve yayin etkilesimlerini
anlamak icin énemli bir ara¢ saglamaktadir. Bu bilgiler, arastirmacilarin hangi ilkelerle isbirligi yapabileceklerine, hangi
Ulkelerin belirli konularda onde geldigine ve potansiyel arastirma alanlarina odaklanabileceklerine yonelik degerli bir
kilavuz sunmaktadir.

Arastirma kapsamindaki calismalarin kaynak analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Sekil 8'de gosterilmistir.
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Sekil 8: Kaynak Analizi

Sekil 8'de sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili yayinlarda kaynak analizinde en az bir eserin yayinlandigi ve en
az bir atifin alindigi 36 gdzlem birimi Gizerinde bir analiz gergeklestirilmistir Analiz sonucunda, 7 farkli kiime, 459 baglanti
ve toplamda 3586 bagdlanti gucu belirlenmistir. En fazla atif alan ilk Ug kaynaklar sirasiyla Journal of business research
(887 atif), Asia pacific journal of market (169 atif), Techonological forecasting (167 atif) olarak siralanmigtir. Eser sayisi
bakimindan ise ilk (i¢ sirada Sustainability (5 yayin), Asia pacific journal of market (3 yayin) ve Frontiers in psychology
(3 yayin) kaynaklarinin geldigi gortimektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Glinimuzde teknolojinin hizla gelismesi, yogun rekabet ortami ve bilginin hizli bir sekilde yayiimasiyla birlikte firmalar
karlarini artirmak, sektorde kaliciligi saglamak, musteri memnuniyetini artirmak ve sirdirlebilirligini saglamak gibi
nedenlerden dolayi sosyal medya pazarlama faaliyetleri, marka baglihgi ve tiketici tutumlari ve tiiketici satin alma
davraniglari gibi konulara daha fazla 6zen gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi bloglar, sosyal adlar ve icerik
paylasimi gibi sosyal medya araglarindan yararlanarak marka farkindaligi yaratmak, marka baglihgini olusturmak, bir
Grindi tanitmak ve marka bilinirligini artirmak igin gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 122).iletigim
araclarindaki ilerlemeler, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinda hizli bir evrimin baslamasina neden olmustur. Ozellikle
son zamanlarda sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, bu degisimi artirarak strdirmustir. Bu
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nedenle sosyal medya pazarlama faaliyetleri hem tlketiciler hem de isletmeler tarafindan 6nemsenmektedir (Alan vd.,
2018: 493). Bu calisma, sosyal medya pazarlama faaliyetleri kavramiyla ilgili yapilan galismalarin nicel bir ézetini
cikarmay! amaglamaktadir. Calismada hem nicel analizin hem de incelenen galismalarin teorik incelemesinin igaret ettigi
gesitli sonuglar ortaya konulmustur.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile iliskin daha Onceki yapilan galismalar ile ilgili 2006- 2023 yillari arasi alan
yazinda yer alan 68 ¢alismanin 57 tanesi makale, 8 tanesi bildiri, 5 tanesinin erken gériinim ¢alismasi, 2 tanesi derleme
makalesi, 1 tanesi veri kagidi ve son olarak 1 tanesinin de toplanti ézeti oldugu goriilmektedir. Sosyal medya pazarlama
faaliyetleri ile ilgili 68 eserin yayin yillarina gére dagilimina bakildiginda, 2006-2023 yillari arasinda 2007-2010 yillar ve
2013- 2014 yillari arasinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili calisma yapiimadigi goriilmektedir. Ozellikle
2019-2023 yillarinda sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile ilgili galisma sayisi arttigi ve 2022 yilinda en fazla (18 adet)
saylya ulasti§i gorilmektedir. Bu dogrultuda son zamanlarda sosyal medya pazarlama faaliyetleri konusunun 6nem
kazandi§i gozlemlenmektedir. En gok yayin yapan on tlkenin incelendigi Sekil 3'de 13 yayin ile Cin ilk sirada yer
almaktadir. Cin tiim yayinlarin yaklasik olarak %19,11’ini olusturmaktadir. ilk 10°'da yer alan diger iilkelere bakildiginda
11 calisma ile Tirkiye, 7 calisma ile Pakistan, 6 calisma ile Malezya ve 5 ¢alisma ile Hindistan'in Cin'i takip ettigi
gorlilmektedir.

En cok atif alan 10 arastirma ve igerikleri incelendiginde en gok atif alan ¢alismanin Kim ve Ko (887 atif)’ ya ait olan
calismanin oldugu gortimektedir. Kim ve Ko'yu sirasiyla Chen ve Lin (167 atif), Seo ve Park (157 atif), Ismail (114 atif)
ve Yadav ve Rahman (104 atrf) ile takip ettigi sonucuna variimaktadir. Bu ¢alismalar ézellikle sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine odaklanmakta ve bu faaliyetlerin diger faktdrlerle (satin alma niyeti, mlsteri bagligi, misteri degeri,
algilanan deger, marka degderi, marka sadakati, marka imaji, deger bilinci vb.) etkilesimini vurgulamaktadir.

Ortak yazar analizi sonucunda, bu alanda birbirleriyle iletisim halinde olan ve ortak galismalar yapan bilim insanlarina ait
gruplari belirlemektedir. 145 yazardan 136 tanesi en az bir atif almis ve an az bir makaleye sahip oldugu sonucuna
variimistir. Sekil 4'de gorilen harita, 136 yazar arasinda iliskilerin varligini ortaya koymakla birlikte, bu iligkilerin
genellikle gugclu olmadigini ifade etmektedir. Analiz sonuglarina gore, 10 yazar arasinda guglu bir igbirligi tespit edilmistir.
Ortak yazar analizinde, en fazla 4 galisma ile "lbrahim Blend" adli yazarin 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Yazar atif sayilarina bakildiginda en ¢ok atif alan yazarlar Kim Anglla (887 atif), Ko Ounju (887 atif), Chen Shin (224
atif), Rahman Zillur (168 atif) ve Yadav Mayank (168 atif) olduklari gérlimektedir. Sekil 5'de anahtar s6zclk analizi
incelendiginde en sik kullanilan anahtar kelimeler, 14 tekrarla sosyal medya pazarlama faaliyetleri (social media
marketing activities) 12 tekrarla sosyal medya (social media), 12 tekrarla sosyal medya pazarlamasi (social media
marketing), 8 tekrarla satin alma niyeti (purchase intention) ve 8 tekrarla marka sadakati (brand loyalty) ifadelerine
rastlanmaktadir.

Ulke atif analizi sonuglarina gére en fazla atif alan iilkeler sirasiyla Giiney Kore (1044 atif), ABD (938 atif), Tayvan (268
atif), Gin (205 atif) ve Malezya (184 atif) oldugu gérilmektedir. Bu Ulkeler, toplam bagdlanti glicli agisindan da ilk bes
sirada bulunmaktadir. Eser sayisi bakimindan ise Cin (11 yayin), Malezya (5 yayin) ve Hindistan (5 yayin) seklinde
siralandi§i sonucuna varilmaktadir. Sekil 7°de kaynak analizi sonuglarina baktigimizda ise en fazla atif alan kaynaklar
siraslyla Journal of business research (887 atif), Asia pacific journal of market (169 atif), Techonological forecasting
(167 atif) olmaktadir. Eser sayisi bakimindan ise ilk ti¢ sirada Sustainability (5 yayin), Asia pacific journal of market (3
yayin) ve Frontiers in psychology (3 yayin) seklinde oldugu gortimektedir.

Bu calisma, yalnizca ingilizce dilinde yaziimis makaleleri iceren Web of Science veri tabani (zerinden
gerceklestiriimistir. Daha fazla veri tabaninin eklenmesi, daha detayli sonuglar elde etmek igin yapilan bir ¢alismanin
potansiyelini ortaya koyabilmektedir. Ayrica galismanin sadece tek bir program Gzerinden galigilmasi bir sinirlilik olarak
kabul edilebilir. Farkli bibliyometrik analiz programlariyla karsilastirmali analizler, daha kapsamli ve ggcli sonuglara
ulasmamiza olanak taniyabilir. Son olarak, arastirma 2006-2023 sUresince sinirli kalmistir. Veri tabanlarinin ilk yayin
yaptigi dénemden itibaren daha genis bir periyotta yapilan bir arastirma, gelismis bir anlayis sunabilir.

Calismada sadece bibliyometrik analiz bulgularina odaklanilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri konusundaki
teorik temeller, bibliyometrik analiz sonuclarina dayanarak subjektif bir cercevede degerlendiriimektedir. Bu nedenle,
gelecekteki arastirmalarda bibliyometrik analizle birlikte, sosyal medya pazarlama faaliyetleri literatiirindeki egilimlerin
meta-analiz ve igerik analizi gibi farkli yontemlerle birlestirilerek degerlendirilmesi dnerilmektedir.
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Extended Abstract

Introduction

In today's business environment, enterprises perceive traditional marketing communication methods as insufficient and
strive to establish a presence on various platforms to reach customers. Businesses aim to reach customers more
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effectively by increasing their marketing efforts in digital environments such as the internet and social media. This study
aims to map the content and general landscape of research on social media marketing activities by focusing on existing
literature on social media marketing. The study aims to provide researchers with a systematic summary by conducting a
bibliometric analysis of existing literature on "social media marketing activities," an important concept in marketing, using
quantitative data.

Methodology

Bibliometric analysis refers to a numerical technique aimed at identifying publication patterns in a field or discipline (De
Bellis, 2009: 167). Bibliometrics, encompassing a variety of techniques employed to analyze or quantify texts and data
within extensive datasets, enjoys widespread application across diverse fields of research. (Cobo et al., 2011: 147).
Many research fields resort to bibliometric methods to assess their own impacts, the impact of specific articles, or the
impact of a group of researchers (Henderson et al., 2009). Additionally, Zupic and Cater (2015: 430) emphasize that
bibliometric methods can be used to create structural images of scientific fields using bibliographic data from publication
databases. In this context, it is concluded that bibliometric analysis is an appropriate technique for research. Bibliometric
analyses conducted based on quantitative data and numerical measurement indicators have been carried out to provide
researchers with a comprehensive perspective on studies related to the concept of social media marketing activity.

In the scope of this study, the Web of Science database was preferred. The selection of the Web of Science database is
an important factor for the reliability the research. The Web of Science platform offers sophisticated search functionalities
for comprehensive data analysis and employs diverse control mechanisms. It contains reliable and high-quality studies
from the perspective of publication ethics and provides access to a wide data collection from different disciplines (Dirik et
al.,2023:173).

A comprehensive review of social media marketing endeavors was conducted utilizing the search term "social media
marketing initiatives” within the Web of Science database. 68 studies conducted between 2006 and 2013 were
accessed. These studies were analyzed based on data obtained, authorship, citations, country, source, and keyword
analyses.

Parameters used in the analysis of the articles, such as the distribution of the number of publications by year, countries
with the most studies, top ten most cited studies, author citation analysis, keyword analysis, and country citation
analysis, were determined using studies by Celik (2021: 272), Vidal et al. (2022: 102), and Zencir and Kozak (2012:
675).

Results and Conclusion

A total of 68 studies related to social media marketing activities were identified in the literature between 2006 and 2023.
Among these, 57 were articles, 8 were conference papers, 5 were early-view studies, 2 were review articles, 1 was a
data paper, and 1 was a conference abstract. Analysis of the distribution of these 68 works by publication years reveals
that no studies were conducted on social media marketing activities between 2007-2010 and 2013-2014. Particularly,
there has been an increase in the number of studies on social media marketing activities from 2019 to 2023, reaching its
peak in 2022 with 18 studies. Hence, it can be observed that the topic of social media marketing activities has gained
significance in recent years.

When examining the top ten countries with the most publications, China ranks first, accounting for approximately 19.11%
of all publications. Turkey follows China with 11 studies, Pakistan with 7 studies, Malaysia with 6 studies, and India with
5 studies among the top 10 countries. Upon analyzing the content of the top 10 most cited research studies, it is found
that the study by Kim and Ko (887 citations) received the highest number of citations. Following Kim and Ko, Chen and
Lin (167 citations), Seo and Park (157 citations), Ismail (114 citations), and Yadav and Rahman (104 citations) are the
most cited studies, emphasizing the interaction of social media marketing activities with other factors such as purchase
intention, customer loyalty, customer value, perceived value, brand value, brand loyalty, brand image, value
consciousness, etc.

Through co-authorship analysis, groups of scientists who communicate and collaborate with each other in this field were
identified. Out of 145 authors, 136 have received at least one citation and have at least one article. The analysis
revealed a strong collaboration among 10 authors. Ibrahim Blend stands out with the highest number of publications,
with 4 studies.

This study was conducted using only English-language articles from the Web of Science database. Adding more
databases could potentially yield more detailed results. Additionally, using only one program for the study could be
considered a limitation. Comparative analyses with different bibliometric analysis programs could lead to more
comprehensive and robust results. Finally, the research was limited to the period between 2006 and 2023. Conducting a
study over a broader period since the inception of databases could provide a more comprehensive understanding. The
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study solely focused on bibliometric analysis findings. The theoretical foundations of social media marketing activities are
evaluated within a subjective framework based on bibliometric analysis results. Therefore, it is recommended that future
research combine bibliometric analysis with different methods such as meta-analysis and content analysis to evaluate
trends in the literature on social media marketing activities.

844



