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ARTICLEINFO

Bu calisma, influencer pazarlamanin literatiirdeki kullanim etkisini haritalandirarak entelektiiel yapisim
anlamay1 ve bu alanda ¢aligan akademisyenler igin gelecekteki aragtirma giindemini 6nererek, sosyal medyanin
ortaya ¢ikist ve influencer'larin yayginlagmastyla birlikte bu alandaki eksiklikleri gidermeyi hedeflemektedir.
Caligmada, VOSviewer paketi ve Web of Science veri tabani (WOS) verileri kullanilarak analizler
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda; atif analizi, bibliyografik esleme, anahtar kelime analizi, yazar atif analizi
gibi farkli analizler ile influencer pazarlama kavramina dair yapilan galismalarin gelisimi ve haritasi
olusturulmustur. Influencer pazarlama ile ilgili en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin influencer marketing
(etkileyici pazarlama), social media (sosyal medya), social media influencers (sosyal medya etkileyicileri),
instagram ve social media marketing (sosyal medya pazarlamasi) oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma,
influencer pazarlama alaninda kapsamli bir bibliyometrik analiz gerceklestiren ve alanin gelisimini haritalayan
ilk girisimlerden biridir. Calismanin bulgulari, akademisyenler i¢in gelecekteki arastirma alanlar1 ve egilimleri
belirlemede faydali olabilir.

ABSTRACT

Article history:

The study aims to map the impact of influencer marketing, understand its intellectual structure, and address the
existing gaps in this field that emerged alongside the rise of social media and the increasing popularity of
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influencers. Various analyses, including citation analysis, bibliographic mapping, keyword analysis, and author
citation analysis, were conducted using the VOSviewer package and Web of Science database (WOS) to map
the development of research in the realm of influencer marketing. The most commonly used keywords in the
context of influencer marketing were identified as “influencer marketing," "social media," "social media
Keywords: influencers," "Instagram,"” and "social media marketing." This study represents one of the initial endeavors to
- conduct a comprehensive bibliometric analysis in the field of influencer marketing, effectively mapping its
Influncer Marketing S ] CL L

. . . development. The findings of this research can be valuable for academicians in determining future research
Social media marketing areas and trends.
Vosviwer

Bibliometric analysis

1. Giris

Gilinimiizde dijital teknolojiler, marka iletisimcilerine
miigterilere dogrudan ve etkili bir sekilde ulagabilmeyi vaat
etmektedir. Geleneksel iletisim bigimleri genellikle bilgi
akiginin tek sekilde oldugunu tanimlanirken, internetin
etkilesimli dogasi, tiiketicilerle isletmeler arasinda daha iyi
bir iletisim ve diyalog olanagi sunmaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin bir araya gelmelerine ve herhangi bir tlirde
sosyal etkilesimde bulunmalarina, tartigmalarina, iletisim
kurmalarina ve katilmalarina izin veren web tabanli yazilim
ve hizmetler igin genel terimdir. Son zamanlarda sosyal
medya, organizasyonlar ile miisteriler arasinda iletisim

Sirketler, miisterilerine ulasabilmek igin farkli iletisim
yontemlerini siirekli olarak aragtirmakta ve denemektedir.
Ancak tiiketiciler sirketlerin bu tiir iletisim yontemlerinden
otiirii siklikla ticari iletisim mesajlarina maruz kalmakta ve
bu iletisim yoOntemini "istenmeyen iletisim" olarak kabul
ettikleri i¢in miimkiin oldugunca ka¢inmaya ¢aligmaktadirlar
(Ries ve Trout: 2012). Tiiketici tarafinda bu tir iletisgim
modelleri istenmemesine ragmen igletmeler tarafindan
iletisim bigimleri gelistirilmekte ve her gegen giin bu duruma
daha fazla karmasiklik eklenmektedir.
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stratejilerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Ryan, 2014:
151). Bu tiir sosyal etkilesimler, bir¢ok sanal ortamda
gerceklesmektedir ancak Facebook, Twitter veya Instagram
gibi sosyal medya siteleri genellikle bu kategori ile
Ozdeslestirilmistir. Benzer sekilde, markalar, bu sosyal
platformlar paydaglariyla baglanti kurmak ve etkilesimde
bulunmak ig¢in etkili araglar olarak kesfetmislerdir.
Influencer pazarlama, marka iletisimindeki en yeni fenomen
yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir (Tuten ve
Solomon, 2013).

Sosyal medyanin dinamik gelisimi, igerigin kullanicilar
tarafindan olusturuldugu, tiketildigi ve paylasildigi bir
ortam olarak, dijital yaraticilarin popiilerlik kazanmasini ve
ortaya ¢tkmasini tegvik etmektedir. Bu yaraticilar, sanatsal
basarilarin1 sosyal medya aracilifiyla tanitmak isteyen
sanatcilardan, kitlesiyle iletisim kurmak icin sosyal medyay1
kullanan online inliilere kadar genis bir yelpazede yer
almaktadir. Biiyiik bir sosyal medya kullanici kitlesine
erisebilen internet Ttnliileri, sirketlerin ve markalarin
taninirlik, marka imaji gibi onemli 6zellikleri ile mevcut
veya potansiyel tiiketicilerle iligkiler kurmalari igin
geleneksel medya yerine kullanilan bir alternatif olmustur.
Aragtirmalar, tliketicilerin sosyal medya platformlarinda
paylasilan igerige giivendiklerini gostermektedir. Bu
nedenle, dijital icerik olusturuculari, tiiketicilerin tutumlari,
goriisleri ve satin alma davranislari izerinde etki saglayabilir
ve bu sayede sosyal medya etkileyicilerine doniisebilirler
(Shareef vd., 2020).

Isletmeciler ile goriis liderleri arasindaki is birligi yeni bir
olgu degildir. 18. ylizyildan itibaren isletmeler, {iriinlerini
tanitmak ve hedef kitlelerine ulasmak igin inlii kisileri
kullanmislardir. Bu {inlii kisiler, sosyal statiileri, toplumsal
prestijleri, kisilikleri ve deneyimleri ile tanimir héle
gelmiglerdir. Goriis liderleri, iletisim siirecinde aracilar
olarak kabul edilmeye baslanmis ve potansiyel izleyicilerin
davraniglarin1 etkilemektedirler. Bu iki asamali iletigim
modeli, 1940'ta Amerikan Bagkanlik Se¢imi sirasinda
tanimlanmistir (Lazarsfeld vd.,1948).

Influencer pazarlama, yillardir bu 6zelliklerden faydalanmis
ve hedef kitlelerle iliskiler kurmak icin online goriis
liderlerine odaklanmistir. Pazarlama biitgelerinin tahsis
edilmesi ve bu yaklagimi kullanan markalar ve sirketler i¢in
somut sonuglar elde etme agisindan ilging bir alan haline
gelmistir. 2022 yilinda medya harcamalarinin en bilylik
bolimii kiiresel olarak internete (%62) yonlendirilmisken,
televizyon reklam harcamalart sadece %23'te kalmistir
(Statista, 2022). Pazarlamacilarin  %48'den  fazlasi,
influencer pazarlamadan elde edilen yatirim getirisinin
(ROI) diger pazarlama aktivitelerine kiyasla daha 1iyi
olduguna inanmaktadir ve %41'i benzer diizeyde oldugunu
ifade etmektedir (Bailis, 2019).

Bu makale alana {i¢ Onemli katkida bulunmay1
amaglamaktadir. ik olarak, yapilan alanyazin taramasina
gore, influencer pazarlama alaninda kapsamli bir
bibliyometrik analiz makalesi bulunmamaktadir. Bu
nedenle, bu ¢alisma sdz konusu alandaki tam ve sistemli bir
nicel analizdir. lkinci olarak, bibliyometrik analize
dayanarak bu alandaki arastirmalarin derinligini ve
genigligini artirmay1 amaglayan arastirmacilar i¢in belirgin
bilgiler sunan analizler ve yorumlar gdsterilmektedir.
Ugiincii olarak, influencer pazarlama alaninda bibliyometrik

analiz ¢alismalarinda su ana kadar kullanilmamis olan Web
of Science veri tabani1 verilerinden yararlanilmistir.

2. Influencer Pazarlama

Pazar arastirmalari, etkileyicileri genellikle sosyal medya
platformlarinda biiytik bir tiiketici kitlesinin dikkatini ¢eken
igerik dreticileri olarak tanimlamaktadir (Leung vd.,
2022:95). Bu etkileyiciler, genellikle belirli konularda
(6rnegin, seyahat, yasam tarzi, makyaj) uzmanlasmis kisiler
olarak bilinmekte ve tiiketiciler i¢in farkli tiirde deger tagiyan
igerikler iiretmektedirler (Audrezet vd., 2020). Bu igerikler
arasinda egitici (Ornegin, Ogretici igerikler), eglendirici
(6rnegin, komik videolar) veya ilham verici (6rnegin, yemek
tarifleri) icerikler bulunabilir, bunlar ¢ogu zaman ayni anda
sunulmaktadir. Influencer kisilerin popiilerligi, icerik tiretme
yetenekleri kadar, tiiketicilerle giiglii baglar kurma ve gliven
olusturma yetenekleri ile de desteklenmektedir. Bu siireg,
etkilesimli iletisim kurarak ve tiiketicilerin 6zdeslesebilecegi
kisisel bilgileri paylasarak gerc¢eklestirilmektedir (Penttinen
vd., 2022: 574).

Geleneksel olarak, markalar genellikle gergek hayatta var
olan etkileyicilerle (yani fiziksel diinyada yasayan insanlar)
is birligi yapmaktadir. Bu etkileyiciler, markalarla sponsorlu
is birligi yapma konusunda kendi kararlarmi alabilirler ve
tanittiklar iiriinler ve hizmetler hakkinda kisisel gortisler
gelistirebilmektedirler (Schouten vd., 2020: 264). Gergek
yasam etkileyicilerinin yani sira, markalar aynt zamanda
sanal etkileyicilerle de ig birligi yapmaktadirlar. Bu sanal
etkileyiciler, sadece dijital bir varliga sahip olup, 6znel
deneyimler veya goriisler olusturamazlar (Thomas ve
Fowler, 2021: 16).

3. Yontem

Calismada, influencer pazarlamast kavramiyla ilgili
gerceklestirilen bibliyometrik analizlerin temelini nicel
veriler ve sayisal Olglim gostergeleri olusturmaktadir.
Analizler, VOSviewer yazilim paketi ve Web of Science
(WOS) veritabanindan elde edilen veriler {izerinden
yiiriitiilmiistiir. Incelenen dénem 2019 ile 2023 arasindaki
yaymlart kapsamaktadir. Atif analizi, bibliyografik
haritalama, anahtar kelime analizi ve yazar atif analizi gibi
yontemler, influencer pazarlamasinin entelektiiel yapisini
biitiinciil bir sekilde ortaya koymay1 hedeflemistir.

Bu arastirmanin temel amaci, influencer pazarlama kavrami
ile ilgili caligmalar hakkinda kapsamli bir bakis agisi
sunmaktir. Nicel verilere dayali bibliyometrik analiz
sonuglari sentezlenerek, mevcut literatiirdeki ¢esitli boyutlar,
egilimler ve bosluklar kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Bu
calisma, arastirmacilara ve akademisyenlere, influencer
pazarlama alanindaki bilimsel tartigmalarin ilerlemesine ve
gelecekteki arastirma giindemlerinin olusturulmasina katki
saglayabilecek degerli i¢goriiler sunmay1 hedeflemektedir.
Calismanm en kritik kisithhigi, Tiirkiye'de TUBITAK,
ULAKBIM, YOK tez arsivi gibi kaynaklar ve uluslararas
alanda Scopus ve Pubmed gibi veri tabanlar ile heniiz
cevrimici erisime agilmamis kaynaklarin ¢aligma diginda
birakilmasidir.

Web of Science veri tabaninin tercih edilmesi, bu ¢caligmanin
saglamligr ve giivenilirligi agisindan biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Bu veri tabani, bilimsel aragtirmalarin yayn etigi
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standartlarina uygunlugunu ve kalitesini denetleyen cesitli
mekanizmalara sahiptir. Yiiksek kaliteli yayinlari iceren bu
veri tabant, giivenilir ve nitelikli ¢aligmalara erigim saglamak
icin 6zenle olusturulmustur. Arastirmacilar, Web of Science
veri tabanimin giiclii arama araglart ve genis kapsamli veri
setleri sayesinde detayli analizler yapma imkanina sahiptir.
Bu veri tabani, farkli disiplinlerden gelen kapsamli ve giincel
yayinlart igerir, bu da aragtirmacilarin disiplinler arasi
calismalara dayali kapsamli analizler gergeklestirmesine
yardimct olur. Bu ¢alisma, Web of Science veri tabaninin
sundugu giivenilir ve kapsamli verilere erigim saglama
kabiliyeti sayesinde bu veri tabanini tercih etmistir. Bu
secim, aragtirmacilarin influencer pazarlama kavramiyla
ilgili mevcut literatiirli kapsamli bir gekilde incelemesine ve
glivenilir analizler yapmasina yardimci olmustur. Bu
dogrultuda, Web of Science veri tabani, arastirmacilarin sdz
konusu alandaki g¢aligmalarmi saglam bir temel iizerine
oturtmalarina olanak saglamugtir.

28.10.2023 tarihinde “Influencer marketing and Social
media marketing” anahtar sozciigliyle tiim alanlar tercih
edilerek Web of Science veri tabaninda gerceklestirilen
arama sonucunda 1362 belge sonucuna ulasilmistir. Yillara
kiyasla sinirlandirma tercihi segilerek en eski 2019 en yeni
2023 olmak iizere bir sinirlandirma yapilmis ve 1257
belgeye wulasilmistir. Sonrasinda alan ve disiplin
sinirlandirmast ile “Isletme, Iletisim ve Yonetim” alan
smirlamasi ile 705 belgeye ulasilmistir. Bu nedenle, arama
kistaslarint belirlerken bu sinirlamalara uyulmus ve sonug
olarak 705 belge tespit edilmistir. Bu belgeler yazar, alintt
bilgileri, atif, metin eslesmeleri, dergi, yazar bibliyografik
eslesmeleri, iilke atif, kurum atif, anahtar sézciik ve ozet
analizleri yoluyla incelenmistir. Veri tabani olarak kullanilan
Web of Science’da endekslenen caligmalar kistas olarak
kullanilmistir.

4. Bulgular

4.1. Ortak Yazar Analizi (Co-Authorship of Authors
Analysis)

Yazar ortak yazar analizine kiyasla, en fazla iliskili ve is
birligi yapan yazarlari belirlemek i¢in en az bir eser ve en az
bir atif kistasi temel alinarak ag haritasi diizenlenmistir.
Yazarlar arasinda en fazla iligki bulunan adlar arasinda
gerceklestirilen analize kiyasla tek bir kiimede toplanan 26
isim ve toplam 68 baglanti saptanmistir. Kiimede en ¢ok
iligkili 26 yazarin her bir tanesinin toplamda 14 birim
baglantis1 goriilmektedir. En ¢ok atif almis olan yazarlar
sirastyla Hudders Liselot 1157, Cauberghe Veroline 781, De
Jans, Steffi 323, Reinikainen Hanna 170, Haenlein Michael
144 atif aldig1 fakat en ¢ok iliskili yazarlar olmadig: tespit
edilmistir. En ¢ok eser sahibi olan yazarlar sirastyla Hudders
Liselot 12, Koay Kian Yeik 5, Wu Banggang 4, Zhou, Lying
4 eser olarak siralandig1 goriilmektedir. Fakat en ¢ok esere
sahip olan yazarlarinda en ¢ok iliskili yazarlar olmadig1
goriilmektedir.

Sekil 1. Ortak Yazar Analizi Aglan
(Ekte Yer Almaktadir)
2.1.2. Yazar Atif Analizi (Citation of Authors Analysis)

Yazarlarin atif aglarinmi belirlemek i¢in en az bir yayin ve en
az bir atif kistas belirlenerek yazar atif analizi ile ilgili ag

haritast olusturulmustur. Yazarlarin birbirleriyle iliskili
oldugu tespit edilen 989 birim {iizerinden gerceklestirilen
analiz sonucu toplamda 29 kiime, 17753 baglant1 ve toplam
baglant1 giicii 20544 olarak saptanmistir. En fazla atif almig
olan yazarlar Hudders Liselot 1157, De Veirman Marijke
963, Cauberghe Veroline781, Janssen Loes 444, Schouten
Alexander P 444 atif almis olarak siralanmaktadir. Siralanan
bu yazarlar ayni zamanda toplam baglant1 giicii olarak da en
fazla baglant: giiciine sahip yazarlar olarak goriilmiistiir.

Sekil 2. Yazar Atif Analizi Aglan
(Ekte Yer Almaktadir)
2.1.3. Kaynak Atif Analizi (Citation of Sources Analysis)

Kaynaklarin atif aglarini belirlemek i¢in en az bir yaym ve
en az bir atif kistasi belirlenerek kaynak atif analizi ile ilgili
ag haritas1 olugturulmustur. Kaynaklarmn birbirleriyle iligkili
oldugu tespit edilen 127 birim {iizerinden gerceklestirilen
analiz sonucu toplamda 19 kiime, 921 baglanti ve 2513
toplam baglanti giicli olarak saptanmistir. En ¢ok atif almig
olan kaynaklar olarak siralama; 25 yaym 1565 atif ile
International Journal of Advertising, 23 yaym 1273 atif ile
Journal of Retailing and Consumer Services, 32 yayin 1167
atif ile Journal of Business Research olarak siralanmaktadir.
Siralanan bu kaynaklar ayni zamanda toplam baglanti giicii
olarak da en fazla baglant1 giiciine sahip kaynaklar olarak
tespit edilmistir.

Sekil 3. Kaynak Atif Analizi Aglar:
(Ekte Yer Almaktadir)
2.1.4.Ulke Atif Analizi (Citation of Countries Analysis)

Ulkelerin atif aglarim belirlemek icin en az bir yaym ve en
az bir atif kistasi belirlenerek lilke atif analizi ile ilgili ag
haritas1 olusturulmustur. Ulkelerin birbirleriyle iliskili
oldugu tespit edilen 67 birim {izerinden gerceklestirilen
analiz sonucu toplamda 11 kiime, 829 baglanti ve 6445
toplam baglanti giicii olarak saptanmigtir. En fazla atif almis
olan iilkeler olarak siralama; 170 yayin 4486 atif ile ABD,
16 yaymn 1189 atif ile Belgika, 55 yaymn 1043 atif ile
Ingiltere, 62 yayin 984 yaymn ile Cin, 52 yayim 909 atif olarak
siralanmaktadir. Siralanan bu iilkeler ayni zamanda toplam
baglant1 giicii olarak da en fazla baglant1 giiciine sahip
iilkeler olarak tespit edilmistir.

Sekil 4. Ulke Atif Analizi Aglar
(Ekte Yer Almaktadir)

1.1.5. Kurumlarin
Organizations Analysis)

Anf  Analizi  (Citation  of

Kurumlarin atif aglarini belirlemek i¢in kurum tarafindan en
az bir yayin ve en az bir atif kistas1 belirlenerek kurum atif
analizi ile ilgili ag haritasi olusturulmustur. Kurumlarmn
birbirleriyle iliskili oldugu tespit edilen 571 birim iizerinden
gerceklestirilen analiz sonucu toplamda 27 kiime, 8707
baglant1 ve 11138 toplam baglant1 giicii olarak saptanmuistir.
En cok atif almis olan kurumlar olarak siralama; 13 yaymn
1157 atif ile University of Ghent, 9 yaym 526 atif ile
University of Tennessee, 11 yayin 500 atif ile Hong Kong
Polytech University olarak siralanmaktadir. Siralanan bu
kurumlar ayn1 zamanda toplam baglant1 giicii olarak da en
fazla baglant: giiciine sahip kurumlar olarak tespit edilmistir.
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Sekil 5. Kurum Atif Analizi Aglar:
(Ekte Yer Almaktadir)

2.1.6. Anahtar Sozciik Analizi (Co-Occurence of Author
Keywords Analysis)

Anahtar sozciik analizi aglarint belirlemek icin yazarlar
tarafindan en az bir yaym ve en az 3 sozciik kistasi
belirlenerek anahtar sozcik ile ilgili ag haritasi
olusturulmustur. Anahtar sozciikler ile iligkili oldugu tespit
edilen 201 birim {izerinden gergeklestirilen analiz sonucu
toplamda 12 kiime, 1669 baglant1 ve 2566 toplam baglanti
giicii olarak saptanmustir. Etkileyici pazarlama konusunda
yapilmis olan yayimlarda siklikla kullanilan anahtar
kelimeler incelendiginde influencer marketing (etkileyici
pazarlama) s6zciigiiniin 207 tekrar olarak kullanildigi, Social
media (sosyal medya) sozciigiiniin 193 tekrar olarak
kullanildig1i, Social media influencer (sosyal medya
etkileyicileri) sozciigiiniin 114 tekrar olarak kullanildigt
tespit edilmistir. Toplam baglant1 gilicii olarak anahtar
sozciikler, influencer marketing (etkileyici pazarlama),
Social media (sosyal medya), Social media influencer
(sosyal medya etkileyicileri) olarak siralanmakta oldugu
goriilmektedir.

Sekil 6. Anahtar Sozciik Analizi Aglar
(Ekte Yer Almaktadir)

2.1.7.  Metinlerin  Bibliyometrik  Eslesme
(Bibliografhic Coupling of Documents Analysis)

Analizi

Bibliyometrik eslesme tanim olarak; birbirinden bagimsiz iki
referans yoluyla alinti yapilmis ortak bir yayma atif
bildirilmesi kosulunu tanimlamaktadir. En az bir atif almas1
kosulu ile sinirlandirilan ve aralarinda iliski bulunan 502
birim yaym ile gerceklestirilen analize kiyasla 10 kiime,
59156 baglanti ve 181788 toplam baglant1 giicii saptanmustir.
En ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan eserler 215 alintilama
ile Vrontis (2021), 141 alintilama ile Hudders (2021), 130
alintilama ile Kay (2020), 76 alintilama ile Belanche (2021a)
olarak siralanmaktadir. Toplam baglant1 giicii olarak ayn1
siralama olmadig: tespit edilmistir.

Sekil 7. Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi Aglar
(Ekte Yer Almaktadir)

2.1.8. Yazarlarin Ortak Atf Analizi (Co-Citation of Cited
Authors Analysis)

Ortak atif tanimlama olarak, bir ¢alismada farkli kaynaklara
yapilan atiflar olarak ifade edilmektedir. Atif sayis1 olarak
minimum 10 olarak diizenlenip gergeklestirilen analize
kiyasla 632 birim, 6 kiime, 91965 baglanti ve 323690 toplam
baglanti giicii iizerinden analiz yapilmistir. En ¢ok ortak atif
almig olan yazarlar sirasiyla; 348 atif sayisiyla Lou C, 306
atif sayistyla De Veirman M, 216 atif sayisi ile Boerman Sc,
216 atif sayisi ile Jin Sv ve 207 atif sayistyla Djafarova E.
seklinde siralanmaktadir. Toplam baglant1 giicii olarak da
ayni siralama tespit edilmistir.

Sekil 8. Yazarlarin Ortak Atif Analizi Aglan
(Ekte Yer Almaktadir)

2.1.9.  Yazarlarin  Bibliyometrik  Eslesme  Analizi

(Bibliographic Coupling of Authors Analysis)

Yazarlarin bibliyometrik eslesme analizi i¢in en az bir yayin
ve bir atif alma kistasina gore sekillendirilmis ve aralarinda
iliski olan 1261 birim ile gergeklestirilen analize istinaden 17
kiime, 383093 baglant1 ve 1797425 toplam baglant1 giicli
saptanmigtir. En ¢cok bibliyometrik eslesme bulunan yazarlar
12 yaym 1157 alintiyla Hudders Liselot, 4 yaymn 963
alintryla De Veirman Marijke, 3 yayin 781 atif ile Cauberghe
Veroline, 6 yayin 468 atif ile Jin S. Venus olarak
siralanmaktadir. Toplam baglant1 giicii olarak ayn1 siralama
goriilmemistir.

Sekil 9. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi Aglar
(Ekte Yer Almaktadir)

Sonuc¢

Bu arastirmanin temel amaci, etkileyici pazarlamanin
dinamik dogasint anlamak ve gelecekteki arastirma
alanlarina yonelik olasi alanlart dnermektir. Bu ¢alismanin
etkileyici pazarlamanin gelisen temalarin1 anlayarak,
aragtirmacilarin  bu alandaki gelecekteki calismalarini
planlamalarina yardimci olmast hedeflenmektedir. Bu
calisma, birgok diger arastirma gibi birtakim kisitlamalara
sahiptir. Gergeklestirilen bibliyometrik analiz, veri toplamak
icin sadece Web of Science (WOS) veritabanina
dayanmaktadir ve bu durum diger veritabanlarindan
yaymlarin diglanmasina yol agmis olabilir. Bu durum, belirli
Onyargilarin varligina neden olabilir.

28.10.2023 tarihinde “Influencer marketing and Social
media marketing” anahtar sozciigliyle tiim alanlar tercih
edilerek Web of Science veri tabaninda gerceklestirilen
arama sonucunda 1362 belge sonucuna ulagilmigtir. Yillara
kiyasla smirlandirma tercihi segilerek en eski 2019 en yeni
2023 olmak iizere bir sinirlandirma yapilmis ve 1257
belgeye ulasilmigtir. Sonrasinda alan ve  disiplin
sinirlandirmasi ile “Isletme, Iletisim ve Yonetim” alan
sinirlamasi ile 705 belgeye ulasilmistir. Bu nedenle, arama
kistaslarint belirlerken bu sinirlamalara uyulmus ve sonug
olarak 705 belge tespit edilmistir. Bu belgeler yazar, alintt
bilgileri, atif, metin eslesmeleri, dergi, yazar bibliyografik
eslesmeleri, tilke atif, kurum atif, anahtar sézciik ve 6zet
analizleri yoluyla incelenmistir. Veri tabani olarak kullanilan
Web of Science’da endekslenen c¢alismalar kistas olarak
kullanilmigtir. Calismada yapilan analizler sonucunda, en
¢ok atif almig olan yazarlar sirasiyla Hudders Liselot 1157,
Cauberghe Veroline 781, De Jans, Steffi 323, Reinikainen
Hanna 170, Haenlein Michael 144 atif aldigi fakat en gok
iliskili yazarlar olmadig: tespit edilmistir. En ¢ok eser sahibi
olan yazarlar sirastyla Hudders Liselot 12, Koay Kian Yeik
5, Wu Banggang 4, Zhou, Lying 4 eser olarak siralandigi, en
fazla atif almig olan yazarlar Hudders Liselot 1157, De
Veirman Marijke 963, Cauberghe Veroline781, Janssen
Loes 444, Schouten Alexander P 444 atif almis olarak
straland1g, en ¢ok atif almis olan kaynaklar olarak siralama;
25 yaym 1565 atif ile international Journal of Advertising,
23 yayin 1273 atif ile Journal of Retailing and Consumer
Services, 32 yayimn 1167 atif ile Journal of Business Research
olarak siralandigi, en fazla atif almis olan iilkeler olarak
siralama; 170 yayin 4486 atif ile ABD, 16 yaym 1189 atif ile
Belgika, 55 yayimn 1043 atif ile Ingiltere, 62 yaymn 984 yaym
ile Cin, 52 yayin 909 atif olarak siralandig1, en ¢ok atif almis
olan kurumlar olarak siralama; 13 yaym 1157 atif ile
University of Ghent, 9 yayin 526 atif ile University of
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Tennessee, 11 yaymn 500 atif ile Hong Kong Polytech
University olarak siralandigi, etkileyici pazarlama
konusunda yapilmis olan yayinlarda siklikla kullanilan
anahtar kelimeler incelendiginde influencer marketing
(etkileyici pazarlama) sOzctigiinin 207 tekrar olarak
kullanildigi, Social media (sosyal medya) s6zciigiiniin 193
tekrar olarak kullanildigi, Social media influencer (sosyal
medya etkileyicileri) sozciigiiniin 114  tekrar olarak
kullanildig: tespit edilmistir. Toplam baglant1 giicii olarak
anahtar  sozciikler, influencer marketing (etkileyici
pazarlama), Social media (sosyal medya), Social media
influencer (sosyal medya etkileyicileri) olarak siralandigi, en
cok bibliyometrik eslegsme bulunan eserler 215 alintilama ile
Vrontis (2021), 141 alintilama ile Hudders (2021), 130
almtilama ile Kay (2020), 76 alintilama ile Belanche (2021a)
olarak siralandigi, en ¢ok ortak atif almis olan yazarlar
strastyla; 348 atif sayisiyla Lou C, 306 atif sayisiyla De
Veirman M, 216 atif sayis1 ile Boerman Sc, 216 atif sayisi ile
Jin Sv ve 207 atif sayisiyla Djafarova E. seklinde siralandigi,
en ¢ok bibliyometrik eslesme bulunan yazarlar 12 yaym
1157 alintiyla Hudders Liselot, 4 yaym 963 alintiyla De
Veirman Marijke, 3 yayin 781 atif ile Cauberghe Veroline, 6
yayin 468 atif ile Jin S. Venus olarak siralanmaktadir.

Gelecekteki arastirmalar, bu 6nyargiyr azaltmak icin birden
fazla  veritabanimin  kullanilmasin1i g6z  Oniinde
bulundurabilir.  Etkileyici  pazarlamanin  geleneksel
pazarlamaya kiyasla yeni bir arastirma alant olmast
nedeniyle, konunun gelisen dogasini1 anlamak icin benzer
calismalarin gelecekte yapilmasi oldukca 6nemlidir. Tiim bu
kisitlamalara ragmen, bu ¢alisma, alana kapsamli bir bakis
sunmakta ve bu konuya derinlemesine ilgi duyan
aragtirmacilar  igin saglam bir baslangic  noktasi
olusturmaktadir.
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Extended Abstract

The dynamic evolution of social media as an environment
where content is created, consumed, and shared by users
encourages the emergence and popularity of digital creators.
These creators span a wide spectrum, ranging from artists
seeking to promote their artistic achievements through social
media to online celebrities utilizing social media to engage
with their audience. Internet celebrities who can access a
large social media user base have become an intriguing
alternative for companies and brands to establish visibility,
brand image, and relationships with existing and potential
consumers, rather than relying on traditional media.
Research indicates that consumers trust content shared on
social media platforms (Shareef et al., 2020). Therefore,
digital content creators can influence consumer attitudes,
opinions, and purchasing behaviors, thereby transforming
into social media influencers. The collaboration between
businesses and opinion leaders is not a new phenomenon.
Since the 18th century, businesses have used famous
individuals to promote their products and reach their target
audience. These celebrities have become recognized for their
social ~status, societal prestige, personalities, and
experiences. Opinion leaders have started to be recognized
as intermediaries in the communication process, influencing
the behavior of potential audiences. This two-step
communication model was identified during the 1940
American Presidential Election (Lazarsfeld et al., 1948).

Influencer marketing has long benefited from these
characteristics and has relied on online opinion leaders to
build relationships with target audiences. It has become an
intriguing area in terms of allocating marketing budgets and
achieving tangible results for brands and companies
employing this approach. In 2022, while 62% of global
media spending was directed towards the internet, television
advertising spending remained at only 23% (Statista, 2022).
More than 48% of marketers believe that the return on
investment (ROI) from influencer marketing is better
compared to other marketing activities, and 41% consider it
to be at a similar level (Bailis, 2019). This article contributes
in three significant ways. First, there is currently no
comprehensive bibliometric analysis article in the field of
influencer marketing compared to the information available.
Therefore, this study represents a complete and systematic
quantitative analysis in this field. Second, based on
bibliometric analysis, it provides clear information for
researchers aiming to deepen and broaden research in this
field, presenting analyses and interpretations. Third, it makes
use of data from the Web of Science database, which has not
been used in bibliometric analysis studies in influencer
marketing. The primary purpose of this research is to provide
a comprehensive overview of the studies around the concept
of influencer marketing. By synthesizing the results of the
bibliometric analysis based on quantitative data, various
dimensions, trends, and gaps in the existing literature have
been comprehensively addressed. This study aims to provide
valuable insights to researchers and academics to contribute
to the advancement of scientific discussions in the field of
influencer marketing and the formulation of future research
agendas.

The most critical limitation of this study is the exclusion of
sources such as TUBITAK, ULAKBIM, YOK thesis
archives in Turkey and databases such as Scopus and
Pubmed, which have not yet been made available online
internationally. The preference for the Web of Science
database is of great importance for the robustness and
reliability of this study. This database has various
mechanisms that control the adherence of scientific research
to publication ethics standards and its quality. Curated with
high-quality publications, this database provides access to
reliable and qualified studies. Researchers have the
opportunity to conduct detailed analyses thanks to the strong
search tools and extensive datasets of the Web of Science
database. This database contains comprehensive and up-to-
date publications from different disciplines, enabling
researchers to conduct comprehensive analyses based on
interdisciplinary studies. This study chose the Web of
Science database for its capability to provide access to
reliable and comprehensive data. This selection has assisted
researchers in thoroughly examining the existing literature
on the concept of influencer marketing and conducting
reliable analyses. Consequently, the Web of Science
database has enabled researchers to establish their work in
this field on a solid foundation.

A search conducted on 28.10.2023 with the keyword
"Influencer marketing and Social media marketing™ across
all fields yielded 1362 documents. A restriction was applied
based on years, resulting in 1257 documents, with the oldest
being from 2019 and the newest from 2023. Subsequently, a
domain and discipline restriction was applied, limiting the
search to the field of "Business, Communication, and
Management,"” which resulted in 705 documents. Hence, the
search criteria adhered to these limitations, and 705
documents were identified. These 705 documents were
analyzed through author, citation information, references,
text matches, journal, author bibliographic matches, country
citation, institution citation, keyword, and abstract analysis.
The studies indexed in the Web ofScience were used as the
criteria for this research.

The main aim of this research is to understand the dynamic
nature of influencer marketing and propose potential areas
for future research. By understanding the evolving themes of
influencer marketing through this study, it aims to assist
researchers in planning their future work in this field. Like
many other research studies, this study has some limitations.
The bibliometric analysis conducted relies solely on the Web
of Science (WOS) database for data collection, which may
have resulted in the exclusion of publications from other
databases. This situation may give rise to certain biases.
Future research could consider using multiple databases to
reduce this bias. Given that influencer marketing is a
relatively new research area, conducting similar studies in
the future to understand the evolving nature of the topic is
crucial. Despite these limitations, this study provides a
comprehensive overview of the field and serves as a robust
starting point for researchers deeply interested in this subject.
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