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UNLU DESTEGI LITERATURUNUN BiBLIiYOMETRIK ACIDAN DEGERLENDIRILMESI
BIBLIOMETRIC EVALUATION OF THE LITERATURE ON CELEBRITY ENDORSEMENT
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Bu caligma, tinlii destegi literatiirlinii bibliyometrik acidan degerlendirerek mevcut akademik egilimleri ortaya koymay1 ve
gelecekteki ¢aligmalara kilavuzluk etmeyi amaclamaktadir. Bu dogrultuda, Web of Science (WoS) platformundaki 1983-30
Nisan 2025 tarihleri arasinda yayimlanan 857 makale {izerinden performans, atif, ortak atif ve anahtar kelime analizleri
cergevesinde bibliyometrik analiz gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular; tinlii destegi arastirmalarinin 6zellikle 2007
sonrasinda belirgin bir ivme kazandigini ve son yillarda istikrarli bir sekilde artig gosterdigini yansitmaktadir. Ayrica, alanda
en 6nde gelen ¢alismanin Roobina Ohanian (1990) tarafindan gerceklestirilen {inlii destekgilere yonelik 6lgek gelistirme
arastirmast oldugu, makale sayis1 bakimindan en iiretken yazarin Subhadip Roy oldugu, en fazla makaleyi barindiran derginin
International Journal of Advertising, en One ¢ikan iilkenin Amerika Birlesik Devletleri ve en etkili kurumun ise Monash
University oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, gerceklestirilen aragtirmalarin biiyiik Olciide {inlii destegi, reklameilik,
sosyal medya ve satin alma niyeti temalar etrafinda yogunlastig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, alana yonelik one ¢ikan
aragtirma bosluklarinin dijital insan etkileyici, yapay zeka, tinliilere tapinma, diirtiisel satin alma ve canli yaymcilar gibi
konularla iliskili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Unlii Destegi, Bibliyometrik Analiz, VOSviewer, Pazarlama, Tiiketici Davranis1.
JEL Smiflandirma Kodlar: M30, M31, M37.
ABSTRACT

The study aims to evaluate the literature on celebrity endorsement from a bibliometric perspective, identify current academic
trends, and guide future research. Accordingly, a bibliometric analysis is conducted in the framework of performance, citation,
co-citation, and keyword analyses on 857 articles published between 1983 and April 30, 2025, on the Web of Science (WoS)
platform. The findings reveal that celebrity endorsement research has gained significant momentum, particularly after 2007,
and has shown steady growth in recent years. Furthermore, it is determined that the leading study in the field is the scale
development research on celebrity endorsers conducted by Roobina Ohanian (1990); the most prolific author in terms of
number of articles is Subhadip Roy; the journal with the most articles is International Journal of Advertising; the most
prominent country is the United States, and the most influential institution is Monash University. In addition, it is observed
that the studies conducted largely focus on the themes of celebrity endorsement, advertising, social media, and purchase
intention. Moreover, it is determined that the prominent research gaps in the field are related to topics such as digital influencers,
artificial intelligence, celebrity worship, impulsive buying, and live streamers.
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GENISLETILMIiS OZET

Amac ve Kapsam:

Bu calismanin temel amaci, iinlii destegi literatiiriinii bibliyometrik agidan sistematik olarak inceleyerek alandaki mevcut
egilimleri, entelektiiel yapiy1 ve arastirma aglarini goriiniir kilmaktir. Caligma, 1983-30 Nisan 2025 tarihleri arasinda Web of
Science (WoS) veri tabaninda yayimlanan 857 makale {izerinden yiiriitiilmiis olup, performans, atif, ortak atif ve anahtar kelime
analizleriyle literatiiriin gelisim dinamiklerini biitiinciil bigimde ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, en etkili yazarlar, kurumlar,
iilkeler ve dergiler belirlenmis; {inlii destegi aragtirmalarinin tematik yonelimleri ve zamansal evrimi degerlendirilmistir.
Calisma ayrica, alanda mevcut olan teorik ve metodolojik bosluklar tespit ederek dijitallesme, sosyal medya etkileyicileri,
yapay zeka ve parasosyal etkilesimler gibi yeni aragtirma alanlarmna 151k tutmay1 hedeflemektedir. Boylelikle, hem akademik
literatiiriin gelisimine katki saglamakta hem de pazarlama uygulamalari agisindan stratejik bir yol haritas1 sunmaktadir.

Yontem:

Bu ¢aligmada, iinlii destegi alanindaki bilimsel iiretimin yapisini, egilimlerini ve etkilesim aglarmi nicel olarak incelemek
amactyla bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir. Bibliyometrik analiz, yaymlar ve atiflar gibi bibliyografik verilerin
istatistiksel olarak degerlendirilmesine dayanan sistematik bir yontem olup arastirma alaninin entelektiiel yapisini nesnel
oOlgiitlerle ortaya koymaktadir. Veri kaynagi olarak, sosyal bilimlerde yiiksek giivenilirlik ve atif biitiinliigliyle 6ne ¢ikan WoS
veri tabani tercih edilmistir. Analiz evrenini, 1983—-30 Nisan 2025 tarihleri arasinda WoS’ta yer alan “celebrity endorsement”,
“celebrity endorser” ya da “celebrity endorsers” terimlerini baglik, zet veya anahtar kelimelerinde iceren ve “Business”,
“Management”, “Communication” ile “Hospitality, Leisure, Sport & Tourism” kategorilerinde yayimlanan 857 makale
olusturmaktadir. Veriler, VOSviewer yazilimi aracilifiyla performans, atif, ortak atif ve anahtar kelime analizleri temelinde
incelenmis; elde edilen bulgular araciligiyla alandaki tematik yogunlagmalar, is birligi aglar1 ve aragtirma bogluklari sistematik
bi¢imde haritalandirilmistir.

Bulgular:

Analiz bulgulart tinlii destegi alaninda 2007 sonrasi donemde belirgin bicimde artan akademik iiretim egilimini ortaya
koymaktadir. 2021 yili, yayimlanan makale sayisinin en yiiksek seviyeye ulastigi donem olarak one ¢ikarken literatiirde etki
bakimindan merkezi bir konuma sahip ¢alismalarin baginda 1.829 atif ile Roobina Ohanian’in (1990) arastirmasi gelmektedir.
Yazar diizeyinde Subhadip Roy 13 makale ile en iretken isim olarak dne ¢ikarken International Journal of Advertising 45 makale
ile en fazla yayina sahip dergi iken Journal of Advertising 5.645 atif ile en fazla atif alan dergi konumundadir. Amerika Birlesik
Devletleri 278 makale ile en yiiksek iiretkenlige sahip iilke iken Monash University 14 makale ile kurumsal diizeyde 6ncii
konumda yer almaktadir. Yazarlar bakimindan gergeklestirilen atif analizine gore en yiiksek atif alan yazar 1.829 atif ile Roobina
Ohanian olmustur. Ulkeler bakimindan incelendiginde ise Amerika Birlesik Devletleri 15.568 atifla lider konumdadir. 574 ortak
atif ile Brian D. Till ve Roobina Ohanian, yazarlarin ortak atif analizi sonucuna gore en fazla birlikte atif alan yazarlar olarak
belirlenmiglerdir. Bununla birlikte, kaynaklarin ortak atif analizi incelendiginde, Journal of Consumer Research’te yer alan
McCracken’in (1989) makalesi 477 atifla literatiirde en fazla birlikte atif alan yayimn olarak saptanmistir. Ortak anahtar kelime
analizleri ise “celebrity endorsement”, “advertising” ve “social media” kavramlarinin merkezde oldugunu ve literatiiriin bu
kavramlarin etrafinda sekillendigini géstermektedir. Zaman iginde tematik bir doniigiim gézlenmekte olup; 2018 6ncesi donemde
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“advertising”, “celebrity” ve “celebrity endorser”, 2018-2020 déneminde “celebrity endorsement”, “endorsement” ve “source
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credibility”, 20202022 arasinda yayimlanan ¢aligmalarda “social media”, “purchase intention” ve “influencer marketing” ve
2022 sonrasi déonemde ise “social media influencer”, “parasocial relationship” ve “influencer” temalarinin odak noktasi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, iinlii destegi alaninda yapilan giincel arastirmalar incelendiginde, literatiirde gorece yeni ve heniiz siirli
bicimde ele alinan temalar arasinda “digital human influencer”, “artificial intelligence” ve “celebrity worship” ({inliilere tapinma)
gibi kavramlarin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum, s6z konusu kavramlarla iinlii destegi arasindaki etkilesimlerin hala

yeterince arastirtlmadigini ve alanda dikkate deger bir kuramsal ve ampirik boslugun bulundugunu gostermektedir.
Sonug ve Tartisma:

Bu ¢alisma, {inlii destegi literatiiriiniin genel egilimlerini, temel tematik alanlarini ve gelisim yoniinii ortaya koymustur. WoS
veri tabanindan elde edilen veriler 15181inda gergeklestirilen bibliyometrik analiz sonucunda, yillara gore yayin egilimleri
belirlenmis; ayrica alandaki en etkili makaleler, yazarlar, dergiler, kurumlar ve iilkeler tespit edilmistir. Bunun yaninda,
VOSviewer yazilimi araciliiyla atif analizi, ortak atif analizi ve ortak anahtar kelime analizleri gergeklestirilerek literatiiriin
entelektiiel yapisi, tematik kiimeleri ve akademik etkilesim aglar1 gorsellestirilmistir. Bulgular, {inlii destegi arastirmalarimin
biiyiik 6l¢lide pazarlama iletisimi, dijital medya kullanimi ve tiiketici davranisi ¢ercevesinde sekillendigini gostermektedir.
Ancak dijitallesmenin hizla artan etkisi, yapay zeka tabanli teknolojiler ve sosyal medyanin giicii, dijital insan etkileyiciler,
artirllmig/sanal gergeklik uygulamalari ve iinliilere tapinma gibi alanlarin heniiz yeterince incelenmemis yeni aragtirma konulari
sunduguna isaret etmektedir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak c¢alismalarin s6z konusu yeni temalar: kuramsal ve ampirik
acidan ele almasinin, literatiire kayda deger katkilar sunmasi 6ngoriilmektedir. Buna ek olarak, bu calismada kullanilan
bibliyometrik veriler yalnizca WoS veri tabanindan elde edilmistir. Bu durum, kapsami belirli bir uluslararasi platformla
sinirlamaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, WoS verilerinin Scopus verileriyle birlestirilmesi, literatiiriin uluslararasi
kapsamini genisletecek ve daha biitiinciil bir kiiresel goriiniim sunacaktir. Ek olarak, Ulusal Tez Merkezi ve DergiPark gibi
ulusal veri kaynaklarindan yararlanilarak yiiriitiilecek tamamlayici arastirmalar, konunun yerel ve bolgesel boyutlarini ortaya
koyarak alandaki tematik gesitliligin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglayacaktir.
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

The main purpose of the study is to systematically examine the literature on celebrity endorsement from a bibliometric
perspective, revealing current trends, intellectual structures, and research networks in the field. The study is conducted on 857
articles published in the Web of Science (WoS) database between 1983 and April 30, 2025, and comprehensively reveals the
developmental dynamics of the literature through performance, citation, co-citation, and keyword analyses. In this context, the
most influential authors, institutions, countries, and journals are identified, and the thematic orientations and temporal evolution
of celebrity endorsement studies are evaluated. The study also aims to shed light on new research areas such as digitalization,
social media influencers, artificial intelligence, and parasocial interactions by identifying existing theoretical and
methodological gaps in the field. Thus, it contributes to the development of academic literature and provides a strategic roadmap
for marketing applications.

Design/methodology/approach:

In the study, bibliometric analysis is used to quantitatively examine the structure, trends, and interaction networks of scientific
production in the field of celebrity endorsement. Bibliometric analysis is a systematic method based on the statistical evaluation
of bibliographic data such as publications and citations, revealing the intellectual structure of the research field with objective
criteria. The WoS database, which stands out for its high reliability and citation integrity in the social sciences, is chosen as the
data source. The analysis universe consists of 857 articles published between 1983 and April 30, 2025, in WoS that contain the
terms “celebrity endorsement”, “celebrity endorser”, or “celebrity endorsers” in their titles, abstracts, or keywords and fall
under the categories “Business”, “Management”, “Communication”, and “Hospitality, Leisure, Sport & Tourism”. The data
are examined using VOSviewer software based on performance, citation, co-citation, and keyword analyses; the findings are
used to systematically map thematic concentrations, collaboration networks, and research gaps in the field.

Findings:

The analysis findings reveal a marked increase in academic output in the field of celebrity endorsement after 2007. The year
2021 stands out as the period with the highest number of published articles, while Roobina Ohanian's (1990) study, with 1,829
citations, ranks first among the most influential studies in the literature. At the author level, Subhadip Roy stands out as the
most prolific name with 13 articles, while the International Journal of Advertising is the journal with the most publications
with 45 articles, and the Journal of Advertising is the most cited journal with 5,645 citations. The United States is the most
productive country with 278 articles, while Monash University is the leading institution with 14 articles. According to the
citation analysis conducted at the author level, Roobina Ohanian is the most cited author with 1,829 citations. When examined
by country, the United States leads with 15,568 citations. Brian D. Till and Roobina Ohanian, with 574 co-citations, are
identified as the authors with the most co-citations according to the author co-citation analysis. Furthermore, when examining
the co-citation analysis of sources, McCracken's (1989) article in the Journal of Consumer Research is identified as the most
frequently co-cited publication in the literature with 477 citations. Co-keyword analyses reveal that the concepts of “celebrity
endorsement”, “advertising”, and “social media” are central and that the literature is shaped around these concepts. A thematic
shift is observed over time: “advertising”, “celebrity”, and “celebrity endorser” in the period before 2018, “celebrity
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endorsement”, “endorsement”, and “source credibility” in the 2018-2020 period, “social media”, “purchase intention”, and
“influencer marketing” in studies published between 2020 and 2022, and “social media influencer”, “parasocial relationship”,
and “influencer” in the post-2022 period. Furthermore, when examining current research in the field of celebrity endorsement,
concepts such as “digital human influencer”, “artificial intelligence”, and “celebrity worship” stand out as relatively new and
still limited topics in the literature. This situation indicates that the interactions between these concepts and celebrity

endorsement have not yet been sufficiently researched and that there is a significant theoretical and empirical gap in the field.
Conclusion and Discussion:

The study reveals the general trends, fundamental thematic areas, and developmental direction of the literature on celebrity
endorsement. Based on bibliometric analysis conducted using data from the WoS database, publication trends over the years
are identified; additionally, the most influential articles, authors, journals, institutions, and countries in the field are determined.
Furthermore, citation analysis, co-citation analysis, and co-keyword analysis are conducted using VOSviewer software to
visualize the intellectual structure, thematic clusters, and academic interaction networks of the literature. The findings indicate
that celebrity endorsement research has largely been shaped within the framework of marketing communication, digital media
usage, and consumer behavior. However, the rapidly increasing impact of digitalization, Al-based technologies, and the power
of social media point to new research topics that have not yet been sufficiently explored, such as digital influencers,
augmented/virtual reality applications, and celebrity worship. In this context, it is anticipated that future studies addressing
these new themes from theoretical and empirical perspectives would make significant contributions to the literature.
Additionally, the bibliometric data used in the study are obtained solely from the WoS database. This limits the scope to a
specific international platform. In future research, combining WoS data with Scopus data would broaden the international scope
of the literature and provide a more comprehensive global view. Additionally, complementary research utilizing national data
sources such as National Thesis Center and DergiPark would contribute to a deeper understanding of the thematic diversity in
the field by revealing the local and regional dimensions of the subject.
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1. GIRIS

Unlii destegi (celebrity endorsement) olgusu, baslangicindan bu yana énemli 6lciide evrim gecirmis ve cesitli
sektorlerdeki pazarlama stratejilerinde kritik bir bilesen olarak hizmet vermistir. Tarihsel olarak, {inlii destegi
uygulamalari, bliyiik markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in spor figiirlerinin ve film yildizlarinin
sOhretinden yararlanmaya basladigi 20. ylizyilin ortalarina kadar izlenebilmektedir. Markalar, taninmuis kisiliklerin
cazibesi ve etkisi araciligiyla tiiketicilerle duygusal baglar kurmaya calisirken, bu durum reklamcilik
metodolojilerinde 6nemli bir degisime isaret etmistir (Wang ve Liu, 2022; Yang, 2018). Yillar icerisinde, iinlii
destegi bir tanitim araci olmaktan ¢ikip psikolojik, sosyokiiltiirel ve ekonomik gerceveleri kapsayan karmasik
stratejilere doniismiis, bu da destegin etkinligi ve altinda yatan teoriler iizerine akademik bir aragtirma alaninin
gelismesine yol agmustir.

Unlii desteginin teorik arka plani, bir iinliiniin kisisel niteliklerinin destekledigi markaya aktarilmasi yoluyla
titketici algilarini ve davraniglarini sekillendirdigini 6ne siiren anlam transferi modeli (meaning transfer model)
gibi yaklagimlara dayanmaktadir (Duthie vd., 2017; Dwivedi vd., 2015). Bu model, iinliilerin marka ile tiiketici
arasinda giiclii duygusal baglar olusturarak, tiiketici temelli marka degerini nasil artirabilecegine dair 6nemli bir
kavramsal zemin sunmaktadir (Jabbar vd., 2023). Ote yandan, kaynak giivenilirligi teorisi (source credibility
theory), bir iinliintin giivenilirlik, uzmanlik ve g¢ekicilik gibi 6zelliklerinin, hedef kitle lizerindeki etkisini nasil
sekillendirdigini agiklamaktadir (Tzoumaka vd., 2014). Bu gibi yaklasim ve modeller birlikte ele alindiginda, tinli
destegi stratejilerinde rol oynayan psikolojik ve sosyal dinamiklerin ¢ok katmanli dogasini ortaya koymakta; bu
mekanizmalarin farkli baglamlarda ve tiiketici demografilerinde nasil isledigini anlamaya ydnelik ileri
aragtirmalara duyulan ihtiyaci da agik¢a gostermektedir.

Alan gelistikge, tinlii desteginin pazarlama disiplinindeki ¢ok yonliiligiinii ve artan 6nemini yansitan ¢esitli
uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Moda markalarinin tanitimindan ¢evreci kampanyalara kadar uzanan genis bir
yelpazede, tinliilerin stratejik bicimde kullanildig1 goriilmektedir (Matson ve Djafarova, 2021). Nitekim giincel
aragtirmalar, iinlii desteginin yalnizca geleneksel reklamcilik alaninda degil; gida tiiketimi (Calvo-Porral vd.,
2021), ¢evre koruma girisimleri (Ho vd., 2022; Olmedo vd., 2024) ve sosyal ticaret gibi dijital baglamlarda
(Handarkho ve Arifin, 2024) da tiiketici davranislarini anlamli bicimde etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Bu
gelismelere paralel olarak, sosyal medya platformlarmin yiikselisi, {inliiler ile takipgileri arasinda daha dogrudan
ve etkilesimli iletisim kanallar1 olusturarak, parasosyal iliskilerin gelisimini tesvik etmis ve bdylece destegin
etkinligini artirmistir (Chung ve Cho, 2017). Ustelik, iinlii desteginin basaris1 yalmzca igerigin niteligine degil,
ayn1 zamanda destekginin tiiketiciyle olan demografik ve kiiltiirel uyumuna da baghdir. Ornegin, cinsiyet uyumu
ve kiiltirel baglam gibi faktorlerin, destegin algilanma bi¢imini ve etkisini anlamli olarak sekillendirdigi
gosterilmistir (Pradhan vd., 2017; Aljasir, 2019).

Unlii destegi literatiiriine yonelik artan akademik ilgi, bu konunun ¢ok yénlii dogasina ve tiiketici davranisinin
stirekli degisen yapisina dayanmaktadir. Gegmis yillarda yapilan ¢aligmalar, bu alanda yayimlanan makale
sayisinda belirgin bir artis oldugunu ortaya koymakta; bu da {inlii desteginin hem teorik hem de uygulamali
acilardan artan onemine isaret etmektedir (Wang ve Liu, 2022; Yang, 2018). Bu artan ilgiye paralel olarak,
konunun inceliklerini derinlemesine ele alan akademik ¢aligmalar da ¢esitlenmekte; 6zellikle tinlii desteginin farkl
sosyo-ekonomik baglamlardaki etkilerini, yeni medya platformlarindaki gériiniirliigiinii ve dijitallesme ile doniisen
tiiketici etkilesimleri tizerindeki roliinii analiz eden yaklagimlar dikkat cekmektedir (Aljasir, 2019). Boylelikle, bu
calismalar sadece literatiirdeki ilgili bosluklar1 doldurmakla kalmamakta, ayn1 zamanda iinlii destegi olgusunun
daha kapsamli ve baglamsal olarak duyarli bir sekilde anlasilmasina da katki saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde, {inli destegi alaninda yapilan 6ne ¢ikan ¢aligmalarin biiyiik 6l¢iide Scopus veri tabani
kullanilarak gercgeklestirildigi ve son yillarda (2022, 2023, 2024, 2025) literatiire girmis {inlii destegi konulu
eserleri kapsamina almadig1 goriilmiistiir (Wang ve Liu, 2022; Bannor ve Aryee, 2022). Unlii destegi gibi dinamik,
hizla evrilen ve disiplinler arasi nitelige sahip bir alanda, daha giincel ve kapsayici bir bibliyometrik analiz
calismasinin literatiire kazandirilmasi bu baglamda 6zellikle énem arz etmektedir. Iste bu nedenle, literatiirde bu
alandaki mevcut boslugun giderilmesine yonelik biitiinciil, giincel ve Web of Science (WoS) gibi farkli bir veri
taban1 kullanilarak gerceklestirilmis olan bir analiz ¢alismasina ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir. Bu calisma,
hem teorik diizeyde literatiirdeki eksikligi tamamlamay1 hem de pratik diizeyde gesitli aktorlere yol gosterici
bilgiler sunmay1 hedefleyerek bu onemli ihtiyaca yanit verecektir. Ciinkii linlii destegi konusuyla ilgilenen
aragtirmacilar, akademisyenler, uygulayicilar ve karar vericiler agisindan hem teorik hem de pratik diizeyde
kapsamli faydalar sunma potansiyeline sahiptir. Literatiir diizeyinde, arastirmacilarin mevcut bilgi birikimini
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sistematik bigimde analiz etmesine olanak taniyarak; arastirma alanlarini yapilandirma, etkili kaynaklar1 belirleme,
akademik is birliklerini haritalama ve yayin stratejilerini gelistirme agisindan 6nemli bir referans noktasi
saglamaktadir. Pratik diizeyde ise, 6zellikle pazarlama alaninda faaliyet gosteren yoneticiler ve firmalar i¢in, tinli

destegine iliskin egilimlerin ve yogunlasma alanlarmin anlasilmasi; tiiketici davraniglarinin yonelimi, stratejik
karar alma siiregleri ve kiiresel pazarlama stratejilerinin olusturulmasi agisindan degerli bilgiler sunmaktadir.

Daha 6nce de bahsedildigi iizere, bu ¢aligmada analiz edilecek veriler, yiiksek akademik giivenilirlige sahip olmasi
ve kapsamli endeksleme yapisiyla 6ne ¢ikan WoS veri tabanindan elde edilmistir (Chadegani vd., 2013). Bu tercih,
yalnizca alanin genel goriiniimiinii yansitmakla kalmamig, ayni zamanda literatiiriin zamansal ve tematik
gelisimini analiz etme agisindan metodolojik bir saglamlik sunmustur. Bibliyometrik analiz ydnteminin bu
calismaya temel olusturmasinin baslica nedeni, literatiirdeki hacmin ve g¢esitliligin giderek artmasi karsisinda,
geleneksel literatlir taramasi yontemlerinin yetersiz kalmasidir. Zira ozellikle zaman kisitinin bulundugu
durumlarda, ¢ok sayida yaymi bireysel diizeyde tarayarak analiz etmek arastirmacilar icin oldukca giictiir
(Linnenluecke vd., 2020). Unlii destegi alaninda bibliyometrik analiz yapmanin temel gerekgesi, bu alandaki ¢ok
yonlii ve hizla genisleyen literatiirii sistematik bir bicimde inceleyerek ortakliklari, farkliliklar1 ve gelisim
egilimlerini ortaya koyma ihtiyacina dayanmaktadir. Bu tiir bir analiz, bir meta-analiz yaklagimi sunarak, farkli
metodolojik yaklagimlarla elde edilen bulgularin sentezlenmesini ve disiplinler arasi perspektiflerin bir araya
getirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, Yang (2018) ile Duthie ve arkadaslarmin (2017) ¢alismalari, iinliilerin
sahip oldugu 6zelliklerin tiiketici algis1 ve marka bagliligi tizerindeki niiansl etkilerine dikkat gekmektedir. Ancak
bu tiir ¢alismalarin sundugu bilgi pargalari, biitiinciil bir resim olusturmak i¢in daha genis 6l¢ekli bir analizle
desteklenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bibliyometrik analizler, bu noktada arastirmacilara sadece mevcut literatiiriin
kapsamini ve yonelimini degil, ayn1 zamanda alandaki baskin temalari, 6ne ¢ikan akademik kurumlari, etkili
yaymlart ve metodolojik ¢esitliligi sistematik bigimde degerlendirme imkani sunmaktadir (Wang ve Liu, 2022;
Brockington, 2015). Bdylece, hem teorik cergevelerin uygulanabilirligini sorgulamak hem de gelecek arastirmalar
icin yeni yonler ve bosluklar belirlemek miimkiin hale gelmektedir. Bu metodolojik yaklagim, aragtirma alanini
haritalayarak yalnizca akademik bilgi tiretimini desteklemekle kalmaz; ayni zamanda iinlii destegine iliskin
stratejik kararlar almay1 hedefleyen uygulayicilar ve yoneticiler i¢in de dnemli i¢goriiler saglar. Bu baglamda,
calismada yapilacak bibliyometrik analiz, {inlii destegi literatiiriiniin gorsel ve erisilebilir bir bigcimde
yapilandirilmasini saglayarak, sosyal bilimcilerden pazarlama profesyonellerine kadar genis bir okuyucu kitlesine
alandaki birikimi daha hizli ve kapsamli bigimde kavrama firsati sunacaktir. Ayrica, disiplinler arasi baglantilarin,
aragtirma is birliklerinin ve yaym stratejilerinin anlagilmasi agisindan da literatiire 6zgiin bir katki saglayacaktir
(Alsharif vd., 2020).

Sonug olarak, tinlii destegi literatiirii, zaman i¢inde gelisen teorik yaklagimlar, ¢esitlenen uygulama alanlari ve
disiplinler arasi akademik katkilarla zenginlesmis dinamik bir yapiya sahiptir. Bu alandaki bilgi birikimi, yalnizca
ekonomik ¢iktilar baglaminda degil, ayn1 zamanda markalarin rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketicilerle
anlaml ve stirdiiriilebilir baglar kurma ¢abalarinda da stratejik bir rol oynamaktadir. Bu ¢ercevede, VOSviewer
programi araciligiyla yiiriitiilen bu bibliyometrik analiz ¢aligmasi, iinlii destegi literatiiriinii disiplinler aras1 bir
bakis agisiyla sistematik bicimde incelemekte; alandaki akademik gelisimi goriiniir kilarken, pazarlama alanindaki
akademisyenler ve uygulayicilar icin stratejik iggdriiler sunmaktadir. Calismanin temel amaci, iinlii destegi
konusundaki literatiirii gegmisten giiniimiize kapsamli bigimde bibliyometrik agidan degerlendirerek mevcut
egilimleri ortaya koymak; bu dogrultuda, incelenen donem igerisindeki en gok atif alan yayinlari, etkili yazarlari,
oncii dergileri, tilkeleri, kurumlari ve literatiirde 6ne ¢ikan anahtar kavramlari belirlemek, ayni zamanda atif analizi
ve ortak atif analizi haritalamalar1 yoluyla literatiiriin entelektiiel yapisim1 ve akademik etkilesim aglarini
gorsellestirerek hem akademik ¢aligmalara hem de uygulamaya yonelik gelecek aragtirmalara yapisal bir gergeve
sunmaktir.

S6z konusu galisma ile birlikte, bu alana iliskin literatiiriin yapis1 detayli bicimde incelenmekte ve asagidaki temel
arastirma sorularina yanit aranarak kapsamli bir analiz hedeflenmektedir:

e Incelenen dénem igerisinde iinlii destegi kavramini ieren akademik yayinlarin yillar igindeki dagilimi nasildir?
e Incelenen dénemde bu alanda en etkili ve en fazla atif alan 6nemli calismalar hangileridir?

e Unlii destegi konusunda incelenen dénem icerisindeki en iiretken ve etkili yazarlar kimlerdir?

e Incelenen dénemde literatiirde bu konuyu yayimlayan énde gelen akademik dergiler hangileridir?

e Incelenen dénemde iinlii destegi arastirmalarinin en fazla iiretildigi iilkeler hangileridir?

1170



Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2026, Cilt: 17, Sayi: 51, 1166-1191.
Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2026, Volume: 17, No: 51, 1166-1191.
e incelenen donemde bu alanda 6ne ¢ikan ve yayin iiretimi agisindan dikkat ¢eken kurumlar hangileridir?

e Incelenen donem igerisinde bu alanda yazarlar arasindaki ve iilkeler arasindaki atiflara dayanan entelektiiel
iligki nasil bir gériiniime sahiptir?

e Bu alanda ortak sekilde atif almig yazarlar arasindaki ve kaynaklar arasindaki ortak atiflara dayanan entelektiiel
iliski incelenen dénemde nasil bir goriiniime sahiptir?

¢ Bu alanda incelenen donem igerisinde en sik kullanilan anahtar kelimeler hem kiimiilatif hem de yillara gore
nelerdir?

e Incelenen donemde bu alandaki gorece yeni ve nadir ele alan arastirma konulari nelerdir?

Bu sorular dogrultusunda gergeklestirilen bibliyometrik analiz, aragtirmacilar i¢in teorik ¢erceveleri daha dogru
bicimde konumlandirma, literatiirdeki bosluklar1 belirleme ve gelecekteki aragtirma yonelimlerini sekillendirme
acisindan degerli bir kaynak islevi gormektedir. Ayn1 zamanda, uygulayicilar ve yoneticiler agisindan stratejik
karar alma stireclerine katki saglayabilecek giincel ve sistematik bir bilgi seti sunarak, iinlii destegi stratejilerinin
daha etkin kullanilmasima olanak tanimaktadir. Dolayistyla, bu calisma hem akademik alana hem de pazarlama
pratiklerine ¢ok boyutlu katkilar sunma potansiyeline sahiptir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE: UNLU DESTEGI (CELEBRITY ENDORSEMENT)

Unlii destegi (celebrity endorsement), giiniimiizde tiiketici davranisi ve markalasmanin cesitli yonleriyle i¢ ige
geemis, etkili bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Marka imajimi gii¢lendirme ve tiiketici algilarini etkileme
kapasitesi nedeniyle, tinlii destegi uzun siiredir akademik literatiirde dikkat ¢eken bir konu olmustur (McCracken,
1989; Erdogan, 1999). Temel kokenlerinden baslayarak giliniimiizde ¢oklu medya ortamlarinda kazandig: gesitli
bi¢cimlere kadar, bu kavram kapsamli bir sekilde teorik ve ampirik c¢aligmalara konu olmustur. Medya
platformlarinin ¢esitlenmesi ve iinlii figiirlerin toplumsal etkisinin artmasi, destekleme stratejilerinin etkililigini
sorgulayan akademik ¢alismalarin da ¢ogalmasina yol agmistir (Spry vd., 2011). Bu literatiir boliimii, {inlii destegi
olgusunun tarihsel gelisimini, modern anlamda ilk uygulamalarindan dijital cagdaki giincel yansimalarina kadar
kapsamli bir bigimde incelemeyi; bu c¢ergcevede, kuramsal temelleri, etkililik mekanizmalarini agiklayan baslica
modelleri, kavramsal ¢erceveleri, temel terimleri ve son donem akademik egilimleri sistematik olarak analiz
etmeyi amaglamaktadir. Literatiirde, tinlii destegi kavramini kavramsal olarak tanimlamak, kuramsal bir zemine
oturtmak ve ¢esitli baglamsal faktorler ¢gergevesinde agiklamak amaciyla ¢ok sayida teorik model gelistirilmistir
(Knoll ve Matthes, 2017).

Unlii destegi olgusunun modern bigimi, 20. yiizyilin baslarinda kitle iletisim araglarnin ve reklamciligin
yiikselisiyle birlikte sekillenmeye baslamistir. Radyo, sinema ve televizyonun ortaya ¢ikisi, markalarin taninmig
kisilerle is birligi yaparak daha genis kitlelere ulagsmasina olanak saglamistir (Miller ve Laczniak, 2011). 1900°1i
yillarin ortalarindan itibaren ise arastirmacilar, {inlii desteginin tiikketici tizerindeki etkilerini sistematik olarak
incelemeye yonelmislerdir. Bu donemde yapilan erken donem ampirik calismalar, destekleyici figiiriin
giivenilirligi, ¢ekiciligi ve marka ile olan uyumunun, destekleme etkinliginin temel belirleyicileri oldugunu ortaya
koymustur (Hovland ve Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Zamanla yapilan arastirmalar, iinliilerin stratejik bi¢gimde
kullanimimin marka goriiniirliigiinii, marka bilinirligini ve tiiketici ¢ekiciligini 6nemli dlgiide artirabildigini
gdstermistir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2019; Isler, 2014). Giiniimiizde ise, 6zellikle dijital platformlar ve sosyal
medyanin etkisiyle, iinlii figiirlerin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi giderek daha yaygim hale gelmistir;
bu durum hem algilanan etki hem de erigim giicli agisindan bu stratejiyi daha da cazip kilmaktadir.

Daha 6nce de bahsedildigi tizere, iinlii destekgi (celebrity endorser) kavrami, tarihsel olarak sinema oyunculari,
sarkicilar, modeller, sporcular, politikacilar ve ig insanlar1 gibi kamuoyunda taninan kisileri ifade edecek sekilde
tanimlanmistir (Hsu ve McDonald, 2002). Ancak dijitallesme ve sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla
birlikte bu tanim genislemistir. Reality sovlarda 6ne ¢ikan "siradan" bireyler ya da YouTube, Instagram gibi sosyal
medya kanallar1 araciligiyla genis bir takip¢i kitlesine ulasan igerik treticileri de artik "inli" olarak
degerlendirilmekte ve markalar tarafindan destekleyici figiir olarak kullanilmaktadir (Yang, 2018). McCracken’in
(1989) sundugu genis ¢ergevedeki tanim ise su sekildedir: “Herhangi bir tiiketim iiriiniiniin reklaminda yer alarak
bu iiriinle 6zdeslesen ve kamuoyu tarafindan taninan her birey iinlii destek¢i olarak kabul edilebilir.” Bu tanim,
sadece geleneksel inliileri degil, ayn1 zamanda dijital ¢agin fenomenlerini de kapsayan esnek ve kapsayici bir
cerceve sunmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, iinlii destegi (celebrity endorsement), bir {inliiniin bir
iiriine ya da markaya iliskin goriis belirtmesi, marka sozciisii olarak hareket etmesi ya da yalnizca markayla gorsel
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olarak iliskilendirilmesi yoluyla gerceklestirilen bir tanitim stratejisidir (McCracken, 1989). Bu destekleme agik
(“Bu havayolunu tavsiye ediyorum.”), ortiik (“Bu restoran1 seviyorum.”), yonlendirici (“Bir sonraki seyahatinizde

Kore’yi se¢melisiniz.”) ya da yalnizca birlikte gériinmeye dayali (6rnegin bir otel reklaminda iinliiniin yer almasi)
bigimlerde olabilmektedir (Seno ve Lukas, 2007).

Bu alandaki baglica teorik gergeveler arasinda Kaynak Giivenilirligi Modeli, Kaynak Cekiciligi Modeli, Eslestirme
Hipotezi ve Anlam Transferi Modeli yer almaktadir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2019). Kaynak Giivenilirligi
Modeli (Source Credibility Model), mesaj kaynaginin giivenilirliginin, iletilen mesajin ikna edici giiciinii dogrudan
etkiledigini ileri stirmektedir. Carl Hovland ve arkadaslarinin 6nciiliigiinii yaptig1 bu modelde, kaynak giivenilirligi
(source credibility) iki ana boyutta ele alinmaktadir: uzmanlik (expertise) ve giivenilirlik (trustworthiness)
(Hovland ve Weiss, 1951; Hovland vd., 1953, s. 21). Bu baglamda, tiiketiciler, giivenilir bulduklari kaynaklardan
gelen bilgileri i¢sellestirerek tutum degisikligine daha yatkin hale gelmektedirler (Kelman, 1961). Uzmanlik,
kaynak kisinin bilgi, deneyim ve yetkinligini yansitirken; giivenilirlik, diiriistliik ve tarafsizlik algisi ile ilgilidir
(Ohanian, 1990; Erdogan, 1999). Ancak literatiirde, bu iki alt boyutun tiiketici niyetleri lizerindeki gorece etkisi
tartigmalidir. Ornegin bazi arastirmalar giivenilirligi daha etkili bulurken (McGinnies ve Ward, 1980), digerleri
uzmanligin daha belirleyici oldugunu gostermektedir (Ohanian, 1991; Biswas vd., 2006). Sonug olarak, algilanan
uzmanlik ve giivenilirlik, kaynagin genel giivenilirligine katkida bulunmakla birlikte, bu katki hedef tiiketici
kitlesine gore degiskenlik gosterebilmektedir (Amos vd., 2008). Kaynak Cekiciligi Modeli (Source Attractiveness
Model) ise, iletisim kaynagmin fiziksel ¢ekiciliginin tutum degisikligini kolaylastirabilecegini 6ne siirmektedir
(Chaiken, 1979). Reklam baglaminda, fiziksel olarak c¢ekici bireylerin digerlerine kiyasla daha olumlu
degerlendirildigi ve bu olumlu alginin markalara da yansidig1 gosterilmistir (Kahle ve Homer, 1985; Kamins,
1990). Ancak ¢ekicilik yalnizca fiziksel 6zelliklerle sinirli degildir. Benzerlik (similarity), tanidiklik (familiarity)
ve sempati (liking) gibi 6zellikler de gekicilik kapsamima girmektedir (Erdogan, 1999). Unliilerin taninirhg: ve
popiilaritesi, onlar1 fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz olarak tiiketici nezdinde ¢ekici kilabilmektedir (Choi ve
Rifon, 2007). Bu model, rol modeli olarak goriilen iinliilerin arzu edilen yasam tarzi, kisilik ya da zeka gibi
nitelikleriyle tiiketiciye drnek teskil ettigini savunmaktadir. Her ne kadar bir¢ok ¢alisma ¢ekici sozciilerin reklam
ve marka tutumlarini olumlu etkiledigini gosterse de, davranigsal niyet (6rnegin satin alma) tizerindeki etkisi daha
karmagiktir (Erdogan, 1999; Liu vd., 2007). Bunlara karsilik, Eslesme Hipotezi (The Match-up Hypothesis), tinlii
ve Urlin imajlarmin birbiriyle uyumlu (congruent) olmasinin destekleme stratejisinin etkinligini artiracagini
savunmaktadir (Kamins, 1990; Till ve Busler, 1998). Bu model, sadece bir iinliiniin ¢ekici ya da giivenilir
olmasinin yeterli olmadigini, bunun iiriin veya marka ile anlamli bir bag kurmasi gerektigini ileri siirerek dnceki
modellere elestirel bir katki sunmaktadir (McCracken, 1989). Eslesme, iki boyuttan olusmaktadir: iligkililik
(relevancy) ve beklenti (expectancy) (Heckler ve Childers, 1992). Eslestirmenin gii¢lii oldugu durumlarda, reklam
daha etkili olmakta, marka algis1 ve s6zcii degerlendirmesi olumlu yonde degismektedir. Literatiirde ilk etapta bu
uyumun c¢ekicilik ve giivenilirlik temelinde incelendigi goriilse de, son donem aragtirmalar eslesmenin daha
kapsamli, imaja dayali bir model c¢ergevesinde ele alinmasi gerektigini savunmaktadir (Choi ve Rifon, 2007,
Erdogan vd., 2001). Ayrica, Anlam Aktarimi1 Modeli (The Meaning Transfer Model), McCracken (1989)
tarafindan gelistirilen ve iinlii desteginin etkisini agiklayan kiiltiirel temelli bir yaklasimdir. Bu modele gore,
iinliilerin kigisel niteliklerinden ¢ok, toplumun onlara atfettigi kiiltiirel anlamlar, destekleme stratejilerinde
etkilidir. Unliiler, filmler, miizik, spor gibi alanlarda zaman iginde biriktirdikleri anlam katmanlarmm reklama
tagimakta ve bu anlamlar {irlin ya da marka ile iliskilendirilerek tiiketiciye aktarilmaktadir. Bu aktarim ii¢ agamali
bir stirectir: (1) anlamin kiiltiirel baglamdan Ginliiye aktarimi, (2) reklam araciligiyla iiriinle iligkilendirilmesi, (3)
tiiketicinin bu anlamu iiriine igsellestirmesi (McCracken, 1989). Bu teoriye gore herhangi bir iiriin, uygun reklam
yoluyla istenen kiiltiirel anlamla donatilabilmektedir. Yani anlamin kaynagi, tinliiniin kisisel 6zelliklerinden ¢ok,
temsil ettigi sembolik degerlerdir. Bu yoniiyle model, eslesme hipotezinden farkli olarak, dogrudan uygunluk
yerine anlam yaratimi ve aktarimina odaklanmaktadir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2019).

Yukarida bahsedilen teorik cergevelere ek olarak, Hung (2014) tarafindan gelistirilen ikili Eglence Yolu modeli
(Dual Entertainment Path Model) de iinlii desteginin basarisini agiklamaya yonelik olmasi sebebiyle 6nemli bir
modeldir. Bu model, tiiketicinin iinlii destegine katilimini saglayan igsel (6rnegin, eglence arayisi, duygusal
tatmin) ve dissal (6rnegin, sosyal etkilesim, statii) motivasyon faktérlerini vurgulamaktadir. Ozellikle izleyicilerin
iinliilerle kurdugu duygusal baglara dikkat ¢ekerek, bu baglarin daha derin iiriin cagrisimlari ve tiiketici sadakatini
kolaylastirdig ileri stiriilmektedir. Nitekim arastirmalar, tiiketicilerin aralarinda bir bag oldugunu hissettikleri tinlii
destekgilere giiven duyma ve onlarla duygusal diizeyde baglanti kurma olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu,
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bunun da iinlii desteginin etkinligini anlamli 6l¢iide artirdigini ortaya koymaktadir (Tran vd., 2019; Chung ve Cho,
2017).

Literatiirdeki mevcut bilimsel egilimler, dijital platformlarin ve sosyal medyanin iinliillerin destek etkinligini
sekillendirmedeki roliine yonelik artan bir ilgiyi yansitmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin ortaya cikisi,
aragtirmacilar1 geleneksel iinliller ile ¢evrimi¢i fenomenler arasinda ayrim yapmaya ve bunlarin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki farkli etkilerini analiz etmeye sevk etmistir (Fan vd., 2023; Schouten vd., 2020).
Desteklenen bir iiriine yonelik tiiketici duyarliligini harekete gecirebilen parasosyal etkilesimlerin etkisi de giderek
daha fazla tartisilmakta ve destek etkinligine katkida bulunan duygusal boyutlar vurgulanmaktadir (Chung ve Cho,
2017; Tran vd., 2019).

Unlii desteginin etkileri, tiiketici davramsinin psikolojik yonleri, marka degeri ve {inliilerin pazarlamada
kullanimimi gevreleyen etik hususlar da dahil olmak iizere gesitli alanlara uzanmaktadir. Ornegin, arastirmalar, bir
iinlilyli cevreleyen olumsuz tanitimin tiiketici algilarimi ve satin alma niyetlerini olumsuz etkileyebilecegini
gostermekte ve iinlii destekleriyle iligkili riskleri vurgulamaktadir (Um ve Kim, 2016). Ayrica, Erdogan ve
Drollinger'in belirttigi gibi, markalarin “6liim ve rezalet sigortasi” gelistirme ihtiyaci (Erdogan ve Drollinger,
2008), markalarin itibarlar1 dalgalanabilen yiiksek profilli figiirlerle iligski kurarken korumalar1 gereken tehlikeli
dengeyi gostermektedir.

Unlii destegi paradigmasinin evrimi tarihsel uygulamalar, teorik modeller ve cagdas egilimler arasindaki zengin
etkilesimi yansitmaktadir. Pazarlamacilarin tiiketici algilarinin karmasikligi ig¢inde etkin bir sekilde yol
alabilmeleri ve giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda {inlii desteginin potansiyelini en iist diizeye ¢ikarabilmeleri igin
bu unsurlari derinlemesine anlamalar1 gerekmektedir.

3. YONTEM

Bu ¢aligmada, iinlii destegi konusundaki bilimsel iiretim nicel olarak incelenmis; literatiirde 6ne ¢ikan yazarlar,
iilkeler, kurumlar ve dergiler saptanmis; ayrica yayin egilimleri, tematik yogunlasmalar ve is birligi yapilar1 analiz
edilmistir. Bu yapilirken nicel arastirma yontemlerinden biri olan bibliyometrik analiz tekniginden
faydalanilmstir.

Bibliyometrik analiz; akademik literatiiri degerlendirmek amaciyla yaymlar ve atiflar gibi bibliyografik veriler
iizerinden yiiriitiilen, istatistiksel ve matematiksel temelli bir sistematik literatiir tarama yontemidir (Donthu vd.,
2021; Fan vd., 2022). Bu analiz tiirii, bilimometri disiplini kapsaminda yer almakta olup, aragtirma alanlarindaki
bilimsel faaliyetleri nesnel lgiitlerle degerlendirmeye olanak tanimaktadir (Aparicio vd., 2019). Ozellikle isletme
gibi uygulama agirlikli alanlarda hem kuramsal hem de pratik faydalar saglamasi nedeniyle yaygin olarak tercih
edilmektedir (Mukherjee vd., 2022).

Bibliyometrik arastirmalarin temel uygulamalarindan biri olan atif analizi, bilimsel yayimnlarin goériiniirligii ve
etkisini ortaya koymak i¢in kullanilan en yaygin yontemlerden biridir. 20. yiizyilin baglarina kadar uzanan bu
yontem, Ozellikle Science Citation Index gibi sistematik atif tabanlarinin gelistirilmesiyle 6nemli bir ivme
kazanmigtir (Godin, 2006). Atif analizi, bireysel makalelerin ve dergilerin bilimsel etkisini ortaya koyarak,
arastirma kalitesinin degerlendirilmesine katki sunmaktadir (Adanir vd., 2020).

Makro diizeyde yiiriitiilen bibliyometrik analizler, belirli bir iilkenin ya da bolgenin akademik iiretkenligini,
disiplin igindeki etkisini ve uluslararasi is birlikleri ¢ercevesinde olugan akademik ¢iktilart anlamlandirabilmek
icin etkili bir aractir (Ball, 2017, s. 10). Ayrica, bibliyometrik analizler, arastirma alanlarindaki tematik gelismeleri,
kavramsal kiimelenmeleri ve entelektiiel yapilar1 gorsellestirerek ortaya koyma potansiyeline sahiptir. Bu amagla
gelistirilen VOSviewer ve Biblioshiny gibi yazilim araglar1 sayesinde, yayinlar, anahtar kelimeler ve yazarlar
arasindaki iliskiler haritalandirilarak alana iliskin yapisal oriintiiler analiz edilebilmektedir (Batmunkh vd., 2022).

Bibliyometrik analizlerde veri kaynagi olarak siklikla kullanilan iki temel veri taban1 Scopus ve WoS’tur. Scopus,
kapsadigi dergi sayisi agisindan daha genis bir igerige sahip olarak degerlendirilse de (Alsharif vd., 2021), WoS’un
ozellikle sosyal bilimler ve beseri bilimler alanlarinda daha yiiksek etki faktorlii ve giivenilir dergileri kapsadig:
ifade edilmektedir (Cobo vd., 2011). Fetscherin ve Heinrich (2015), WoS’un temel bilimler, sosyal bilimler ve
beseri bilimler alanlarinda yer alan prestijli yayinlar1 kapsamasi nedeniyle iist diizey bir kaynak olarak
degerlendirildigini belirtirken; Ellegaard ve Wallin (2015) ise bu veri tabaninin sundugu atif verilerinin diizenli ve
tutarl yapisina dikkat cekmektedir.
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Buna karsin Scopus, endeksleme siireclerindeki tutarsizliklar ve diisiik kaliteli yayinlarin sisteme dahil edilmesi
gibi nedenlerle zaman zaman elestirilmekte; bu durumun da 6zellikle atif 6l¢iimleri agisindan sisirilmis sonuglar
dogurabilecegi ifade edilmektedir (Cortegiani vd., 2020; Moral-Mufioz vd., 2020). Dahasi, WoS un biinyesinde
barindirdig1 SCI, SSCI ve ESCI gibi endekslere ait veri siniflari, belirli konulara yonelik daha hedeflenmis ve
derinlemesine analizler gergeklestirme imkéni sunmakta olup, bu ozellikleriyle iinlii destegi gibi konulara
odaklanan arastirmalar agisindan 6zel bir avantaj saglamaktadir (Birkle vd., 2020). Bu gerekgeler dogrultusunda,
veri seti olusturma siirecinde yararlanilan veri tabani, sosyal bilimler ve beseri bilimler gibi alanlarda giiglii bir

kapsayiciliga sahip olmasi, bibliyometrik dlgiitlerin diizenliligi ve endekslenen dergilerin etki giicli gz 6niinde
bulundurularak WoS olmustur.

Bu aragtirmanin evrenini, “lnlii destegi” (celebrity endorsement) kavramini igeren tiim akademik makale
calismalar1 olusturmaktadir. Bu kapsamli evrenden, temsil giicii yiiksek bir 6rneklem olusturmak amaciyla belirli
kriterlere dayali olarak se¢im yapilmistir. Orneklem, WoS veri tabaninda taranan ve “Business”, “Management”,
“Communication” ile “Hospitality, Leisure, Sport & Tourism” kategorilerinde yer alan dergilerde yayimlanmis;
basliginda, 6zetinde veya anahtar kelimelerinde “celebrity endorsement, celebrity endorsements, celebrity
endorser, celebrity endorsers” ifadelerini barindiran toplam 857 makaleden olugmaktadir.

Sekil 1. PRISMA 2020 Protokolii

S
@ Tespit edilen vayinlar:
£ Veritabani fizerinden (Web of
E Science) (n=1.341)
8 El ile eklenen (n=0)
ot Veri Tarihi: 30 Nisan, 2025
|
v
— . .
Goriintiilenen yaym sayist Makale kategorisinde olmadi igin
(a=1177) - P| haric tutulan vayin sayist
) (n=177)
3]
E
" Y L g e -
- Ilgili akademik disiplin
= . .. kategorilerinde (Isletme, Y&netim,
E:E:;Iﬁ:flsmdm degerlendirilen . Iletisim, Konaklama, Eglence, Spor,
yayt 2 5?3* "| Turizm) olmadi: icin haric tutulan
(n=2857) VAYIN SAYIS1
— (n=2320)
@
g Biblivometrik analize dahil edilen
= vayin sayisi
" (n=2857)
=
|

Kaynak: (Page vd., 2021).

Oreklem belirleme siireci 30 Nisan 2025 tarihinde gerceklestirilmistir. Sekil 1°de yer alan PRISMA 2020
Protokolii'nde de goriilebilecegi iizere, ilk olarak, WoS veri tabaninda “celebrity endorsement” or “celebrity
endorsements” or “celebrity endorser” or “celebrity endorsers” ifadesi ile yapilan arama sonucunda ilgili
terimlerden en az birini baslik, 6zet ya da anahtar kelimeler kisminda igeren 1.341 kayit elde edilmistir. Bu kayaitlar,
belge tiirii agisindan yalnizca “Article” (makale) formatinda olan ¢aligmalarla sinirlandirilmis ve sonug olarak
1.177 makale belirlenmistir. Ardindan, bu makaleler yalnizca ilgili akademik disiplinleri kapsayan kategoriler
(Isletme, Yonetim, Iletisim, Konaklama, Eglence, Spor, Turizm) temel alinarak filtrelenmis ve bu islem sonucunda
analiz kapsamina alinan makale sayis1 857'ye indirgenmistir.
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Belirlenen bu 857 makale, calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. S6z konusu makalelere iliskin bibliyometrik
veriler, VOSviewer yazilimi aracilifiyla analiz edilmis; elde edilen bibliyometrik bulgular sistematik bigimde
raporlanmustir.

4. BULGULAR

Yillara gore yayimlanan makale sayilarina iligkin veriler agsagida sunulan Sekil 2°de gorsellestirilmistir. Sekil 2°de
de goriilebilecegi tizere, WoS’ta yer alan ve igerisinde iinlii destegi kavrami bulunan ilk ¢alisma, 1983 yilinda
Atkin ve Block (1983) tarafindan gergeklestirilen ve tinlii destekgilerin etkinligini inceleyen ¢alismadir. Yillar
icinde artan ilgiyle birlikte 6zellikle 2007 sonrasinda yillik yayin sayisinda belirgin bir yiikselis gdzlemlenmistir.
2021 yilina gelindiginde ise incelenen donem igerisinde bir yilda yayimlanan en yiiksek makale sayisina (91)
ulasilmigtir. Her ne kadar 2022 ve 2023 yillarinda makale sayisinda kiigiik bir diisiis yasanmis olsa da, 2024 yilinda
bu say1 yeniden artig gostermis ve 90’a ulasmistir. Bu durum, {inlii destegi kavraminin akademik cevrelerde
giderek daha fazla 6nemsendigini ve arastirmacilar tarafindan yogun bigimde ele alindigini ortaya koymaktadir.

Sekil 2. Yillar itibartyla Yayimlanan Makale Sayilarinin Dagilimi
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Alan igerisindeki en 6nde gelen ve etkili galismalarin, genellikle yiiksek atif sayisina sahip ve diger arastirmalarla
giiclii baglantilar kuran makaleler oldugu kabuliinden hareketle, bu nitelikleri tasiyan ilk 10 makale belirlenmis ve
Tablo 1’de sunulmustur (Bastug ve Kayhan, 2023; Rossetto vd., 2018). Tablo 1°de de goriildiigi tizere, incelenen
donem igerisinde Unlii destegi alaninda yayimlanan toplam 857 makale arasinda Ohanian’m (1990) calismasi,
1.829 atif ile ilk sirada yer almakta ve ayn1 zamanda en yiiksek baglanti sayisina sahip ikinci makale olarak one
cikmaktadir. Atif sayisina goére makaleyi McCracken’in (1989) ve De Veirman vd.’nin (2017) makalesi takip
etmektedir. VOSviewer kullanim kilavuzuna gore baglanti sayisi, iki 6ge (6rnegin makale veya yazar) arasindaki
iligkileri ifade etmekte ve her 6ge ¢ifti yalnizca tek bir baglantiya sahip olabilmektedir. Baska bir ifadeyle, baglanti
say1st bir 6genin diger 6gelerle kurdugu iliski sayisim gostermektedir. Ornegin, ortak yazarhik analizlerinde,
baglant1 sayisi belirli bir yazarin diger yazarlarla kag kez ortak ¢alisma gergeklestirdigini belirtmektedir (Van Eck
ve Waltman, 2023, s. 5-6). En fazla atif alan ilk 10 makale incelendiginde, bu makalelerin atif sayilarinin 393 ile

1.829 arasinda degistigi goriilmektedir.

40

Makale Sayisi

30 25

20

et e et v e e e e e e e Y v e el

Not: 2025 yihinin tamamini degil, 30 Nisan’a kadar olan boliimiinii kapsamaktadir.
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Tablo 1. At:if Sayilarina Gére Alanin En Etkili ve One Cikan Makaleleri

Atif Baglanti

Yazarlar Makale
Sayisi Sayisi

. . Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity

Roobina Ohanian (1990) Endorsers' Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness 1829 359
- > -
Grant McCracken (1989) Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the 1531 479
Endorsement Process
Marljl.(e De Veirman, Marketing through Instagram Influencers: the Impact of Number of
Veroline Cauberghe ve Followers and Product Divergence on Brand Attitude 994 %0
Liselot Hudders (2017) g
Alexander P. Schouten, Celebrity vs. Influencer Endorsements in Advertising: the Role of
Loes Janssen ve Maegan . . o . 721 115
Identification, Credibility, and Product-Endorser Fit

Verspaget (2020)
Brian D. Till ve Michael The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise, and 639 256
Busler (2000) the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs
Lynn R. Kahle ve Pamela Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A Social 647 265
M. Homer (1985) Adaptation Perspective
Clinton Amos, Gary Holmes Exploring the Relationship between Celebrity Endorser Effects and 429 204
ve David Strutton (2008) Advertising Effectiveness - A Quantitative Synthesis of Effect Size
Jagdish Agrawal ve Wagner The Economic Worth of Celebrity Endorsers: An Event Study 420 135
A. Kamakura (1995) Analysis
Michael A. Kamins ve Congruence between Spokesperson and Product type: A Matchup 395 167
Kamal Gupta (1994) Hypothesis Perspective
Sejung Marina Choi ve It Is a Match: The Impact of Congruence between Celebrity Image 393 152
Nora J. Rifon (2012) and Consumer Ideal Self on Endorsement Effectiveness

Bu aragtirmada kullanilan veri setindeki 857 makale, toplamda 1.976 farkli yazar tarafindan kaleme alinmistir.
Unlii destegi konusuna yénelik en az alti makalesi bulunan dokuz yazar bulunmaktadir. Bu yazarlarin makale ve
atif adedi bilgileri ise Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 2°de de yer aldigi iizere, incelenen dénemde nicelik
bakimindan degerlendirildiginde en aktif yazar 13 makale ile Subhadip Roy iken, makale sayisina gore listede yer
alan yazarlar arasinda en ¢ok atifa sahip olan yazar 428 atif ile Jasmina Ilicic’tir.

Tablo 2. Makale Sayisi Bakimindan Alanin En Aktif Yazarlart

Yazar Adi Makale Sayisi Atif Sayisi
Subhadip Roy 13 321
Jasmina Ilicic 12 428
Alicia Kulczynski 7 135
Nilesh Arora 7 95
Joon Sung Lee 6 195
Stacey M. Baxter 6 110
Chandan Parsad 6 89
Sanjeev Prashar 6 89
Yadvinder Parmar 6 43

Unlii destegi alaninda yayimlanan makale say1s1 bakimindan &ne ¢ikan ilk 10 dergiye ait isimler, toplam aldiklari
atif sayilar1 ve etki faktorleri Tablo 3’te sunulmaktadir. Incelenen dénem igerisinde, iinlii destegi kavrammi iceren
en fazla sayida makale ¢aligmasina ev sahipligi yapmasi nedeniyle bu alanda 6ne ¢ikan baslica dergi, 45 makale
ile International Journal of Advertising olmustur. Onu, 37 makale ile Psychology & Marketing dergisi
izlemektedir. Ote yandan, toplam 5.645 atif ile en fazla atif alan dergi ise Journal of Advertising’dir.
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Tablo 3. Makale Sayis1 Bakimindan One Cikan Dergiler

Dergi Ad1 Makale Sayis1 Atf Sayisi Etki Faktorii*
International Journal of Advertising 45 3.947 53
Psychology & Marketing 37 3.509 8,9
Journal of Business Research 36 2.072 10,5
Journal of Advertising 33 5.645 5,4
Journal of Advertising Research 23 1.792 2,1
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship 22 191 Sahip Degil
Journal of Product and Brand Management 20 888 5,2
European Journal of Marketing 18 1.107 3,7
Journal of Retailing and Consumer Services 17 1.567 11
Young Consumers 13 316 3,5

* Dergilere ait etki faktorii verileri, 6 May1s 2025 tarihinde https://wos-journal.info adresinden temin edilmistir.

Unlii destegi alaninda en fazla sayida makale yayimlayan ilk 10 iilke ve bu iilkelere ait makale sayilar1, asagida
sunulan Sekil 3’te gorsellestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, iinlii destegi konusundaki ¢aligmalarin
toplamda 71 farkli lilkede yiiriitiildiigi belirlenmistir. Sekil 3'te de goriildiigii iizere, incelenen donemde bu alanda
en fazla yaymna sahip iilke 278 makale ile Amerika Birlesik Devletleri (ABD) olmustur. Bu say1, toplam 857
calismanin yaklasik {i¢te birine, yani %32,4’line tekabiil etmektedir. ABD’yi 125 makale ile Cin (%14,6) ve 97
makale ile Hindistan (%11,3) takip etmektedir. Bu ii¢ {ilkeye ait toplam 500 yayn, tiim literatiiriin %58,3’{inii
olusturmaktadir.

Sekil 3. Makale Sayis1 Bakimindan One Cikan ilk 10 Ulke
300 278
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ABD Cin Hindistan Avustralya Ingiltere  Giiney Tayvan Almanya Kanada Ispanya
Kore

Makale sayis1 bakimindan {inlii destegi konusundaki ¢alismalara en fazla katki saglayan ilk 10 kurumun adlari ile
bu kurumlarin yer aldig1 makale sayilari Sekil 4’te sunulmaktadir. Gergeklestirilen analiz neticesinde {inlii destegi
alanina iliskin yayimlanan makalelerin yazimina toplamda 998 kurumun dahil oldugu tespit edilmistir. Sekil 4’te
de goriilebilecegi lizere, incelenen donem igerisinde yazimina dahil olunan makale sayis1 bakimindan 6ne ¢ikan
kurumlarin basinda 14 makale ile Monash University yer almaktadir. Monash University’i 13’er makale ile Hong
Kong Baptist University ve The Hong Kong Polytechnic University kurumlar: izlemektedir.
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Sekil 4. Yazimina Dahil Olunan Makale Sayis1 Bakimindan One Cikan 1k 10 Kurum

Monash University I ——— 14
Hong Kong Baptist University I m—— 13
The Hong Kong Polytechnic University . 13
University of Florida . 12
Michigan State Universtiy I 12
University of Massachusetts I 11
University of North Texas I 10
Swinburne University of Technology I 10
Indian Institutes of Management I 10

University of Macau [ 9

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Atif analizi, bibliyometrik arastirmalarin temel bilesenlerinden biri olup, literatiirdeki atif sikligina dayanarak
makalelerin etkisini ve onemini niceliksel olarak degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Bu yontem, bir makalenin
kendi alani i¢indeki dnemine iliskin temel bilgiler saglayarak arastirmacilarin etkili ¢aligmalar1 belirlemelerine ve
belirli konularin zaman igindeki gelisimini izlemelerine olanak tanimaktadir (Tahamtan ve Bornmann, 2019; Zhu
vd., 2014). Daha yiiksek bir atif sayisinin genellikle daha fazla etki ve taninma ile iligkili oldugunu kabul ederek,
arastirma kalitesini ve etkisini degerlendirmek icin bir gosterge gorevi gormektedir (Aksnes vd., 2019). Ayrica,
atif analizi arastirma egilimlerini anlamak ve bir alanin entelektiiel yapisini haritalamak i¢in yaygin olarak kabul
goren bir yontemdir (Zupic ve Cater, 2015; Luo vd., 2021). Bu baglamda, atif analizi yalnizca akademik etkinin
bir gostergesi olarak atiflar1 dlgmekle kalmaz, ayni zamanda altta yatan arastirma aglarinin ve kiimelerinin
kesfedilmesini kolaylastirarak akademik manzaranin kapsamli bir goriintimiinii saglamaktadir (Zupic ve Cater,
2015; Kajikawa vd., 2007).

Atif analizi, belirli bir aragtirma alanindaki en etkili yazarlarin tespit edilmesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda
gergeklestirilen analizde, VOSviewer yazilimi kullanilmis ve her yazar i¢in en az bir yayina sahip olma ve en az
bir atif alma kosulu esas alinmistir. Toplamda 1.976 yazardan 1.715 tanesinin bu kosulu karsiladigi analiz
sonucunda, elde edilen bulgulara gore 13 kiime ve 32.692 baglant1 belirlenmis, toplam baglant: giicti ise 38.032
olarak saptanmistir. VOSviewer kullanim kilavuzuna gore, haritalama siirecinde 6geler kiimeler halinde
gruplanmakta olup her bir kiime, harita tizerindeki 6gelerin bir grubunu temsil etmektedir. Bu baglamda, her 6ge
yalnizca tek bir kiimeye ait olmakta ve kiimeler arasinda ¢akigma bulunmamaktadir. Haritada, tiim 6geler bir
kiimeye dahil olmak zorunda degildir; dolayisiyla herhangi bir kiimeye bagli olmayan 6geler de yer alabilmektedir.
Baglant1 giicii ise, bir 6genin diger 6gelerle kurdugu tiim baglantilarin toplam giiciinii ifade etmektedir. Bu
baglamda, baglant1 giicii; iki yayinin ortak kaynaklara sahip olmasi (bibliyografik eslesme), iki aragtirmacinin
ortak yayini paylasmasi (ortak yazarlik) veya iki terimin ayni yayinda birlikte gegmesi (esgoriiniim analizi) gibi
iligkilerle dlgiilebilmektedir (Van Eck ve Waltman, 2023, s. 5-6). Yazarlar arasindaki atif iliskilerini gérsellestiren
ag haritasi ise Sekil 5’te sunulmaktadir. Sekil 5’te goriilebilecegi lizere, incelenen dénemde en ¢ok atif alan ilk ii¢
yazar sirastyla Roobina Ohanian (1.829 atif), Grant McCracken (1.531 atif) ve Liselot Hudders (996 atif) olmustur.
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Sekil 5. Yazarlarin Atif Analizi Ag1 Haritasi
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ﬁﬁ:, YOSviewer

Ulkelere gore yapilan atif analizi kapsaminda, VOSviewer programinda her bir iilkenin en az bir makale
yayimmlamis ve bu makalelerin en az bir atif almis olmasi kosulu esas alinmistir. 71 iilkeden 64’{iniin belirtilen
kriterleri kargiladig1 bu analiz sonucunda, toplam 11 kiime, 881 baglanti ve 10.639 baglanti giicii tespit edilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen iilke bazli atif iligkilerini gosteren ag haritasi ise Sekil 6’da sunulmaktadir. Sekil
6’da goriildiigii tizere, incelenen dénem igerisinde en yiiksek atif alan ilk {i¢ iilke sirasiyla Amerika Birlesik
Devletleri (15.568 atif), Avustralya (4.283 atif) ve Cin (3.782 atif) olarak belirlenmistir. Bu iilkeler, toplam
baglant1 giicii agisindan da ilk {i¢ siray1 olusturmaktadir.

Sekil 6. Ulkelerin Atif Analizi Ag1 Haritas
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Ortak atif analizi, literatiirde iki veya daha fazla dokiimana birlikte atifta bulunulma sikligint belirleyen
bibliyometrik bir yontem olup, arastirmacilarin bu belgeler arasindaki iliskileri ve benzerlikleri tespit etmesine ve
boylece belirli bir ¢aligma alaninin entelektiiel yapisinin haritasini ¢ikarmasma olanak tanimaktadir (Zupic ve
Cater, 2015; Li-jun vd., 2019; Demirler ve Oral Atag, 2022). Bu yaklagim, yiiksek ortak atif frekanslarini paylasan
belgelerin muhtemelen benzer konularla ilgili oldugunu varsayarak ¢aligmalar arasindaki baglantilari ortaya ¢ikarir
ve boylece hem akademik séylemin hem de ortaya ¢ikan aragtirma rotalarinin daha derinlemesine anlagilmasini
kolaylastirmaktadir (Ferreira vd., 2016; Habib ve Afzal, 2017). Ortak atif analizi, kiimeleme ve ag gorsellestirme

gibi cesitli analitik teknikler kullanilarak, bilimsel alanlarin gelisiminin haritalandirilmasina yardimci olmakta ve
bu alanlardaki ilgili literatiiriin kesfini desteklemektedir (Boyack vd., 2013).

Yazarlarin ortak atif analizi, ayni1 ¢alismada birlikte atif alan yazarlari belirlemeye yonelik olarak
gerceklestirilmektedir. Bu analiz kapsaminda, VOSviewer platformu araciligiyla en az 20 kez atif almis yazarlar
dikkate alinmigtir. Belirlenen bu esik degere gore, toplam 20.991 yazar arasindan 352 yazarin bu kriteri karsiladigi
tespit edilmistir. En az 20 ¢alismada ortak sekilde atif almis yazarlar arasindaki iliskileri gorsellestiren ag haritasi
Sekil 7°de sunulmaktadir. Sekil 7°de de goriildiigii iizere, birlikte atif alan yazarlar bes ayr1 kiime igerisinde
gruplanmistir. Incelenen dénem igerisinde, {inlii destegi alaninda en fazla ortak atif alan ii¢ yazar ise Brian D. Till
(574 atif), Roobina Ohanian (574 atif) ve Michael A. Kamins (557 atif) olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yazarlar toplam
baglant1 giicili agisindan da ilk {i¢ siray1 olusturmaktadir.

Sekil 7. Yazarlarin Ortak Atif Analizi Ag1 Haritas1
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M, VOSviewer

Unlii destegi konusundaki ¢aligmalarda ortak atif yapilan kaynaklari belirlemek amaciyla, VOSviewer yaziliminda
her bir kaynagin en az 20 kez alintilanmis olmasit sarti uygulanmistir. Bu kriter dogrultusunda, toplam 32.404
kaynaktan 256’sinin belirlenen sart1 karsiladigi tespit edilmistir. En az 20 ¢aligmada ortak bigimde atif yapilan bu
kaynaklara iligkin ag haritasi ise Sekil 8’de sunulmaktadir. Olusturulan ag haritas1 incelendiginde, incelenen
donemde ilgili kaynaklarin dort farkli kiime altinda toplandig1 goriilmektedir. Sekil 8'de yer alan yesil kiime
icerisinde konumlanan ve McCracken (1989) tarafindan Journal of Consumer Research dergisinde yayimlanan
calisma, 477 ortak atif ile en fazla ortak sekilde atif yapilan yayin olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismay1, ayni
kiimede yer alan ve 275 ortak atif sayisiyla Kamins’in (1990) Journal of Advertising dergisinde yayimlanan
calismast ile 265 ortak atifla Kahle ve Homer’1n (1985) Journal of Consumer Research dergisinde yayimladigi
calisma izlemektedir.
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Sekil 8. Alintilanan Kaynaklarin Atif Analizi Ag1 Haritas1
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Ortak anahtar kelime analizi, yazar anahtar kelimeleri basta olmak {izere yaym bagliklari, 6zetleri veya tam
metinlerinden elde edilen terimlerin birlikte goriilme sikliklarini inceleyerek, aragtirma alanindaki tematik
iligkileri, kavramsal yapilar1 ve egilimleri ortaya koymaya destek olan bibliyometrik bir tekniktir (Donthu vd.,
2021; Pojanapunya ve Todd, 2018).

Unlii destegi literatiiriine yonelik gergeklestirilen ortak anahtar kelime analizi kapsaminda, VOSviewer programi
kullanilarak en az bes kez tekrar eden anahtar kelimelerin degerlendirmeye alinmasi kosulu uygulanmis ve
toplamda 2.017 kelimenin 83 tanesinin bu kosulu sagladigi belirlenmistir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonucunda,
sekiz kiimeye ayrilmig bir yapi i¢erisinde 670 baglant1 ve toplamda 1.263 baglanti giicii tespit edilmistir. Analiz
sonucunda olusturulan ortak anahtar kelime analizi ag1 haritasi ve yillara gore dagilim gorsellestirmeleri sirastyla
Sekil 9 ve Sekil 10°da sunulmaktadir. Sekil 9'da goriildiigii {izere, incelenen donem igerisinde, {inlii destegi
literatiiriinde en yiiksek tekrar sikligina sahip anahtar kelimeler arasinda ilk sirada 233 kez kullanilan “celebrity
endorsement” (iinlii destegi) yer almakta olup, bunu sirasiyla 63 tekrar ile “advertising” (reklamcilik), 55 tekrar
ile “social media” (sosyal medya), 50 tekrar ile “celebrity” (iinlii) ve 48 tekrar ile “purchase intention” (satin alma
niyeti) izlemektedir. Bu anahtar kelimeler ayni zamanda toplam baglant1 giicii bakimindan da iist siralarda yer
alarak alandaki merkezi temalar1 yansitmaktadir. Analiz neticesinde ortaya ¢ikan sekiz kiime igerisinde yer alan
anahtar kelimelere iliskin bilgiler Tablo 4’te yer almaktadir.
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Sekil 9. Ortak Anahtar Kelime Analizi Ag1 Haritasi
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Tablo 4. Ortak Anahtar Kelime Analizi Sonuglarina Gére Kiime Icerikleri
Kiime Anahtar .
(Renk) Kelime Sayisi Anahtar Kelimeler

Adpvertising, Brand, Brand Management, Branding, Celebrity, Congruence, Consumer
1 (Kirmizi) 15 Attitude, Consumer Behavior, Endorsement, Marketing, Marketing Communication,
Product Endorsement, Scale Development, Sponsorship, Sports
Athlete Endorsement, Attitude, Attribution, Brand Attitude, Brand Equity, Brand
Image, Celebrity Credibility, Corporate Image, Event Study, Negative Publicity, Trust
Brand Evaluation, Celebrity Endorser, Consumer Involvement, Electronic Word-of-
3 (Mavi) 12 Mouth, Endorser, Match-up Hypothesis, Meaning Transfer Model, Purchase Intention,
Self-Brand Connection, Source Attractiveness, Source Credibility, Sports Marketing
Brand Attachment, Brand Loyalty, Celebrity Attachment, Influencer Marketing,
4 (Sar1) 11 Instagram, Parasocial Relationship, Social Media, Social Media Marketing, Word-of-
Mouth, Youtube
Celebrity Characteristics, Celebrity Endorsement, China, Experimental Design,
5 (Mor) 10 Gender, India, Parasocial Interaction, Product Involvement, Social Identity Theory,
Source Credibility Theory
Advertising Effectiveness, Authenticity, Brand Placement, Co-branding, Credibility,

2 (Yesil) 13

6 (Agik Mavi) 9 Human Brand, Persuasion, Persuasion Knowledge, Product Placement

7 (Turuncu) 7 Brand Personality, Construal Level Theory, Destination Marketing, Luxury Brands,
Meaning Transfer, Social Distance, Social Media Influencer

8 (Kahverengi) 6 Attractiveness, Brand Engagement, Destination Image, Expertise, Millenials,

Trustworthiness

Sekil 10°da tinlii destegi alaninda yayimlanan ¢aligmalarda yer alan ortak anahtar kelimelerin yillara gére dagilimi
gorsellestirilmistir. 2018 y1l1 6ncesine ait yayinlarda "advertising" (reklamcilik), "celebrity” (iinlii) ve "celebrity
endorser" (linlii destekgi) gibi terimlerin &ne ¢iktigi goriilmektedir. 2018-2020 yillar1 arasindaki dénemde,
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"celebrity endorsement" (iinlii destegi), "endorsement” (destek) ve "source credibility" (kaynak giivenilirligi) gibi
anahtar kelimelerin kullaniminda belirgin bir artis gézlemlenmigtir. 2020-2022 yillar1 arasindaki literatiirde ise,
“social media” (sosyal medya), "purchase intention" (satin alma niyeti) ve "influencer marketing" (etkileyici
pazarlamasi) kavramlarimin daha fazla 6n plana ciktig1 dikkat cekmektedir. 2022 sonrasi ¢aligmalarda ise “social
media influencer” (sosyal medya etkileyicileri), "parasocial relationship” (iinliilere/sosyal medya etkileyicilerine

asir1 derecede yakinlik duyma) ve "influencer" (etkileyici) gibi kavramlarin daha yogun sekilde kullanildig: tespit
edilmistir.

Sekil 10. Ortak Anahtar Kelimelerin Yillar Bazinda Dagilim1
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Ayrica, incelenen zaman araligi igerisinde, son donemlerde winli destegi alaninda gerceklestirilen galismalar
incelendiginde, gorece yeni ve nadir ele alinan temalar arasinda “digital human influencer” (dijital insan
etkileyici), “artificial intelligence” (yapay zeka), “celebrity worship” (iinliillere tapinma), “impulse purchase”
(diirtiisel satin alma) ve “live streamers” (canli yayincilar) gibi kavramlarin 6ne ¢iktifi goriilmektedir. Bu
baglamda, s6z konusu kavramlarla iinlii destegi arasindaki iligki ve etkilesimleri inceleyen ¢alismalarin sinirli
sayida olmasi, literatiirde onemli bir bosluga igaret etmektedir.

5. SONUC

Bu ¢aligma, WoS veri tabaninda yer alan ve iinlii destegi konusuna odaklanan akademik makalelerin VOSviewer
yazilimi aracilifiyla bibliyometrik analizini gerceklestirmeyi amaglamistir. Arastirma kapsaminda, yillara gore
alana iliskin yayimlanan makale sayilar1 analiz edilmis; bunun yan1 sira, en etkili yayimnlar, yazarlar, dergiler,
iilkeler ve kurumlar belirlenmistir. Ayrica, VOSviewer programi yardimiyla atif analizi, ortak atif analizi ve ortak
anahtar kelime analizleri gerceklestirilerek haritalandirilmistir.

Elde edilen bulgular, iinlii destegi literatiiriinde yillar i¢inde artan bir yayim egilimi oldugunu ortaya koymakta;
6zellikle 2007 sonras1 donemde alana yonelik akademik ilginin belirgin bigimde artt181 ve 2021 yi1linda yayimlanan
makale sayisinin incelenen donem igerisinde zirveye ulastigi gozlemlenmektedir. Analiz kapsaminda, incelenen
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donemde en fazla atif alan yaymn Roobina Ohanian’in (1990) gerceklestirdigi ¢alismadir. S6z konusu calisma,
yalnizca atif sayisiyla degil, ayn1 zamanda baglanti sayis1 bakimindan da ikinci sirada yer alarak alandaki merkezi

konumunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, incelenen donem icerisindeki en aktif yazarlarin belirlenmesine
yonelik yapilan analizde, Subhadip Roy ilk sirada yer almistir.

Unlii destegi alaninda incelenen ddénemde en fazla yayina ev sahipligi yapan dergiler arasinda ilk sirada,
International Journal of Advertising yer almaktadir. Journal of Advertising dergisinde yayimlanan {inlii destegi
konulu ¢aligmalar ise, aldig atiflarla diger dergilerde yayimlanan ¢aligmalarin toplam atif sayisin1 geride birakmis
ve alan iizerindeki etkisini acik¢a ortaya koymustur. Unlii destegi konusunda incelenen dénem icerisinde en fazla
yaym iireten iilke ise Amerika Birlesik Devletleri olmustur. Ote yandan, Avustralya’da bulunan Monash
University ise incelenen dénemde en iiretken kurum olarak 6ne ¢ikmustir.

VOSviewer yazilimi araciligtyla gerceklestirilen atif, ortak atif ve ortak kelime analizleri, alan yazina dair dikkate
deger bulgular sunmustur. Atif analizine gore, incelenen donem igerisinde literatiirde en yiiksek atif alan yazar
Roobina Ohanian olmustur. Ulkeler bazinda degerlendirildiginde ise, incelenen donemde en fazla atif alan iilke
Amerika Birlesik Devletleri olarak saptanmistir. Bu veriler, ilgili alandaki akademik {iretimin hem bireysel hem
de ulusal diizeyde yogunlastig1 merkezleri belirtmektedir.

Yazarlar diizeyinde yapilan ortak atif analizi, incelenen dénem igerisinde Brian D. Till ve Roobina Ohanian’in
literatiirde en yiiksek diizeyde birlikte atif alan yazarlar oldugunu ortaya koymustur. Ote yandan, kaynak
diizeyindeki ortak atif analizinde, McCracken’in (1989) calismasi, incelenen dénemde literatiirde en yiiksek
diizeyde birlikte atif alan yayin olarak dne ¢ikarken Kamins’in (1990) ve Kahle ve Homer’in (1985) ¢aligmalari
onu takip etmektedir. Bu bulgular, literatiirdeki entelektiiel yapinin hangi temel referanslar etrafinda sekillendigini
ve akademik etkilesim aglarinin nasil organize oldugunu gdstermektedir. Ortak anahtar kelime analizine gore,
incelenen donem igerisinde literatiirde en sik kargilagilan kavramlar “celebrity endorsement”, “advertising” ve
“social media” olarak one ¢cikmaktadir. Bu bulgu, arastirmalarin agirlikli olarak {inlii destegi, reklamcilik ve sosyal
medya temalar1 etrafinda sekillendigini gostermekte ve alanin temel odak noktalarimi yansitmaktadir. Zaman
serisine dayali degerlendirmede ise ortak anahtar kelime tercihlerinde donemsel degisimler dikkat cekmektedir.

LERNT3

2018 yilt dncesindeki literatiirde “advertising”, “celebrity” ve “celebrity endorser” kavramlari 6n planda yer
almakta olup, bu durum ilgili donemdeki ¢aligmalarin daha ¢ok {inlii figiirlerin yer aldig1 reklam stratejilerine ve
bu stratejilerin marka iletisimi iizerindeki etkilerine odaklandigini gostermektedir. 2018—2020 doneminde ise
“celebrity endorsement”, “endorsement” ve “source credibility” kavramlar: 6ne ¢ikmis; arastirmalarin bu yillarda
destekgi figiirlerin giivenilirligi ve inliilerin tiiketici algisi {izerindeki etkilerine yonelim goriilmistiir. 2020-2022
arasinda yayimlanan caligmalarda “social media”, “purchase intention” ve “influencer marketing” gibi dijital
odakli kavramlarin daha fazla 6ne ¢iktigi gozlemlenmistir. Bu, o donemin sosyal medya temelli pazarlama
stratejilerinin ve dijital etkileyicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin yogun bigimde incelendigi bir donem
oldugunu gostermektedir. 2022 sonrast literatiir ise “social media influencer”, “parasocial relationship” ve
“influencer” gibi kavramlarin daha sik kullanildigi bir donemi yansitmaktadir. Bu egilim, dijital etkileyicilerle
kurulan tek tarafli iligkilerin ve bu aktdrlerin psikolojik-sosyal etkilerinin giincel arastirmalarda énemli bir yer

tuttugunu gostermektedir.

Ozetle, incelenen donem icerisinde iinlii destegi alanindaki ¢alismalarin zaman icinde belirgin bir artis gdsterdigi,
zamanla bu alana yonelik akademik ilginin ivme kazandigi ve bu alandaki akademik {iretimin siirecegi
ongoriilmektedir. Bu kapsamda, incelenen dénemdeki en ¢ok atif alan makaleler ve yazarlar belirlenmis; alanda
en etkili dergiler, iilkeler ve kurumlar ortaya konmustur. Ayrica, VOSviewer yardimiyla yapilan analizler
araciligiyla iinlii destegi literatiiriiniin temel temalari, entelektiiel yapisi ve akademik etkilesim aglar1 detayl
bigimde haritalanmistir.

Elde edilen bulgular, iinlii destegi literatiiriiniin biiylik 6l¢lide pazarlama iletisimi, dijital medya kullanimi ve
tiiketici davranisi ekseninde sekillendigini gostermektedir. Ancak dijitallesmenin ivme kazanan dogasi, yapay zeka
tabanli teknolojilerin yiikselisi ve sosyal medya platformlarinin dontstiiriicii etkisi, literatiirde hentiz kapsamli
bi¢imde ele alinmamis yeni ve 6zgiin arastirma alanlarini giindeme getirmektedir. Bu baglamda, incelenen zaman
aralig1 igerisinde, son donemde dikkat ¢eken “digital human influencer” (djjital insan etkileyici), “artificial
intelligence” (yapay zeka), “celebrity worship” (linliilere tapinma), “impulse purchase” (diirtiisel satin alma) ve
“live streamers” (canlt yayincilar) gibi kavramlar, yalnizca tiiketici psikolojisi ve davranislari agisindan degil, aym
zamanda dijital cagda doniisen {inlii algis1 ve etkilesimsel iletisim bigimleri baglaminda da 6nemli aragtirma
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potansiyelleri sunmaktadir. S6z konusu temalar, pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasina katk: saglarken,
etkilesim temelli dijital kampanyalarda iinlii desteginin nasil bir rol oynadigini daha biitiinciil bigcimde anlamamiza

olanak tanimaktadir. Bu nedenle, literatiire kazandirilacak yeni ¢aligmalarin, bu mevcut aragtirma bosluklarini ele
alarak hem kuramsal hem de ampirik diizeyde alanin gelisimine katkida bulunmasi beklenmektedir.

Ote yandan, artirlmis gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi yeni nesil pazarlama teknolojilerinin iinlii
destegiyle olan etkilesimi, tiiketici deneyiminin yeni boyutlarini ortaya ¢ikarmak agisindan hala biyiik 6l¢lide
kesfedilmemis bir alandir. Bu teknolojiler araciligiyla insa edilen etkilesimsel ortamlarin, inlii figlirlerin algilanan
inandiriciligy, tiiketiciyle kurulan duygusal bagin derinligi ve satin alma niyeti {izerindeki etkileri, farkli sosyo-
kiiltiirel baglamlar ve dijital medya kullanim pratikleri ¢ercevesinde karsilastirmali olarak ele alinmalidir. Boyle
bir analiz yaklagimi, tinlii destegi stratejilerinin kiiltiirel duyarlilik, yerel deger sistemleri ve medya okuryazarlig
diizeyleriyle nasil kesistigini anlamaya dnemli katkilar saglayacaktir.

Buna ek olarak, bu ¢alismada kullanilan bibliyometrik veriler, yalnizca WoS veri tabanindan elde edilmistir. Bu
durum, calismanin kapsamini belirli bir uluslararasi platformla sinirli tutmakta; dolayisiyla Scopus, Ulusal Tez
Merkezi ve DergiPark gibi diger dnemli ulusal ve uluslararasi veri kaynaklarinda yer alan ¢caligmalar analiz diginda
kalmaktadir. Bu baglamda, gelecekte benzer alanlarda bibliyometrik analiz gerceklestirmeyi amaclayan
aragtirmacilarin, WoS verilerini Scopus gibi diger uluslararasi indekslerle birlestirerek daha genis kapsamli bir literatiir
haritasi olugturmast miimkiindiir. Ayrica, Ulusal Tez Merkezi ve DergiPark gibi platformlar araciligiyla erisilebilecek
ulusal kaynaklarin da siirece dahil edilmesi, konunun yalnizca kiiresel degil ayn1 zamanda yerel boyutlarmin da ortaya
konulmasina katki saglayacak ve literatiirdeki tematik ¢esitliligi daha biitiinciil bigimde yansitacaktir.
YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi s6z konusu degildir.

Etik Beyam:: Etik kurul belgesi gerektiren bir ¢alisma degildir.
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