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Dijital Pazarlama: Ulusal Yazinin Bibliyometrik Analizi*

Deniz ZEREN?, Nagihan KAYA?

OZ: Dijital pazarlama hem tiiketici davramslarinda hem de isletmelerin yeni davranis kaliplarini ele alis
yontemlerinde dramatik degisimlere sebep olmustur. Bu nedenle dijital pazarlama, yaklagik son 20 yildir
akademik alanda da artan ilgi gérmektedir. Bu ¢caligmanin amaci, dijital pazarlama alaninda ulusal yazinda
yapilan ¢alismalar: sistematik bir literatiir taramasiyla incelemektir. Bu amagla TR Dizin ve Ulusal Tez
Merkezi (YOKTEZ) taranarak bashginda, ozetinde veya anahtar kelimelerinde dijital pazarlama
kavramlar1 gegen toplam 334 c¢alisma arastirmaya dahil edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmustur.
Sonuglar ulusal yazinda 2003 yilindan itibaren dijital pazarlama alaminda yapilan ¢aligmalarin her gegen
yil yiikselen bir ivmeyle arttigin1 gostermektedir. Dijital pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda en sik
kullamlan anahtar kelimeler dijital pazarlama, sosyal medya pazarlama, mobil pazarlama, dijital igerik
pazarlamasi, elektronik agizdan agiza iletisim ve fenomen pazarlamadir. Sonuglar ayrica arastirmaya dahil
edilen caligmalarda siklikla kullanilan arastirma yontemleri, veri toplama yontemleri, veri analiz
yontemleri, orneklem hacmi, dergilerin yayin performansi, iiniversitelerin tez yayimlama performansi ve
yillara gére anahtar kelimelerin degisimi gibi alanlari ele alarak gelecek calismalara kaynak sunmaktadir.
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Digital Marketing: A Bibliometric Analysis of National Literature

ABSTRACT: Digital marketing has caused dramatic changes in both consumer behavior and the way
businesses to deal with new behavior patterns. Consequently, digital marketing has gained increasing
interest in the academic field for the last 20 years. The aim of this study is to analyze the studies in the
field of Turkish digital marketing literature with a systematic literature review. For this purpose, a total of
334 studies including digital marketing concepts in the title, summary, or keywords of TR Dizin and
National Thesis Center (YOKTEZ) were included in the study and subjected to bibliometric analysis. The
results show that the studies in the field of Turkish digital marketing literature have increased with an
increasing momentum every year since 2003. The most frequently used keywords in digital marketing
studies are digital marketing, social media marketing, mobile marketing, digital content marketing,
electronic word of mouth communication, and influencer marketing. The results also provide resources for
future studies by addressing areas such as research methods, data collection methods, data analysis
methods, sample volume, publication performance of journals, university thesis publishing performance,
and change of keywords by years.
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1. Giris

Internet teknolojilerinin ticari amaglarla kullanilmaya baslayarak tiiketicilerin hayatlarmin vazgegilmez bir
parcasi haline gelmesinin iizerinden ¢eyrek asir gecmistir (Kannan, 2017). Bu siire zarfinda tiiketici
davraniglarinda ve buna bagl olarak isletmelerin dijitallesmesinde dramatik degisimler meydana gelmistir.
Tiiketicilerin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan sinirsiz iiriin, marka ve igletme bilgisine erigebildigi ve
satm alim yapabildigi bu yeni diizlem, igsletmelere de tiiketicilere 7/24 ulasabilecekleri yepyeni bir kanal
saglamistir. Dijital pazarlama adi ile kavramsallagtirilan bu yeni pazarlama anlayisi, en yalin hali ile
geleneksel pazarlama gabalarmin dijital ortama tasinmasi olarak agiklanabilir. We Are Social ve Hootsuite
tarafindan hazirlanan ve en son Ocak 2020’de yayimlanan “Digital in 2020 Global Overview” raporuna
gore, diinyada 4,5 milyardan fazla internet kullanicis1 ve 3,8 milyardan fazla sosyal medya kullanicisi
vardir. Tiirkiye’de ise 62 milyon internet kullanicisi, 54 milyon sosyal medya kullanicist bulunmaktadir
(We Are Social, 2020). Statista, 2018 yilinda diinyada 39,3 milyon kisinin online aligveris yaptigini rapor
etmis ve 2021°de diinya tiiketicilerinin dijital ortamda 4,8 trilyon dolar tutarinda harcama yapacaklari
yoniinde tahminde bulunmustur. Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye ortakhig
ile 2019 yilinda sunulan "Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiylikligii" raporunda; 2018 yilinda Tiirkiye’de e-
ticaret faaliyeti ger¢eklestirilen siteler tizerinden 59,9 milyar TL gelir elde edildigi ifade edilmistir.

Teknolojik gelismelerle akilli telefon ve benzeri cihazlarin yayginlasmasiyla da desteklenen dijital
pazarlamadaki bu yiikselis dolayisiyla akademik ilginin dijital pazarlamaya yonelmesi de uzun
siirmemistir. Uluslararas1 ve ulusal yazinda dijital pazarlamay1 farkli bakis agilarindan ele alan ¢ok sayida
calisma yapilmistir (Erkan, 2020). Artan akademik ilginin sistematik olarak taranmasi bilginin
haritalanmasi, bilimin gelismesine imkan verecek yeni caligmalarin arastirmacilaria katki saglayacaktir.
Bu calismanin amaci, son yillarda artan arastirma ilgisi goren dijital pazarlama alaninda ulusal yazinda
yapilan ¢alismalarm sistematik bir literatiir taramasiyla incelenmesidir. Bu amagla TR Dizin ve YOKTEZ
taranarak basliginda, 6zetinde veya anahtar kelimelerinde dijital pazarlama kavramlar1 gegen toplam 334
calisma arastirmaya dahil edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Calisma dijital pazarlama ve
bibliyometrik analiz ile ilgili kavramlarin ve yazinin ele alindig1 iki basligi takiben bibliyometrik analiz
sonug¢larinin raporlandigi bulgular ve arastirma kisitlar1 ve gelecek ¢alismalara yonelik Onerilerin yer
aldig1 sonug kisimlarindan olugmaktadir.

2. Dijital Pazarlama

Teknolojik gelismelerle uyumlu olarak mobil cihazlar ve internet, tiiketicilerin giinliikk yasamlarmin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu durum tiiketici davramsglarinda kalict degisiklikler meydana
getirirken isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin de dijitale kaymasina neden olmustur (Ryan ve Jones,
2013). Kogak Alan vd. (2018), dijital pazarlamay1 gelencksel medyadan farkli yontemlerle markanin ve
gerceklestirdigi islerin reklam ve tanitimini yaparken ayni zamanda tiim pazarlama faaliyetlerini de bu
siireci desteklemek amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlar iizerinden gergeklestiren
uygulamalar biitiinii olarak tammlamaktadir. Daha sade bir yaklasimla dijital pazarlama, temelde, dijital
kanallar araciligiyla mal ve hizmetlerin pazarlamasidir seklinde tanimlanabilir. Bu tanim zaman iginde
evrilerek, dijital kanallarla miisteri edinmek ve miisteri tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak, satiglar
artirmak, mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni miisterileri elde etmek i¢in dijital teknolojileri kullanma
stirecini tanimlayan kapsamli bir hale doniismustiir (Kannan, 2017). Dijital pazarlama kavram olarak, bir
markay1 tanitmak veya tiiketicilere ulagsmak igin dijital veya sosyal kanallarin kullanilmasi siirecini ifade
etmektedir. Wymbs (2011), dijital pazarlamay: tiiketicilerle daha derin ve saglam iliskiler kurma
noktasinda tiiketicileri kazanmaya ve elde tutmaya yardimci olacak entegre, hedefli ve dl¢iimlenebilir bir
iletisim olusturmak i¢in dijital teknolojilerin kullanilmasi seklinde tanimlamaktadir. Dijital pazarlama;
sosyal medya, arama motoru, internet, mobil cihazlar ve diger kanallarda gerceklestirilebilir (AMA,
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2020). Dijital pazarlama kavranu ile internet pazarlamasi karistirilmamalidir. Internet pazarlamasi
tamamen online reklam ve pazarlama gabasini igerirken dijital pazarlama ¢ok daha kapsamli ve karsilikli
etkilesimin oldugu bir alandir. Dijital pazarlamanin etki alan1 genis ve ulagsma giicti yiiksektir (Kotler vd.,
2016).

Internet ve gelisen teknolojik imkanlar tiiketicilerin hayatim degistirdigi gibi onlarin satin alma
faaliyetlerinde ve tiikketim aligkanliklarinda da degisimlere neden olmaktadir. Giindelik yasamin hizl
akmasi insanlarm zaman kazanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve dijital platformlarda aligveris, hiz,
zaman ve maliyet avantaji saglamasi sebebiyle tercih edilir hale gelmistir (izgi ve Sahin, 2013). Bu
durum, basta, bilinirlik ve iletisimin markalar i¢in giderek karmasik bir hale gelmesine neden olmustur.
Bu teknolojik devinimin tiiketicilere yansimalarini zamaninda fark eden markalar pazarlama iletisim ve
stratejilerini dijitallesmeye yonlendirmislerdir. Giiniimiizde pazarlamacilar dijital pazarlamanin éneminin
farkindadir ve bu alandaki uygulamalarmin gelistirilmesine yatirim yapmaktadirlar (Tiago ve Verissimo,
2014).

Dijital pazarlama, internetin ve sosyal medyanin yayginlik kazanmasi ile hedef kitleye en dogru yollarla
ulagilmas1 noktasinda, pazari etkin olarak boliimlemeye imkan verirken aym1 zamanda kolayca ve hizlh
Olglimleme imkani da sunmaktadir (Alabay, 2011). Bununla beraber genis kitleleri hedef almaktansa
dogru kitleye hitap etme noktasinda kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir olma 6zelligi oldukga 6nemlidir
ve dijital pazarlama da bu alanda geleneksel yontemlerden daha etkilidir (Todor, 2016). Bu noktada, dijital
pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan bir adim 6ne ¢ikaran en 6nemli 6zellik belki de ¢ok daha kolay
olgiimlenebilir (Yasmin vd., 2015).

Dijital pazarlamanin kendine 6zgii bir diger yonil ise, ortak bir ilgiyi paylasan tiiketiciler i¢in sanal
topluluklar olusturma yetenegidir (Wind ve Mahajan, 2002). Bu durum tiiketicilerin dijital platformlarda
seslerini daha giir duyurabilmelerine ve bir araya gelerek giiglenmelerine de imkan vermektedir.

Siralanan tiim bu 6zel ve avantajli yonleriyle dijital pazarlama, uluslararasi yazinda oldugu gibi ulusal
yazinda da artan ilgiyle ¢alisilmis bir konudur (Cat1 ve Alpay, 2019). Dijital pazarlama alaninda ulusal
yazinda yapilan ¢alismalar pek ¢ok alt ilgi alanina odaklanmasina karsilik yogunlukla dijital pazarlama ve
tiketici davramsglari, miisteri deneyimi (Cigek ve Miiriitsoy, 2014, Bayram vd., 2016; Bulunmaz, 2016;
Kogak Alan vd., 2018), sosyal medya pazarlamasi (Terkan, 2014; Celik, 2014; Ozdemir vd., 2014;
Haciefendioglu, 2014; Yildiz, 2014;), mobil pazarlama (Siiriicii ve Bayram, 2016; Kirlar Can vd., 2017; ),
fenomen pazarlama (Yaylagiil, 2017; Oztiirk ve Sener, 2018; Zeren ve Gokdagli, 2020), dijital pazarlama
icerigi (Mutlu, 2017; Mutlu ve Bazarci, 2017 ) ve elektronik agizdan agiza iletisim (Cevher, 2014; Giizel,
2014; Ozaslan ve Uygur, 2014) alt alanlarma odaklanan ¢alismalardan olustugu goriilmektedir.

3. Bibliyometrik Analiz

Bilgi, insanlik tarihi boyunca 6nemli bir ara¢ kabul edilmistir. Bilginin en gecerli kabul edilebilen sekli
olarak kabul goren bilimsel ¢aligmalar neticesinde, insanlik yiizyillar 6ncesinde hayal bile edemeyecegi
gelismeleri gergeklestirmistir. Auguste Comte, bilimin bilginin en yiiksek formu oldugunu 6ne stirmiistiir
(Al, 2014). Giiniimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler bilgiye kolay ve ucuz bir sekilde ulagabilmeyi
mimkiin hale getirmis, ulasilabilir bilgi miktarin1 arttirmistir. Bu noktada, elde edilen bilgilerin
ayiklanmasi, kaynak giivenligi ve giincelligi ile fayda saglamayan birer veri yigin1 olarak kalmamasinin
saglanmas1 oldukea biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle veri ile yiginsal olarak ¢aligmaktansa verileri
siiflandirmak onlar1 daha iyi analiz etme ve ihtiya¢ duyulan dogru, giivenilir ve yeterli bilgiye ulagma
imkani tanimaktadir. Bu amagla kullanilabilecek yontemlerden biri de bibliyometrik analizdir.
Bibliyometrik caligsmalar, bir bilim daliyla ilgili mevcut alan yazinindaki ¢aligmalarin mevcut durumunu,
yonelimini ve gelisimini ortaya koyan calismalardir (Ustdiken ve Pasadeos, 1993). Bibliyometrik
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caligmalar ele alinan alan yazindaki ¢alismalar1 atif, kisi, konu veya iilkelerin dagilimi veya kitap, makale
gibi yayin tiirii dagilimina gére matematiksel veya istatistiksel analiz ederek inceleme imkani verir. Ayrica
bir bilim dalina olan ilgiliyi, o bilim dalindaki belli konulara olan egilimi, bu egilimlerdeki degisimi, en
cok atif alan alanlari, yazarlar1 ve yayinlar1 gézler dniine sermeyi de miimkiin kilar.

“Bibliyometri” terimi esasen ilk olarak Alan Pritchard tarafindan 1969 yilinda ortaya atilmisg bir
kavramdir. Pritchard bibliyometriyi, yazili iletigimi analiz ederek bu iletisimin siireglerine ve bir bilim
dalinin gergekligine ve gelisimine dair yol gostermek amaciyla matematiksel ve istatistiksel yontemlerin
uygulanmasi seklinde tanimlamaktadir (Lawani, 1981). Oncii bibliyometrik calismalarin gegmisi ise ¢ok
daha eskiye, 1900’li yillarin basina dayanmaktadir. 1917'de Cole ve Eales karsilastirmali anatomi tarihi
ile ilgili 1550-1860 yillar1 arasinda yayimlanmis olan ¢aligmalari tarayarak arastirma alanlarinin mevcut
gelisimini bibliyometrik analiz ile ortaya koyan ilk aragtirmacilardandir (Okubo, 1997).

Sosyal bilimler alaninda pek ¢ok konuda basvurulan bir yontem olan bibliyometrik ¢aligmalar pazarlama
alaninda da ilgi gérmektedir. Tiirkiye’de ise pazarlama alaninda bibliyometrik ¢aligmalarin son yillarda
ilgi gérmeye basladig1 sdylenebilir. Sekreter ve Akyiliz (2003) pazarlama aragtirmasi alanini, Tektas
(2010) uluslararasi pazarlama alanmi, Ozel ve Kozak (2012) turizm pazarlamasi alanini, Celik ve Canoglu
(2019), siirdiiriilebilir pazarlama alanini bibliyometrik analizle ele almistir. Sakar ve Cerit (2013)
uluslararas1 yazinda Tiirkiye pazarlama yazinim bibliyometrik analiz ile incelemis, Cat1 ve Ocel (2018)
ise, Tiirkiye’de pazarlama alaninda ULAKBIM’de taranan makaleleri incelemistir. Bozyigit ve Yasa
(2012), Bakir (2013) ve Giilmez vd. (2019) ise Tirkiye’de pazarlama alaninda yazilmis tezleri
bibliyometrik analize tabi tutmustur. Cati ve Alpay (2019), Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda taranan ve
“e-pazarlama, viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, veri tabanli pazarlama, dijital pazarlama ve
internet pazarlamasi1” anahtar kelimeleri taratilarak yaptiklari ¢aligmalarinda bu alanda yapilan tezlerin
2015 itibariyle artisa gectigi sonucuna ulasmugtir. Dijital pazarlama alaninda, Erkan (2020) uluslararasi
alan yazinda Scopus veri tabanini kullanarak yaptigi ve dijital pazarlamanin uluslararasi yazinda
gelisimini ortaya koydugu bibliyometrik calismada Tiirkge alan yazinda da benzer bir ¢abaya duyulan
ihtiyaca dikkat ¢ekmistir. Bu c¢aligmanin amaci ise dijital pazarlama alaninda ulusal yazinda yapilan
caligmalarin bibliyometrik arastirmasiyla incelenmesi ve ilgili alan yazina bu yolla katki saglanmasidir.

4.Yontem

Bu calismada Tiirkiye’de dijital pazarlama alaninda yazilan ve YOKTEZ’de taranan tezler ve ULAKBIM
TR Dizin’de taranan makaleler ¢ok boyutlu bir bakis a¢isiyla nitel arastirma yontemlerinden bibliyometrik
analiz ile incelenmistir. Bu arastirma ile su arastirma sorularina yamt aranmstir;

1. Dijital pazarlama alaninda yapilan ve YOKTEZ’de taranan tez ¢alismalariyla TR Dizinde taranan
makalelelerin yillara gore dagilimi nasildir?

2. Dijital pazarlama yazimina en fazla katki saglayan iiniversiteler ve dijital pazarlama alaninda
makale yayinlayan dergiler hangileridir?

3. Dijital pazarlama alaninda yazilan tezler ve makalelerin yillara gore anahtar kelimelerinin
degisimi nasildir?

4. Dijital pazarlama ulusal yazinda en ¢ok atif alarak katki saglayan ¢alisma ve yazarlar hangileridir?

5. Dijital pazarlama alaninda ulusal yazinda yapilan tezler ve makaleler arastirma yontemi, arastirma
modeli, 6rneklem hacmi, veri toplama yontemi ve kullanilan veri analizi teknigine gore nasil
dagilmaktadir?

Arastirmanin anakiitlesini YOKTEZ’de taranan yiiksek lisans ve doktora diizeyindeki tezler ile TR
Dizin’de taranan makaleler olusturmaktadir. Ornekleme ise ilgili alanda ilk ¢aligmalarin yapildig1 2003 ile
2019 yillar1 arasindaki erigim izni bulunan tiim tezler ve makaleler olusturmaktadir. 15.02.2020 tarihinde
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taranan YOKTEZ ve TR Dizin son kontroliin yapildig1 30.05.2020 tarihinde giincellenerek galismaya son
hali verilmistir. TR Dizin ve YOKTEZ de taratildiginda pazarlama alaninda yazilmis 1920’si makale ve
3529°u tez olmak iizere toplam 5449 calisma incelenmistir. Bu ¢aligmalar arasindan bibliyometrik analize
tabi tutulmak {izere “dijital pazarlama” ve yapilan literatiir aragtirmasinda one ¢ikan dijital pazarlama
kapsamindaki kavramlardan “mobil pazarlama”, “sosyal medya pazarlama”, “dijital icerik pazarlama”,
“elektronik agizdan agiza iletigim” ve “fenomen pazarlama” kavramlari anahtar kelimeler olarak
belirlenmistir. S6z konusu anahtar kelimeler TR Dizin ve YOKTEZ’de taranmis ve calismalarin
aragtirmaya bir kez dahil edilmesi saglanacak sekilde ayiklanmasi sonrasi, dijital pazarlama kavramlari

gecen toplam 334 erisilebilir ¢alismaya ulagilmustir,

Arastirma slirecinde ¢aligmalar igerik analizi yontemi ile giivenilirligin saglanabilmesi adina iki
arastirmaci tarafindan caligmalarin yillari, yillara gore anahtar kelime kullammi, atif sayilari,
yayinlandiklar1 {iniversite veya dergiye goére incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen ¢aligmalar ayrica,
yazar sayllari, arastirma yontemleri, arastirma modeli varligi, érneklem hacmi, veri toplama yontemi ve
kullamilan veri analizi teknigine gore kodlanmis ve analiz edilerek bulgular kisminda yorumlanmustir.

5.Bulgular

Bu aragtirmanin kapsamini, arastirma amaglar1 dogrultusunda, ulusal yazinda yer alan dijital pazarlama
alaninda yapilan ¢alismalar olusturmaktadir. Arastirma kapsamina dahil edilen ¢alismalar dncelikle yillar
itibariyle devaminda ise, makale veya tez olacak sekilde; yillara gore anahtar kelime kullanimi, atif
sayilari, en ¢ok atif alan ¢alismalar, en ¢ok yaym yapan dergi veya iiniversiteler, yazar sayilari, arastirma
yontemleri, aragtirma modeli, 6rneklem hacmi, veri toplama teknikleri ve veri analizi tekniklerine gore
incelenmis ve rapor olarak sunulmustur.

5.1. Yillara Gore Dagihim

Sekil 1’de 2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup TR Dizin veri tabaninda yer alan makalelerin ve
YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin yillara gore sayisal dagilinu verilmistir.
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Sekil 1. Calismalarin Yillara Gore Dagilimi
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Bu kapsamda yapilan ilk makale calismasimin 2003, ilk tez caligmasinin 2005 yilinda yapildigi
goriilmiistiir. Bu nedenle bibliyometrik analiz kapsamina 2003 yili ile 2019 yillar1 arasinda yapilan
calismalar dahil edilmistir. Bu tarih arahinda TR Dizin ve YOKTEZ’de taranan ve erisilebilen ¢aligmalar
158 makale ve 176 tezden olugmak iizere toplam 334 ¢alismadan olugmaktadir. 2005 yilinda yapilmis olan
ilk tez ¢aligmasi erisime agik olmamasi sebebi ile Sekil 1°de goriilmemektedir. 2003-2019 yillar1 arasinda
yapilan ¢alismalarm yiikselen ivmeyle arttig1 goriilmektedir. Her gegen yil bir dncekinden daha yogun ilgi
goren dijital pazarlama ile ilgili en yiiksek sayida ¢alisma 92 adet makale ve 85 tez ile 2018-2019
yillarinda gerceklestirilmistir.

5.2. Yillara Gore Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Sekil 2°de 2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup TR Dizin veri tabaninda yer alan makalelerin ve
YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin yillara gdre anahtar kelime kullaniminin sayisal dagilimi
verilmistir.
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Sekil 2. Anahtar Kelimelerin Yillara Gore Dagilimi

Dijital pazarlama kapsaminda ©ne ¢ikan kavramlarin anahtar kelime olarak yer alma sikliklari
incelendiginde yillara gore ilgi alanlarindaki degisimin anlagilmasi da miimkiin olacaktir. Tim alt
kavramlar arasinda, sosyal medya pazarlamasi toplam 132 calismada yer alarak, en sik kullanilan anahtar
kelime olmustur. Sosyal medya kavraminin 2012 yilindan itibaren artan ivmeyle kullanildig1 goriiliirken,
Ornegin fenomen pazarlama 2018 yilindan itibaren artan ilgi ile karsilanmistir.

5.3. Cahsmalarin Alinan Atif Sayilarina Goére Dagilim

Tablo 1°de 2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup TR Dizin veri tabanminda yer alan makalelerin ve
YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin atif sayilarma gore dagilimi gériilmektedir.
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Tablo 1. Caligmalarin Atif Sayilarma Yo6nelik Dagilim

Atif Sayisi Tez Makale Toplam
0 111 65 176
1-10 49 66 115
11-20 10 15 25
21-30 1 3
31-40 2 3
41 -50 1 2
51 ve lizeri 2 4
Toplam 176 158 334

Tabloya gore hig atif almayan 111 tez ve 65 makale bulunmaktadir. En ¢ok atif alan 10 makale ise en az
31 en fazla 100 atif almistir. En ¢ok atif alan makaleler, yazarlari, yayimlandig1 dergi ve yaym yili gibi
detaylar1 Tablo 2°de yer almaktadir. Tablo 3’te ise en ¢ok atif alan tezlerin siralamasi ve detaylari yer

almaktadir.
Tablo 2. En Cok Atif Alan Makalelere Iliskin Bilgiler
Makale Ad Yazar(lar) Yil Dergi Adi Atf
Sayisi
Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Baruteu, S., 2013 Internet Uygulamalar1 ve 100
Pazarlamasi ve Sosyal Medya Tomas, M. Yonetimi Dergisi
Pazarlamas1 Etkinliginin Ol¢iimii
Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Eroz, S. S., 2012 Izmir Iktisat Dergisi 96
Medyanin Rolii ve Etik Dogdubay, M.
Mliskisi
Mobil Reklamlar ve Mobil Baruteu, S., 2009 Karamanoglu Mehmetbey 83
Reklam Araglarina Yénelik Oztiirk Gol, M. Universitesi Sosyal ve
Tutumlar Ekonomik Arastirmalar
Dergisi

Elektronik Agizdan Agiza Sarusik, M., 2012 Uluslararasi Yonetim 64
Iletisim ve Turizm ) Iktisat ve Isletme Dergisi
Endiistrisindeki Uygulamalara Ozbay, G.
Iliskin Bir Yazin Incelemesi
Konaklama Isletmeleri Web Site | Cubukcu, M.1. | 2010 | Internet Uygulamalari ve 48
Igeriklerinin Degerlendirilmesi Yonetimi Dergisi
Gelisen Teknolojiyle Birlikte Bulunmaz, B. 2016 TRT Akademi 47
Degisen Pazarlama Yontemleri ve
Dijital Pazarlama
Mobil Viral Pazarlama Barutcu, S. 2011 Internet Uygulamalari ve 34

Yonetimi Dergisi
Tiiketici Algilarim Etkileyen Toksar1, M., 2014 Usak Universitesi Sosyal 31
Faktorlerde Sosyal Medyanin Miiriitsoy, M., Bilimler Dergisi

Rolii: Nigde Universitesi I.I.B.F.
Ornegi

Bayraktar, M.
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Yiyecek-Igecek Isletmelerine
Yonelik Bir Arastirma

Degisen Diinya Doniigen Sanlioz, H. K., 2013 Anatolia: Turizm 31
Pazarlama: Tiirkiye Turizm Dilek, S. E., Aragtirmalart

Sektdriinden Oncii Bir Mobil Kogak, N. Dergisi

Uygulama Ornegi

Negatif Agizdan Agiza Iletisim Ozaslan, Y. 2014 Atatiirk Universitesi 30
(WOM) ve Elektronik Agizdan Iktisadi ve idari Bilimler

Agiza Iletisim (E-WOM): Dergisi

Tabloya gore en ¢ok atif alan calisma “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya
Pazarlamas1 Etkinliginin Ol¢iimii” baslikli Barutgu ve Tomas (2013) tarafindan yapilan ve internet
Uygulamalar1 ve Yonetimi Dergisi’nde yayimlanan makaledir.

Tablo 3. En Cok Atif Alan Tezlere iliskin Bilgiler

Tez Adr

Yazar

Yil

Universite Adi

Atf
Sayisi

Sosyal medya ve tiiketici satin
alma karar siirecine etkileri: Nitel
bir uygulama

Parlak, F.

2010

Dumlupinar Universitesi

76

Otel Isletmelerinde Sosyal Medya
Pazarlamasi: Turizm
Tiiketicilerinin Sosyal Paylagim
Sitelerine fliskin Algilar1 Uzerine
Bir Alan Arastirmasi

Atadil, H. A.

2011

Dokuz Eyliil Universitesi

43

Sosyal Medya Pazarlamasi ve
Marka Imaji

Biger, E. M.

2012

Karadeniz Teknik
Universitesi

39

Stipermarket sektoriindeki mobil
pazarlama uygulamalarinin
tiikketici davraniglarina etkisi:
Aydin drnegi

Eru, O.

2013

Adnan Menderes
Universitesi

39

Mobil Pazarlama ve SMS (Kisa
Mesaj) ile Yapilan Reklam
Kampanyalarinin Tiiketici
Davranis1 Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Bir Uygulama: Sanlurfa
Ornegi

Karacgizmeli
Giizeler, A.

2010

Harran Universitesi

21

Otellerde sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina
yonelik yonetici algilarinin
belirlenmesi: Antalya 6rnegi

Yilmazdogan, C.

2013

Anadolu Universitesi

18

Bir Pazarlama Araci Olarak
Mobil Pazarlama: stanbul {li
Kapsaminda Y Kusaginin Mobil
Pazarlamaya Bakis A¢isi

Kus, O. A.

2016

Okan Universitesi

15

Sosyal Medya Pazarlamasimn
Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet
Satin Alma Davranisina Etkileri

Dikbryik, D.

2016

Beykent Universitesi

14
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Uzerine Bir Arastirma

Kiigiik ve Orta Buytiklikteki Sardag 2015 Ondokuz Mays 13
Isletmelerde Sosyal Medya Karabulut, M. Universitesi

Pazarlamas: Sinop ilinde Bir

Aragtirma

Tablo 3’e gore Islek (2012) tarafindan yapilan “Sosyal medyanmin tiiketici davramslarma etkileri:
Tiirkiye'deki sosyal medya kullanicilari iizerine bir arastirma” baslikli tez ise en c¢ok atif alan ikinci
calisma ve en ¢ok atif alan tezdir.

5.4. Dergilerin Dagilim

2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup TR Dizin veri tabaminda yer alan makalelerin yayimlandigi
dergilere gore sayisal dagilimi Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Dergilere Yonelik Makale Dagilim

Dergi Makale Dagilinm
Frekans (n) Yiizde (%)

Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 7 4
Biligim Teknolojileri Online Dergisi 5 3
Erciyes Iletisim Dergisi 5 3
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi 4 3
Selcuk Iletisim Dergisi 4 3
Internet Uygulamalar1 ve Y&netimi Dergisi 3 2
Yasar Universitesi E-Dergisi 3 2
OPUS-Uluslararas1 Toplum Arastirmalar1 Dergisi 3 2
Isletme Arastirmalar1 Dergisi 3 2
Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi 3 2
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi 3 2
Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2 1
Istanbul Aydin Universitesi Dergisi 2 1
Kiiresel iktisat ve Isletme Calismalar1 Dergisi 2 1
Yeni Medya Elektronik Dergi 2 1
Uluslararas1 Sosyal Bilimler Dergisi 2 1
Journal of Tourism Theory and Research 2 1
Adnan Menderes Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2 1
Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 2 1
Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi 2 1
Avrasya Sosyal ve Ekonomi Aragtirmalar1 Dergisi 2 1
Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi 2 1
Turkish Studies 2 1
Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi 2 1
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi 2 1
Diger 87 1
Toplam 158 100

Dijital pazarlama alaninda makale yayimlamig dergiler incelendiginde ilk sirada 7 makale ile (%4)
“Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi” yer almaktadir. Bunu, sirastyla, 5’er makale ile “Bilisim
Teknolojileri Online Dergisi” (%3) ve “Erciyes iletisim Dergisi” (%3) takip etmektedir.
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5.5. Universitelere Yonelik Tez Dagilim

Tablo 5. Universitelere Yonelik Tez Dagilimi

Tablo 5’te 2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin
tiniversitelere gore dagilimi goriilebilmektedir.

Universite

Tez Dagihim

Frekans (n)

Yiizde (%)

Marmara Universitesi (Devlet)

16

Beykent Universitesi (Vakif)

13

Bahgesehir Universitesi (Vakif)

12

Istanbul Universitesi (Devlet)

(o)

Gazi Universitesi (Devlet)

Istanbul Aydin Universitesi (Vakif)

Istanbul Gelisim Universitesi (Vakif)

Anadolu Universitesi (Devlet)

Selcuk Universitesi (Devlet)

Akdeniz Universitesi (Devlet)

Ege Universitesi (Devlet)

Istanbul Bilgi Universitesi (Vakif)

Sakarya Universitesi (Devlet)

Izmir Katip Celebi Universitesi (Devlet)

Maltepe Universitesi (Vakif)

Dokuz Eyliil Universitesi (Devlet)

Mugla Universitesi (Devlet)

Istanbul Ticaret Universitesi (Vakif)

Firat Universitesi (Devlet)

Siileyman Demirel Universitesi (Devlet)

Istanbul Ticaret Universitesi (Vakif)

Karadeniz Teknik Universitesi (Devlet)

WWWwwwwbhs bbb pdoo|jojol|o

Arel Universitesi (Vakif)

w

Diger

53

BNNNNNNNNNNNNNN@@@@@W\I\I@

Toplam

176

100

Dijital pazarlama alaminda en ¢ok tez yayimlayan Giniversite, Marmara I"Jni\"/ersitesi (%9) ve bunu sirastyla
Beykent Universitesi (%7) , Bahgesehir Universitesi (%7) ve Istanbul Universitesi (%6) kayda deger
oranlarla takip etmektedir.

5.6. Makalelerin Yazar Sayilarina Gore Dagihhm

Tablo 6’da 2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olup TR Dizin veri tabaninda yer alan makalelerin yazar
sayilarina gore sayisal dagilimi verilmistir. Tablo 5 incelendiginde dijital pazarlama alaninda yapilan
calismalarin siklikla iki yazarh oldugu gozlemlenebilir. Bunu tek yazarli makaleler takip etmektedir.

Tablo 6. Makalelerin Yazar Sayilarina Gore Dagilim

Yazar Sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
1 55 35
2 77 49
3 21 13
4 5 3
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Toplam

158

100

Tablo 6 incelendiginde iki yazarli makalelerin en yiiksek sikliga (%49) sahip oldugu gozlenirken bunu tek
yazarli makaleler (%35) takip etmektedir. Yazar sayilarina bakildiginda en az orana 4 yazarli makalelerin
(%3) sahip oldugu goériilmektedir.

5.7. Arastirma Yontemine Gore Dagilim

2003-2019 yillart arasinda dijital pazarlama alaninda yazilmis olup TR Dizin veri tabaninda taranan
makalelerin ve YOKTEZ veri tabaninda taranan tezlerin arastirma ydntemlerine yonelik dagilim Tablo
7’de verilmistir.

Tablo 7. Caligmalarin Arastirma Yontemlerine Yonelik Dagilim

Kavramsal Ampirik Toplam Yiizde (%)
Tez Makale Tez Makale | Kavramsal | Ampirik | Kavramsal | Ampirik
3 39 173 119 42 292 23 87

Tablo 7’ye gore caligmalarin %87’°si (292) ampirik, %23’ (42) kavramsal olarak hazirlanmstir.
Kavramsal ¢aligmalari (42) neredeyse tamamini makaleler (39) olustururken dijital pazarlama alaninda

yazilan tezlerin (176) neredeyse tamami (173) ampirik yontem ile ger¢eklestirilmistir.

Tablo 8. Ampirik Calismalarin Arastirma Yontemlerine Yo6nelik Dagilim

Arastirma Tiirii Yontem Toplam
Nicel Nitel Karma
Tez 143 28 2 173
Makale 71 42 6 119
Toplam 214 70 8 292
Yiizde (%) 73 19 4 100

Tablo 8’de ise ampirik ¢alismalarin nicel, nitel veya karma yOntem tercihlerine gore dagilimlari yer
almaktadir. Buna gore calismalarin %73’iiniin (214) nicel, %19’unun (70) nitel, %4’iiniin (8) ise karma
yontemle yapildig1 goriilmektedir. Tezlerde %82, makalelerde %59 nicel ¢alismalar yapilmigtir. Bu durum
makale calismalarinda nitel ¢alismalarin toplam igindeki oraninin tezlere gore daha fazla oldugunu
gostermektedir. Karma yontemli ¢alismalar toplam i¢inde kullanimi en az tercih edilen yontem olsa da
makalelerde, tezlerden daha ¢ok tercih edilmistir.

5.8. Ampirik Cahsmalarin Arastirma Modeline Gére Dagihim

2003-2019 yillar1 arasinda dijital pazarlama alaminda gergeklestirilmis ¢aligmalarmn TR Dizin veri
tabamnda yer alan makalelerin ve YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin arastirma modeline gore
sayisal dagilimi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Ampirik Calismalarin Arastirma Modeline Gore Dagilim

Arastirma Modeli Tez Makale Toplam
Var 78 30 108
Yok 95 89 184
Toplam 173 119 292
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Tabloya gore calismalarin %63’{inde (184) bir arastirma modeli bulunmamaktadir. Arastirma modeli
bulunan ¢alismalarm % 72’si (78) tezler olusturmaktadir.

5.9. Calismalarin Orneklem Hacmine Gore Dagihm

2003-2019 yillar1 arasinda yazilmis olan dijital pazarlama alanindaki ¢aligmalardan TR Dizin veri
tabamnda yer alan makalelerin ve YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin érneklem hacmine ydnelik
sayisal dagilimi Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Calismalarm Orneklem Hacmine Gére Dagilimi

Orneklem Hacmi Tez Makale Toplam Yiizde (%)
1-100 34 44 78 27
101 — 200 9 11 20 7

201 - 300 27 16 43 15
301 - 400 37 27 64 22
401 - 500 29 13 42 14
501 ve tizeri 37 8 45 15
Toplam 173 119 292 100

Tabloya gore ¢alismalarin tamami ele alindiginda, toplamin % 27°si (78) 1 ila 100 kisilik 6rneklem
hacimleriyle, yaklasik %22’si (64) ise 301 ila 400 kisilik 6rneklem hacmiyle ¢alismustir. Tezlerin yaklasik
%60’ min  (103) 301 veya daha fazla kisilik 6rneklem hacimlerine sahip oldugu anlasilmaktadir.
Makalelerde ise, en ¢ok tercih edilen 6rneklem hacmi araligi 1 ila 100 kisilik 6rneklem hacminden
olusurken, ikinci en ¢ok tercih edilen 6rneklem araligi ise 301-400 olarak goriilmektedir.

5.10. Cahsmalarin Veri Toplama Tekniklerine Gore Dagilimm

Tablo 11, 2003-2019 yillar1 arasinda TR Dizin veri tabaninda yer alan dijital pazarlama makalelerinin ve
YOKTEZ veri tabaminda yer alan dijital pazarlama tezlerin veri toplama tekniklerine gére dagilimina yer
vermektedir.

Tablo 11. Caligmalarin Veri Toplama Tekniklerine Gére Dagilimi

Veri Toplama Tez Makale Toplam Yiizde (%)
Yontemi
Anket 144 69 213 73
Goriisme 15 11 26 9
Diger 14 39 53 18
Toplam 173 119 292 100

Tablo 11 incelendiginde ¢alismalarin %73’tinde anket yoluyla veri topladigi goriilmektedir. Tezlerin
%83’tinde, makalelerin %58’inde anket teknigi tercih edilmistir. Goriisme tekniginin toplam igindeki
orani %9 iken makaleler i¢indeki oram (%9) tezler igindeki orani ise (%9)’dur. Caligmalarin %18’i (54)
cesitli web sitesi ve sosyal medya gibi kanallar araciligiyla elde ettikleri diger veri toplama tekniklerini
kullanmuslardir.
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5.11. Cahismalarin Veri Analizi Tekniklerine Gore Dagilim

2003-2019 yillar arasinda dijital pazarlama alaninda yapilmis ¢aligmalardan TR Dizin veri tabaninda yer
alan makalelerin ve YOKTEZ veri tabaninda yer alan tezlerin veri analiz tekniklerine gére dagilimi Tablo
12’de gosterilmektedir.

Tablo 12. Caligmalarin Veri Analizi Tekniklerine Yonelik Dagilimi

Analiz Yontemi Tez Makale Toplam Yiizde (%)
Tammlayici Istatistikler 161 73 234 28
Icerik Analizi 22 43 65 8
Faktor Analizi 68 33 101 12
ANOVA 70 23 93 11
Korelasyon Analizi 50 25 75 9
Regresyon Analizi 50 18 68 8
T-Testi 54 18 72 9
Ki-Kare Analizi 29 6 35 4
Yapisal Esitlik Modellemesi 15 9 24 3
Diger Nicel Yontemler 48 13 61 7
Diger Nitel Yontemler 7 7 14 1
Toplam 574 268 842 100

Cahigsmalarin %28’i (234) calisma bulgularimi tanimlayici istatistiklerin analiziyle vermistir. Sik tercih
edilen diger analiz teknigi ise (%12), faktor analizidir. Tanimlayici istatistiklerden (%28) sonra tezlerde
veri analizinde sirasiyla; ANOVA (%12), faktor analizi (%12), t-testi (%9), regresyon (%9) ve korelasyon
(%9) kullanilmustir. Makalelerde ise tammlayici istatistiklerden (%27) sonra en sik kullamilan veri analiz
teknikleri, icerik analizi (%16), faktor analizi (%12), ANOVA (%9) ve korelasyon (%9)’dur.

6.Sonu¢

Bu calisma dijital pazarlama ile ilgili olarak Tirkiye’de, ulusal yazinda yer alan ¢aligmalari inceleme
amaciyla TR Dizin ve Ulusal Tez Merkezinde yer alan pazarlama alaninda yazilmig toplam 5449 ¢alisma
gozden gecirilmistir. Bu calismalardan dijital pazarlama alaninda rastlanan ilk ¢alisma 2003 yilinda
Ozmen tarafindan “Elektronik Pazarlamanm Cergevesi ve Tiirkiye’deki Kobilerin Konuyla Ilgili Bilgi
Diizeyleri ve Beklentileri” adi ile Oneri dergisinde yayimmlanmms, TR Dizinde taranan bir makale
cahigmasidir. Dijital pazarlama alamnda, YOKTEZ’de taranan ve erisime acik olan ilk tez calismasi ise
2012 yilinda Ozel tarafindan “Ogrencilerin Sosyal Medya Kullamim ve Universitelerde Dijital Pazarlama”
ad1 ile Beykent Universitesi’nde yayimlanmustir. 2003 yil1 ile 2014 yili arasinm, dijital pazarlama igin
ulusal yazinda oncii galigmalarin yapildigi ilk donem oldugu soylenebilir. Dijital pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalar 2014 yilindan itibaren artis gostermis ve 2019 sonunda alanda yapilan ¢aligmalarin
toplam sayis1 334’e ulagmustir. Yillara goére dijital pazarlama alanindaki calismalarin  dagilimi
incelendiginde, bu alandaki ¢alismalarm 2020 ve sonrasindaki yillarda da sayica artmasi beklenmektedir.
Bu durum giinliik yasamlarinda aktif olarak dijital mecralarda varlik gosteren tiiketiciler ve bu degisimin
farkina vararak faaliyetlerini dijitallestiren isletmelerle de uyumlu goriinmektedir. Bibliyometrik analiz
sonuglar1 incelendiginde dijital pazarlamanin tiim alt kavramlar arasinda, sosyal medya pazarlamasi
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toplam 132 calismada yer alarak, en sik kullanilan anahtar kelime olmustur. Sosyal medya kavraminin
2012 yilindan itibaren artan ivmeyle kullanildig1 goriiliirken, 6rnegin fenomen pazarlama 2018 yilindan
itibaren artan ilgiyle calisildigi anlagilmistir. Diger anahtar kelimelerle kiyaslandiginda dijital igerik
pazarlamasi ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlarmin daha az g¢alisildigi goriilmektedir. Bu
durum bu alanlarda yapilacak ¢aligmalarin ilgili alan yazina katki saglayacagim gostermektedir.

Dijital pazarlama alaninda en ¢ok atif alan ¢alisma “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal
Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii” baslikli Barutgu ve Tomas (2013) tarafindan yapilan ve internet
Uygulamalar1 ve Y&netimi Dergisi’nde yayimlanan makaledir. islek (2012) tarafindan yapilan “Sosyal
medyanin tiikketici davranislarma etkileri: Tiirkiye'deki sosyal medya kullanicilari lizerine bir arastirma”
baslikli tez ise en ¢ok atif alan ikinci ¢alisma ve en ¢ok atif alan tezdir. Dijital pazarlama alaninda makale
yayimmlamis dergiler incelendiginde ilk sirada “Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi” yer
almaktadir. Bunu, sirasiyla, “Bilisim Teknolojileri Online Dergisi” ve “Erciyes Iletisim Dergisi” takip
etmektedir. Bu dergilerde yayimlanan dijital pazarlama c¢aligmalarmin ¢ogunlukla iki yazarli oldugu
goriilmektedir. Dijital pazarlama alaninda yazilan tezlerin sirastyla Marmara Universitesi, Beykent
Universitesi, Bahcehir Universitesi ve Istanbul Universitesi’nde ¢alisildig1 goriilmiistiir.

Calismalarin metodolojik altyapilari ele alindiginda ¢ogunlugunun ampirik ancak bir aragtirma modeli
bulunmayan, nicel ¢alismalardan olustugu saptanmustir. Ampirik ¢alismalar ele alinan konularin daha
derin anlagilmasina imkan sagladigindan bu alanda yapilacak c¢alismalarda gelecekte de ampirik
caligmalarin artacagi diigiinilmektedir. Ancak s6z konusu ¢aligmalarin bir arastirma modelinin ortaya
konuldugu bir gergevede tasarlanmasi ileride yapilacak g¢aligmalarin alan yazina katkisini ve yeni
modellerin gelismesini arttiracaktir. Calismalarmn geneli ele alindiginda nitel ve karma calismalarin
gelismesi i¢in alan oldugu goriilmektedir. Gelecekte dijital pazarlama alaninda daha fazla nitel ve karma
aragtirma tasarimlar1 yapilmasi, daha derinlemesine bir goriis saglanmasina imkan yaratacaktir.
Calismalarin genelinde 1 ila 100 kisilik 6rneklemlerle tasarlanmis arastirmalarin yaygin oldugu goriilse de
tezlerin biiyiik ¢ogunlugunun 300°den fazla kisiden olusmus drneklem hacimlerine ulastigi goriilmektedir.
Veri toplama yontemi olarak anketin tercih edildigi ve tamimlayici istatistikler ile faktor analizinin en sik
tercih edilen veri analiz yontemleri oldugu goriilmiistiir. Nitel ve karma yontemlerin ileride daha fazla
tercih edilmesi veri toplama ve analiz yontemlerinde de daha az kullamilan yontemlerin tercih edilmesini
saglayarak yeni ve daha detayli bir i¢ gorii saglayacaktir.

Bu calisma, Tiirkge alan yazindaki dijital pazarlama caligmalarini inceleyerek, alandaki bir boslugu
doldurup, arastirmacilara biitiinsel bir bakis agis1 saglama potansiyeli olustursa da her ¢alismada oldugu
gibi bu arastirmanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle galisma kapsanmu geregi ulusal yazina
odaklanmaktadir. Ulusal yazinda incelenen kaynaklar TR Dizin ve YOKTEZ’de taranan ¢aligmalarla
sinirlandirilmistir. Bu nedenle bu alanda yazilan kitaplar, popiiler bilim yazilar1 ve TR Dizinde
taranmayan dergilerde yer alan ¢aligmalar degerlendirmeye dahil edilmemistir. Gelecekteki calismalarin
kapsamimi genisgleterek diger yaymnlar1 da arastirmaya dahil etmeleri Onerilebilir. Ayrica gelecek
calismalarin gelisen dijital pazarlama alanlarina odaklanan bir sistematik izleyerek, bu calismayla elde
edilen genel bakis agisin1 detaylandiracak bir yaklasim izlemesi de derinlemesine bilgi edinilmesini
saglayabilir.
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