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[slami Pazarlama Anlayisinda Yeni
Perspektifler: Bibliyometrik Bir Yaklasim

Mehmet GOKERIK®
1 Karabiik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Karabiik, Tiirkiye

Oz

Islami pazarlama, Miisliiman tiiketicilerin ihtiya¢ ve degerlerine yonelik 6zellestirilmis pazarlama stratejilerini ve
uygulamalarin1 kapsayan, son yillarda giderek dnem kazanan bir pazarlama yaklasimi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklasim, Islami deger ve ilkeleri pazarlama uygulamalarina entegre ederek, Miisliiman tiiketicilerin hem duygusal
hem de manevi ihtiyaglarin1 anlamay1 ve karsilamay1 hedeflemektedir. Geleneksel pazarlama anlayiglarindan farkl
olarak, dini inanclar1 ve kiiltiirel degerleri goreceli olarak daha 6n planda tutan operasyonel bir boyut sunmaktadir.
Diinya ¢apinda Miisliiman niifusunun ve ekonomik giiciiniin artmasiyla birlikte, islami pazarlama hem akademik
hem de pratik agidan 6nemli bir arastirma ve uygulama alani haline gelmistir. Bu alandaki aragtirmalar, islami
ilkelerin ve degerlerin pazarlama stratejilerine nasil entegre edilebilecegi, Miisliiman tiiketicilerin davranig 6zellikleri
ve tercihleri gibi konulari icermektedir. Bu ¢alismada Web of Science veri tabanindan elde edilen 1166 yaym
iizerinden yapilan bibliyometrik analiz, Islami pazarlama literatiiriiniin temel 6zelliklerini ve gelisimini ortaya
koymaktadir. Bu analiz, "Bibliometrix" adl1 R paketi kullanilarak gerceklestirilmis ve islami pazarlama literatiiriiniin
hangi konulara odaklandigini, arastirmacilarin bu alana nasil yaklagtigint detayli bir sekilde incelemistir.
Literatiirdeki temel temalar, metodolojik yaklasimlar ve en ¢ok atif alan calismalarin yam sira, Islami pazarlama
arastirmalarinin cografi dagilimi da bu analizin bir parcasi olmustur. Bibliyometrik analiz sonuglarina gére, Islami
pazarlama alaminda yapilan calismalar son yillarda énemli bir artis gostermis ve bu ¢aligmalar Islami ilkelerin
pazarlama stratejilerine entegrasyonunun, Miisliiman tiiketicilerin davranig ve tercihlerini anlamada kritik bir rol
oynadigini ortaya koymustur.
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New Perspectives in Islamic Marketing: A Bibliometric Approach
Abstract

Islamic marketing, encompassing tailored marketing strategies and practices aimed at addressing the needs and values
of Muslim consumers, has emerged as an increasingly significant approach in recent years. This approach integrates
Islamic values and principles into marketing practices, aiming to understand and meet the emotional and spiritual
needs of Muslim consumers. Unlike traditional marketing approaches, it offers an operational dimension that places
relatively greater emphasis on religious beliefs and cultural values. With the growth of the Muslim population and
its economic power worldwide, Islamic marketing has become an important area of research and practice both
academically and practically. Research in this field includes topics such as how Islamic principles and values can be
integrated into marketing strategies, the behavioural characteristics and preferences of Muslim consumers. This study
presents a bibliometric analysis of 1166 publications obtained from the Web of Science database, elucidating the key
characteristics and development of the Islamic marketing literature. This analysis, conducted using the "Bibliometrix"
R package, provides a detailed examination of the focal points within Islamic marketing literature, the methodological
approaches employed by researchers, and the most frequently cited works. Furthermore, it includes the geographical
distribution of Islamic marketing research. According to the bibliometric analysis results, studies in the field of
Islamic marketing have significantly increased in recent years, revealing the critical role of integrating Islamic
principles into marketing strategies in understanding Muslim consumer behaviour and preferences.

Keywords: Bibliometric Analysis, Islamic Marketing, Web of Science, Bibliometrix, Halal Marketing
1. Giris

Islami pazarlama, pazarlama yaklasiminda 6nemli bir alt alan olarak ortaya ¢ikmis olup, miisliiman tiiketicilerin
ihtiya¢ ve degerlerine hitap eden pazarlama stratejileri ve uygulamalarini igermektedir. Bu alanin temel prensipleri
ve gelisim yonleri iizerine yogunlasan ¢alismalar islami diisiince c¢esitliligini ve islamin, tiiketim ve pazarlama
arasindaki iliskilerini derinlemesine inceleyerek konunun ¢ok boyutlu yapisini ortaya koymustur. Islami pazarlama
modern pazarlama disiplinlerine miisliiman tiiketicilerin ihtiya¢ ve degerlerini entegre eden bir alan olarak gelismis
ve diinya ¢apinda miisliman niifusun artmasi ile giderek daha fazla 6nem kazanmustir. (Jafari, 2014; El-Bassiouny,
2016) Artan bu misliiman niifusu ve ekonomik giicle birlikte, islami pazarlamaya yonelik 6zellestirilmis iiriin ve
hizmetlere olan talepte artis goriilmektedir. Bu gelisme, islami pazarlama aragtirmasinn, kiiresel pazarlama
stratejilerini sekillendirme ve miisliman tiikketici davramisimi anlama konusundaki roliinii vurgulamaktadir
(Temporal, 2011; Abdullah Hamali & Abdullah, 2017; Kristina, 2020). Bu gelismeler 1s131nda, islami pazarlama,
yalnizca Miisliiman tiiketicilere yonelik stratejilerin Gtesine gecerek, evrensel etik degerler ve adalet prensiplerine
dayali siirdiiriilebilir bir pazarlama anlayisini tesvik etmektedir.

Islami pazarlamanin evrimi, modern pazarlama paradigmasina kars: bir elestiri ve alternatif sunmaktadir. Bu alan,
geleneksel pazarlama gergevelerine islami degerlerin entegrasyonunu igermekte, mevcut pazar kusurlarini ve
adaletsizliklerini ele almayi hedeflemektedir. Bu, etik ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarina bir odak
saglamakta ve miisliiman tiiketicilerin karmasik ihtiya¢larini karsilamak igin yenilik¢i yaklagimlar gelistirme imkani
sunmaktadir (Boulanouar, 2015). Bu baglamda, Islami pazarlama, sadece Miisliiman tiiketicilere hitap etmekle
kalmayip, ayn1 zamanda kiiresel 6lgekte daha adil ve siirdiiriilebilir bir pazarlama anlayisinin yayginlagsmasina da
katkida bulunmaktadir.

Islami pazarlama, Miisliiman tiiketicilerin dini inanglarma ve kiiltiirel degerlerine uygun stratejiler gelistirmeyi
hedefleyen bir alan olarak, kiiresel pazarlarda giderek artan bir dneme sahiptir. Bu yaklagim, helal driinler ve
hizmetler sunarak diinya ¢apindaki Miisliiman tiiketicilere hitap etmenin yam sira, isletmelerin bu genis ve hizl
biiyiiyen pazarda rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir (Temporal, 2011). Ayrica, islami pazarlama,
sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda etik ve siirdiiriilebilirlik agisindan da kritik bir rol oynamaktadir; ¢iinkii
tiketicilerin degerlerini ve inanglarin1 merkeze alarak daha anlamli ve kalict misteri iliskileri kurmay1
amagclamaktadir (Sandikc1 ve Rice, 2011). Islami markalasma, Miisliiman tiiketicilerin duygusal ve manevi
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ihtiyaglarina hitap eden 6zgiin ve giivenilir marka Onerileri gelistirmeyi gerektirir ve bu siire¢ markalar i¢in ¢esitli
zorluklar sunar (Wilson ve Liu, 2011). Ayrica Islami pazarlama, teorik temelleri ve pratik uygulamalari ile ilgili genis
kapsamli analizler sunmakta ve bu alandaki arastirmalarin kiiresel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine dnemli
katkilar saglamaktadir (Brennan vd., 2018). Bu agidan, Islami pazarlamanin sadece Miisliiman tiiketiciler icin degil,
ayni zamanda kiiresel pazarlar i¢in de ne kadar Kkritik bir 6neme sahip oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Bu calismanin amaci, Islami pazarlam a alaninda yapilan arastirmalarin bibliyometrik bir analizini sunmaktir. Web
of Science veri tabanindan elde edilen 1166 yaymna dayali olarak, islami pazarlama literatiiriiniin temel dzelliklerini
ve gelisimini ortaya koymay1 hedefliyoruz. Bu analiz, islami pazarlama arastirmalarimin temel egilimlerini, anahtar
konularini ve bu alandaki bilginin nasil gelistigini detayli bir sekilde incelemektedir.

Bu ¢alisma, islami pazarlama konusunda yapilan arastirmalarin kronolojik dagilimini, yayin tiirlerini, en ¢ok atif alan
yazarlari, en etkili calismalar ve Islami pazarlama i{izerine en fazla ¢alisma yapilan iilkeleri iceren tablolar ve
gorseller sunmaktadir. Ayrica, Islami pazarlama konusunda en gok makale yayimlayan dergiler ve siklikla kullanilan
anahtar kelimeler de analizin bir pargasi olarak ele alinmistir. Bibliyometrik analiz sonuglari, Islami pazarlama
alaninda yapilan ¢alismalarin son yillarda nemli bir artis gdsterdigini ve bu calismalari, Islami ilkelerin pazarlama
stratejilerine entegrasyonunun Miisliiman tiiketicilerin davranig ve tercihlerini anlamada kritik bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir.

2. islami Pazarlama

Islami pazarlama, pazarlama disiplininde énemli bir alt alan olarak ortaya ¢ikmis olup, miisliiman tiiketicilerin ihtiyag
ve degerlerine hitap eden pazarlama stratejileri ve uygulamalarim igermektedir. Jafari (2014) Islami pazarlamayi,
miisliiman tiiketicilerin degerlerine ve inanglaria uygun iriin ve hizmetlerin pazarlanmasini1 kapsayan bir alan olarak
tanimlamaktadir. El-Bassiouny (2016) ise bu alanin temel prensipleri ve gelisim y&nleri iizerine odaklanmais, islami
pazarlama diisiincesinin cesitliligini vurgulamistir. Sandik¢1 ve Rice (2011) ise, Islam, tiiketim ve pazarlama
arasindaki iliskileri derinlemesine inceleyerek bu konunun dini, politik, kiiltiirel ve ekonomik kaynaklar, giigler ve
gerilimler gibi ¢ok boyutlu yapisini ortaya koymuslardir.

Islami pazarlama, modern pazarlama disiplinlerine Miisliiman tiiketicilerin ihtiya¢ ve degerlerini entegre eden bir
alan olarak gelismistir. Bu alanda yapilan calismalar, islami degerlerle uyumlu pazarlama stratejilerinin ve
uygulamalarmin 6nemini vurgulamaktadir. Islami pazarlamada ahlaki ve etik prensiplere dayali pazarlama
uygulamalar1 6nemli bir yer tutmakta ve bu, Miisliiman tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ve marka tercihlerinde
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Arastirmalar, islami pazarlamanin temel prensipleri ve cesitli uygulamalart
tizerine yogunlagirken, temelinde Miisliiman tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini daha iyi anlamayi
hedeflemektedir (Jafari, 2014; El-Bassiouny, 2016; Sandikci & Rice, 2011; Abuznaid, 2012; Ishak & Abdullah, 2012;
Boulanouar, 2015).

Islami pazarlama, diinya ¢apinda Miisliiman niifusun artmasi ve ekonomik giiciin yiikselmesiyle giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Bu artis, Islami pazarlama stratejilerine ve Miisliiman tiiketicilere ydnelik iiriin ve hizmetlere
olan talebi artirmistir. Kiiresel islami pazar, sirketler i¢cin 6nemli bir firsat sunmakta ve islami pazarlama stratejileri,
bu biiyiiyen pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in gelistirilmektedir. Bu durum, islami pazarlama arastirmalarinm
kiiresel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve Miisliiman tiiketicilerin daha iyi anlagilmasinda énemli bir rol
oynamasini saglamaktadir (Temporal, 2011; Abdullah, Hamali & Abdullah, 2017; Kristina, 2020).

Islami marka yonetimi ve reklamcilik, islami degerlere uygun marka mesajlari ve reklam kampanyalari gelistirerek,
Miisliiman tiiketicilere hitap etmeyi amaglamaktadir. Bu siirecte, reklam ve promosyon materyallerinin Islami adab
ve ahlak kurallarma uygun olmasi dnemlidir. Ayrica, Islami markalarin toplumda pozitif bir etki olusturmasi ve
islami prensiplere uygun olarak faaliyet gostermesi beklenmektedir. Miisliiman tiiketicilerin duygusal ve manevi
ihtiyaclarim karsilamay1 hedefleyen Islami marka yonetimi, marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini
artirmaktadir (Ghazali & Mutum, 2016; Temporal, 2011).
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Islami pazarlama karmasr, iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarimi islami degerlerle uyumlu hale getirmektedir.
Bu yaklasim, geleneksel pazarlama karmasi unsurlarinin islami etik ve prensiplerle yeniden yorumlanmasina neden
olmaktadir. Ornegin, islami iiriin stratejileri, helal sertifikasyonu gibi unsurlar1 igerebilir ve islami finans
prensiplerine uygun fiyatlandirma stratejileri uygulanabilir. islami pazarlama karmas1, Miisliiman tiiketicilerin dini
inanglarina ve kiiltiirel degerlerine saygi gdstermeyi ve bu inan¢ ve degerlerin pazarlama siireclerinde dikkate
alinmasini gerektirmektedir (Abuznaid, 2012; Ishak & Abdullah, 2012; Boulanouar, 2015).

Islami pazarlama, gelecekte daha da onem kazanacak bir arastirma alamdir. Bu alanda yapilacak olan arastirmalar
hem teorik hem de pratik agidan énemli katkilar sunacaktir. Islami pazarlama arastirmalarmin, kiiresel pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde ve Miisliman tiiketicilerin daha iyi anlasilmasinda 6nemli bir rol oynayacagi
ongoriilmektedir. Islami pazarlama alanindaki arastirmalar, ayn1 zamanda pazarlama teorisinin genel anlayigini
gelistirmeye ve zenginlestirmeye de katkida bulunacagi ongoriilmektedir (Sandikci & Rice, 2011; Kristina, 2020).

3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

Bibliyometrik analiz, akademik yayimlarin matematiksel ve istatistiksel yontemlerle analiz edilmesidir ve 6zellikle
aragtirma degerlendirmelerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Thompson ve Walker, 2015). Bu yontem, bir bilim
dalimin evrimini ve bu alandaki yeni gelismeleri anlamak i¢in biiyiik veri hacimlerini incelemeye imkan tanimaktadir
(Donthu vd., 2021). Bibliyometrik analizler, arastirma trendlerini ve bilim alanlar1 arasindaki iliskileri
gorsellestirmek, ayrica yazarlar, kurumlar ve yaymlar arasindaki etkilesimleri belirlemek icin kullanilmaktadir
(Merigd vd., 2017). Bibliyometri, arastirmacilarin bilimsel alanlardaki mevcut durumu haritalandirmalarina ve
aragtirma firsatlarin1 kesfetmelerine yardimci olurken, ayn1 zamanda bilimsel projelerin gelistirilmesinde de dnemli
bir aractir (Oliveira vd., 2019). Ayrica, bu yontem belirli bir bilim dalinin literatiiriinde yapilan bibliyometrik
analizlerin nitelik ve niceliksel 6zelliklerini incelemek i¢in de kullanilmaktadir (Ng vd., 2023). Bibliyometrik analiz,
bilimsel yayinlarin ve arastirmanin etkisini ve yayginligini degerlendirmenin yani sira, literatiirdeki bosluklar1 ve
gelecek arastirma yonlerini de ortaya ¢ikarmada etkilidir.

cens

Bu arastirma kapsaminda ilk olarak Web of Science veri tabanina giris yapilarak konusunda “"islamic marketing"
veya "islamic market" veya "islamic markets" veya "islamic business" veya "islamic consumer” veya "islamic
product” veya "islamic purchase" veya "islamic branding" veya "halal marketing" veya "halal market" veya "halal
markets" veya "halal cosume™ veya "halal consumer" veya "halal business" veya "halal purchase” veya "halal
product” veya "halal branding" veya "muslim consumer" veya "muslim consumers" veya "muslim markets" veya
"muslim market"” ifadesi i¢eren ¢aligmalar aratilmis ve sonucunda 1166 ¢aligmaya ulasilmistir. Ardindan bu 1166
calismaya iligkin veriler R programina aktarilmig ve bibliyometrik analiz uygulanmigtir. Bu analizde, Aria ve
Cuccurullo tarafindan 2017 yilinda gelistirilen ve literatiirdeki ¢alismalari detayli bir sekilde inceleme imkani sunan
“bibliometrix” adli R paket programi tercih edilmistir. Bu program, arastirmacilara belirli bir konuda yapilan
gelismeleri takip etme firsat1 saglamaktadir.

4. Bulgular

Islami Pazarlama ¢aligmalarmin yillara gére dagilimi kronolojik bir siralama ile Sekil 1'de gosterilmektedir. 1981
yilinda sadece bir ¢alisma ile baslayan aragtirmalar, 1999 yilina kadar oldukga diisiik sayilarda seyretmistir. 2000'li
yillardan itibaren Islami Pazarlama iizerine yapilan calismalarin sayisinda belirgin bir artis goriilmekte, 6zellikle
2010 yilindan sonra bu artisin ivme kazandigi goézlemlenmektedir. 2020'ye gelindiginde 127 g¢alismaya ulasan
arastirma sayis1, 2023 yili itibariyle 144'e yiikselmistir. Bu egilim, Islami Pazarlama konusunun akademik gevrelerde
giderek daha fazla ilgi gordiigiiniin ve arastirma alani olarak 6neminin arttiginin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.
2024 yili igin simdiye dek 9 caligsma yapildigi goriilmektedir.
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Sekil 1. Islami Pazarlama Calismalarmin Yillara Gére Dagilimi

Islami Pazarlama alanindaki akademik yayinlarin tiirlerine gére dagilim Tablo 1°de goriilmektedir. Bu tablo, toplam
1166 yaymi kapsayarak, en fazla yayin tiiriiniin 879 ile makaleler oldugunu belirtmektedir. Kitaplar ve kitap
boliimleri sirasiyla 4 ve 53 yayin ile temsil edilirken, konferans bildirileri 139 yayin ile 6nemli bir katki
saglamaktadir. 'Diger' kategorisindeki 91 yayin, bu alandaki ¢esitliligi ve genis yelpazeyi gostermektedir. Bu dagilim,
Islami Pazarlama arastirmalarimin akademik literatiirde nasil bir yer edindigini ve hangi yayin tiirlerinin bu alanda
daha etkin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Caligsma Tiirleri

Yayin Tiirii Yayin Sayisi
Makale 879
Kitap 4
Kitap Bolimii 53
Konferans Bildirisi 139
Diger 91
Toplam 1166

Tablo 2, islami Pazarlama konusunda en fazla atif almis yazarlari siralamaktadir. Wilson, J.A. 2011 yilindan itibaren
yapmis oldugu bes calisma ile en yiiksek atif sayisina (611) ulagmistir. Liu, J. daha az ¢aligma ile ikinci sirada yer
alirken, Hammoudeh, S. ve Mensi, W. altisar calismayla sirastyla 442 ve 382 atifa sahiplerdir. Bu tablo, Islami
Pazarlama literatiiriinde etkili olmus etkili yazarlarin akademik katkilarinin genis bir yelpazede degerlendirilmesine
olanak saglamaktadir.
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Tablo 2. En Cok Atif Alan Yazarlar

Yazar Calisma Sayisi Toplam Atif Sayisi Ik Cahsma Yih
Wilson, J.A. 5 611 2011
Liu, J. 2 469 2011
Hammoudeh, S. 6 442 2014
Mensi, W. 6 382 2014
Bonne, K. 4 366 2006
Verbeke, W. 3 363 2008
Amin, H. 4 353 2009
Tieman, M. 8 316 2011
Butt, M.M. 4 299 2012
Rice, G. 2 283 1999

Tablo 3, Islami Pazarlama alaninda en etkili oldugu degerlendirilen ¢alismalari listelemektedir. Bu liste, yazarlarin
isimleri, makale basliklari, yayinlandiklar1 dergiler, toplam ve yillik ortalama atif sayilarina gore diizenlenmistir.
Wilson, J.A. ve Liu, J. tarafindan yazilan ve "Journal of Islamic Marketing" dergisinde 2011 yilinda yaymlanan
makale, bu alanda en fazla atifa sahip calisma olarak one ¢ikmaktadir. Ikinci siradaki makale, Rice g. tarafindan 1999
yilinda "Journal of Business Ethics" dergisinde yaymlanmis ve Islami etik ile is diinyasmin etkilesimi iizerine
yogunlasmustir. Tabloda yer alan diger ¢alismalar da Islami Pazarlama alaninda nemli konular1 ele alarak akademik

tartismalara katkida bulunmus ve atif alarak etkilerini gostermiglerdir. Bu calismalarin alanin gelisimine katkilari,
Islami Pazarlama literatiiriine yon veren nemli kaynaklar olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3. En Etkili Calismalar

. Toplam Ortalama Atif
Yazar(lar) Makale Adx Dergi Ad1 Atif (Y1lliK)
Wilson, J.A. The challenges of Islamic .
ve Liu, J., branding: navigating emotions and \Ii/(lj::l?eilir?f Islamic 323 23,07
2011 halal. g
. Islamic ethics and the implications  Journal of Business
Rice g., 1999 for business. Ethics 280 10,77
T . International Journal

Predicting intention to choose halal . !
Lada S. vd., products using theory of reasoned of Islamlc_and Middle 270 16,88
2009 action Eastern Finance and

Management

Mukhtar A. ve Intention to choose Halal products:  Journal of Islamic
Butt M.M., L . 218 16,77
2012 the role of religiosity. Marketing
Eid R.ve EI-  The role of Islamic religiosity on
Gohary, H., the relationship between perceived  Tourism Management 206 20,60
2015 value and tourist satisfaction

Is religiosity an important -
Alam S.S. vd., determinant on muslim consumer Journa! of Islamic 176 12,57
2011 L . Marketing

behaviour in Malaysia?
Nakyinsige K.  Halal authenticity issues in meat .
vd., 2012 and meat products Meat Science 168 12,92
Ajmi A.N. vd., How strong are the causal Journal of 157 1427
2014 relationships between Islamic stock International ’
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markets and conventional financial
systems? Evidence from linear and
nonlinear tests

Financial Markets,
Institutions and Money

Religious values informing halal

sonne K. ve meat production and the control Agriculture and
erbeke, W., . 155 9,12
2008 and (_jellvery of halal credence Human Values
quality
Dynamic dependence of the global
Hammoudeh Islamic equity index with global Pacific-Basin Finance 148 13.45
S.vd., 2014 conventional equity market indices  Journal ’
and risk factors
Crescent marketing, Muslim
Wilson J.A. geographies and brand Islam: Journal of Islamic 146 1217
vd., 2013 reflections from the JIMA senior Marketing ’
advisory board
. The application of Halal in supply .
'2I'(|)<91Tan M., chain management: in-depth ‘Ii/cl);rrl?eilir?é Islamic 143 10,21
interviews.
International marketing ethics from .
Saeed M., an Islamic perspective: A value- Jou_r nal of Business 141 5,88
2001 R Ethics
maximization approach
Ateeq-ur- The relationship between :
rehman religiosity and new product \Iz/?:rrl?ea}tlir?f Islamic 129 8,60
AUR., 2010  adoption 9
Sandike1 Researching Islamic marketing: Journal of Islamic 128 914
JAJ., 2011 past and future perspectives Marketing ’

Tablo 4, Islami Pazarlama iizerine en fazla calisma yapilan iilkeleri gdstermektedir. Malezya, 318 calisma ile bu
alanda lider konumda bulunurken, Endonezya 179 c¢alisma ile ikinci sirada yer almaktadir. Islami Pazarlama
arastirmalarinda Bati'dan Birlesik Krallik ve Amerika Birlesik Devletleri sirasiyla 59 ve 44 calisma ile 6nemli katki
saglamislardir. Tiirkiye de 43 calisma ile bu listede yer alarak Islami Pazarlama konusunda énemli bir arastirma
merkezi oldugunu gostermektedir. Bu tablo, Islami Pazarlama arastirmalarinin cografi dagilimmm yansitarak, hangi
iilkelerin bu alanda akademik ¢aligmalara onciiliik ettigini ortaya koymaktadir. Toplamda 823 galisma, Islami
Pazarlama literatiiriiniin kiiresel bir perspektiften nasil sekillendigini gostermektedir.

Tablo 4. En Fazla Calisma Yapilan Ulkeler

Ulke Ad1 Toplam Calisma Sayisi
Malezya 318
Endonezya 179
Birlesik Krallik 59
Pakistan 57
Amerika Birlesik Devletleri 44
Tiirkiye 43
Birlesik Arap Emirlikleri 39
Avustralya 29
fran 29
Cin 26
Toplam 823
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Tablo 5, Islami Pazarlama konusunda en gok makale yayimlayan dergilerin bir listesini sunmaktadir. "Journal of
Islamic Marketing", bu alanda 390 calisma ile agik ara lider konumdadir ve Islami Pazarlama literatiiriine katkis1 bu
derginin 6nde gelen bir yayin organi oldugunu géstermektedir. Diger 6nemli katkilar "Journal of Islamic Accounting
and Business Research" ve "International Journal of Islamic and Middle Eastern Finance and Management"
dergilerinden gelmektedir. Bu dergiler, islami Pazarlama ve ilgili konulardaki arastirmalar i¢in ana yayn platformlart
olarak 6ne ¢ikmaktadirlar. Bu tablo, alanin akademik yayin yelpazesini ve hangi dergilerin Islami Pazarlama
arastirmalarinda etkili oldugunu géstermektedir. Toplamda, bu dergilerde yayimlanan 537 galisma, Islami Pazarlama
arastirmalarinin derinligini ve bu konuya olan ilginin genisligini yansitmaktadir.

Tablo 5. En Cok Makale Yayimlanan Dergiler

Dergi Toplam Calisma Sayisi
Journal Of Islamic Marketing 390
Journal of Islamic Accounting and Business Research 38
International Journal of Islamic and Middle Eastern Finance and Management 28
British Food Journal 18
Journal of Business Ethics 16
Advanced Science Letters 10
International Journal of Business and Society 10
Pertanika Journal of Social Science and Humanities 10
Global Journal al-Thagafah 9
Handbook of Islamic Marketing 8
Toplam 537

Tablo 6, Islami Pazarlama alaninda siklikla kullanilan anahtar kelimeleri ve bu kelimelerin makale basliklari ile
referanslarda ne siklikla tarandiklarin1 géstermektedir. Referanslarda yer alan kelimeler, literatiirde "keyword plus"
olarak adlandirilmis ve bu tiir bir analizin makalenin igerigi hakkinda genis kapsamli bilgiler sunabilecegi
disiiniilmiistiir (Garfield ve Sher, 1993; Erkan, 2020; Gokerik ve Aktas, 2024). "Halal" ve "Islamic" kelimeleri,
makale bagliklarinda sirasiyla 151 ve 456 kez ile en sik kullanilan kelimeler arasinda yer almaktadir. "Behavior",
"impact" ve "consumption" kelimeleri de referanslarda énemli siklikla taranmistir. Bu tablo, Islami Pazarlama
arastirmalarinda hangi temalarin ve konseptlerin merkezi oldugunu ve bu alanin terminoloji yapisim1 anlamada
kullanigh bir kaynak saglamaktadir. Bu kelimelerin siklig1, arastirmacilarin ve yazarlarin bu konulara verdigi 6nemi
ve alanin odak noktalarini yansitmaktadir.
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Tablo 6. En Cok Kullanilan Kelime ve Kelime Gruplari

Referanslardaki Yayinlarda

Anahtar Kelimeler Makale Bashg Taranan Kelimeler
Kelime Sikhk Kelime Sikhk Kelime Sikhk
halal 151 islamic 456 behavior 107
islamic marketing 118 halal 405 impact 102
islam 90 muslim 197 consumption 99
religiosity 83 consumers 149 religiosity 85
malaysia 76 marketing 99 determinants 80
islamic 67 intention 88 performance 66
consumer behaviour 47 purchase 80 attitudes 61
halal market 47 business 76 food 54
halal food 47 consumer 73 planned behavior 54
attitude 44 analysis 72 attitude 37
islamic finance 43 evidence 60 volatility 28
purchase intention 39 Role 59 culture 27
the muslim consumer 38 indonesia 55 ethics 27
religion 37 perspective 49 perspective 26
marketing 37 ihalali 43 purchase 26
intention 24 review 33 values 24
trust 19 exploring 26 orientation 20
business ethics 18 covid-19 23 awareness 13
covid-19 18 practices 22 scale 12
ethics 15 emerging 20 globalization 11

Aragtirma kapsaminda incelenen galismalarin 6zet boliimlerinde en sik tekrar eden 30 kelime ise Sekil 2°de kelime

bulutu ile gosterilmistir. Kelime bulutu analizi, Islami Pazarlama literatiiriinde one ¢ikan konularin ve terimlerin

yogunlugunu gostermektedir. "Halal" ve "Islamic Marketing" terimleri, siklikla vurgulanan anahtar konular olarak
one ¢ikarken, "Islam™ ve "Religiosity” gibi terimler dini boyutun 6nemini vurgulamaktadir. Cografi olarak
"Malaysia" ve "Indonesia", bu alandaki arastirmalarin merkezi olabilirken, "Consumer Behaviour" ve "Attitude" gibi
terimler, tiiketicinin karar verme siirecine odaklanan ¢alismalarin varligini isaret etmektedir. "Islamic Finance" ve

"Islamic Banking" terimleri, finansal perspektiften arastirmalarin agirligimi gosterirken, "Muslim Consumers" ve
"Purchase Intention" gibi ifadeler, tiiketici davranislar1i ve pazarlama stratejileri iizerine yapilan calismalarin
yogunlugunu belirtmektedir. En sik kullanilan kelimeleri goriintiileme se¢enegi R programinda “bibliometrix™ paketi

tarafindan sunulan ve okuyucu i¢in gorsel kolaylik saglayan bir 6zelliktir. Kelimenin biiyiikliig, caligmalarda daha
sik kullanilmis oldugunu ifade etmektedir.
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Sekil 2. Kelime Bulutu

Bibliyometrik analizin yapisini haritalamak i¢in ¢esitli yontemler kullanir ve bu yontemlerden biri olan es-olusum
analizi, 6nemli bir tekniktir. Bu yontem, akademik yaym seti i¢inde anahtar kelime ciftlerinin birlikte goriilme
sikligin1 belirleyerek, farkli konular arasindaki kavramsal iligkileri ortaya cikarmaktadir. Bu baglantilar1 aglar
iizerinden gorsellestirerek, arastirmacilar ana temalar1, ortaya ¢ikan trendleri ve alanin genel evrimini tespit
edebilirler. VOSviewer, Bibliometrix gibi araglar, anahtar kelime aglariin detayli analizini ve grafiksel temsilini
saglayarak, bilimsel arastirmalarin birbirine bagli dogasina dair farkindalik sunmaktadir (Bota-Avram, 2023). Bu
yaklasim, mevcut aragtirma durumunu anlamanin yam sira, gelecekteki arastirma alanlarini belirlemede de dnemli
katkilar saglar. Bu baglamda Sekil 3'te sunulan es-olusum agi haritasi, yazarlar tarafindan belirlenen anahtar
kelimeler temelinde olusturulmus olup, 6zellikle "halal", "islamic marketing" ve "religiosity" kavramlar: etrafinda
yogunlasan baglantilar1 gdstermektedir.
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Sekil 3. Es-Olusum Ag1

Bilimsel literatiirde birbirine atif yapilan iki belgenin iligkisini 6l¢en yontemlerden biri olan ortak atif agi, belirli bir
donemde veya aragtirma alaninda sik¢a atif yapilan calismalarin belirlenmesi ve bunlarin birbirleriyle olan
baglantilarinin incelenmesi yoluyla, bilimsel topluluklar ve bilgi yapilarinin haritalandirilmasima olanak
tanimlanmaktadir. Bu yontem, arastirmacilarin, bilimsel literatiirde hangi ¢alismalarin birbiriyle iligkili oldugunu
ve bu iliskilerin zaman iginde nasil evrildigini anlamalarmma yardimci olmaktadir. Ortak atif agi, arastirma
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alanlarindaki temel eserlerin, 6nemli arastirmacilarin ve kavramlarin belirlenmesini saglayarak, bilimsel bilginin
yapisint ve gelisimini ortaya koymaktadir (Zhao ve Strotmann, 2008; Boyack ve Klavans, 2010; Persson vd.,
2004). Sekil 4°de ortak atif analizi ag1 goriilmektedir.

wnlson |

* .
L.
5 W|Ison E] 2010 * Pz — )
% ot & lada/s2009 —
R : : Be ajzenT1991
wilson jaj 2013 =mukhtara 2012
alam s.s. 2011 & <

Sekil 4. Ortak Atif A1

En fazla ortak caligma yapmis olan iilkeler ve uluslararasi ortak yazarlar haritasi, bilimsel is birliklerinin
yogunlastig1 bolgeleri ve bu bolgelerin kiiresel arastirma ekosistemindeki 6nemini gosterir. Bibliyometrik analizler,
belirli iilkelerin gesitli alanlarda en fazla is birligi yaptigini ve bu is birliklerinin verimliligi artirmada 6nemli bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir. Bu tiir analizler, bilimsel arastirmalarin uluslararasi is birliklerinin nasil
sekillendigini ve gelistigini anlamamiza yardimci olur (Sekwatlakwatla ve Malele, 2023; Duan, 2024). Bu
baglamda Malezya'nin Endonezya, Pakistan, Birlesik Krallik, Amerika Birlesik Devletleri ve Cin ile 6nemli sayida
ortak calismalara imza attigin1 Tablo 7 ve Sekil 5'te goriilmektedir. Ayrica, Malezya'nin bu alanda merkezi bir rol
oynadigini ve ¢esitli iilkelerle is birlikleri gelistirdigini gostermektedir. Bununla birlikte, Pakistan'in Avustralya ile
ve Tunus'un Suudi Arabistan ile yaptig1 ortak calismalar da dikkat cekicidir. Bu tablo, islami Pazarlama
arastirmalarinin kiiresel is birligi agini ve alanin uluslararasi niteligini vurgulamaktadir.

Tablo 7. En fazla Ortak Calisma Yapmis Olan Ulkeler

Ulke Ulke Calisma Sayisi
Malezya Endonezya 33
Malezya Pakistan 30
Malezya Birlesik Krallik 13
Malezya Amerika Birlesik Devletleri 13
Malezya Cin 11
Pakistan Avustralya 11
Malezya Avustralya 10
Malezya Banglades

Malezya Umman 9
Tunus Suudi Arabistan
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Sekil 5. Uluslararasi Ortak Yazarlar Haritas:
5. Sonug¢

Islami pazarlama, modern pazarlama stratejileri ve Islami ilkelerin birlesiminden dogan bir alandir. Bu yaklagim,
Miisliiman tiiketicilerin inanglarina ve degerlerine saygi gostererek bu kitleye 6zgii liriin ve hizmetler sunmaktadir.
Bibliyometrik analiz, akademik literatiirdeki trendleri, temalar1 ve etkilesimleri belirlemek ig¢in kullanilan bir
yontemdir. Calismamiz, islami pazarlama iizerine yapilan bilimsel gelismelerin ve akademik ilginin izlenmesini
saglamaktadir. Ozellikle, Malezya ve Endonezya gibi iilkelerin bu alanda 6ne ¢ikt1ig1 ve Islami pazarlama literatiiriine
onemli katkilar sagladigi goriilmektedir. Bunun yani sira, belirli yazarlarin (6rnegin, Wilson ve Liu) bu alandaki
etkili calismalari, Islami markalasma ve tiiketici davranislari iizerine derinlemesine analizler sunmaktadir. Islami
pazarlama arastirmalarinin cografi dagilimu, literatiirdeki ¢esitliligi ve bu arastirmalarin pazarlama uygulamalarina
entegrasyonu, Miisliiman tiiketicilerin davramslarini anlama ve Islami degerlere uygun stratejiler gelistirme
konusunda kritik &neme sahiptir. Ozetle, Islami Pazarlama ve bibliyometrik analiz hem teorik hem de pratik acidan
onemli bir kombinasyon sunarak dinamik ve kiiltiirel agidan zengin bir pazarlama disiplinine yol gostermektedir. Bu
bilgiler, pazarlamacilarin ve akademisyenlerin hizla biiyiiyen ve evrilen bu alanla ilgili bilgi birikimlerini giincel
tutmalarini saglamaktadir.

Islami pazarlama stratejileri, Miisliiman tiiketicilerin dini inanclarina ve Kkiiltiirel degerlerine biiyiik bir sayg
gostererek, onlarn duygusal ve manevi ihtiyaglarini karsilamay1 hedeflemektedir. Wilson ve Liu (2011), Islami
markalagmanin zorluklarin1 ele alarak, helal bilincine sahip tiiketicilerin davraniglarinin nasil sekillendigini ve
markalarin duygusal, gilivenilir ve otantik bir marka onerisi sunarken karsilastiklart zorluklar tartismislardir. Bu,
Islami markalarin tiiketici giivenini kazanma siirecinde karsilastiklar1 spesifik engelleri ve firsatlar1 anlamamiza
yardimc1 olmaktadir. Rice (1999), islami etik ilkelerinin is diinyas: iizerindeki etkilerini inceleyerek, bu ilkelerin
pazarlama stratejilerindeki 6nemini vurgulamigtir. Bu bulgu, is diinyasinda etik ilkelere dayali pazarlama
stratejilerinin uzun vadeli basar1 ve tiiketici sadakati lizerinde nasil bir etkisi oldugunu gostermektedir. Lada ve
arkadaslar1 (2009), akilc1 eylem teorisini kullanarak, Malezya’daki tiiketicilerin helal Giriinleri tercih etme niyetlerini
tahmin etmenin miimkiin oldugunu gostermislerdir. Bu, helal lriinlerin pazarlanmasinda rasyonel karar verme
stireclerinin nasil etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Mukhtar ve Butt (2012) ise, dini inancin ve sosyal normlarin,
helal iirlinleri tercih etme niyeti lizerindeki etkisini arastirarak, sosyal normlarin en giiglii belirleyici oldugunu
bulmuslardir. Bu ¢alisma, toplumsal normlarin pazarlama stratejilerindeki roliinii ve tiiketici davraniglari tizerindeki
etkisini vurgulamaktadir. Eid ve EI-Gohary (2015), algilanan deger ile turist memnuniyeti arasindaki iliskide islami
dindarligin roliinii incelemis ve dindarligin miisteri memnuniyeti tizerindeki olumlu etkisini vurgulamislardir. Bu,
turizm sektoriinde dindarligin miisteri memnuniyetini artirmadaki kritik roliinii géstermektedir. Alam ve arkadaslari
(2011), Malezya'da Miisliiman tiiketici davraniginda dini inancin 6énemli bir belirleyici oldugunu gostermislerdir. Bu
bulgu, pazarlama stratejilerinin dini inanglara nasil uyum saglamasi gerektigini ortaya koymaktadir. Nakyinsige ve
arkadaglar1 (2012), et ve et iiriinlerindeki helal otantiklik sorunlarini ele alarak, helal gida iiriinlerinin giivenilirligini
artirmanin yollarini arastirmiglardir. Bu, gida sektoriinde giivenilir helal iriinlerin saglanmasinin tiiketici giivenini

28



nasil pekistirdigini gostermektedir. Bu caligmalar, Islami pazarlamanin, Miisliiman tiiketicilerin dini inanglar1 ve
kiiltiirel degerleri dogrultusunda sekillendirildigini ve bu stratejilerin marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve
tiiketici davranislar1 iizerinde onemli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, islami pazarlama
stratejilerinin etkinligini ve bu stratejilerin farkli sektdrlerde nasil uygulanabilecegini detayli bir sekilde anlamamiza
yardimce1 olmaktadir.

Calismada, Web of Science veri tabanindan elde edilen 1,166 yayina dayali olarak islami pazarlama literatiiriiniin
bibliyometrik analizini icermektedir. Bu analiz, islami pazarlama iizerine yapilan akademik c¢alismalarin temel
egilimlerini, anahtar konularin1 ve bu alandaki bilginin nasil gelistigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calisma,
islami pazarlama konusunda yapilan arastirmalarin kronolojik dagilimini, yayn tiirlerini, en ¢ok atif alan yazarlari,
en etkili caligmalar1 ve islami pazarlama iizerine en fazla ¢alisma yapilan iilkeleri iceren tablolar ve gorseller
sunmaktadir. Ayrica, islami pazarlama konusunda en ¢cok makale yayimlayan dergiler ve siklikla kullanilan anahtar
kelimeler de analizin bir pargasi olarak ele alinmigtir. Aragtirmanin bulgularinda dikkat ¢eken bazi noktalar sunlardir:

e Islami pazarlama iizerine yapilan ¢alismalarin sayisinda, dzellikle 2010 yilindan sonra belirgin bir artis
gbzlemlenmistir.

e Makaleler, bu alanda en yaygin yayn tiirii olarak ortaya ¢ikmig ve belirli yazarlar bu alanda énemli etkiye
sahip olmuglardir.

e Islami pazarlama alaninda baz1 ¢alismalar 6n plana ¢ikmis ve bu calismalarin cografi dagilimi, kiiresel bir
perspektifi yansitmaktadir.

nn "nn

e Islami pazarlama literatiiriinde "halal", "Islamic marketing", "consumer behaviour", "religiosity" ve "brand
loyalty" ifadeleri siklikla kullanilmis olup, bu da arastirma temalarinin ve odak noktalarinin ne oldugunu
gostermektedir.

Calismada, islami pazarlama alaninda sagladig1 katkinin yaninda, bazi kisitlamalar igermektedir. Oncelikle, ¢alisma
yalmzca Web of Science veri tabanina dayanarak gergeklestirilmistir. Bu durum, literatiiriin tamamini kapsamayan
bir bakis a¢is1 sunmakta ve diger onemli veri kaynaklarindan elde edilebilecek bulgular diglayabilmektedir. Bunun
yani sira, metodolojik yaklagimda bibliyometrik analize odaklanilmistir; bu da ¢alismanin ¢ogunlukla nicel verilere
dayali olmasina ve niteliksel derinlikten yoksun olmasina neden olmaktadir. Bu, bazi temel temalarin ve baglamlarin
gbzden kagirilmasina yol agabilmektedir.

Gelecek calismalar igin, ¢esitli veri kaynaklarindan yararlanarak daha genis bir perspektif sunulmasi nerilmektedir.
Farkli veri tabanlarindan ve yayin tiirlerinden elde edilen verilerin analizi, daha kapsamli ve gesitlendirilmis bir
anlayis saglayabilecektir. Ayrica, gelecekteki ¢aligmalarin niteliksel metodolojilere ve vaka calismalarina yer vererek
islami pazarlama iizerine daha derinlemesine anlayislar sunmasi faydali olacaktir. Son olarak, Islami Pazarlama
igindeki belirli alt alanlara odaklanarak, bu konularda daha detayli ve derinlemesine analizler yapilmasi, alanin daha
iyi anlasilmasina katkida bulunacaktir.
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