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Oz

Pazarlama tekniklerinin siyasal alanda ve siyasal iletisimde kullanilmasi olarak karsimiza ¢ikan siyasal
pazarlama, son yillarda siklikla tartigilmaktadir. Kavrama yo6nelik arastirmalar, 6zellikle son 15 yilda hizla artmustir.
Bu siiregte daha ¢ok pazarlama yaklasim, ara¢ ve teknikleri baglaminda ele alinan kavram, yeni medya iliskisi
perspektifinde de arastirilmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile kullanim alan1 artan yeni medya, kullanict
say1st bakimindan da 6nemli bir unsur haline gelmistir. Siyasal pazarlama i¢in etkin bir enstriiman olan yeni medya
hem hedef kitlelere ulasma hem de bu uygulama ve platformlarda gelistirilen yeni stratejiler bakimindan 6nemlidir.
Siyasal pazarlama ve yeni medya, bu hedef] strateji ve siiregler baglaminda ele alinmigtir. Ancak bu iki kavrami iceren
¢aligmalarin tamamu, bir biitiin halinde ele alinmamustir. Siyasal pazarlama ve yeni medya konulari iceren ¢aligmalarin
yil, dil, alan, {ilke, iniversite, anahtar kelime, en ¢ok atif alan yazar ve en ¢ok atif alan ¢aligma baglaminda incelenmesi
alana katki saglamasi agisindan elzemdir. Bu da bibliyometrik analiz yontemi ile miimkiindiir. Bu ¢aligmada siyasal
pazarlama ve yeni medyayla ilgili ¢alismalarin bibliyometrik analizinin yapilmas: amaglanmistir. Bibliyometrik analiz
yonteminin kullanildigi ¢alismada Web of Science veri tabaninin arama motoruna “political marketing” ve “new
media” konular1 yazilmistir. Bu veri tabaninda her iki konuyu da igeren tiim arastirmalar sitede taranan indekslerde
aranmustir. Siyasal pazarlama ve yeni medya ile ilgili ilk aragtirmanin yapildigt 1997 ile 2023 yillar1 arasinda literatiire
kazandirilan 1118 ¢alisma VOSviewer programi ile ele alinmis, tablolastirilmis ve sekillerle incelenmistir. Analiz
sonucunda caligmalar; yil, dil, alan, iilke, iiniversite, anahtar kelime, en ¢ok atif alan yazar ve en ¢ok atif alan ¢alisma
perspektifinde analiz edilmis ve ¢aligmalar arasindaki baglantilar ortaya koyulmustur.
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF STUDIES RELATED TO POLITICAL MARKETING
AND NEW MEDIA

Abstract

Political marketing, which is the use of marketing techniques in the political arena and political
communication, has been frequently discussed in recent years. Research on the concept has increased rapidly,
especially in the last 15 years. In this process, the concept, which is mostly addressed in the context of marketing
approaches, tools and techniques, has also been investigated in the perspective of new media relations. New media,
whose area of use has increased with the development of new communication technologies, has also become an
important element in terms of the number of users. New media, which is an effective instrument for political
marketing, is important both in terms of reaching target audiences and new strategies developed in these applications
and platforms. Political marketing and new media have been addressed in the context of these goals, strategies and
processes. However, not all studies that include these two concepts have been addressed as a whole. It is essential to
examine studies that include political marketing and new media in terms of year, language, field, country, university,
keyword, most cited author and most cited study in terms of contributing to the field. This is possible with the
bibliometric analysis method. In this study, it is aimed to conduct a bibliometric analysis of studies related to political
marketing and new media. In the study where the bibliometric analysis method was used, the subjects “political
marketing” and “new media” were typed into the search engine of the Web of Science database. All studies containing
both subjects in this database were searched in the indexes scanned on the site. 1118 studies that were brought to the
literature between 1997, when the first research on political marketing and new media was conducted, and 2023 were
handled with the VOSviewer program, tabulated and examined with figures. As a result of the analysis, the studies
were analyzed in terms of year, language, field, country, university, keyword, most cited author and most cited study
perspective and the connections between the studies were revealed.

Keywords: Political marketing, new media, bibliometric analysis, Web of Science, VOSviewer
Giris

Siyasal pazarlama, siyasal iletisim ve siyasal kampanya gibi kavramlarla karistirilmaktadir.
Kavram daha g¢ok pazarlama stratejilerinin, yontem ve araglarmin siyasal alanda kullanilmasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlama, kendine has 6zellikleri bu sekilde elde etmistir. Pazarlamanin
bir araci olan yeni medya, bir siyasal pazarlama araci olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal pazarlama, Web 2.0’in ortaya ¢ikisi gibi teknolojik ilerlemelerin, kiiresellesmenin ve
kapitalizm gibi ¢evresel egilimlerin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kavram, pazarlama
disiplininde var olan ¢ift yonliiliik, iliskisellik ve pazar analizi gibi teknikleri icermis; ancak ayri bir alan
olarak konumlanmustir. Siyasal pazarlamaya 6zgii konular daha ¢ok siyasal parti sosyolojisi, siyasal ikna,
medya yonetimi ve siyasal reklam stratejileri olmustur (Scammell, 1999). Bu yoniiyle de siyasal iletisimden
ayrilmaktadir. Siyasal iletisim ve siyasal pazarlama arasindaki en onemli ayrim, siyasal kampanyalarda
goriilmistiir. Bu siirecte siyasal pazarlama stratejiyi tlim siyasal siirecin merkezine yerlestirmektedir.
Siyasal iletisimde ise tanitim teknikleri ve ideoloji 6n plana ¢ikmistir (Harrop, 1990; Nielsen, 2012).

Siyaset alaninin rekabetci olusu, rekabetin bir dizi kuralla yonetilmesi ve siyasal karar alma
yetkisinin segmenlere verilmesi; siyasal pazarlamay1 karmasik bir yapiya biirlindiirmiistiir. Bunun yani sira
vaatlerin karmagik ve soyut olmasina ragmen hicbir maliyetinin olmamasi, siyasal pazarlamay1 analiz
etmeyi zorlastirmaktadir (Scammell, 1999). Ayrica siyasi partilerin kullandig1 slogan, isim ve sembollerin
degisken olmasi, siyasal marka imaj1 hakkinda belirsizlikler yaratmaktadir (Lock ve Harris, 1996). Boylesi
bir durumda siyasal pazarlama, kendine 6zgii stratejiler inga ederek diger kavramlardan ayrilmis, islevsel
bir hal almuistir.
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Siyasal pazarlamanin barindirdigi pazarlama paradigmasinin ii¢ farkli stratejik yonelimi
bulunmaktadir: Bunlar ikna, medya ve iliskiselliktir. ikna yonelimi, siyasal partilerin politikalarina
odaklanmaktadir. Biitiinciil iletisim kullanilmakta ve kisa vadede iknay1 amaglamaktadir. Medya yonelimi
se¢men ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Cesitlenmis hedefleme stratejilerini kullanilmaktadir. Bu yonelimde
vaatler, kararsiz segmenlerin oy davramsii degistirmek ya da pekistirmek igindir. Iliskisellik, segmen
ihtiyaclarina yoneliktir. Farkli se¢cmen kesimlerine yonelik mikro hedefleme stratejileri ile uzun vadeli bir
yonetisim yonelimi sergilenmektedir. liskisellik diyalog temelli stratejilere odaklanmaktadir. Siyasal
pazarlamada belirlenen yonelim sabit degildir. Bu yonelimlerden hangisinin kullanilacagi, siyasal ortamin
kosullarina, kurumsal faktorlere ve segmen 6zelliklerine bagli olarak degiskenlik gostermektedir (Vankov,
2013). Son yillarda siyasal alanda siklikla kullanilan yeni medya, siyasal pazarlama alaninda da kullanilmig
ve en onemli araglardan biri haline gelmistir.

Yeni medya ve siyaset iligkisi, arastirmalarin odaginda yer almig ve bu aragtirmalarda giincel
sorunlar konu edinilmistir. Ciinkii medya ve siyaset arasindaki iligki, medya ve iletisim arastirmalarinin en
geleneksel ve genis alanlar1 arasinda yer almaktadir. Siyaset ve medya, simbiyoz olarak nitelendirilen ve
karsilikli faydaya dayanan bir iliski i¢erisindedir (Strombéck ve Esser, 2014).

Gilinliimiizde “yeni medya”, kullanicilar ve bilgi arasinda kullanicidan kullaniciya etkilesimi ve
iletisimi miimkiin kilan veya kolaylastiran iletisim teknolojileri olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdaki
temel nokta, geleneksel kitle iletisiminin bir unsurdan kitlelere yonelik konumlanmig modelinin degiserek
internet lizerinden bireyler arasinda ya da bireyden bireye iletisim olanaginin ortaya ¢ikmasidir. Buna
yaklagima gore, yeni medya etkilesim ve iletisim yollarin1 degistirmis, daha kapsayici bir sosyal, teknolojik
ve kiiltiirel degisim sunmustur (Lister, 2003, s. 46; Manovich, 2003; Rice, 1999). Yeni medya kavraminda
yer alan “Yeni” terimi hala gegerliligini korumaktadir; ¢linkii 1990 ve 2000’lerde ortaya gikan yeni bigimler
ve platformlar yerlesik ve kurumsallagsmig ana akim medyay1 degistirip doniistiirmeye devam etmektedir.
Dolayisiyla hala aragtirmalarin ana eksenini olusturmaktadir (Hartley vd., 2013, s. 3). Tiim bu durumlar
g6z oniinde bulunduruldugunda siyasal pazarlama ve yeni medya arasindaki iliskinin arastirilmasi elzem
olmus ve birgok betimleyici aragtirma yiirtitilmistiir.

Son yillarda yapilan g¢aligmalar, yeni medyada yer alan siyasal stratejileri agiklayan cesitli
baglamsal faktorleri ortaya koymaktadir: bunlar siyasal sistemler (Enli ve Skogerbg, 2013; Gibson, 2015),
bir vatandaslik gorevi olarak oy kullanma (Highfield ve Bruns, 2016, s. 345), teknolojik unsurlar (Kreiss,
2012, s. 78; Kreiss ve Jasinski, 2016) ve ekonomik kosullardir (Gibson ve McAllister, 2015). Yeni medya
unsurlar1 ve siyasal pazarlamaya iligkin arastirmalar, cesitli nedenlerden dolay1 cogunlukla tek iilke ya da
ornek olay iizerine tasarlanmistir. Bu durum da kapsamli, karsilastirmali ve tilkeler arasi ¢alisma eksikligini
karsimiza ¢ikarmaktadir (Bruns vd., 2016; Culver vd., 2007, s. 102). Bunun yam sira alanda yapilan
arastirmalarin bir veri taban1 (Web of Science gibi) ile sinirlandirilarak incelenmesi de siyasal pazarlama
ve yeni medya iligkisinin betimlenmesi agisindan énemlidir.

Aragtirmalar, siyasal parti ve adaylarin siyasal pazarlama ile segmenlerle ¢ok az veya hi¢ diyalog
kurmadan yeni medyay1 nasil kullandiklarina dair 6nemli bulgular barindirmaktadir. Dahasi, yeni medyanin
parti merkezli siyasal sistemlerde de siyasetin kisisellestirilmesinin artmasina katkida bulundugu
saptanmistir (Enli ve Skogerbe, 2013). Siyasetin kisisellestirilmesine paralel olarak, yeni medyanin
politikacilar tarafindan 6zgiin goriinmek ve/veya radikal sdylemleri dile getirmek i¢in kullanildig1 ortaya
konulmustur (Enli, 2017; Ott, 2017). Bu serbestlik genelde sag radikal siyasal unsurlarin yoneldigi popiilist
retorigin yeni medyada siklikla yer bulmasina neden olmustur (Mudde, 2017: 4; Ostiguy, 2017).

Yeni medyada 6zgilin (digerlerinden farkli) adayin insasinin, popiilizmin retorigiyle yakindan
iligkili oldugu goriilmektedir. Bu durumla ilgili en 6nemli sorunlardan biri, yeni medyanin popiilist
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politikacilar i¢in ne 6l¢iide ideolojik bir sdylem sunacak kaynak ve/veya pasifize edilecek bir kanal
oldugudur. Engesser vd. (2016), yeni medyanin kutuplasmus, basitlestirilmis ve duygusal olani1 tercih etmesi
nedeniyle popiilist iletisim i¢in uygun bir alan oldugunu ortaya koymuslardir. Ancak yeni medyanin siyasal
pazarlama {izerindeki etkisini ve popiilist retorige ne 6l¢iide katki sagladigini arastirmak i¢in daha ¢ok
ampirik ve niteliksel aragtirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Son yillarda siyasal pazarlama alanindaki yayinlarin sayisinda ve kalitesinde 6nemli bir artig
yasanmustir. Ayrica son on yilda siyasal pazarlama alanina adanmis 6zel dergi sayilarina, kitaplara ve
konferanslara da rastlanilmaktadir. Journal of Political Marketing ve Journal of Public Affairs gibi dergiler

alana katki saglayan ve literatiiriin ilerlemesine 6nemli katki saglayan unsurlara 6rnek gosterilebilmektedir
(Harris ve Lock, 2010).

Goriilecegi lizere pazarlama alaninda kullanilan strateji, yontem, teknik ve araglarin siyasal alanda
kullanilmasi olarak karsimiza ¢ikan siyasal pazarlama, siyasal iletisim ve siyasal kampanya kavramlarla
karigtirilsa da zamanla kendine 6zgli ayirict 6zellikleri ile ayr1 bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Pazarlama alaninda kullanilan unsurlardan olan yeni medya, siyasal pazarlamada da aragsallagtirilmis ve
diger alanlardan farkli olarak konumlandirilmigtir. Bu iki kavram arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar
son yillarda artmis, yalnizca bu alanlarla ilgili konuyu igeren ¢aligmalar1 kabul eden dergiler dahi ortaya
cikmistir. Ancak siyasal pazarlama ve yeni medya arasindaki iligskiyi konu alan ¢aligmalarin tamaminin
biitiinsel olarak ele alinmasi daha sonra yapilacak caligmalar i¢in 6nem arz etmektedir.

Birbiriyle giiglii iligkilere sahip siyasal pazarlama ve yeni medya kavramlari, siklikla ayni
caligmada yer alsa da bu iki kavrami i¢eren ¢alismalarin bir biitiin olarak ele alinmamasi, literatiir agisindan
onemli bir eksikliktir. Boylesi biitlinii iceren bir ¢alismanin yapilmasi hem yapilan ¢aligmalarin siiregteki
evrimini ortaya koyacak hem de sonraki ¢aligmalara zemin hazirlayacaktir. Bundan hareketle ¢alismada
siyasal pazarlama ve yeni medyayi igeren ¢alismalarin yil, dil, alan, iilke, tiniversite, anahtar kelime, en cok
atif alan yazar ve en ¢ok atif alan ¢alismaya gore profillerinin olusturulmasi1 amaglanmigtir. Ciinkii bu
unsurlar analizin yapilmasi i¢in en kapsamli veriyi saglamaktadir.

Siyasal pazarlama ve yeni medya konularinin her ikisini de igeren ¢aligmalarin en ¢ok yer aldigi
veri tabani olan Web of Science arama motoruna “political marketing” ve “new media” konular1 yazilmistir.
Bu veri tavaninda bulunan ve her iki kavrami da igeren calismalar, sitede taranan indekslerde aranmistir.
Siyasal pazarlama ve yeni medya ile ilgili ilk arastirmanin yapildigi 1997 ile 2023 yillar1 arasinda literatiire
kazandirilan 1118 galisma VOSviewer programi ile ele alinmistir. Bu siire zarfinda yapilan galismalar
hakkinda niceliksel veriler saglayan bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir.

1. Yontem

Pazarlama alaninda kullanilan taktiklerin siyaset ve siyasal iletisimde uygulanmasi olarak
karsimiza ¢ikan siyasal pazarlama kavrami, baska kavramlarla (siyasal iletisim ve siyasal kampanyalar gibi)
karigtirilsa da zaman igerisinde kendisine ait 6zelliklerle 6zgiin bir yapiya biiriinmiistiir. Birgok unsurun
aragsallastirildigi siyasal pazarlamada yeni medya da siklikla kullanilmistir. Bu nedenle bu iki kavrami
igeren ¢okca calisma yapilmistir. Ancak kavramlari i¢eren ¢alismalar biitlinciil bir diisturla ele alinmamustir.
Boylesi bir betimlenmenin yapilmasi, literatiire ve daha sonra alanda yapilacak ¢aligmalar i¢in dnemlidir.

Calismada bibliyometrik analiz yontemi kullanilmigtir. Bibliyometri kavrami ilk olarak 1969
yilinda Journal of Documentation’da ortaya atilmistir (Pritchard, 1969). Kavramsal olarak bibliyometri,
yayinlara ait verileri niceliksel olarak incelemeyi amaglamakta ve genelde belirli konu, olay ve olgularla
ilgili yayinlarin incelenmesine odaklanmaktadir (Liu vd., 2019). Bibliyometrik analiz ise bir c¢aligma
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alaninin, disiplininin ya da konularla ilgili ¢aligmalarin nasil ortaya ¢iktigini ve gelisimini ortaya koymak
adina akademik ¢alismalari belirli bir siire dahilinde, siire¢ icerisinde ele almaktadir.

Bibliyometrik analizin temeli, belirli bir ¢alisma alaninda yayinlanmis makalelerin, yapilan atiflarin
ya da akademisyenlerin baglantilarinin giivenilir bir gostergesi oldugu varsayimidir (Culnan vd., 1990;
Garfield, 1979; Small, 1973). Arastirmacilar, gesitli entelektiiel, sosyal ve kavramsal gerceveleri dikkate
alarak, ana temalar1 belirleyerek ve bir akademik disiplinin nasil gelistigini inceleyerek literatiiriin nasil
biiytidiigiinii arastirabilmektedirler (Donthu vd., 2021; Vogel ve Giittel, 2013; Zupic ve CTater, 2015).
Olusan literatiirii tasvir etmek icin bibliyometri ile bilimsel haritalama gibi birgok ek yontem
kullanilmaktadir (Cobo vd., 2011; Santana ve Cobo, 2020).

Knoke ve Yang (2019)’a gore baglant: giicii, tek veya ¢oklu iliskilerle birbirine baglanabilen bir
grup ici iliskidir. Baglanti giicli analizinde bir iliski, iki unsuru ya da iliskiyi birbirine baglayan cizgilerle
gelismis bir sosyal aga doniismektedir. Kisaca baglant1 giicii ve ag analizi, ilging modelleri karsimiza
¢ikarmaktadir. Boylece teori literatiiriin nasil bir stiregten gectigi goriilebilmektedir (Khan ve Wood, 2016).
Bu da ¢alisma yapilan alandaki sonraki ¢aligmalara veri saglamaktadir.

Bu calismada Web of Science arama motoruna “political marketing” ve “new media” konulari
yazilmis ve bu iki konuyu da igeren yazilar bu sitede taranan indekslerde aranmugtir. Siyasal pazarlama ve
yeni medya ile ilgili ilk aragtirmanin yapildigi 1997 ile 2023 yillan arasinda literatiire kazandirilan 1118
caligma VOSviewer programi ile ele alinmistir. Web of Science veri tabaninda indekslerden elde edilen bu
caligmalar asagidaki arastirma sorulari ¢gergevesinde incelenmistir:

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligsmalarin
yillara gore dagilimi nedir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢alismalarin
dillere gore dagilimi nedir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢alismalarin
alanlara gore dagilimi nedir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligsmalarin
iilkelere gore dagilimi ve bu iilkelerdeki ¢alismalarin toplam baglanti giicili ve baglantilar1 nasildir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligmalarin
tiniversitelere gore dagilimi ve bu tniversitelerde yapilan ¢alismalarin toplam baglanti giicii ve
baglantilar1 nasildir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligmalarin
anahtar kelimelere gore dagilimi ve bu anahtar kelimelerin toplam baglant1 giicii ve baglantilari
nasildir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢alismalarin
en ¢ok atif alan yazarlara gore dagilimi ve yazarlarin ¢alismalarinin toplam baglanti giicii ve
baglantilar1 nasildir?

- Siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligsmalarin
en c¢ok atif alan yayinlara gére dagilimi ve bu yayinlarin toplam baglant1 giicii ve baglantilari
nasildir?

Siyasal pazarlama ve yeni medya konularinin ikisini de ele alan c¢alismalarin yeni medyanin
kullaniminin arttig1 yillara gore dagilimmin yapilmas: énemlidir, bu nedenle bu ¢aligmalarin yillara gore
dagilim arastirma sorularinda yerini almustir. iki konuyu igeren caligmalarin hangi alanlarda ve dillerde
yapildig1 sorusu ise siyasal pazarlama ve yeni medya iizerine egilen alanlarin ve dillerin incelenmesi
bakimindan gereklidir. Konular igeren calismalarin yapildig: iilke ve tniversiteler ile bu galigsmalar
arasindaki baglantilarin ortaya koyulmasi, siyasal pazarlama ve yeni medya konular1 iizerine ekol olan lilke
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ve lniversitelerle bu unsurlar arasindaki is birligini ortaya koymasi acisindan oOnemlidir. Anahtar
kelimelerin analizi, siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili ¢aligmalarin konulari ve bu konularin birlikte
calisilip ¢alisilmadigi hakkinda bilgi vermektedir. En ¢ok atif alan yazarlar ve bu yazarlar arasindaki iligki
ile en ¢ok atif alan yayinlar ve yayinlar arasindaki iliskinin ortaya koyulmasi ise bu konularda daha sonra
yapilacak calismalar hakkinda literatiir bilgisi vermektedir. iste bunlar gibi nedenlerde arastirma sorular
yukaridaki gibi insa edilmistir.

2. Bulgular

Web of Science arama motoruna “political marketing” ve “new media” konular1 yazilmis ve
konularm ikisini de biinyesinde barindiran ¢aligmalar, bu sitede taranan indekslerde aranmigtir. Siyasal
pazarlama ve yeni medya ile ilgili ilk arastirmanin yapildigr 1997 ile 2023 yillar1 arasinda literatiire
kazandirilan 1118 ¢alisma VOSviewer programi ile ele alinmistir. Program araciligiyla yayinlara ait yillara,
dillere, alanlara, iilkelere, iniversitelere, anahtar kelimelere, en ¢ok atif alan yazar ve yayina iligkin analizler
yapilacaktir.

Sekil 1. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarin Yillara Gére Dagilimi
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Kaynak: (Web of Science, 2023)

Sekil 1°de siyasal pazarlama ve yeni medya konularini iceren ¢aligmalarin yer aldigi 33 takvim
yilindan en ¢ok yayin yapilan 25’1 ele alinmistir. Bunun nedeni diger 8 takvim yilinda yapilan arastirma
sayisinin az olmasi ve genel ortalamaya etkisinin az olmasidir. 100’{i asan miktarla en ¢ok caligma 2021
yilinda yapilmistir. 2021 yilin1 82 yayin ile 2020 yil1 ve 80 yayinla 2018 yillari takip etmistir. 2019 ve 2022
yillarinda 70’ten fazla ¢alisma yayinlanmistir. En az yayin, kavramlarin literatiirde tartisilmaya yeni yeni
baglandig1 1997, 1999 ve 2001 yillarinda iiretilmistir. 2010 yilindan sonra istikrarli olmasa da yayin
sayisindan bir vardir. Bu da iki kavramin daha ¢ok bu yillarda tartisildigini gostermektedir.
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Tablo 1. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Caliymalarin Yillara Gére Dagilim ve

Yiizdeleri
Yayin Y1l Yayin Sayisi Yayin Yiizdesi
2021 102 9.273
2020 82 7.455
2018 80 7.273
2019 78 7.091
2022 74 6.727
2016 68 6.182
2017 65 5.909
2015 61 5.545
2014 60 5.455
2023 57 5.182
2013 56 5.091
2012 55 5.000
2011 43 3.909
2009 39 3.545
2007 24 2.182
2010 24 2.182
2008 17 1.545
2005 16 1.455
2006 14 1.273
2000 13 1.182
2004 12 1.091
2003 11 1.000
2001 9 0.818
1999 8 0.727
1997 7 0.636

Tablo 1’de Sekil 1’de oldugu gibi 33 takvim yilindan en ¢ok yayin yapilan 25 yil ele alinmistir.
Burada yayinlarin yiizdeleri yer almaktadir. Toplam yayin sayisinin %44,001 2021, 2020, 2018, 2019,
2022 ve 2016 yillarinda yapilmistir. En az ¢alismanin yapildigi 1997, 1999 ve 2001 yillarinda ise 1118
yayinin yalnizca %2,181°1 yaymlanmigtir. Goriildiigi gibi yillara gore say1 bakimindan farklar goriilse de
bu sayilar yiizdelere bakildiginda ciddi farklar olusturmamaktadir.

180



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Sekil 2. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarin Dillere Gére Dagilim
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Kaynak: (Web of Science, 2023)

Siyasal pazarlama ve yeni medya konularini igeren yayinlarin hangi dillerde yazildigini gdsteren
Sekil 2’ye gore en c¢ok Ingilizce yaym bulunmaktadir. Ingilizceyi az sayidaki Rusca, Ispanyolca ve
Portekizce yaym izlemektedir. Diger dillerdeki yayilar olduk¢a azdir.

Tablo 2. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarin Dillere Gore Dagilim ve

Yiizdeleri
Yayin Dili Yayin Sayist Yayin Yiizdesi
Ingilizce 909 82.636
Rusga 55 5.000
Ispanyolca 44 4.000
Portekizce 21 1.909
Almanca 10 0.909
Hirvatca 9 0.818
Fransizca 8 0.727
Italyanca 6 0.545
Tiirkge 6 0.545
Macarca 5 0.455
Slovakca 5 0.455
Katalanca 4 0.364
Cince 4 0.364
Lehge 3 0.273
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Afrikaanca 2 0.182
Bulgarca 2 0.182
Cekee 2 0.182
Flemenkge 2 0.182
Malayca 1 0.091
Slovence 1 0.091

Yaymlarin yazildigi dillerin yiizdelerinin yer aldigi Tablo 2’ye gdre en ¢ok yaymn %82,636 ile
Ingilizce yazilmustir. ingilizce yiiksek bir oranda biiyiik bir farkla ilk siradadir. 2, 3 ve 4. siradaki Rusca,
Ispanyolca ve Portekizce dillerinde yazilan yayinlar toplam yaymn sayisinin yalmizca %10,909 unu
olusturmaktadir. Ortalama her 5 yaymdan 4’{iniin Ingilizce yazilmas1 Ingilizcenin uluslararas: yaym dili
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da yayinlarin uluslarasi ve kiiresel bir yanmin oldugunu isaret
etmektedir. Bu durum Sekil 4’te daha net goriilmektedir.

Sekil 3. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarin Alanlara Gore Dagilimi
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Kaynak: (Web of Science, 2023)

Sekil 3’te siyasal pazarlama ve yeni medyayla ilgili ¢alismalarin yazildig1 alanlar yer almaktadir.
Yayin yapilan 133 alandan en ¢ok ¢alisma iceren 25’1 ele alinmistir. 200’1 agkin calisma ile en ¢ok iletisim
alaninda yayin yapilmustir. {letisim alanin1 benzer sayidaki ¢aligmalarla ekonomi, siyaset bilimi ve isletme
alanlar1 takip etmektedir. En az ¢alisma beseri bilimler, radyo, televizyon ve sinema, finans, antropoloji,
fosil yakitlar, gevre bilimleri, turizm ve konaklama, bolgesel sehir planlama, siirdiiriilebilir enerji sistemleri,
kamu ydnetimi, sosyal hizmet alanlarinda yapilmistir. En ¢ok yayinin iletigsim, ekonomi, siyaset bilimi ve
isletme alaninda yapilmig olmasi, kavramlarin kendi alan ve baglaminda ele alindigim géstermektedir.
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Tablo 3. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Cahsmalarin Alanlara Gére Dagilim ve

Yiizdeleri

Yayin Alam Yayin Sayisi Yayin Yiizdesi

Tletisim 236 21.455

Pazarlama 97 8.818

Siyaset Bilimi 94 8.545

Isletme 90 8.182

Sosyoloji 61 5.545

Sosyal Bilimlerde Disiplinler 54 4.909
Aras1 Caligmalar

Yonetim 53 4.818

Egitim 45 4.091

Cografya 41 3.727

Alan Arastirmalari 39 3.545

Kiiltiirel Caligmalar 37 3.364

Cevre Calismalari 37 3.364

Uluslararasi Iliskiler 37 3.364

Tarih 32 2.909

Beseri Bilimler 27 2.455

Radyo, Televizyon ve Sinema 22 2.000

Finans 21 1.909

Antropoloji 19 1.727

Fosil Yakatlar 18 1.636

Cevre Bilimleri 18 1.636

Turizm ve Konaklama 18 1.636

Bolgesel Sehir Planlama 18 1.636

Siirdiiriilebilir Enerji Sistemleri 17 1.545

Kamu Yd6netimi 17 1.545

Sosyal Hizmet 16 1.455

Siyasal pazarlama ve yeni medya konularinda yapilan ¢aligsma alanlarina ait ylizdelerin yer aldigi
Tablo 3’te, 133 alandan 25’i ele alinmigtir. En ¢ok ¢alisma %21,455 ile iletisim alaninda yer almistir.
Iletisim alanim sirastyla %8,818, %8,545, %8,182 ve %35,545 ile pazarlama, siyaset bilimi, isletme ve
sosyoloji alanlar1 izlemektedir. Bu da kavramlarin diger disiplinlerde daha az tartisildigini gostermektedir.
Ik 5 siradaki alanlarda yapilan ¢alisma toplam calisma sayisinin %52,545’ini olusturmaktadir.
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Sekil 4. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarin Ulkelere Gére Dagihm
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Kaynak: (Web of Science, 2023)

Sekil 4’te siyasal pazarlama ve yeni medya konularini i¢eren ¢alismalarin yapildig1 95 iilkeden en
cok yaymn yapilan 25 tanesi ele alinmistir. 200’1 asan sayisiyla en ¢ok yayin Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’nde yapilmistir. Onu Ingiltere takip etmektedir. ABD ve Ingiltere’den sonra iilkelerin yayin
sayisinda keskin bir diisiis vardir. ABD ve Ingiltere’yi takip eden Rusya, Ispanya, Avustralya, Cin, Kanada,
Brezilya, Almanya, italya ve Isveg gibi iilkelerdeki yaym sayis birbirine yakindir. Resmi dilin Ingilizce

oldugu ABD ve Ingiltere’de yayin sayisinin fazla olmasi yayinlarin diline de yansimistir. Yayinlarim biiyiik
bir kism1 (%82,636) Ingilizce’dir.

Tablo 4. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Cahsmalarin Ulkelere Gére Dagilhimi ve

Yiizdeleri
Yaymin Yapildigi Ulke Yayin Sayist Yayin Yiizdesi
ABD 234 21.273
Ingiltere 142 12.909
Rusya 65 5.909
Ispanya 63 5.727
Avustralya 59 5.364
Cin 52 4.727
Kanada 46 4.182
Brezilya 36 3.273
Almanya 35 3.182
Italya 28 2.545
Isveg 28 2.545
Fransa 24 2.182
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Hollanda 23 2.091
Tiirkiye 23 2.091
Hindistan 21 1.909
Hirvatistan 20 1.818
Romanya 20 1.818
Avusturya 18 1.636
Yeni Zelanda 17 1.545
Danimarka 16 1.455
Belgika 14 1.273
Endonezya 14 1.273
Giiney Afrika 14 1.273
Ukrayna 14 1.273
Finlandiya 13 1.182

Tablo 4’te yayin yapilan 95 iilkeden en ¢ok yayin barindiran 25 tanesine yer verilmistir. 234 yayin
ile ABD toplam yayin sayisinin %21,273’{ine sahiptir. ABD’yi takip eden Ingiltere’de ise 142 caligma
yapilmis ve bu say1, toplam yayin sayisinin %12,090’1n1 olusturmaktadir. Bu iki lilke ile yayin yapilan diger
iilkeler arasinda yayin sayist agisindan biiyiik farklar bulunmaktadir. Bu iki iilkedeki yayin sayist toplam
yaymn sayisinin %34,182’sidir. Bu durum da kavramlarin daha ¢ok bu iilkelerde tartisildigini
gostermektedir. Sili, Japonya, Letonya ve Sirbistan’a bakildiginda ise bu iilkelerde yalnizca 4’er ¢alismanin
yapildig1 goriilmektedir. Yaymnlarin yalnizca %34,182’sinin ABD ve Ingiltere’de {iretilmesine ragmen
yayin dillerinin %82,636’sinin bu dilde olmasi, ¢aligmalarin uluslararasi niteligini ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarin Ulkelere Gore Dagihm ve

Toplam Baglant1 Giicii

Yayinin Yapildig1 Ulke Yayin Sayist Yayinin Toplam Baglanti Giicii
Ingiltere 140 82
ABD 230 82
Almanya 33 25
Cin 52 22
Isveg 28 22
Avusturalya 58 20
Kanada 45 18
Ispanya 63 18
Italya 28 18
Fransa 23 16
Hollanda 22 16
Finlandiya 11 14
Brezilya 36 13
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Avusturya 16 12
Danimarka 16 12
Birlesik Arap Emirlikleri 9 10

Yukaridaki tabloda (Tablo 5) toplam baglant1 giiciine sahip 96 iilkeden en az 5 eser verilen 45’1 ele
almmis ve en yiiksek toplam baglant1 giicii olan 16’sina yer verilmistir. Yayin sayisinin yiikksek oldugu
iilkeler olan Ingiltere ve ABD’deki yayinlarin toplam baglanti giicii oldukga yiiksektir. Ingiltere’deki
yayinlarin sayisinin 140 olmasina ragmen 230 yayina sahip ABD’deki ¢alismalarla esit derecede toplam
baglant: giiciine sahip olmasi, calismalarin potansiyelinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ingiltere
ve ABD’yi 25 toplam baglant: giicii ile Almanya, 22 baglanti ile Cin ve ayn1 sayidaki baglanti giicii ile
Isvec takip etmektedir. Finlandiya, Brezilya, Avusturya, Danimarka, Birlesik Arap Emirlikleri gibi
iilkelerdeki yayinlarin toplam baglant1 giicii ise 10 ile 14 arasindadir.

Sekil 5. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Cahsmalarin Ulkelere Gore Baglantilari
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Ulkelerde yapilan yayinlar arasindaki baglant: ve baglant1 giiciiniin yer aldig1 Sekil 5°te goriilecegi
iizere en ¢ok yayin yapilan ABD ve Ingiltere’nin baglant1 sayisi diger iilkelere gore yiiksektir. ABD’de
yapilan ¢aligmalarin Ispanya, Hirvatistan ve Rusya’da yapilan ¢aligmalarla giiglii baglantis1 bulunmaktadir.
Ingiltere’de yapilan ¢alismalarin ise Kanada ve Hindistan’daki ¢alismalarla giiglii baglantilari
bulunmaktadir. Toplam baglant1 giicii yiiksek olan Almanya’daki ¢alismalarin Macaristan ve Romanya gibi
iilkelerdeki ¢alismalarla giiclii baglantilart mevcuttur. Cin ise Hollanda, italya, Israil, Avusturya, Isvigre ve
Fransa ile giiclii baglantilara sahiptir. Brezilya, Isve¢ ve Giiney Afrika’da yapilan ¢alismalar da birbiriyle
giiclii baglantiy1 barmdirmaktadir. Diger yandan Danimarka, Irlanda, Iskogya, Yeni Zelanda, Giiney Kore,
Endonezya ve Tiirkiye’de yapilan ¢caligmalar arasinda da baglantilar bulunmaktadir.
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Sekil 6. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarin Universitelere Gore
Dagilhim

26 -

Kaynak: (Web of Science, 2023)

Sekil 6°da siyasal pazarlama ve yeni medya konularinda galigma yapilan 1147 iiniversiteden (bazi
caligmalar birden fazla iiniversite blinyesinde ¢alisma yiiriiten arastirmacilar tarafindan yazildigindan 1118
olan ¢alisma sayisindan fazladir) en ¢ok yayin barindiran 25’1 yer almistir. Yiiksek miktarda farkla en ¢cok
caligma University of London’da yapilmistir. Bu tiniversiteyi benzer sayidaki ¢aligma ile Russian Academy
of Sciences ve University of California takip etmektedir. Daha sonraki {iniversitelerdeki yaym sayisi
birbirine oldukg¢a yakindir. City University of New York Cuny System, Lund University, University of
Amsterdam, University of lllinois System, University of Leicester, University of Melbourne, University of
Oxford, University of Sydney, University of Zagreb ve University of Georgia’da yapilan ¢alisma sayisi ise
esittir. Yayinlarin daha cok ABD ve Ingiltere’deki iiniversitelerde yapilmasi, yaymlarin iiretildigi iilkelere
ait istatistiklerle tutarhidir.

Tablo 6. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarin Universitelere Gore
Dagilin ve Yiizdeleri

Yaymin Yapildig1 Universite Yayin Sayist Yayin Yiizdesi
University of London 27 2.455
Russian Academy of Sciences 13 1.182
University of California 13 1.182
London Schppl of Eponomlcs 10 0.909
and Political Science
Stanford University 10 0.909
Ministry of Educgtlon Science of 9 0.818
Ukraine
State Unlver3|_ty System of 8 0.727
Florida

187



INIF E-DERGI

Kasim, 2024, 9(2)

University of Leeds 8 0.727
City University of New York 7 0.636
Cuny System

Lund University 7 0.636

University of Amsterdam 7 0.636

University of Illinois System 7 0.636

University of Leicester 7 0.636

University of Melbourne 7 0.636

University of Oxford 7 0.636

University of Sydney 7 0.636

University of Zagreb 7 0.636

University of Georgia 7 0.636

California State University 6 0.545

System

Deakin University 6 0.545

HSE University 6 0.545

New York University 6 0.545
Primakov National Research

Institute of World Economy and 6 0.545

International Relations of The '

Russian Academy of Sciences

Queensland University of 6 0.545

Technology
University of Cambridge 6 0.545

Tablo 6’da ¢alisma yapilan 1147 {iniversiteden 25’1 ele alimmustir. 27 ile en ¢cok ¢alismanin yapildigi
University of London toplam calisma sayisinin %2,455’ini barindirmaktadir. University of London’1 takip
eden 13 ¢aligmanin yapildig1 Russian Academy of Sciences ve University of California’daki ¢aligmalar
toplam ¢alisma sayisinin %1.182’sini, 10’ar ¢alisma yapilan London School of Economics and Political
Science ve Stanford University ise %0,909’unu olusturmaktadir.

Australian National University, Autonomous University of Barcelona, Bucharest University of
Economic Studies, Goldsmiths University London, Harvard University, Johns Hopkins University,
Lomonosov Moscow State University, Mgimo University, Peoples Friendship University of Russia, Saint
Petersburg State University, Simon Fraser University, State University of New York Suny System, Udice
French Research Universities, Universidad, Carlos Il De Madrid ve Universidad De Malaga’da 5’er

caligsma yapilmistir, bu da her bir tiniversite yiizdesini 0,455 olarak belirlemektedir.
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Tablo 7. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Caliymalarin Universitelere Gore
Sayilar1 ve Toplam Baglanti1 Giicii

Yaymmn Yapildigi Universite Yayin Sayisi YaylnglﬁcTi;)plam Baglant
Deakin University 5 6
University of Melbourne 7 6
University of Leeds 8 4
Stanford University 9 3
Australian National University 5 2
Queenslan_d Tephnology 6 5

University

University of Chicago 6 2
University of Pennsylvania 5 2
University of Toronto 6 2

Tablo 7’de calisma yiiriitiilen 1147 {iniversiteden en az 5 eser yazilan 34’{i incelenmis, en ¢ok
toplam baglant1 giicli bulunan 8’1 saptanmustir. Deakin University ve University of Melbourne 6’sar toplam
baglant1 giicline sahiptir. Deakin University’de yapilan ¢alisma sayisinin daha az olmasina ragmen esit
toplam baglanti giiciine sahip olmasi, caligmalarin potansiyellerinin yiiksek oldugunun gostermektedir. Bu
iki tiniversiteyi 4 baglant1 giicli ile University of Leeds ve 3 baglant1 giicii ile Stanford University takip
etmektedir. Australian National University, Queensland Technology University, University of Chicago,
University of Pennsylvania ve University of Toronto’da yapilan galismalarin ise 2’ser toplam baglanti giicii
vardir. University of London’da yapilan ¢aligma sayisinin fazla olmasina ragmen baglanti giiciiniin az
olmasi, niceliksel agidan fazla olan ¢alismalarin baglanti potansiyellerinin diigiik oldugunu gostermektedir.

Sekil 7. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarin Universitelere Gore
Baglantilar

univ sheffield
univ mglbourne
australiagnat! univ . univleeds
deakip univ
univ lgicester

Sekil 7°de c¢aligma yapilmis liniversitelerdeki ¢alismalar arasindaki baglantilar yer almaktadir.
Goriilecegi lizere en ¢ok baglantiya 4 ile University of Leeds sahiptir. University of Leeds’in; Deakin
University, University of Melbourne, University of Leicester ve University of Sheffield ile baglantisi
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bulunmaktadir. Deakin University, University of Melbourne ve Australian National University arasinda
giiclii baglantilar bulunurken University of Leeds, University of Leicester ve University of Sheffield’in da
giiglii baglantilart mevcuttur. Bu da aym iilkelerdeki (Ingiltere ve Avustralya) iiniversitelerde yapilan

caligmalarin bir sistem olusturdugunu gostermektedir.

Tablo 8. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Cahsmalardaki Anahtar Kelimeler,
Kullanim Sayilar1 ve Toplam Baglanti Giicii

Kasim, 2024, 9(2)

Anahtar Kelime

Kullanilma Sayisi

Toplam Baglant1 Giicii

Sosyal Medya 64 84
Siyasal Pazarlama 43 52
Medya 46 44
Yeni Medya 27 41
Siyasal Iletisim 29 38
Cin 29 33
Facebook 18 33
Pazarlama 19 31
Politik Ekonomi 23 30
Siyaset 18 28
Biiyiik Veri 12 21
Demokrasi 13 21
Sosyal Aglar 16 21
Internet 13 21
Reklam 14 20
Twitter 12 20
Genglik 8 20

Yukarida siyasal pazarlama ve yeni medyaya iliskin ¢aligmalarda kullanilan anahtar kelimeler yer
almaktadir. 3799 anahtar kelimeden en ¢ok kullanilan 17’si analiz edilmistir. Bunun nedeni niceliksel
olarak fazla olan kullanim durumunun baglant: giicilinii genelde artirmasidir. Buna goére en ¢ok kullanilan
sosyal medyanin 84 toplam baglant1 giicii bulunmaktadir. Siyasal pazarlama kavraminin 52, medya
kavraminin 44, yeni medya kavraminin ise 41 toplam baglanti giicii mevcuttur. Reklam, Twitter ve genglik

kavramlarinin ise 20’ser toplam baglant1 giicii mevcuttur.
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Sekil 8’de siyasal pazarlama ve yeni medya konularini igeren ¢aligmalarda kullanilan 3799 anahtar
kelimeden en az 5 kez kullanilan 93 anahtar kelime yer almaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medyanin;
siyasal pazarlama, yenilik, siyasal katilim, Twitter, Facebook, etik, yalan haber ve giiven gibi anahtar
kelimelerle giiclii baglantilari bulunmaktadir. Sosyal medyadan sonra en ¢ok kullanilan anahtar kelime olan
siyasal pazarlama da benzer baglantilara sahiptir. Uciincii siradaki medyanin kitle iletisim araglari,
milliyeteilik ve kimlik gibi anahtar kelimelerde giiclii baglar1 bulunmaktadir. Yeni medya kavraminin giiclii
baglantilarinin bulundugu bir driintiiye rastlanilmanmustir. Siyasal iletisimin ise demokrasi, se¢imler, siyaset
ve icerik analizi gibi unsurlarla gii¢lii baglantilari mevcuttur. Bu da siyasal pazarlama ve yeni medya
kavramlarini igeren ¢alismalardaki anahtar kelimelerin kavramlar ve alanlarla tutarlilik gdsterdigini ortaya

koymaktadir.

Kasim, 2024, 9(2)

Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarda Kullamlan Anahtar
Kelimelerin Baglantilari
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Tablo 9. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili Calismalarda En Cok Atif Alan
Yazarlar, Yayin Sayilari, Atif Alma Sayilar1 ve Toplam Baglanti Giicii

Yazar Yayin Sayist Alintilanma Sayis1 Toplam Baglant1 Giicii

David Y. Yang 3 220 10
Yuyu Chen 2 254 9
Noam Yuchtman 2 180 7
Qian Gong 2 160 2
Gary Rawnsley 2 54 2
Petros losifidis 2 45 2
Danah Boyd 2 15 1
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Kate Crawford 2 5 1
Vagia Mochla 2 5 1
Christine B. Williams 2 6 1

Goriilecegi lizere David Y. Yang’a ait 3 eser, 220 atif sayis1 ve 10 toplam baglant1 giiciine sahiptir.
Onu 2 eser, 254 alintilanma sayist ve 9 baglant1 giicli ile Yuyu Chen takip etmektedir. 2 eser, 180
alintilanma sayis1 ile Noam Yuchtman ise 7 toplam baglant1 giicii barindirmaktadir. Ayn eser ve baglanti
giicline sahip Qian Gong, Gary Rawnsley ve Petros losifidis’in eserleri ile Danah Boyd, Kate Crawford,
Vagia Mochla ve Christine B. Williams’in eserlerinin atif sayis1 farklidir.

Sekil 9. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili Calismalarda En Cok Atif Alan
Yazarlarin Baglantilar

boydgganah losifidiggpetros crawford, kate

Sekil 9’da yazarlarin baglantilar yer almaktadir. 1999 yazar icerisinden siyasal pazarlama ve yeni
medya konulariyla ilgili en az 2 eser iireten 54 yazar arasindan birbiriyle baglantis1 bulunan 3’ii ele
almmustir. En ¢ok baglantiya sahip Petros losifidis’in 2 baglantisinin bulundugu goriilmektedir. Ayrica
Petros losifidis ile Danah Boyd’a ait ¢aligmalar arasinda gii¢lii baglantilar bulunmaktadir. Bu durum farkl
tilkelerde gorev yapan akademisyenler arasindaki baglantiyr gostermektedir.

Tablo 10. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla ilgili En Cok Atif Alan Calismalar, Atif
Alma Sayilar1 ve Toplam Baglant1 Giicii

Yaymin Adi Alintilanma Sayis1 Toplam Baglant1 Giicii
Gentzkow (2021) 200 6
Towner (2012) 160 4
Boyd (2012) 6067 4
Williams (2017) 91 3
Pich (2018) 28 3
Cage (2020) 176 3
Milewicz (2014) 67 2
Maarek (2014) 30 2
Petrova (2021) 66 2
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Scammell (2007) 30 2
Stetka (2012) 24 2
Mochla (2023) 50 2

Jakobsson (2012) 371 2

Enikolopov (2018) 493 2
Fredriksson (2020) 53 2
Aalberg (2010) 375 2

Selva-ruiz (2017) 29 2
Chung (2009) 144 2
losifidis (2020) 55 2
Cantoni (2017) 75 2

Goldstein (2011) 12 2

Chen (2019) 38 2
Fredriksson (2015) 80 2
Beraja (2023) 11 2

Tablo 10’da en ¢ok atif alan 1000 eserden baglanti giicii en yiliksek 24 tanesi ele alinmigtir. 200 atif
alan Gentzkow (2021)’a ait eserin toplam baglanti giicii 6’dir. Towner (2012) ve Boyd (2012)’un eserlerinin
toplam baglanti giicii 4; Williams (2017), Pich (2018) ve Cage (2020)’in eserlerinin toplam baglant1 giicii
ise 3°tiir. Diger eserler 2’ser baglanti giiciine sahiptir. Eserlerden atif sayisi diisiik olmasina ragmen baglanti
giicii yiiksek olanlarin potansiyelinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da benzer dil ve iilke Kriteri

barindiran yayinlar arasindaki baglant1 giiciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Sekil 10. Siyasal Pazarlama ve Yeni Medyayla Ilgili En Cok Atif Alan Cahsmalarin Baglantilan

fan (2020)

enikolopov (2018)

keefeggf2016)

caprinii2023) &

baardg2014)
petrov@n2021)
agirdagi(2015)
widiargfj)(2018)

milewigz (2013)

cageif2020)

petrovgi(2011)

Sekil 10°da baglant1 giicli bulunan eserlere yer verilmistir. Fan (2020) ve Enikolopov (2018); Cage
(2020) ile Petrova (2011); Caprini (2023), Agirdas (2015) ile Keefer (2016) ve Baarda (2014), Widianti
(2018) ile Milewicz (2013) arasinda giiclii baglantilar bulunmaktadir. Sekilde birden fazla yayinin birden
fazla baglant1 kiimesi olusturdugunu gostermektedir.

Sonug¢

Son yillarda hizla artan siyasal rekabet, siyasal alanda ve siyasal iletisimde yeni yaklagim ve
perspektiflerin dogmasini saglamistir. Bu durumun bir sonucu olarak ortaya c¢ikan siyasal pazarlama,
siyasal iletisim ve siyasal kampanya kavramlari ile karistirilsa da sonralar1 kendine 6zgii 6zellikleriyle
karakterize edilmistir. Pazarlama tekniklerinin siyasal alanda kullanilmasi olarak goriilen siyasal
pazarlama, daha ¢ok pazarlama alanma ait ¢ift yonliiliik, iliskisellik ve pazar analizi gibi unsurlari
aracsallastirmaktadir.

Son yillarda ¢okga tartisilan yeni medya da siyasal pazarlama alaninda kullanilmis, siyasal
pazarlama ve yeni medya iliskisi arastirmalara konu olmustur. Iki kavrami igeren ¢aligma sayisi son yillarda
artsa da bu iki kavrami iceren c¢aligmalar bir biitiin olarak ele alinip incelenmemistir. Calismada siyasal
pazarlama ve yeni medya konularimi igeren calismalarin bibliyometrik profillerinin olusturulmasi
amaglanmistir. Bu amagtan hareketle Web of Science arama motoruna “political marketing” ve “new
media” konular1 yazilmig ve her iki kavrami da i¢ceren aragtirmalar, bu sitede taranan indekslerde aranmugtir.
Siyasal pazarlama ve yeni medya ile ilgili ilk aragtirmanin yapildigi 1997 ile 2023 yillar1 arasinda literatiire
kazandirilan 1118 ¢calisma VOSviewer programi ile ele alinmistir. Caligmalar; yil, dil, alan, iilke, iniversite,
anahtar kelime, en ¢ok atif alan yazar ve en ¢ok atif alan ¢alisma perspektifinde analiz edilmistir.

Analiz sonucunda her iki kavrami da igeren arastirma sayisinin 2018 yilindan sonra arttigi
saptanmistir. Bu da kavramlarin teorik olarak bu yildan sonra siklikla tartisildigini gostermektedir. En ¢ok
aragtirma Ingilizce yapilmig, bu durum arastirmalarm evrensel bir dil igermesinden degil biiyiik bir kisminin
ABD ve ingiltere’de yapilmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirma yapilan alanlara bakildiginda iletisim, pazarlama ve siyaset biliminin 6ne ¢iktig1
gorlilmektedir. Bdylece kavramlarin daha c¢ok kendi alanlarinda tartisildigi saptanmistir. ABD ve
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Ingiltere’de yapilan galisma sayisinin fazla olmasi, arastirmalarin bu iilkeler ekseninde gergeklestirildigini
gostermektedir. Bu iki {ilkedeki yayin sayis1 toplam yayin sayisinin %34,182’sidir. Yayin sayisinin yiiksek
oldugu iilkeler olan Ingiltere ve ABD’deki yaymlarin toplam baglanti giicii oldukga yiiksektir.
Ingiltere’deki yaymlarin sayisiin 140 olmasina ragmen 230 yayma sahip ABD’deki calismalarla esit
derecede toplam baglanti giicline sahip olmasi, calismalarin potansiyelinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. ABD’de yapilan ¢aligmalarin ispanya, Hirvatistan ve Rusya’da yapilan ¢alismalarla giiclii
baglantis1 bulunmaktadir. ingiltere’de yapilan ¢alismalarin ise Kanada ve Hindistan’daki calismalarla giiclii
baglantilar1 bulunmaktadir.

27 ile en ¢ok ¢alismanin yapildigi University of London’in toplam baglanti giicti oldukea diistiktiir.
Bu durum niceliksel olarak fazla olan galismalarin niteliksel olarak baglanti giiclerinin diigiik oldugunu
gostermektedir. Deakin University’de yapilan ¢alisma sayisinin daha az olmasina ragmen esit toplam
baglant1 giiciine sahip olmasi, ¢aligmalarin potansiyellerinin yiiksek oldugunun gostermektedir. Ayrica
Ingiltere ve Avustralya’daki iiniversitelerin baglantilarinin yiiksek olmasi, bu iilkelerdeki iiniversiteler
arasindaki bag1 gostermektedir.

En fazla kullanilan anahtar kelimeler olan sosyal medya, siyasal pazarlama, medya, yeni medyanin
varlig1 yine siyasal pazarlama ve yeni medya kavramlarinin kendi alanlarinda tartisgildigini gostermektedir.
En ¢ok atif alan Cinli arastirmacilarin baglanti giiclerinin de yiliksek olmasi, nitelik agisindan 6nemli
olduklarini géstermektedir.

Son olarak en ¢ok atif alan eserlere bakildiginda 6zellikle 2018 sonrasinda yapilan ¢alismalarin
baglant1 giiclerinin fazla oldugu saptanmistir. Aralarinda baglanti bulunan eserlerin yakin tarihli oldugu
tespit edilmistir.

Goriilecegi lizere siyasal pazarlama ve yeni medyayla iligkili ¢alismalar, bu calismada bir biitiin
olarak ele alinmigtir. Bu da yapilan ¢alismalarla ilgili biitiinciil bir bakis a¢is1 sunmakta, ¢alisma yapilan
stirec igerisinde gozlemlenebilmektedir. Siyasal pazarlama ve yeni medya konularimi iceren ¢aligmalarin
yil, dil, alan, iilke, {iniversite, anahtar kelime, en ¢ok atif alan yazar ve yayin baglaminda baglantilari, bu
baglantilarin giicii ve iliskileri ortaya koyulmustur. Bu da alanda daha sonra yapilacak calismalara zemin
hazirlayacak, literatiire katki saglayacaktir.

Extended Abstract

The rapid increase in political competition in recent years has led to the emergence of new
approaches and perspectives in the political field and political communication. Political marketing, which
emerged as a result of this situation, has been confused with the concepts of political communication and
political campaigns, but has been characterized by its unique features. Political marketing, which is seen as
the use of marketing techniques in the political field, instrumentalizes elements of marketing such as
bidirectionality, relationality and market analysis.

New media, which has been widely discussed in recent years, has also been used in the field of
political marketing, and the relationship between political marketing and new media has been the subject
of research. Although the number of studies involving these two concepts has increased in recent years, the
studies involving these two concepts have not been analyzed as a whole. In this study, it is aimed to create
bibliometric profiles of studies on political marketing and new media. For this purpose, the topics of
"political marketing” and "new media" were typed into the Web of Science search engine and all articles
written at all times were searched in the indexes scanned on this site. Between 1997 and 2023, when the
first research on political marketing and new media was conducted, 1118 studies were examined with the
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VOSviewer program. The studies were analyzed in terms of year, language, field, country, university,
keyword, most cited author and most cited study.

As a result of the analysis, it was seen that the most studies were conducted in 2021 with 82
publications, followed by 2018 and 2020 with 80 publications. More than 70 studies were published in 2019
and 2022. The fewest publications were produced in 1997, 1999 and 2001, when the concepts were just
beginning to be discussed in the literature. It was determined that 44.001% of the total number of
publications were made in 2021, 2020, 2018, 2019, 2022 and 2016. In 1997, 1999 and 2001, the years with
the fewest studies, only 2.181% of the 1118 publications were published.

The most publications were written in English with 82.636%. This indicates that the publications
have an international and global dimension. Most publications were in the field of communication with
21.455%. Communication is followed by marketing, political science, business administration and
sociology with 8.818%, 8.545%, 8.182% and 5.545% respectively. This shows that the concepts are
discussed less in other disciplines. The studies conducted in the top 5 fields account for 52.545% of the
total number of studies.

The United States of America (USA) and the UK lead in the number of publications. After the USA
and the UK, there is a sharp decline in the number of publications. The high number of publications in the
USA and the UK, where the official language is English, is also reflected in the language of the publications.
Most of the publications (82.636%) are in English. The USA has 21,273% of the total number of
publications. In the UK, 142 studies were conducted and this number constitutes 12,090% of the total
number of publications. The number of publications in these two countries is 34.182% of the total number
of publications. The total linking power of publications in the UK and the USA, which are the countries
with the highest number of publications, is quite high. Although the number of publications in the UK is
140, the fact that it has the same total linking power as the studies in the USA, which has 230 publications,
shows that the potential of the studies is higher. Studies from the US have strong links with studies from
Spain, Croatia and Russia. Studies from the UK have strong links to studies from Canada and India.

The University of London, with the highest number of studies with 27, accounts for 2.455% of the
total number of studies. Following the University of London, the Russian Academy of Sciences and the
University of California with 13 studies each account for 1.182% of the total number of studies, while the
London School of Economics and Political Science and Stanford University with 10 studies each account
for 0.909%. Deakin University and University of Melbourne each have 6 total link strengths. Although the
number of studies conducted at Deakin University is lower, the fact that it has equal total linking power
indicates that the potential of the studies is high.

University of Leeds has links with Deakin University, University of Melbourne, University of
Leicester and University of Sheffield. There are strong links between Deakin University, University of
Melbourne and Australian National University, while University of Leeds, University of Leicester and
University of Sheffield also have strong links. This shows that the work done at universities in the same
countries (UK and Australia) forms a system.

Social media, the most used keyword, has 84 total link strength. Political marketing has a total link
strength of 52, media has a total link strength of 44 and new media has a total link strength of 41. Social
media has strong links with keywords such as political marketing, innovation, political participation,
Twitter, Facebook, ethics, fake news and trust. Political marketing, which is the most used keyword after
social media, has similar links.
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Looking at the most cited authors, it is seen that 3 works by David Y. Yang have 220 citations and
10 total link strengths. He is followed by Yuyu Chen with 2 works, 254 citations and 9 link strengths. Petros
losifidis, who has the highest number of links, has 2 links. There are also strong links between the works
of Petros losifidis and Danah Boyd.

Considering the most cited works, it was determined that the total link strength of Gentzkow's
(2021) work was 6. The total link strength of the works of Towner (2012) and Boyd (2012) is 4; the total
link strength of the works of Williams (2017), Pich (2018) and Cage (2020) is 3. Considering the links,
strong links were found between Fan (2020) and Enikolopov (2018); Cage (2020) and Petrova (2011);
Caprini (2023), Agirdas (2015) and Keefer (2016) and Baarda (2014), Widianti (2018) and Milewicz
(2013).

As can be seen, studies related to political marketing and new media have been considered as a
whole in this study. This provides a holistic perspective on the studies and can be observed within the
process of the study. The links of the studies on political marketing and new media in terms of year,
language, field, country, university, keyword, most cited author and publication, and the strength and
relationships of these links have been revealed. This will pave the way for future studies in the field and
contribute to the literature.

Kaynakca

Agirdas, C. (2015) What drives media bias? New evidence from recent newspaper closures. Journal of
Media Economics, 28(3), 123-141.

Baarda, D. B. (2014). Basishoek statistiek met SPSS. The Netherlands: De Goede & Van Dijkum.

Boyd, D. (2012). Critical questions for big data: provocations for a cultural, technological, and scholarly
phenomenon information, Communication & Society, 15(5), 662-679.

Bruns, A., Moon, B., Paul, A., and Miinch, F. (2016). Towards a typology of hashtag publics: A large-scale
comparative study of user engagement across trending topics. Communication Research and
Practice, 2(1), 20-46.

Cage, J. (2020). The price of democracy, Harvard University Press.

Caprini, G. (2023). Does candidates’ media exposure affect vote shares? Evidence from Pope breaking
news, Journal of Public Economics, 220, 1-22.

Cobo, M. J., Lopez-Herrera, A. G., Herrera-Viedma, E. and Herrera, F. (2011). An approach for detecting,
quantifying, and visualizing the evolution of a research field: a practical application to the fuzzy
sets theory field. J. Informetr, 5(1), 146-166.

Culnan, M. J., O’Reilly III, C. A. and Chatman, J. A. (1990). Intellectual structure of research in
organizational behavior, 1972-1984: A cocitation analysis. J. Am. Soc. Inform. Sci, 41 (6), 453-
458,

Culver, R., Jankowski, N., Foot, K. and Schneider, S. M. (2007). The internet and national elections: A
comparative study of web campaigning. New York: Routledge.

Donthu, N., Kumar, S., Mukherjee, D., Pandey, N. and Lim, W. M. (2021). How to conduct a bibliometric
analysis: An overview and guidelines. J. Bus. Res, 133, 285-296.

197



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Engesser, S., Ernst, N., Esser, F. and Biichel, F. (2016). Populism and social media: How politicians spread
a fragmented ideology. Information, Communication & Society, 20(8), 1109-1126.

Enikolopov, R. (2018) Media and political persuasion: evidence from Russia. American Economic
Association, 101(7), 3254-3285.

Enli, G. (2017). Twitter as arena for the authentic outsider: Exploring the social media campaigns of Trump
and Clinton in the 2016 US presidential election. European Journal of Communication, 32(1), 50-
61.

Enli, G. S. and Skogerbg, E. (2013). Personalized campaigns in party-centred politics: Twitter and
Facebook as arenas for political communication. Information, Communication & Society, 16(5),
757-774.

Fan, D. (2020). Social media—based customer service and firm reputation. International Journal of
Operations & Production Management, 40(5), 575-601.

Garfield, E. (1979). Is citation analysis a legitimate evaluation tool? Scientometrics, 1(4), 359-375.

Gentzkow, M. (2021). Place-based drivers of mortality: evidence from migration. American Economic
Review, 111(8), 2697-2735.

Gibson, R. K. (2015). Party change, social media and the rise of ‘citizen-initiated’ campaigning. Party
Politics, 21(2), 183-197.

Gibson, R. K. and McAllister, I. (2015). Normalising or equalising party competition? Assessing the impact
of the web on election campaigning. Political Studies, 63(3), 529-547.

Harris, P. and Lock, A. (2010). “Mind the gap”: The rise of political marketing and a perspective on its
future agenda. European Journal of Marketing, 44(3/4), 297-307.

Harrop, M. (1990). Political marketing. Parliamentary Affairs, 43(3), 277-291.

Hartley, J., Burgess, J. and Bruns, A. (2013). Introducing dynamics. In J. Hartley, J. Burgess, and A. Bruns
(Eds.), A companion to new media dynamics (p. 1-11). Oxford: Blackwell Publishing Ltd.

Highfield, T. and Bruns, A. (2016). Compulsory voting, encouraged tweeting? Australian elections and
social media. In A. Bruns, G. Enli, E. Skogerbe, A. Larsson, and C. Christensen (Eds.), The
Routledge companion to social Media and politics (pp. 338-350). New York, NY: Routledge.

Keefer, P. (2016). "Database of Political Institutions 2017 (DP12017)." Inter-American Development Bank.
Numbers for Development,
https://mydata.iadb.org/ReformModernizationoftheState/DatabaseofPoliticalInstitutions-
2017/938i-s2bw, Erisim Tarihi: 02.02.2024.

Khan, G. and Wood, J. (2016). Knowledge networks of the information technology management domain:
a social network analysis approach. Communications of the Association for Information Systems,
39(1), 15-50.

Knoke, D. and Yang, S. (2019). Social network analysis. SAGE: Publications.
Kreiss, D. (2012). Taking our country back: The crafting of networked politics from Howard Dean to

Barack Obama. Oxford: Oxford University Press.

198


https://mydata.iadb.org/ReformModernizationoftheState/DatabaseofPoliticalInstitutions-2017/938i-s2bw
https://mydata.iadb.org/ReformModernizationoftheState/DatabaseofPoliticalInstitutions-2017/938i-s2bw

INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Kreiss, D. and Jasinski, C. (2016). The tech industry meets presidential politics: Explaining the Democratic
Party’s technological advantage in electoral campaigning, 2004-2012. Political Communication,
33(4), 544-562.

Lister, M. (2003). New media: A critical introduction. Oxon: Routledge.

Liu, J., Tian, J., Kong, X., Lee, I. and Xia, F. (2019). Two decades of information systems: a bibliometric
review. Scientometrics, 118(2), 617-643.

Lock, A. and Harris, P. (1996). Political marketing-vive la difference!, European Journal of Marketing,
30(10/11), 14-24.

Manovich, L. (2003). New media from Borges to HTML. The new media Reader, 1(1), 13-25.

Milewicz, C. (2013), Leaders' social media usage intentions for in-bound customer communications,
Management Research Review, 36(9), 849-867.

Mudde, K. (2017). Introduction to The Populist Radical Right. A Reader: Routledge.

Nielsen, S. W. (2012). Three faces of political marketing strategy. Journal of Public Affairs, 12(4), 293-
302.

Petrova, M. (2011). Media and Political Persuasion: Evidence from Russia. American Economic Review,
101(7), 3253-85.

Pich, C. (2018). Exploring and consolidating the brand personality elements of the political leader. Spanish
Journal of Marketing — ESIC, 22(3), 297-320.

Pritchard, A. (1969). Statistical bibliography or bibliometrics. J. Doc. 25 (4), 348-349.
Ostiguy, P. (2017). Populism: A socio-cultural approach. Oxford: OUP.

Ott, B. L. (2017). The age of Twitter: Donald J. Trump and the politics of debasement. Critical Studies in
Media Communication, 34(1), 59-68.

Rice, R. E. (1999). Artifacts and paradoxes in new media. New Media & Society, 1(1), 24-32.

Santana, M. and Cobo, M. J. (2020). What is the future of work? A science mapping analysis. Eur. Manage.
J. 38(6), 846-862.

Scammell, M. (1999). Political marketing: Lessons for political science. Political Studies, 47(4), 718-739.

Small, H. (1973). Co-citation in the scientific literature: A new measure of the relationship between two
documents. J. Am. Soc. Inform. Sci. 24 (4), 265-269.

Stromback, J. and Esser, F. (2014). Mediatization of politics: Transforming democracies and reshaping
politics. In K. Lundby (Ed.), Mediatization of communication (pp. 375-403). Berlin: De Gruyter
Mounton.

Towner, T.L. (2012). Campaigns and Elections in a Web 2.0 World: Uses, Effects, and Implications for
Democracy. In: Reddick, C. and Aikins, S. (eds) Web 2.0 Technologies and Democratic
Governance. Public Administration and Information Technology, New York: Springer.

Vankov, N. (2013). The strategic dimensions of political marketing. Economic Alternatives, 3(3), 74-80.

199



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

Vogel, R. and Giittel, W. H. (2013). The dynamic capability view in strategic management: A bibliometric
review. Int. J. Manage. Rev. 15(4), 426-446.

Web of Science. (2023). Analyze Results. Web of Science:
https://www.webofscience.com/wos/woscc/analyze-results/d67eab23-ad77-4b01-8c45-
049ad587ec41-bc433583, Erigim Tarihi: 10.12.2023.

Widianti, M. (2018). The impact of Islamic capital market development on economic growth: The case of
Indonesia. Journal of Smart Economic Growth, 3(2), 21-30.

Williams, C. B. (2017). Political Marketing in Retrospective and Prospective. New York: Routledge
Publishing Co.

Zupic, 1. and CTater, T. (2015). Bibliometric methods in management and organization. Organ. Res.
Methods, 18(3), 429-472.

Destekleyen Kurum/Kuruluglar: Yok
Cikar Catismasi: Yok

200


https://www.webofscience.com/wos/woscc/analyze-results/d67eab23-ad77-4b01-8c45-049ad587ec41-bc433583
https://www.webofscience.com/wos/woscc/analyze-results/d67eab23-ad77-4b01-8c45-049ad587ec41-bc433583

