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Giinlimiizde siirekli degisen teknolojik gelismelere bagl olarak tiiketiciler, satin almak istedikleri iiriinler ile
ilgili daha ¢ok bilgiye daha kolay ulagsmaktadirlar. Bu durum iiriinler ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olan
tiiketiciler ile isletmelerin iletisim kurma sekillerinde ve geleneksel pazarlama bigimlerinde degisiklikler
yapma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmustir. Internetin popiilerliginin de artmastyla birlikte igerik pazarlamasi
kavrami 6nemli hale gelmistir. Bu ¢aliymanin amaci; content marketing (igerik pazarlamasi) kavramu ile ilgili
yapilmig ve SCOPUS veri tabaninda yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analizini yapmaktir. Bu baglamda
SCOPUS’da taranan “content marketing (igerik pazarlamasi)” kavramini igeren, 319’u makale, 109’u
konferanslarda sunulmus tam metin bildiri ve 5’1 konferanslarda sunulmus 6zet metin bildiri olmak tizere 433
¢alisma elde edilmis ve bu ¢aligmalar bibliyometrik analiz teknigi ile incelenmistir. En ¢ok makale yayinlanan
¢ekirdek dergi “Econtent” dergisi; en fazla atifi olan yazar Edward C Malthouse; en ¢ok atif yapilan dergi
“Journal of Interactive Marketing”; en fazla ¢aligma yapilan iilkenin Amerika Birlesik Devletleri; ¢aligma
Ozetlerinde en sik kullanilmus kelimelerin “marketing” ve “content” oldugu ve en fazla c¢aligmalari olan
yazarlarmn Liu Y, Ahmad ve Ford oldugu tespit edilmistir.
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Today, due to ever-changing technological developments, consumers have easier access to more information
about the products they want to buy. This situation has created the necessity for businesses to make changes in
the way they communicate with consumers who have more information about products and in the traditional
forms of marketing. With the increasing popularity of the Internet, the concept of content marketing has
become important. The aim of this study is to conduct a bibliometric analysis of the studies on the concept of
content marketing in the SCOPUS database. In this context, 433 studies including 319 articles, 109 full-text
papers presented at conferences and 5 abstract papers presented at conferences, including the concept of
"content marketing" scanned in SCOPUS, were obtained and these studies were analyzed by bibliometric
analysis technique. It was found that the core journal with the most articles published is "Econtent"; the author
with the most citations is Edward C Malthouse; the journal with the most citations is "Journal of Interactive
Marketing"; the country with the most studies is the United States of America; the most frequently used words
in study abstracts are "marketing” and "content" and the authors with the most studies are Liu Y, Ahmad and
Ford.

1. Giris

miisterilerin kim ve ihtiyaglarinin ne oldugu ile deger
verdikleri seylerin bilinmesi olusturmaktadir. Isletmelerin

Kiiresellesme ve teknolojik  gelismeler  toplumsal
degismenin ivme kazanmasma zemin hazirlamistir. S6z
konusu degisim ve geligim her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da etkili olmustur. Bu etkiye bagl olarak énceden
ulasilamayan yeni pazarlara ve potansiyel miisterilere
ulagsma firsatlar1 artmakta ve isletmeler arasi rekabet de
kagimilmaz hale gelmektedir. Pazarlamanin temelini;
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miisteri temelli bu unsurlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve
¢Oziim odakli siirecler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
stireglerin igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet ustiinligi
saglamalarinda etkili olmalarinin 6n kosulunun “bilgi”
oldugu sdylenebilir. Uretimi yapilacak iiriinden, iiretimde
kullanilacak kaynaklara, {iretimin yapilacagi yerden hedef
pazarin segilmesi ve Triinlerin pazarlamasina kadar
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planlanacak her siiregte bilgi 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Bilgi, pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olup
pazarlama arastirmast ile tiiketici davranisi arasinda koprii
gorevi gormektedir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin
baslangic noktasi olan mevcut ve potansiyel miisteriler
hakkinda stirekli bilgi toplamaktadirlar (Rahimnia ve
Hassanzadeh, 2013). Dijital gelisim ve doniisiimiin
yasandig1 giiniimiizde elde edilen bilgiler ile aragtirma ve
gelistirme  faaliyetleri  gergeklestirilerek  miisterilerin
gelecekteki beklenti ve zevklerine uygun {iriinlerin
planlanmast ve {retilebilmesi de daha olast hale
gelmektedir. Dolayisiyla dijital ¢agda kaliteli, faydali ve
Ozgilin bilgiler igeren pazarlama faaliyetleri misterilerin
aligveris konusundaki aligkanliklarinin  yonetilmesinde
basar1 saglamaktadir.

Giliniimiiziin dijital ¢aginda insanlar, sosyal medya
platformlari, e-posta, cevrimi¢i aligveris, haber okuma,
egitim ve hatta is yerinde iletisim gibi bircok alanda
cevrimi¢i ve g¢evrimdist faaliyetlerini birbirine baglamak
igin interneti kullanmaktadirlar (Blazevic, Hammedi,
Garnefeld, Rust, Keiningham, Andreassen, Donthu ve Carl;
2013). I¢inde bulundugumuz dijital ¢agda internet kullanimi
giinliik yasamin ayrilmaz bir pargast olmustur. 2024 yilinin
Ocak ayimda diinyadaki niifusun %66,2’si (5,35 milyar)
internet, %62,3°1i (5,05 milyar) ise sosyal medya mecralarin
kullanmaktadir (statista 617136; 2024). Yapilan bir
aragtirmaya gore, yaslart 18 ile 34 arasinda degisen ve
Facebook hesabi olan kullanicilarin  yaklasik %48',
uyandiklarinda yaptiklari ilk seyin sosyal medya sitelerine
giris yapmak oldugunu ifade etmislerdir. Internet ve dijital
iletisim kanallarina rahatlikla ulasabilen miisteriler, iiriinleri
satin alirken karar verme siireglerinde kendilerine yardimci
olacak gergeklere dayali ve faydali bilgiler talep
etmektedirler. Bu baglamda satin almayi dusiindiikleri
iriinlin 6zelliklerini tim detaylariyla O6grenerek, benzer
diger trlnler ile karsilastirma yapip kendilerini en fazla
tatmin edecek {irlini belirlemek amaci tasimaktadirlar.
Miisterilerin sergiledigi bu davranig isletmelerin satisa
hazirlanirken iiriiniin nitelik ve nicelik olarak sahip oldugu
Ozellikler hakkinda igeriklerden yararlanarak daha fazla
bilgi vermelerini zorunlu kilmaktadir (Pektag ve Hassan,
2020: 94). Dolayisiyla is diinyasinda da internetin roli
giderek artmaktadir.

Geleneksel pazarlama tiiketiciyi sunulan {iriinii tiiketmeye
karar vermesi konusunda etkilemeye ¢alisirken, igerik
pazarlamas1 bunu yapmaya calismaz. Igerik pazarlamasi,
tilketicilerin kararlarina miidahale etmek yerine miisteriyi
karar vermeye davet etmekle ilgilidir. S6z konusu iiriiniin,
markanin ya da faaliyetin tanitiminin yapilmasindan ziyade
markanin tiiketicinin dikkatini c¢ekecek ve degeri olan
bilgilerle iligkilendirilip olumlu marka g¢agrisimlarinin
yapilmasi saglanmaktadir. Dolayistyla igerik
pazarlamasiyla; geleneksel yaklasimdaki gibi abartili ve
tiketiciyi etkileyecek goz alici reklamlar ile yeni {irliniin 6n
plana ¢ikarilmasinin yerine pratik bilgiler ile marka tanitimi
gergeklestirilmis  olmaktadir.  Bu  baglamda  igerik
pazarlamasi kral olmaya ve saltanatini siirdiirmeye devam

etmektedir (Penpece, 2013; Tokatl, 2015; Handley ve
Chapman, 2017). Reklamecilikla karsilastirildiginda igerik
pazarlamasi; degerli ve zengin igerik olusturularak hedef
kitleye ulasilmasi bakimindan farklilik géstermektedir (Lou
ve Xie, 2021). Isletmelerin  igerik  hazirlayip
paylasmasindaki temel amag¢ satis degil, miisterinin
isletmeye cekilmek istenmesidir. Tiiketiciler isletmenin
satisin1 yaptig1 lirinler hakkinda bilgi paylasilmasimi talep
etmektedirler. Ayrica satis sonrasinda triinlerle ilgili
isletmeye ihtiya¢ duyduklar1 anda ulasabilmek; egitici,
yararli, ilgi ¢ekici ve bazen de eglenceli bilgilerle
desteklenmek istemektedirler. Igerik pazarlamasi marka
bilinirligine, giivenilirlige, sadakate ve 0Ozgiinliige katk1
saglamaktadir. Misterileri daha bilgili hale getirmekte,
boylelikle satin alma kararlarini verirken ya da satin alma
konusunda tavsiyelerde bulunurken daha bilingli ve bilgili
olmalarma  katki  sunmaktadir.  Isletmeler igerik
pazarlamasini  ya geleneksel reklam kampanyalarini
giiclendirmek icin ya da gelencksel reklamcilik ve
pazarlama bigimlerinin yerini almak i¢in kullanmaktadirlar.
Igerik pazarlamasi reklamdan farkli olarak abartidan uzak,
dogru, gergekei ve faydali hikaye anlatimina dayanmaktadir.
Baska bir ifadeyle, bir isletme diinyaya bir “yildiz”
oldugunu soéylemek istiyorsa reklam yapar, ancak neden bir
“yildiz” oldugunu gostermek ve kanitlamak istiyorsa harika
igeriklere sahip olmalidir (Lieb, 2011,1; Solomon, 2013).

Icerik pazarlamasi, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve
etkilesimde bulunmak i¢in odaklanilan stratejik bir
pazarlama yaklasimidir (contentmarketinginstitute; 2024).
Diger bir ifadeyle icerik pazarlamasi; hedef kitlenin talep
ettigi  bilgilerin degerli, ilgili ve tutarli bir sekilde
olusturulan igeriklerin paylagilmast bilimi ve sanatidir
(Harad, 2013:18; Heimbach ve Hinz, 2018; Poradova,
2020). Igerik pazarlamas: ile olusturulan degerli bilgiler
hedef kitleyle paylasilmaktadir. Boylelikle miisteriler
isletmeye ¢ekilmekte ve elde tutulmalari saglanmaktadir
(Harad, 2013: 18; Hipwell ve Reeves, 2013; Swieczak,
2012: 134; Lopes ve Casais, 2022).

Icerik pazarlamasindaki amag, hedef kitleye giiven vermek,
onlarla iyi bir iliski kurmak ve uzun vadede miisteri
sadakatini saglamaktir (Ansari, Ansari, Ghori ve Kazi;
2019; Arrese ve Perez-Latre, 2017; Hristova, 2013).
Isletmelerin tercih ettigi yontemler arasinda yer alan igerik
pazarlamasi uzun vadeli bir taahhiit gerektirmektedir.
Ciinkii basar1 genellikle zaman iginde miisteriye deger
saglanarak sadik bir kitle olusturmaktan gegmektedir. Deger
saglamak; giiven olusturmak ve karlh miisteri faaliyetlerini
tesvik etmekle iligkilidir (Wang ve Chan-Olmsted, 2020: 2).
Igerikte deger 6nemlidir. Dolayistyla igerigin dogru kitleye
dogru mesaj iletecek sekilde olusturulmasi; miisterilere
ilham vermesi, fayda saglamasi ve onlar1 bilgilendirici
bicimde olmas1 gerekmektedir. Boylelikle igerik
pazarlamasi amacina ulasmis ve bagart saglanmis olacaktir
(Pearlman, Guglielmetti ve Listfield; 2014: 13; Jefferson ve
Tanton, 2015: 23).

Icerik pazarlamasi, hedef pazarin tanimlanmast ile birlikte
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bu pazara yonelik en yiiksek degerin saglanmasi igin igerik
olusturulmasidir (Wagner ve Boatright, 2019). Ayrica,
icerik pazarlamasi herkese bir pazarlama mesaj1 géndermek
yerine, hedef kitlenin ilgi alanlarina gore secilen {irtinler
hakkinda fikir ve bilgiye ilgi duyanlarmn ilgisini ¢ekecek ve
onlarin sirket veya tiriinle daha giiclii bir baglant1 kurmasina
neden olacak bir tiir kaynak (icerik) olusturmaktir. Bagarili
bir icerik pazarlamasi stratejisinin temel bilesenleri,
dogrudan hedef kitlesine hitap eden yiiksek kaliteli,
bilgilendirici ve ilgi ¢ekici igerik olusturmayi igermektedir
(Jefferson ve Tanton, 2015: 23)

Igerik pazarlamasi; teknik incelemeler, blog gonderileri,
videolar, infografikler, sosyal medya gonderileri,
podcast'ler, vaka calismalar1 gibi ¢esitli igerik tiirlerinin
olusturulmasini ve dagitimini icermektedir (Weerasinghe,
2018; Fox, Nakhata ve Deitz, 2019; Rubio, 2019).
Pazarlamacilar, tiiketicilere yonelik icerikleri
kisisellestirmek icin  ¢evrimici igerik  pazarlamasi
gerceklestirmektedirler. Miisteriler; makaleler, videolar,
blog yazilar1 ve daha fazlasi gibi degerli, alakali ve giincel
icerikler elde etmek icin sosyal medya sitelerini siirekli
ziyaret etmektedirler. Ayrica miisteriler internette icerik
goriintileme sirasinda kaliteli ve kisisellestirilmis bir
deneyim aramaktadirlar (Seymour, 2014).

Sirketin biiylime stratejisinde 6nemli rol oynayabilecek
gliclii bir arag olan ve giinlimiiz sartlarinda daha da 6nemli
hale gelen igerik pazarlamasi kavramima akademik agidan
bakildiginda, bu konuda yaymlanmis akademik makalelerin
sayisinin giderek arttigr goriilmektedir. Dolayistyla bu
calismanin amaci, igerik pazarlamasi ile ilgili literatiiriin
sistematik bir degerlendirmesini yapmaktir. Buna gore;
SCOPUS wveri tabaninda yer alan “igerik pazarlamasi
(content marketing)” kavramini igeren akademik caligmalar
bibliyometrik analiz yontemi ile analiz edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Artan rekabet ile birlikte degisime uyum saglamak ve
rekabet avantaji elde etmek isletmeler i¢in Onemli hale
gelmistir. Uriinlerin tedarik edilmesinde rekabetin artmas,
iriin gesitliligi, kiiltiirlerarast etkilesim, kiiresellesme ve
dijital alandaki firsatlarin gelisimi gibi konular isletmelerin
tiketiciler ile etkilesim halinde olma zorunlulugunu
beraberinde getirmistir. S6z konusu bu siiregler, tiiketicilerin
yiiksek kaliteli igerige olan talep ve beklentilerinde de
degisiklige sebep olmustur. Bir isletmede pazarlamanin
temel hedeflerinden birinin tiiketicilerle uzun vadeli ve
uyumlu iliski kurmak oldugu g6z Oniine alindiginda,
isletmelerin tiiketiciler ile kaliteli icerikler yoluyla iliski
kurarak, tiiketicilerde deger yaratmanin yeni yollarindan biri
olan igerik pazarlamasina odaklanmasi geregini ortaya
cikarmaktadir. Igerik pazarlamasi kavrami; ge¢misi uzun
yillara dayanan ve diinya genelinde giderek daha fazla
odaklanilan modern bir pazarlama araci haline gelmistir
(Sekil 1). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere
paralel olarak gelisen YouTube, Instagram ve TikTok gibi
sosyal medya platformlari igletmeler tarafindan miisteriler

ile yeni bir iletisim alani olusturmak i¢in kullanilmaya
baglanmistir. Misterilerin internete ve mobil cihazlara
erisiminin kolay hale gelmesiyle birlikte dijital icerikler;
dijital medya araciligiyla e-biilten, video, e-yarisma,
makale, canli gosteri, infografik ve diger formatlarda
yayinlanmaya baglamistir (Bu, Parkinson ve Thaichon,
2021). Bu sekilde icerikler iiretilmesi ile yapilan yaratici
uygulamalar sayesinde bir marka deneyimi yaratmak ve
tiikketici degeri sunmak i¢in igerik pazarlamasi giiglii bir
yaklagim olarak goriillmektedir. Ayrica bu kanallar ile igerik
olusturulmasi isletmeler agisindan maliyeti en aza
indirmektedir ~ (Lieb, 2011; Mallipeddi, Kumar,
Sriskandarajah, Zhu; 2022; Lopes ve Casais; 2022).

Icerik pazarlamasi reklamcilikla aym hedefi paylassa da
yaklagim olarak farklilik gostermektedir (Neff, 2015).
Reklamcilik, tirlinleri satmak igin ikna edici taktikleri
benimserken; icerik pazarlamasi egitmeyi (belirli konularda
bilgi aktarmayi), acgiga c¢ikarmayr (fikir paylasimi) ve
eglendirmeyi (keyif saglamayi) amaglamaktadir (Harad,
2013; Elisa ve Gordini, 2014: Shareef, Dwivedi, Kumar, &
Kumar; 2017; Poradova, 2020: 2; Horner, 2023).

Sekil 1. Icerik Pazarlamas1 Kavraminin Diinya Genelindeki
flgi Durumu (2008-2024)
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Kaynak: trends.google; 2024.

Icerik; gorsel, isitsel ya da yazili sekilde sunulmus bilgilerin,
mesajlarin ya da fikirlerin ¢evrimi¢i yayinlanmak tizere bir
araya getirilmesi ile olusturulmaktadir. S6z konusu igerikler,
kendi faydasi igin isteyerek kullanan tiiketicilerin
erigsebilecegi sekilde ticretsiz olarak tasarlanmaktadir (Wall
ve Spinuzzi, 2018; Diachuk, Britchenko ve Bezpartochnyi,
2019: 120; Poradova, 2020). Igerik; igerik pazarlamasmin
kalbidir ve benzersiz icerik, miisterilerin dikkatini ¢ekmekte
ve igletmeler igin rekabetgi bir arag olarak kabul
edilmektedir (Gurjar, Kaurav ve Thakur; 2019). igerik
pazarlamasi popililer bir pazarlama araci olarak ortaya
¢ikmis ve giinlimiizde tiim sektorlerdeki dijital pazarlama
kampanyalarinin ¢ogunun merkezinde yer almaktadir
(Mathew ve Soliman, 2021). igerik pazarlamasi ile hedef
kitleye pek ¢ok mesajin génderilmesi yerine mesajin uygun
sekilde iletilerek miisteriyi ¢ekme stratejisi uygulanmaktadir
(Liu ve Huang, 2015; Dakouan, Benabdelouahede ve
Anabir, 2019: 3; Yenigeri, 2020;8). Dolayisiyla igerik
pazarlamasini benimseyen isletmeler, reklamlar araciligryla
insanlara satis yapmaya ¢aligmak yerine, satig siirecine de
odaklanmaktadirlar. Dogru stratejilerin  uygulamaya
konulmasi siirecinde isletme itibari, miisteri hizmetleri,
marka bilinci gibi konularin da dikkate alinmas: 6nem teskil
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etmektedir (Swieczak, 2012: 134). Boylelikle faydali,
iiriinle ilgili ve tutarli igerikler olusturularak mevcut ve
potansiyel miisterilere ulasilmaktadir (Baltes, 2015).

Bill Gates'in 1996°da "igerik Kraldir" bashgiyla yayinladig
makalede, internetin geleceginden bahsedilmekte ve acilis
ciimlesinde  "Internette  ger¢ek  paranin  gogunun
kazanilmasini bekledigim yer igeriktir (...)" demektedir
(Gates, 1996). Gegmisten giiniimiize kadar devam eden
siiregte isletmeler yaratici, ¢esitli pek ¢ok igerik iiretmekte
ve uygulamaya koymaktadirlar. Icerik pazarlamasinda
isletmeler, hedef kitle ile etkilesime ge¢meyi amaglayan,
onlarin sorunlarina, ilgi alanlarina veya sorularina hitap
eden icerikler olusturmaktadirlar. Ornegin, bir yazilm
sirketi, yaygin teknik sorunlarin nasil ¢6ziilecegini
aciklayan blog yazilar1 olusturabilir veya yazilimlarinin
nasil kullanilacagina dair 6gretici videolar hazirlayabilir. Bu
icerik sirketin web sitesinde, sosyal medyasinda veya diger
kanallarda paylasilarak potansiyel miisterilerin bu icerigi
kesfetmesine ve kendi kosullarma gore bu igerikle
Tablo 1. igerik Pazarlamas1 Uygulama Ornekleri

etkilesime gegmesine olanak tantyabilir. Igerik pazarlamasi
marka bilinirligini ve goriniirliigiini artirmaya yardimci
olan, potansiyel miisgteriler yaratmak ve satislart artirmak
icin giiclii bir aractir. Igerik pazarlamasi uygulamalari
tarihsel siire¢ icerisinde evrilmis ve giiniimiize kadar
gelmigtir. Matbaanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmeler
haber biiltenleri ve brostirler yayinlamiglardir. Diinyanin
giicli sirketleri arasinda yer alan P&G, Microsoft, Cisco
Systems, gibi igletmeler icerik pazarlamasina biiyiik 6nem
vermiglerdir. Biiylik firmalarin yaninda, kiigiik hatta tek
kisinin yonettigi isletmeler bile igerik pazarlamasi
yapmaktadirlar. Tarim makinalari ireten John Deere
sirketinin 1895 yilinda ¢ikardigi The Furrow dergisi sadece
tirin  reklamlart ve promosyonlarina yonelik degil
miisterileri  i¢in  hazirladiklar1  igerikler ile igerik
pazarlamasinin en eski drnegi olarak goriilmektedir (Lieb,
2011; Pulizzi 2016; Walton, 2020). Tarihi siire¢ dikkate
alindiginda, icerik pazarlamasi uygulamalarindan bazilari
Tablo 1’de 6zetlenmistir:

Tarih  Uygulamalar

1732 Benjamin Franklin, matbaacilik igini gelistirmek i¢in Poor Richard's Almanak" yayinladi

1801 Paris'teki kitapei isini biiylitmek, orijinal kitaplar yaratmak ve etkili yazarlarin makalelerini igeren kendi gazetesini yayinlayarak yaratic1 ve

degerli icerik stratejilerini uygulamaya basladi.

1861 Samuel Wagner, bugiin hala yaymina devam eden American Bee Journal’1 ¢ikardi.

1867  "Hartford Steam Boiler Inspection and Insurance" sirketi {ilkenin en uzun soluklu dergisi olan ve ayn1 isimle siirekli olarak yaymlanan The

Locomotive'l ¢ikarmigtir.

1882 "Edison Electric Lighting Company" biilteni, ilk olarak elektrik ile aydinlatmanin yararlarini duyurmak i¢in yaymlandi

1887 "Charles Scribner's sons", yaymncilik sirketinin iinlii olan yazarlarinin hayatlarina bakis acis1 kazandiran "Scribner's Magazine” yayimlandi.

1888  Johnson & Johnson, bandaj satigi yaptigi doktorlara bilgi saglamak amaciyla "Modern Methods of Antiseptic Wound Treatment" isimli
yayini piyasaya siirmistiir. Sirket ayrica dnemli makaleleri daha genis tip toplulugu ile paylasmak amaciyla ek iki yaymn daha ¢ikarmaya

baglamigtir.

1895  John Deere, miisteri dergisi The Furrow'u ¢ikarmistir. Bugiin hala basilmakta olan kitap 1,5 milyon tiraja sahiptir ve 40 tilkede 12 farkli dilde

dagitilmaktadir

1900  Michelin, kendi adin1 tagtyan rehberini gelistirdi. Giiniimiizde hala kirmiz1 ikonik kapagiyla yayinlanan 400 sayfadan olusan rehber,
stiriiciilerin arabalarimnin bakimini yapmalarina ve seyahat ederken iyi bir konaklama yeri bulmalarina vardimei oluyor.

1904 Jell-O sirketi, ilk Jell-O Tarif Kitabi'nin ticretsiz kopyalarini dagitarak sirketin 1906 yilina kadar 1 milyon dolarin iizerinde satis yapmasina

katkida bulunmustur.

1924 Sears, diinyanin En Biiyliik Magazasi radyo programini baglatti. Sears'm Roebuck Tarim Vakfi tarafindan saglanan igerikle istasyon,
deflasyon krizi sirasinda ¢iftcilerin bilgilendirilmesine yardimei oluyor.

1930  Procter & Gamble. Duz & Oxydol gibi markalarla birlikte ortak radyo icerigi iiretmeye baglamistir. Boylece "pembe dizi" dogmustur

1968  Weight Watchers Dergisi kuruldu. Boylelikle gazete bayileri ve siipermarketler araciligiyla dagitilan ilk tiiketici dergilerinden bin olmustur

1987 LEGO “Brick Kacks” dergisini piyasaya siirmiistiir. Dergi hala LEGO Club dergisi olarak yayin hayatina devam etmektedir

2001  J&J. BabyCenter, stays'tan satin aldi. Cleveland, Ohio'da kurulan Penton Custom Media I¢erik Pazarlamasi" terimini kullanmaya basladi.

2004  Shervin-Willianis, ticari i¢ mimarlari ve mimarlart hedefleyen STIR dergisini piyasaya siirdu OlaZaniistii igerik pazarlamasini kutlayan
Magnum Opus Odiilleri ilk kez verildi. (Giiniimiizde bu odiiller I¢erik Pazarlama odiilleri olarak bilinmektedir.)

2006 Blendtec ilk Will It Blend? serisi videosunu YouTube'a yiikledi. Bu video 235 milyondan fazla goriintiileme ve 910.000 abonelik aldi.

2007 Kiigiik igletmeler agisindan 6nemli olan “American Express OPEN Forumu” baslatti.

2008  P&G, Forester tarafindan benzer fiyatli geleneksel medya kampanyalarindan dort kat daha etkili oldugu tespit edilen, geng kizlara yonelik bir
icerik sitesi olan BeingGirl. com'u hayata gegirdi. Icerik pazarlamasi konulu el kitab1 “Get Content Get Customers” yayimland.

2010 “Icerik Pazarlama Enstitiisii” ilk kez sahneye cikt1.

2011 CMI, Chief Content Officer dergisini ve diinyanin en biiyiik igerik pazarlama odakli etkinligi haline gelen Content Marketing World y1llik
konferansini baslatti. L'Oreal, Makeup.com'u satin ald1 ve bir icerik platformu olarak yeniden lanse etti.

2012 Joe Chernov, Yilin icerik Pazarlamacisi édiiliiniin ilk sahibi oldu. Kraft, tiim pazarlama departmanini icerige odaklamaya basladi - bu hamle
sonunda sirketin hedefli reklamcilikla elde ettigi pazarlama yatirim getirisinde dort kat artis sagladi. Intel, teknoloji kiiltiiriine odaklanan

dijital dergisi Intel 1Q'vu piyasaya siirdii.

2013 Red Bull Media House 2013'te 20 mini film vavinlayarak biiyiik biiyiimesini siirdiirityor.

2014 Marriott International, dnemli influencer'larla is birligi i¢erisinde olarak orjinal video tiretimlerinin yapildig: icerik pazarlama stiidyosu
kuruldu. LEGO Filmi, markali igerik pazarlama gabasi olarak ikiye katlanan uzun metrajli, biiyiik stiidyo filmlerinin tartigmasiz ilk érnegi

olarak gosterime girdi.

2015 Icerik pazarlamasi konusundaki belgesel icerikli ilk film "The Story of Content: Yeni Pazarlamanin Yiikselisi gdsterime girdi.

2016  Arrow Electronics, UBM'm elektronik medya portfoyiinii satin alarak Fortune 500 sirketlerinin birden fazla medya sirketini satin aldigr ilk
biiyiik 6rneklerden birini olusturdu (2015 yilimda da medya satin almiglardi).

2018 Rolex markali tirtinler i¢in hazirlanmus ve oldukga etkileyici unsurlarin yer aldigi, tiriinlerin kalitesine vurgu yapilan videolar Instagram ve

Facebook da milyonlarca kullaniciya ulasmistir.
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2023 Temmuz 2023'te piyasaya siiriilen ve X'e (Twitter) benzerligiyle dikkat ¢eken Threads, hayata gegirilmistir. Google, Eyliil 2023 'te helpful
content giincellemesini yapmustir(https://akademi.icerikbulutu.com/blog/2024-icerik-pazarlamasi-trendleri)

2024  HubSpot'un yaymladigi rapora gore; icerik iiretim siirecinde yapay zekadan yararlanildig1 bir yil olacagi ongoriilmektedir

(https://www.hubspot.com/marketing-statistics)

Kaynak: Pulizzi, 2016; contentmarketinginstitute, 2024; Alan, 2019; akademi.icerikbulutu, 2024; hubspot.com, 2024.

Icerik pazarlamasinin tek bir tanimi olmamakla birlikte,
etkilesimli bir pazarlama bi¢imi olduguna dikkat
¢ekilmektedir (Poradova, 2020). Greaves (2022), igerik
pazarlamasmin  diger tiim pazarlama faaliyetlerini
destekleyen itici gii¢ oldugunu ifade etmektedir. Dogru
icerik Uretimi ile e-ticaret sirketleri marka imajlarint
giiclendirebilir, etkilesimi artirabilir ve doniisiim firsatlarini
iyilestirebilirler. Igerik pazarlamasi, bir firmanin elektronik
kanallar araciligiyla dagitilan dijital igerigi kullanarak kar
elde etmek icin miisteri talebini tanimladig1, analiz ettigi ve
onlari tatmin ettigi bir yonetim siireci olarak tanimlanabilir
(Rowley, 2008). i¢erik pazarlamas; kar elde etmek, miisteri
etkilesimi ve sadakati yaratmak i¢in hedef kitleyi ¢ekmek,
onlarla iletisim kurmak, satiglar1 artirmak igin ilgili ve
degerli igerik olusturup dagitan popiiler bir pazarlama
stratejisidir (Goldstein, 2013: 27; Lou ve Xie, 2021).
Etkilesimin karsilikli oldugu bu faaliyetlerde bilgi aligverisi
s6z konusudur. Boylelikle yapilan igerigin kaliteli olmasi
etkilesimde c¢ekicilige etki etmektedir (Wulf, Schillewaert,
Muylle ve Rangarajan; 2006). Holland (2021), igerik
pazarlamasinin e-ticaret web sitelerinde kullanildiginda
etkili oldugunu kabul etmekte ve hedef kitlenin ilgi ¢ekici
ve faydali bilgiler aldigimi ifade etmektedir. Mahendra
(2021), icerik pazarlamasinin web siteleri veya sosyal
medyada icerik olusturmaya ve yayimlamaya yonelik bir
strateji oldugunu savunmaktadir. Ayrica, kaliteli icerik
olusturmanin tiiketicileri markayla etkilesime girmeye
tesvik edecegini ifade etmektedir. Isletmeler, miisterilerin
web sitesini ziyaret etmesini saglayan ve onlar1 satin alma
niyetine dahil olmaya tesvik eden igerik olusturabilmeleri
onemlidir. Bu nedenle igerik pazarlamasi tiiketicilerin satin
alma niyetlerini tesvik etme ve belirlemede 6nemli bir
unsurdur. Brenner (2022) igerik pazarlamasinin giiven
olusturdugu, potansiyel miisteriler yarattigt ve miisteri
sadakatini tesvik ettigi i¢cin ¢ok Onemli oldugunu
vurgulayarak  miisterilerin  etkilesimde  bulunduklart
markalardan ne beklediklerini anlamaya yardimc1 olduguna
ve bu pazarlama stratejisini ihmal etmenin ona yatirim
yapmaktan ¢ok daha risk igerdigine dikkat ¢ekmektedir.

Igerik pazarlamasi ayn1 zamanda hikdye pazarlamasi olarak
da bilinmektedir. Hikaye anlatiminda esas olan, hikdyenin
sadece daha iyi degil rakip isletmelerden de farkli olarak
anlatilmasidir (Sullivan, 2013; Myllys, 2015: 10). igerik
pazarlamasinda onemli olan nokta; iriinlerin tanitimini
yapmak yerine hedef kitlenin saglam igeriklerle
bilgilendirilip, sorunlarimi ¢6zmelerini saglayacak faydali ve
ilgili igerikler ile ikna edilip farkindalik yaratmak veya bir
marka hakkindaki algilarin1 degistirmektir. Kaliteli igerik,
miisterileri {irlinii satin almaya motive etmenin yani sira
onlari sadik miisterilere doniistiirerek giiven ve deger
olugturmay: ve hatta miisterilerin mesaji agizdan agiza
yaymalarim1 saglamaktadir (Nagy ve Hajdu, 2019: 79;

Odden, 2013; Harad, 2013: 18). Uriiniin tiiketiciler
tarafindan dogrudan satin almmasimi istemenin diginda,
yapilan igerik pazarlamasi faaliyetleri ile miisteri sadakati
gelistirip uzun vadeli olarak iliskilerin devam etmesi
saglanabilir (Ahmad, Musa ve Harun, 2016; Wang,
Malthouse, Calder ve Uzunoglu; 2019). Bdylelikle
tilketicilerin reklam igerigini tiikketme konusunda 0zgiir
birakildiklari, istedikleri zaman istedikleri igerigi
aramalarini saglayan ikna edici igerikler olusturulmakta ve
iiriin satisi ile ilgili baski olusturulmadan kolaylikla iletisim
kurulmasina zemin hazirlanmaktadir (Swain ve Cao, 2014;
Gurjar, Kaurav ve Thakur; 2019: 291; Wall ve Spinuzzi,
2018; Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2020).

Icerik pazarlamasmin 6neminin farkina varan sirket sayisi
her gegen giin artmaktadir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde
tirtin ile ilgili ¢evrimigi incelemeler yapmakta ve diger
mevcut tiiketicilerin markalar hakkinda ne diisiindiigiine
onem vermektedirler. Bu durum da isletmelerin ¢evrimigi
igeriklerin nasil olusturuldugunu 6grenmeye zorlamaktadir.
Birgok isletme, web sitesinde daha fazla yorum toplamak
amactyla daha fazla kullanicty1 birbirleriyle etkilesimde
bulunmaya tesvik etmektedirler (Goes, Mingfeng ve Ching-
man Au, 2014). Ayrica {rlinlerini tanitmak, tiiketici
deneyimini  gelistirmek ve igeriklerin  etkisinden
yararlanmak icin igerik pazarlamasi stratejilerine giderek
daha fazla yatirim yapmaktadirlar. Tesla, Nike ve P&G gibi
markalarin icerik pazarlamasi i¢in ayirdig1 yatirim biitceleri
giderek  artmaktadir  (Dudharejia, 2020). Basarili
isletmelerin pazarlama biitgelerinin yaklasik %40'm1 igerik
stratejisine ayirmasi dikkat ¢cekmektedir (Marketing Insider
Group, 2018, Bowden ve Mirzaei, 2021). Diinyanin dort bir
yanindaki pazarlamacilar arasinda 2022'de gergeklestirilen
bir ankette yanit verenlerin %901 icerik pazarlamasinin
genel pazarlama stratejilerinin  bir parcast oldugunu
belirtmislerdir. Bu oranin, 2019'da bildirilen degere gore
%20’lik bir artisa karsilik geldigi goriilmektedir (statista
251437, 2019). 2022'de yapilan kiiresel bir ankete katilan
pazarlamacilarin yilizde 27'si, sirketlerinin igerik pazarlama
caligmalarina her ay bin ABD dolarindan daha az
harcadigin1  sdylemiglerdir.  Ankete katilan  sektor
profesyonellerinin yiizde 10'una goére, 2022 yili i¢in aylik
icerik pazarlama biitgeleri on bin ila 20 bin ABD dolar
arasinda degismektedir (statista 265349; 2022). Icerik ve
internetin  birlestirilmesi ile maliyetler diismekte ve
potansiyel miisterilere daha hizli erisim saglanmaktadir
(Penpece, 2013: 44). Dogru olusturulan bir i¢erik, markalara
en etkili reklamlardan bile daha fazla bilinirlik ve geri doniis
kazandirmaktadir. Uzun yillardan beri firmalar, markalarimi
giiclendirmek adina ¢esitli icerikler tiretmekte, bu icerikleri
tiikketicilere ulagtirarak hem marka bilinirliklerini arttirmakta
hem de mevcut miisterilerini elde tutarak potansiyel tiiketici
cevrelerini genisletme olanagina kavusmaktadirlar.
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Icerik olusturma isletmelere bazi avantajlar sunmaktadir.
Bunlar arasinda miisterileri igletmeye g¢ekmek, sektorde
markaya ait giiven olusturmak, marka hakkinda hikaye
anlatmak, miisterileri satin almay:1 diigiindiikleri iiriinler
hakkinda bilgilendirmek, isletmenin itibarin1 yiikseltmek,
miigterilerin {rtinler ile ilgili itirazlarm degerlendirerek
satin alma direncini kirmak, ani satis olusturmak, sosyal
mecralarda yer alarak miisteriler arasinda duyulmak,
gelencksel pazarlama faaliyetlerinden ucuz olmasini
saglamak yer almaktadir (Pulizzi ve Barrett, 2009; Handley
ve Chapman, 2017).

3. Metodoloji

Igerik analizi ile ilgili yapilan akademik g¢aligmalarin

incelenmesini amaglayan bu ¢alisma nitel arastirma
yontemlerinden olan bibliyometrik analiz  yontemi
kullanilarak yapilmistir. Bibliyometrik analizde

aragtirmacilar veri tabanlarini kullanarak atiflar, yazarlar,
baglantilar, dergiler, iilkeler ve anahtar kelimeler gibi ilgili
degerli bilgiler elde etmektedir. Boylelikle séz konusu
aragtirma alani ile ilgili gelismeler takip edilebilmektedir
(van Raan, 2005; Kokol, Blazun ve Zavr$nik, 2021). Bir
diger ifade ile bibliyometrik analiz, ¢ok sayida veri ve
gostergeyi inceleyerek belirli bir aragtirma konusuna iliskin
genel bakis ve anlayis gelistirmek igin kullanilan bir
yontemdir. Bibliyometri kavrami; matematik ve istatistiksel

Tablo 2. Genel Bilgiler

yontemlerin belli bir ¢alisma konusunda yapilmis olan
bilimsel nitelige sahip arastirmalara uygulanmasi islemidir
(Pritchard, 1969; Nebioglu, 2019; Oztiirk ve Giirler, 2022).
Bibliyometrik analiz, belli bir alana ait arastirmalara genel
bir bakis ve anlayis gelistirilmektedir. Bibliyometrik analiz
kullanilan arastirmalarda veri kaynaklar1 olarak en dnemli
sayilabilecek olanlar; Social Sicence Citation Index (SSCI),
Science Citation Index (SCI), Art & Humanities Citation
Index (A&HCI)’dir (Go6zen, 2020:576). Bu bilimsel
indeksler ve yayilar SCOPUS ve Web of Science (WOS)
veri tabanlarinda yer almaktadir. Calismada kullanilacak
verileri elde etmek i¢in diinya genelinde ¢esitli alanlarda
yapilan farkli bilimsel ¢aligmalarin yer aldigt WOS’a gore
genis kapsamda olmasi ve tercih edilerek kabul géren veri
taban1 (Martin-Martin, Orduna-Malea, Thelwall ve Lopez-
Cozar, 2018; Gaurav, Singh, Mistry, Gupta, Dangayach ve
Meena, 2021) olan SCOPUS veri tabani secilmistir.
Calismanin yapildigi 2024 yili heniiz tamamlanmadig1 igin
bu yila iliskin degerlendirilme yapilamayacagindan 2024
yilina ait verilere ¢aligmada yer verilmemistir. SCOPUS veri
tabaninda “content marketing (icerik pazarlamasi)” ozel
terimi ile 2013-2023 yillar1 arasinda yapilmis makale, tam
metin bildiri ve 6zet metin bildiri sinirlandirmasi yapilarak
tarama iglemi gergeklestirilmistir. “Content Marketing”
(icerik pazarlamasi) kavrami ile ilgili yapilmis ¢aligmalara
ait genel bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Veriler ile ilgili Genel Bilgiler
Zaman Aralig1 2013:2023
Sources (Journals, Books, etc) 290

Kaynaklar(Makale, Tam
Metin/Ozet Metin Bildiri) 433
Yillik Artig Oran1 % 29,24
Calismalarin Ortalama Yast 3.9
Yayin Basina Ortalama Atif 13,68
Referenslar 1
Calismalarin Kapsam

Anahtar Kelimeler (ID) 1064
Yazarin Anahtar Kelimeleri

(DE) 1314

Veriler 15.03.2024 ile 06.04.2024 tarihleri araliginda
toplanmistir. Caligma, giincel bir bibliyometrik genel bakis
acis1 saglamayr amaglamaktadir. Bu nedenle, content
marketing (icerik pazarlamasi) ile ilgili yapilan ¢aligmalar
her 5 yilda bir degistiginden ve her zaman yeni bir seyler
icat edildiginden (Dunakhe ve Panse, 2022), arastirmanin
yalnizca son 10 yili dahil edilmistir. Baslik, 6zet veya
anahtar kelime listesinde bu terimi iceren tiim makaleler,
tam metin bildiriler ve 6zet metin bildiriler dahil edilerek
kapsamli bir sekilde tarama yapilmigtir. Arama yapilirken
Ingilizce, Ispanyolca, Portekizce, Almanca, Cince, Farsca,
Macarca, Fransizca ve Flemenkge dilleri segilerek toplam
433 adet bilimsel ¢alismaya ulasilmistir. Sonuglardan elde
edilen verilerin analizi i¢in Bibliyometrix R paketi (RStudio
yazilimi), bibliyometrix kiitiphanesi ve bibliyometrix igin

Yazarlar

Yazarlar 1022
Tek Yazarli Caligmalar 92
Yazarlar Arasindaki isbirligi

Tek yazarl ¢alismalar 106
Calisma Basina Ortak Yazarlar 2,63
Uluslararas1 Ortak Yazarlik % 15,24
Cahismalarin Tiirleri

Makale 319
Tam Metin Bildiri 109
Ozet Metin Bildiri 5

programlanmis yazilim olan Biblioshiny kullanilmistir
(Donbak, 2020:56). “Bibliometrix” paketi R programi
icerisinde kullanilmasi igin gelistirilmis ve literatiirdeki
calismalarin detayli bir bicimde incelenmesine ve arastirma
yapanlarin herhangi bir alan ya da konu hakkindaki
gelismeleri gdrmesine imkan saglamaktadir (Aria ve
Cuccurullo; 2017: 959).

Calisma verilerinin elde edilmesi i¢in sadece SCOPUS veri
tabaninin kullanilmasi ve 2013-2023 yillarinda yapilmis
calismalarin  degerlendirmeye alinmasi  arastirmanin
kisitliliklarini olusturmaktadir.

4. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Icerik pazarlamasi konusu ile ilgili yapilmis galisma
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verilerinin toplanmasi ile elde edilen akademik ¢aligmalar
asagidaki bagliklar bi¢iminde analiz edilerek incelenmistir:
- Igerik pazarlamas1 konulu ¢aligmalarin cesitleri,

- Igerik pazarlamasi konulu ¢aligmalarm yillar icerisindeki
dagilim,

- Icerik pazarlamasi konusunda en ¢ok makale yaymlanmis
dergiler ve tam metin bildiri sunulan konferanslar

- Icerik pazarlamas1 konusunda calisma yapan yazarlara
iligkin bilgiler,

- Igerik pazarlamasi konusunda en ¢ok atif almis ¢alismalar,

- Igerik pazarlamasi konusunda en c¢ok ¢alisma yapilmis
iilkeler

- Igerik pazarlamasi konusunda en fazla ¢aligma yapan
kurumlar

- Igerik pazarlamasi konusunda yapilmis calismalar icin
baslikta, anahtar kelimelerde ve 6zette en sik¢a kullanilmig
kelimeler

- lIgerik pazarlamasi konusunda yapilmis calismalarin
yapisal durumu

Icerik pazarlamasi konulu cahsmalarin cesitleri: Icerik
pazarlamasi konulu c¢aligmalarin ¢esitleri Tablo 3’de
gosterilmistir:

Tablo 3. Calisma Cesitleri ve Sayilar

Cahsma Tiiri Say1
Makale 319
Tam Metin Bildiri 109
Ozet Metin Bildiri 5

Tablo 3’te 2013-2023 yillar1 arasinda igerik pazarlamast
konusunda yapilan 433 ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Bu
¢aligmalarin 319°u makale, 109’u konferanslarda sunulmus
tam metin bildiri ve 5’1 konferanslarda sunulmus 6zet metin
bildiri seklindedir. En ¢ok ¢aligmanin makale seklinde, en
az calismanin ise Ozet metin bildiri seklinde oldugu
goriilmektedir.

icerik pazarlamast1 konulu cahsmalarm yillar
icerisindeki dagihmu: Icerik pazarlamasi konusu ile ilgili
literatlirde yer alan ¢aligmalarin 2013-2023 yillar arasindaki
dagilim grafigi Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. igerik Pazarlamasi Konulu Caligmalarm Yillar
Icerisindeki Dagil

Yapilan galigmalar

100 91
80
60
40

20

20132014201520162017201820192020202120222023

Sekil 2’de goriildigii gibi, icerik pazarlamasi konusunda
yapilmig 2013 yilinda 7 ¢alisma oldugu ve 2020 yilina kadar
calisma sayisinda artig oldugu goriillmektedir. Calisma sayisi
2020 yilinda az da olsa azalan bir ivme kaydetmistir. 2021
yilinda c¢alisma sayisi artis gostermis olup 2022 yilinda
azalis gostererek 2020 yilindaki calisma sayisina geri
donmiistiir. 2023 yilinda ise 91 calisma ile en yiiksek
seviyeye ulagilmistir. 2024 y1li heniiz tamamlanmadig1 igin
calisma sayilar1 veri setine dahil edilmemistir.

icerik pazarlamas1 konusunda en c¢ok makale
yaymlanmis dergiler: Icerik pazarlamasi konusunda en ¢cok
makale yayinlanmis ilk 10 dergi Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. icerik Pazarlamasi Konusunda En Cok Makale
Yaymlanmig Dergiler ve Tam Metin Bildiri Sunulmus
Konferanslar

Dergi Ad1 Calisma Sayisi
ECONTENT 14
SMART INNOVATION, SYSTEMS AND
TECHNOLOGIES 11

JOURNAL OF DIGITAL AND SOCIAL
MEDIA MARKETING

JOURNAL OF BRAND STRATEGY 7
EUROPEAN JOURNAL OF
MARKETING 6
INDUSTRIAL MARKETING
MANAGEMENT

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 6

JOURNAL OF RESEARCH IN
INTERACTIVE MARKETING

SUSTAINABILITY (SWITZERLAND) 6
IBERIAN CONFERENCE ON
INFORMATION SYSTEMS AND
TECHNOLOGIES, CISTI 4

Tablo 4’in olusturulmast ic¢in c¢aligmalarin tarandifi
SCOPUS veri tabaninda ilk arama sonucu daraltilmis ve
sadece makale ile tam metin bildiri tiirii isaretlenmistir.
Buna gore elde edilen 319 makale ile 109 tam metin bildiri
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incelenmistir. Listenin en basinda 14 makale ile “Econtent”
dergisi yer almaktadir. Listenin ikinci sirasinda 11 makale
ile “Smart Innovation, Systems and Technologies” dergisi
ve t¢iincii sirada ise 9 makale ile “Journal of Digital and
Social Media Marketing” dergisi yer almaktadir. “IBERIAN
CONFERENCE ON INFORMATION SYSTEMS AND
TECHNOLOGIES, CISTI” konferansinda ise 4 tam metin
bildiri yer almaktadir.

Aragtirmada inceleme kapsamina alinmig dergilerin dagilim
durumu Bradford Yasasi ile incelenmistir. S6z konusu bu
yasa ile belirli bir alana ait “cekirdek dergiler” tespit
edilmektedir (Bradford, 1934). Bu yasaya gore, ilgili alanda
yapilan bibliyometrik analiz sonucunda yayinlanmig
makalelerin toplaminin iigte birini yaymlayan dergi grubunu
belirlemek miimkiin olmaktadir. Sekil 3’de Bradford
Yasasina gore olusturulmus dergi dagilimlar: gosterilmistir:

Sekil 3. Bradford Yasasina Gore Dergi Dagilimlar

?-
RS P R R
& RSP S SRR S S
< X XS < NS ONPAS
N
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Icerik pazarlamasi konusunda yaymlanmis ¢aligmalara ait
toplam sayinin iicte birini yaymlayan ¢ekirdek dergiler
Sekil 3’de incelendiginde dne ¢ikmis dergilerden bazilari:

Econtent

Smart Innovation, Systems and Technologies

Journal of Digital and Social Media Marketing
Journal of Brand Strategy

European Journal of Marketing

Industrial Marketing Management olarak siralanabilir.

Igerik pazarlamasi konusunda calisma yapan yazarlara
iliskin bilgiler: Icerik pazarlamasi konusunda galisma
yapan yazarlara iliskin bilgiler Tablo 5’de gosterilmistir.

Yazarlar ile ilgili bilgilerden olusturulmus Tablo 5’de en
fazla atif alan 10 yazar ele alinmistir. Edward C Malthouse,
icerik pazarlamasi alaninda yaptig1 3 makalesi ile toplam
622 atif almistir. En fazla ikinci atifi alan yazar ise 4
makalesi ile 154 atif alan CHEN X olmustur. En fazla atif
alan yazarlarin hepsi esit h indeksine sahip olup bu say1
3’tiir. “h indeksi” terimi 2005°de fizik profesorii Jorge E.
Hirsch tarafindan ifade edilmistir. Bu indeksin esas1 yayin
faaliyeti ve atif etkinligi unsurlarmin beraber dl¢iilmesidir
(Al, 2008: 266). Ornegin Chen X’in h indeksi
incelendiginde en az 3 atif almig 4 makalesinin oldugu
goriilebilmektedir.

Tablo 5. igerik Pazarlamas1 Konusunda Calisma Yapan
Yazarlara iliskin Bilgiler

Yazar h g m Toplam  Toplam
indeksi  indeksi  indeksi Alint1 Makale
Sayis1 Sayis1
CHEN X 3 4 0,5 154 4
KARJALUOTO 3 4 0,375 36 4
H
LIY 3 3 0,429 68 3
LIUY 3 4 0,75 32 4
LOUC 3 3 0,5 114 3
MALTHOUSE 3 3 0,25 622 3
EC
MERO J 3 3 1 43 3
SERAZIO M 3 3 0,6 37 3
TAIMINEN K 3 4 0,375 64 4
XIE Q 3 3 0,5 114 3

Yazar verimliligini incelemek i¢in kullanilan Lotka Yasasi
ile yazarlarin ¢aligmalarinin ilgili alana sunduklar: faydanin
6l¢glilmesi ve muhtemel olabilecek faydanin tahmin edilmesi
amacglanmaktadir. Akademik ¢aligmalarin yer aldigi bir
dergi i¢in Lotka yasasina uygunlukta su kural gegerli
olmaktadir: Yazarlarin %60’ i¢cin 1 makale, %15°1 i¢in 2
makale, %7’si igin ise 3 makale ile soz konusu dergiye
katkida bulunmasi gerekmektedir (Biitiiner, 2022). Lotka
Yasast ile ilgili istatistikler Sekil 4’de goriilmektedir:

Sekil 4. Lotka Yasas1 ve Yazar Uretkenligi

Sekil 4’de, igerik pazarlamasi literatiiriine bir makale ile
katkida bulunan yazarlarin sayisi toplam yazar sayisinin
%92,1’ini, iki makale ile katkida bulunan yazarlarin
sayisinin %5’ini ve li¢ makale ile katkida bulunan yazarlarin
sayisinin %2’sini olusturmaktadir. Sonuglara bakildiginda,
aragtirmaya  dahil edilen c¢aligmalarda  yazarlarin
iiretkenliginin Lotka Yasasia uygun olmadig sdylenebilir.

icerik pazarlamasi alaninda en cok atif alan calismalar:
Igerik pazarlamas1 konusunda en c¢ok atif almis ¢alismalar
Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. icerik Pazarlamas1 Konusunda En Cok Atif Almis Calismalar

Calhisma Adi Yazarlar Yil Dergi Adi Auf
Sayis1

Managing Customer Relationships in the Edward C. Malthouse, Michael 2013 Journal of Interactive 551
Social Media Era: Introducing the Social Haenlein, Bernd Skiera. Egbert Marketing Volume 27, Lazue
CRM House Wego. Michael Zhang 4. November 2013, Page 270-

Doi: 10.1016/j.intmar 2013.09.008 280
Digital Content Marketing's Role in Linda D. Hollebeek. Keith Macky =~ 2019 Journal of Interactive 376
Fostering Consumer Engagement. Trust and  Doi: 10.1016/j. intmar 2013.07.003 Marketing ~ Volume 45,
Value: Framework, Fundamental February 2019, Pages 27-41
Propositions, and Implications
Factors Influencing Popularity Of Branded Ferran Sabate, Jasmina Berbegal 2014 European Management 366
Content in Facebook Fan Pages Mirabent,  Antonio  Calabate, Journal Volume 32, Issue 6,

Philipp R. Lebberz December 2014, Pages: 1001-

1011

Doi: 10.1016/j.emj 2014.05.001
The Accommodation. Experiencescape: A Makarand Amrish Metz. Costar 2017 International  Journal  of 256
Comparative Assessment of Hotels and  Suess, Ninran Lehto Contemporary Hospitality
Airbnb Doi:  10.1101/TJCHM-09-2016- Management

0501
Business to Business Digital Content Geraint Holliman, J. Rowley 2014 Business, Computer Science 213
Marketing Marketers’ Perceptions of Best Journal of Research in
Practice Doi: 10.1108 JRIM-02-2014-0013 Interactive Marketing
Harnessing Marketing Automation for B2B  Joel Jarvinen. Heini Taiminen 2016 ndustrial Marketing 198
Content Marketing Management Volume 54,

Doi: 10.1016/j.indmarman April 2016, Pages 164-175

2015.07.002
The Effect of Online Restaurant Menus on  Prawannarat Brewer, Angela G. 2021 International Journal of 131
Consumers Purchase Intentions During the  Sebby Hospitality Management
COVID-19 Pandemic Volume 94, April 2021,

Doi: 10.1016 ) ghm 2020.102777 102777
Good Native Advertising isn’t A Secret Colin  Campbell, Lawrence J. 2015 Business Horiacas Volume 102

Marks Doi: 10.1016j bushor 58, Lasur 6. November-

2015.06.003 December 2015. Pages 599-

606

Content  Marketing in  E-Commerce Ruibin Geng, Shichao Wang Ni 2020 Industrial Management & 95
Platformas The Internet Celebrity, Economy  Chen, Danyang Song, Jie Yu Data Spatema

Doi: 10.1108 IMDS-05-2019-0270
The Effects Of Online Shopping Context Liang Xian Feigeng Guo, Fumas 2019 Sustainability 92

Cues on Consumers’ Purchase Intention For
Cross Border E-Commerce Sustainability

Yu. Shengnan Liu
Doi: 10.3.390 11102777

Tablo 6’ ya bakildiginda, en fazla atif almis ilk on sirada yer
alan ¢alismalarin makale olarak yayinlandig: goriilmektedir.
Journal of Interactive Marketing dergisinin igerik
pazarlamasi konusu ile ilgili en ¢ok atif (551 atif) alan dergi
olmustur. 376 atif sayisi ile ikinci sirada yer alan dergide
yine Journal of Interactive Marketing dergisi olmustur.
Ayrica Journal of Interactive Marketing dergisi en fazla atif
alan 10 dergi arasinda yer almaktadir (Tablo 4’e bakiniz).

icerik pa;arlamam konusunda en ¢cok calisma yapilmis
iilkeler: Icerik pazarlamasi konusunda en cok calisma

yapilmis iilkeler Tablo 7°de gosterilmigtir.

Tablo 7°de icerik pazarlamasi konusunda en fazla ¢alisma
yapilan iilkenin 45 c¢aligma sayisi ile Amerika Birlesik
Devletleri’nin oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla 37
calisma ile Cin, 17 ¢alisma ile Hindistan 14’er calisma ile
Endonezya ve Birlesik Krallik takip etmektedir. Tiirkiye bir
calisma ile 57. sirada yer almaktadir. Ayrica ilkelerin tek
iilkeli ya da ¢ok iilkeli olarak yaptiklar1 ¢alisma sayilar: da
Tablo 7°de goriilmektedir.
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Tablo 7. igerik Pazarlamas1 Konusunda En Cok Caligma
Yapilmis Ulkeler

Ulkeler Calisma Tek Ulkeli Cok Ulkeli
Sayisi Yaym Yayin
ABD 45 41 4
Cin 37 29 8
Hindistan 17 17 0
Endonezya 14 14 0
Birlesik Krallik 14 10 4
Almanya 12 11 1
Portekiz 11 10 1
Finlandiya 4
Malezya 9 8 1

Icerik pazarlamasi konusunda en fazla ¢alisma yapan
kurumlar: Igerik pazarlamasi konusunda en fazla ¢alisma
yapan kurumlar incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Igerik Pazarlamas: Konusunda En Fazla Calisma
Yapan Kurumlar

Kurum Ad1

Calisma
Sayisi

ISLAMIC AZAD UNIVERSITY 10

UNIVERSITI TEKNOLOGI MARA

NOTREPORTED

NORTHWESTERN UNIVERSITY

UNIVERSITY OF JYVASKYLA

UNIVERSITY OF ZILINA

VYTAUTAS MAGNUS UNIVERSITY

ZHEJIANG UNIVERSITY

BINA NUSANTARA UNIVERSITY

GRIFFITH UNIVERSITY 4

Al |

icerik pazarlamasi konusunda yapilmis ¢ahsmalar icin
bashkta, anahtar kelimelerde ve 6zette sik¢ca kullanilmis
kelimeler: igerik pazarlamasi konusunda yapilmis
caligmalar i¢in baslikta, anahtar kelimelerde ve Ozette en
sikca kullanilmig kelimeler Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. igerik Pazarlamasi Konusunda Yapilmis Calismalar icin Baslhkta, Anahtar Kelimelerde ve Ozette En Sikca

Kullanilmis Kelimeler

Bashk Ozet Anahtar Kelimeler
Kelime Sikhik Kelime Sikhik Kelime Sikhik
marketing 232 marketing 1447 content marketing 200
content 211 content 1405 social media 71
social 97 social 635 digital marketing 47
social media
digital 80 media 564 marketing 23
digital  content
media 77 brand 453 marketing 22
customer
brand 54 study 453 engagement 20
engagement 38 digital 440 engagement 16
consumer 31 research 416 Facebook 16
study 31 engagement 232 Marketing 16
data 228 native advertising 12

Tablo 9’da goriildigi gibi; 433 calismaya ait veriler
olusturulurken ¢alismanin bagligi, 6zet ve anahtar kelimeler
olmak iizere ii¢ ayr1 kategoride kelimelerin siklig
incelenmigtir. Caligma basligin kategorisinde 9 kelime, 6zet
ve anahtar kelimeler kategorisinde ise 10’ar kelime liste
halinde tabloda yer almistir. Anahtar kelimeler kategorisi
olusturulurken kelimelerin birden fazla kelime grubu olacak
sekilde olusturulmas: tercih edilmistir. Calisma bashig1
olarak incelendiginde  “marketing” ve  “content”
kelimelerinin ilk siralarda oldugu ve “social”, “digital”,
“media” ve “brand” kelimelerinin de 6n planda oldugu
gorilmektedir. Caligma Ozetlerine bakildiginda en sik
kullanilmig “marketing”, “content” kelimelerini takip eden
kelimelerin ~ “social”, “media” ve “brand” oldugu

goriilmektedir. Son olarak anahtar kelimeler kategorisinin
en sik kullanilan kelimelerinin en sik kullanilani “content
marketing” olmustur. Bu siray1 “social media”, “digital
marketing”, “social media marketing”, “digital content
marketing” ve “customer engagement” kelimeleri takip
etmistir. Calismalarin 6zet kisimlarinda en sik kullanilan

kelimeler Sekil 5’de (Eklerde yer almaktadir) kelime bulutu
seklinde gosterilmistir.

Sekil 5’de calismalarin Ozetlerinde en fazla kullanilan
kelimeler goriilmektedir. Marketing (pazarlama), content
(icerik) kelimeleri en sik kullanilan kelimeler olup digital
(dijital), social (sosyal), media (medya), research
(arastirma), customer (miisteri) ve brand (marka) kelimeleri
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de en sik kullanilan kelimeler olarak on plana ¢iktig
goriilmektedir. Kelime bulutunda yer alan kelimelerin
bliylkligii onlarin daha siklikla kullandigin1  ifade
etmektedir.

Icerik pazarlamasi konusunda yayinlanmis calismalarin 6zet
boliimlerinin yillara gore degisimi incelenmis ve inceleme
sonucunda elde edilen veriler Sekil 6’da (Eklerde yer
almaktadir) gosterilmistir.

Sekil 6°’da gorildigli {izere, arastirmacilar igerik
pazarlamasi kavramini ilk baslarda hospitals (hastaneler),
donors (dondr), charity (hayir), care (bakim) gibi saglik ile
ilgili konularda ele almislardir. Daha sonraki yillarda
interact ( etkilesim), improvement (gelisme), provider
(saglayic1) ,video, internet, content (igerik), sosyal medya,
marketing (pazarlama), consumer (miisteri) gibi 0Ozet
kisimlarma odaklanilmistir. Ayrica gelisen teknoloji ve
yasanan pandemi siirecinde de digital (dijital), influencer ve
pandemi ile ilgili konular 6zet kisimlarinda yer alarak icerik
pazarlamasi konusu ile iliskilendirilerek degerlendirilmeye
baslanmustir.

Icerik pazarlamas1 konusunda yapilmis calismalarin
yapisal durumlari: igerik pazarlamasi konusunda yapilmis
caligmalarin yapisal durumlari iilkeler arasi baglantilar
analizi ve “Ug¢ Alan Grafigi” analizi kullanilarak
incelenmistir. Bibliyometrik analiz yapilan g¢alismalarin
ortak ozellikleri bakimindan kiimelendirilmesi ile okuyucu
kitlenin ilgili konuya genel bakis acistyla bakmasint
saglamaktadir. Bu silire¢ “Bilim Haritalama” olarak
adlandirilmaktadir. Bilimsel haritalamayla belirli bir konuda
yapilmis ¢alismalarin analiz edilmesi ve gorsellestirilmesi
amaclanmaktadir (Kurutkan ve Orhan, 2018). Calisma
kapsaminda analizi yapilan 433 calismanmn ilkeler
arasindaki igbirligi baglantilarinin yapisini ortaya konulmasi
i¢in calisma Ozetleri alinarak analiz edilmis ve sonug Sekil
7’de (Eklerde yer almaktadir) gosterilmistir.

Sekil 7°de igerik pazarlamasi konusu ile ilgili caligmalar ile
ilgili olarak iilkeler arasindaki isbirligi goriilmektedir.
Ulkeler arasinda yer alan ¢izgilerin kalin olmas1 bu iilkeler
arasindaki igbirliginin iyi oldugu anlami tasimaktadir. Buna
gore; Amerika ve Cin arasindaki igbirligi dikkat
¢cekmektedir. Ayrica Amerika ile Yeni Zelenda, Almanya,
Avustralya, Kore, Fransa, Hong Kong, Norveg iilkeleri ile
de ¢alisma igbirliklerinin oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ile
Ispanya ve Kibris’in arasindaki isbirligi de goriilmektedir.

Caligma  kapsaminda yapilan bibliyometrik analiz
sonucunda elde edilen bir bagka yap1 ise {i¢ alan grafigidir.
Verilerin birbirleri arasindaki akisim gostermektedir. Ug
alan grafigine gore, farkli yapilar arasindaki iligkilerin
kuvveti goriilebilmektedir. Cizgilerin biiyiik olmasi verilerin
biiylik olmasi anlamina gelmektedir (Alikilig, 2021). Sekil
8’de (Eklerde yer almaktadir) Ug alan grafigi goriilmektedir.

Sekil 8’de yer alan ti¢ alan grafigine gore; en ilgili tilkeler
(sol kisim), en ilgili yazarlar (orta kisim) ve en ilgili ¢alisma
basliklar1 (sag kisim) yer almaktadir. Bunlar arasindaki
karsilikli iligkiler goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore;

en ¢ok yaymin yapildigi tilkenin Cin, en ¢ok yayin yapilan
basliklarin content (igerik) ve marketing (pazarlama) ve bu
konuda en fazla ¢aligmalar1 olan yazarlarin Liu Y, Ahmad
ve Ford oldugu goriilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Internetin ortaya cikisi ve hizli teknolojik gelismeler tiiketici
davranislarini ve pazarlama stratejilerini 6nemli olgiide
yeniden sekillendirmistir. Giinlimiizde tiiketiciler, satin
almak istedikleri triinler hakkinda daha fazla bilgiye
kolayca erisebilmekte, bu da isletmelerin tiiketicilerle
iletisim kurma bigimlerinde ve gelencksel pazarlama
yontemlerinde degisiklik yapma gerekliligini
dogurmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli
olarak icerik pazarlamasi, degerli ve ilgili igerikler
olusturarak ve dagitarak hedef kitleyi ¢cekmeyi ve onlarla
etkilesime gecmeyi amaglayan bir stratejidir.

Icerik pazarlamasi, marka bilinirligi, giivenilirlik ve sadakat
olusturmada etkili bir yontem olarak one ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlama tekniklerinden farkli olarak,
dogrudan tiiketici kararlarini etkilemek yerine miisterilerin
bilingli kararlar vermelerine davet eder. Temel amag, sadece
bir {irlin veya hizmeti tanitmak degil, tiiketicilerle anlaml
bir baglant1 kurmaktir.

Bu ¢alisma, SCOPUS veritabanindaki igerik pazarlamasi
literatliriniin bibliyometrik analizini yaparak bu alandaki
mevcut arastirmalarin  sistematik bir degerlendirmesini
sunmay1 amaglamaktadir. 2013-2023 yillar1 arasinda
yayimlanmis 319 makale, 109 tam metin konferans bildirisi
ve 5 6zet konferans bildirisini igeren toplam 433 ¢alismanin
analizi gerceklestirilmistir.

Bulgular, icerik pazarlamasi aragtirmalarinin yillar iginde
istikrarlt bir artis gosterdigini ve 2023 yilinda zirveye
ulastigim ortaya koymaktadir. Icerik pazarlamas: {izerine en
¢ok makale yayimlayan dergi "Econtent" olarak
belirlenmistir. Edward C. Malthouse, alaninda en ¢ok atif
alan yazar olarak one ¢ikarken, "Journal of Interactive
Marketing" en ¢ok atif yapilan dergi olarak belirlenmistir.

Bradford Yasast analizine gore, icerik pazarlamasi
literatiiriiniin 6nemli bir kismini olusturan ¢ekirdek dergiler
arasinda "Econtent," "Smart Innovation, Systems and
Technologies,” "Journal of Digital and Social Media
Marketing," "Journal of Brand Strategy," "European Journal
of Marketing," ve "Industrial Marketing Management" yer
almaktadir. Bu dergiler, igerik pazarlamasi konusundaki
arastirmalarin yayilmasinda ve bilgi birikiminin artmasinda
onemli platformlar olarak hizmet etmektedir.

Ayrica, analizler Amerika Birlesik Devletleri'nin igerik
pazarlamasi arastirmalarinda en fazla ¢aligma yapan {ilke
oldugunu gostermektedir. Bu durum, ABD'nin igerik
pazarlamasi stratejilerini anlama ve kullanma konusundaki
aktif katilimini ve yatirimini ortaya koymaktadir. Tiirkiye 1
calisma ile 57. sirada yer almaktadir. Calisma 6zetlerinde en
sik kullanilan anahtar kelimeler ise "marketing" ve "content"
olarak belirlenmistir.
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Bu c¢aligmada kullanilan bibliyometrik analiz ile igerik
pazarlamasi arastirmalarinin  haritasinin  ¢ikarilarak bu
alandaki Onemli egilimler, katkilar ve gelecekteki
yonelimler vurgulanmaktadir. Bulgular, arastirmacilar,
uygulayicilar ve akademisyenler icin degerli bilgiler
saglayarak, icerik pazarlamasi alaninda kilit egilimleri, etkili
caligmalar1 ve ftretken katkilar1 tanimlamayr miimkiin
kilmaktadir. Literatiiriin sistematik degerlendirmesi, igerik
pazarlamasinin modern pazarlama stratejilerindeki kritik
roliinii anlamaya ydnelik 6nemli bir katki sunmaktadir.

Sonug olarak, icerik pazarlamasi dijital ¢agda dnemli bir
strateji olarak ortaya ¢ikmistir. Bilingli ve yetkin
tiiketicilerle baglantt kurma ihtiyaci, isletmeleri igerik
pazarlamasma yonlendirmektedir. Bu c¢alismada sunulan
kapsamli  bibliyometrik analiz, igerik pazarlamasi
aragtirmalarinin ayrintili bir 6zetini sunarak, bu alandaki
onemli katkilari, egilimleri ve gelecekteki yonelimleri
vurgulamaktadir. Icerik pazarlamasmin tam potansiyelini
kullanarak is basarisini ve miisteri etkilesimini artirmak igin
devam eden aragtirmalar ve yenilikler hayati 6neme sahiptir.

Calisma verilerinin elde edilmesi igin sadece SCOPUS veri
tabaninin kullanilmast ve 2013-2023 yillarinda yapilmis
calismalarin  degerlendirmeye alinmasi  arastirmanin
kisitliliklarini olusturmaktadir. Gelecekte igerik pazarlamasi
ile ilgili yapilacak ¢alismalarda arastirmacilarin diger veri
tabanlarini da analize dahil etmesi, daha genis bilim dallar
ve daha fazla ¢esit dil segerek literatiire daha fazla katki
saglayacagi diigiiniilmektedir.
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Extended Summary
Purpose

With the increasing popularity of the internet, the concept of
content marketing has gained significant importance.
Content marketing is concerned with inviting the customer
to make decisions rather than influencing consumers'
decisions directly. Instead of promoting the product, brand,
or activity in question, it involves associating the brand with
valuable information that attracts consumer attention and
creates positive brand associations. The primary aim of
businesses in preparing and sharing content is not sales but
to attract customers to the business. Consumers demand
information sharing about the products sold by the business.
Additionally, they want to be able to reach the business
whenever needed regarding the products post-sale and to be
supported with educational, useful, interesting, and
sometimes entertaining information. Content marketing
contributes to brand awareness, trustworthiness, loyalty, and
authenticity. The aim of this study is to conduct a
bibliometric analysis of studies related to the concept of
content marketing available in the SCOPUS database. It is
believed that a systematic evaluation of the literature on
content marketing will be beneficial to researchers.

Literature Review

Greaves (2022) states that content marketing is the driving
force that supports all other marketing activities. Content
marketing is a popular marketing strategy that creates and
distributes relevant and valuable content to attract the target
audience, engage with them, and increase sales to generate
profit and create customer engagement and loyalty
(Goldstein, 2013: 27; Lou & Xie, 2021). Holland (2021)
acknowledges that content marketing is effective when used
on e-commerce websites and that the target audience
receives engaging and useful information. Mahendra (2021)
argues that content marketing is a strategy aimed at creating
and publishing content on websites or social media.
Additionally, creating high-quality content encourages
consumers to interact with the brand. Brenner (2022)
emphasizes the importance of content marketing because it
builds trust, generates potential customers, and promotes
customer loyalty. He points out that understanding what
customers expect from the brands they interact with helps in
comprehending the risk of neglecting this marketing
strategy compared to investing in it.

Design/Methodology/Approach

This study, aiming to examine academic studies related to
content analysis, was conducted using the bibliometric
analysis method, one of the qualitative research methods.
The most significant data sources in studies using
bibliometric analysis are the Social Science Citation Index
(SSCI), Science Citation Index (SCI), and Art & Humanities
Citation Index (A&HCI). These scientific indices and
publications are available in the SCOPUS and Web of
Science (WOS) databases. SCOPUS, the preferred and
widely accepted database, was chosen due to its

comprehensive nature and inclusion of scientific studies
conducted in various fields worldwide. As the year 2024 has
not yet been completed, evaluations for this year were not
included in the study. The SCOPUS database was searched
using the specific term "content marketing" for articles, full-
text conference papers, and abstract conference papers
published between 2013-2023.

Findings

Between 2013 and 2023, 433 studies were conducted on
content marketing. These include 319 articles, 109 full-text
conference papers, and 5 abstract conference papers. The
majority of the studies are in the form of articles, while the
least are abstract conference papers. In 2013, there were 7
studies on content marketing, and the number of studies
increased until 2020. The number of studies increased in
2021, decreased in 2022 to the 2020 level, and reached its
peak with 91 studies in 2023. Data for 2024 were not
included as the year was not yet complete. The initial search
results in the SCOPUS database were narrowed down to
include only articles, resulting in the examination of 319
articles. The journal "Econtent" ranks first with 14 articles,
followed by "Smart Innovation, Systems and Technologies"
with 11 articles, and "Journal of Digital and Social Media
Marketing" with 9 articles.

The distribution of journals included in the study was
analyzed using Bradford's Law. Core journals that published
a third of the total number of studies on content marketing
are Econtent, Smart Innovation, Systems And Technologies,
Journal of Digital And Social Media Marketing, Journal of
Brand Strategy, European Journal of Marketing, and
Industrial Marketing Management. Edward C. Malthouse,
with 3 articles in the field of content marketing, has received
a total of 622 citations, making him the most cited author.

Statistics related to Lotka's Law, used to examine author
productivity, show that the productivity of authors in the
included studies does not conform to Lotka's Law. The
"Journal of Interactive Marketing" is the most cited journal
with 551 citations in the field of content marketing. The
United States is the country with the most studies on content
marketing, with 45 studies.
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