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Güncel Pazarlama Konularının İçerik Analizi 

Günay Kurtuldu1, Begüm Dolaşkan2 

Özet 

Literatürdeki değişimin ve gelişmelerin tespit edilebilmesi adına spesifik çalışma konularına yönelik içerik analizlerinin gerçekleştirilmesi 
önemlidir. Bu çalışma, 2020-2022 yılları arasında SSCI, ESCI ve Scopus indekslerinde yayınlanan, etki faktörü 5 ve üzerinde olan pazarlama 

dergilerini inceleyerek pazarlama alanında ortaya çıkan güncel gelişmeleri ve konuları tespit etmeyi amaçlamaktadır. Belirlenen kriterler 

doğrultusunda ön plana çıkan 14 dergide ulaşılan 114 makalenin içerik analizi, nitel içerik analiz yönteminden yararlanılarak yapılmıştır. Araştırma 

sonucunda incelenen makalelerdeki pazarlama konuları “dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri”, “diğer güncel 

pazarlama türleri”, “geleneksel pazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri”, “sürdürülebilir pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama ile bağlantılı 

pazarlama türleri”, “pazarlama stratejileri ile bağlantılı pazarlama türleri”, “nöropazarlama ve nöropazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri” olmak 
üzere altı grup etrafında toplanmıştır. Teorik ve pratik çerçevede bu çalışma, pazarlama araştırmacılarına ve uygulayıcılarına güncel pazarlama 

konuları hakkında genel bir çerçeve sunmaktadır. Aynı zamanda, pazarlama alanında gerçekleştirilecek gelecekteki araştırmalarda irdelenmesi 

gereken sorunsallarla ilgili işaretler vermektedir. 
 

 

Anahtar Kelimeler: güncel pazarlama, dijital pazarlama, içerik analizi, dergi incelemesi 

Jel Kodları: M31 

Content Analysis of Current Marketing Issues 

Abstract 

In order to determine the changes and developments in the literature, it is important to apply content analysis for spesific study issues. The aim of 

this study is to gain an understanding about the recent development and issues in the field of marketing by examining the marketing journals with 
an impact factor of 5 and above, published in the SSCI, ESCI and Scopus indexes between the years 2020-2022. In this study, the content analysis 

of 114 published articles in 14 journal about determined criteria are analysed by using the qualitative content analysis. Examined articles are 

gathered around six groups representing the research results: “digital marketing and types of marketing associated with digital marketing”, “other 
current types of marketing”, “types of marketing associated with traditional marketing”, “sustainable marketing and types of marketing associated 

with sustainable marketing”, “types of marketing associated with marketing strategies”, “neuromarketing and types of marketing related to 

neuromarketing”. In the theoretical and practical framework, this study provides an academic guide to the marketing researchers and practitioners 
about current marketing issues. Additionally, it points to problematics that need to be addressed in future research in the field of marketing. 

 

 

Keywords: current marketing, digital marketing, content analysis, journal review 

Jel Codes: M31 

 
Araştırma ve Yayın 

Etiği Beyanı 

Etik kurul kararı gerektirmemektedir. 

Yazarların Makaleye 

Olan Katkıları 

Yazarlar araştırmanın tasarımına ve uygulanmasına, sonuçların analizine ve metnin yazılmasına eşit katkıda bulunmuştur. 

Çıkar Beyanı Yazarlar ya da üçüncü taraflar açısından çalışmada çıkar ilişkisi/çatışması yoktur. 

Giriş 

Bilim sürekli gelişir ve evrilir. Bu gelişim yeni bilgilerin, yeni kavramların, yeni olguların ortaya çıkmasına 

olanak sağlar. Bu gelişim ve evrimleşme, bilimi büyütürken insanların düşünce ve algılama dünyasını da 

genişletir. İnsana yönelik olan, insanı tüketici temelinde anlamaya çalışan bir bilim olan pazarlama da 

dinamik yapısıyla kendini sürekli yeniler ve geliştirir. Kaya (2015) yayınladığı eserinde 387 tane farklı 
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pazarlama türünün varlığından bahsetmektedir. Kaya (2015)’in bu eseri, pazarlamanın zenginliğinin ve 

dinamizminin önemli bir göstergesidir. Bilimde ortaya çıkan gelişmelerin her biri birbirinden bağımsız gibi 

görünse bile, esasen hepsi birbirlerini tamamlayan ve büyüten olgulardır. Bu bakımdan belirli dönemlerde 

bilimde ortaya çıkan gelişmeleri ve yenilikleri geniş bir perspektiften incelemek, büyük resmin görülmesi 

ve anlaşılması adına önemlidir. Dinamik yapısıyla her geçen gün zenginleşen ve gelişen pazarlama 

biliminde ortaya çıkan gelişmelerin incelenmesi de bu bakımdan önem arz etmektedir. 

Uluslararası ve ulusal literatürde çeşitli çalışma alanları veya konularında gerçekleştirilmiş içerik analizleri 

bulunmakla birlikte, özellikle ulusal literatürde pazarlama alanında belirli kriterler (2020-2022 yılları 

arasında Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI) ve Scopus 

indekslerinde yayınlanan, etki faktörü 5 ve üzerinde olan pazarlama dergileri) doğrultusunda ön plana çıkan 

dergilerde yayımlanan pazarlama makalelerini inceleyen çalışmaların sınırlı sayıda olduğu ve bu alanda bir 

literatür boşluğu olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda çalışmanın amacı, belirlenmiş olan kriterler 

doğrultusunda gerçekleştirilen içerik analizi yardımıyla son dönemde pazarlama alanında ortaya çıkan 

güncel gelişmeleri ve konuları tespit edebilmektir. Pazarlama çalışmalarının son dönemde vardığı güncel 

noktanın keşfedilmesiyle birlikte, teorik ve pratik olarak, pazarlama araştırmacılarına ve uygulayıcılarına 

güncel pazarlama konuları hakkında genel bir çerçevenin sunulması hedeflenmektedir. Ayrıca bu 

çalışmanın pazarlama alanında gerçekleştirilecek gelecekteki araştırmalarda irdelenmesi gereken konular 

hakkında yol gösterici olması planlanmaktadır. 

Bu makale, üç kısımdan oluşmaktadır. Birinci bölümde, ilgili literatürde dergilerin içerik analizini yapan 

çalışmalara yer verilerek çalışmanın motivasyonundan bahsedilmektedir. İkinci bölümde, araştırmanın 

amacı, önemi ve yöntemi açıklandıktan sonra araştırmanın dergi tarama ve kaydetme sürecine yer 

verilmektedir. Üçüncü bölümde, dergilerin içerik analizinden sonra elde edilen bulgular ortaya 

konulmaktadır. Sonuç kısmında ise, bulgulara ilişkin değerlendirmelere, çalışmanın katkılarına, kısıtlarına 

ve gelecekte gerçekleştirilecek çalışmalar için önerilere yer verilmektedir. 

1. Literatür Taraması 

Bu çalışmada 2020-2022 yıllarında, Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation 

Index (ESCI) ve Scopus indekslerinde taranan, etki faktörü (impact factor veya cite score) 5 ve üzerinde 

bir değere sahip olan pazarlama dergilerinin içerik analizi gerçekleştirilmektedir. Bu doğrultuda çalışmanın 

konusu hakkında literatürde yer alan çeşitli çalışmalar incelenmiştir. Bu çalışmalardan bir tanesi Lee ve 

Law (2012)’ın gerçekleştirmiş olduğu içerik analizidir. Lee ve Law (2012), Journal of Travel & Tourism 

Marketing (JTTM)’de 1992-2010 yılları arasında yayınlanan makalelerde kullanılan istatistiksel yöntemleri 

incelemiştir. Yazarlar, 462 makalenin içerik analizini yaparak 17 kategoride 68 farklı istatistiksel yönteme 

ulaşmıştır. Yayımlanan makalelerde tanımlayıcı istatistiklerden sonra faktör analizi ve ANOVA/MANOVA 

yönteminin en sık kullanılan yöntem olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Bir diğer çalışmada ise Young ve 

Merritt (2013), önde gelen 7 pazarlama dergisinde (Journal of the Academy of Marketing Science, 

Industrial Marketing Management, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Small 

Business Management, Journal of Supply Chain Management, Journal of Retailing) 2010-2012 yılları 

arasında yayımlanan pazarlama kanallarını (marketing channels) konu alan makaleleri incelemiştir. 

Yazarlar, tarama sonucunda 90 adet makaleye ulaşmıştır ve bu makalelerde dikey rekabet, franchising, 

strateji, kanal tasarımı, performans, ilişkiselcilik (relationalism) ve itme promosyonu konularının ön plana 

çıktığı sonucuna ulaşmışlardır. 

Kwon vd. (2017), önde gelen beş pazarlama dergisinde (Journal of Marketing, Journal of Marketing 

Research, Journal of Public Policy & Marketing, Marketing Science, Journal of the Academy of Marketing 

Science) 10’ar yıllık arayla (örneğin, 1980’ler, 1990’lar, 2000’ler, 2010/2011) yayınlanan replikasyon 

çalışmaların varlığını içerik analizi yöntemiyle incelemiştir. Rastgele seçilen 2.717 makalenin içerik 

analizinde dergi sayılarında yayımlanan toplamda 128 replikasyon çalışmanın olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır. Başka bir çalışmada, Brown vd. (2018), 1993 yılından 2017 yılına kadar geçen 24 yıllık 

süreçte Journal of Strategic Marketing (JSM)’i içerik analizi yöntemiyle incelemiştir. Yazarlar, 24 yıllık 
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süreçte JSM’nin nasıl geliştiğini, araştırma konularını, yazar ve makale özelliklerini, atıf ölçümlerini ortaya 

çıkararak çok yazarlı makalelerde, ampirik araştırmalarda ve araştırmacıların uluslararasılaşmasında bir 

artış olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Donthu vd. (2022) tarafından yapılan çalışmada ise Journal of 

Services Marketing (JSM)’de 1987 ile 2019 yılları arasında yayımlanan makalelerin tematik yapısı 

bibliyometrik analiz yöntemi kullanılarak incelenmiştir. Yazarlar, 34 yıllık süreçte JMS’nin yıllar bazında 

yayın verimliliğini göstermiş ve anahtar kelime analiziyle ön plana çıkan temaları belirlemişlerdir. 

Çalışmanın bulgularına göre, JSM’de her yıl yaklaşık 40 makale yayımlanmaktadır ve 2019 yılı en verimli 

yıldır. Anahtar kelime analizinde ise “hizmet pazarlaması”, “kalite, memnuniyet ve dağıtım sistemleri”, 

“hizmet endüstrileri”, “ilişki pazarlaması”, “hizmet başarısızlığı, şikâyet etme ve toparlanma”, “hizmet 

baskın mantık”, “teknoloji, yenilik ve tasarım”, “iyi oluş (wellbeing)”, “hizmet sunumu” olmak üzere 9 

tema ortaya çıkarılmıştır. Yazarlar, yaptıkları bu çalışmanın JSM’nin çalışma konularının tematik yapısını 

analiz eden ilk çalışma olduğunu belirtmektedir. 

Yukarıda belirtilen araştırmalar dikkate alındığında araştırma konularının, yöntemlerinin ve belli bir 

alandaki eğilimlerin içerik analizi yöntemiyle belirlenmeye çalışıldığı görülmektedir. Bu çalışma 

literatürde yer alan bahsi geçen çalışmalardan ilham alarak, belirlenmiş olan kriterler doğrultusunda 

gerçekleştirilen içerik analizi yardımıyla son dönemde pazarlama alanında ortaya çıkan gelişmeleri 

araştırmaktadır. 

2. Yöntem 

2.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Uluslararası ve ulusal literatür her geçen gün gelişmekte ve yeni çalışmalarla zenginleşmektedir. 

Literatürde ortaya çıkan yeni gelişmelerin, kavramların, olguların vs. tespit edilebilmesi ve literatürün ne 

doğrultuda evrildiğinin ortaya konabilmesi adına, belirlenmiş olan spesifik çalışma alanlarına veya 

konularına yönelik içerik analizlerinin gerçekleştirilmesi önem arz etmektedir. Bu çalışmada, belirlenmiş 

olan kriterler doğrultusunda gerçekleştirilen içerik analizi yardımıyla son dönemde pazarlama alanında 

ortaya çıkan güncel gelişmelerin ve konuların tespit edilebilmesi amaçlanmaktadır. Pazarlama 

çalışmalarının son yıllarda ulaştığı güncel noktanın genel bir çerçeve şeklinde ortaya konmasıyla pazarlama 

araştırmacılarına ve uygulayıcılarına katkı sağlanması ve pazarlama alanında gelecekte gerçekleştirilmesi 

planlanan çalışmalara yönlendirici katkılar sunulması planlanmaktadır. 

2.2. Araştırmanın Yöntemi 

Çalışmada nitel araştırma yöntemlerinden biri olan içerik analizi yöntemi kullanılmıştır. Nitel araştırmalar, 

esnek, keşifsel, somut sonuçlar ve fikirlerle doludur (Ruyter ve Schroll, 1998: 8). Nitel araştırma 

yöntemleri, metin içeriklerini tanımlamaya, metinlerde bulunan anahtar kelimeleri özetlemeye veya 

içeriğin kavramsallaştırılmasını geliştirmeye çalışabilmektedir (Drisko ve Maschi, 2015: 85). Aynı 

zamanda, araştırmacının niyetini ortaya çıkarmaya yardımcı olabilecek yöntemlerdir (Ruyter ve Schroll, 

1998: 9). 

Belirli bir bilim alanında, belirli bir dönemde ortaya çıkan gelişmeleri ve yenilikleri özet, sade ve anlaşılır 

bir şekilde ortaya koyabilmek amacıyla başvurulabilecek yöntemlerden biri de içerik analizidir. Bu 

çalışmada, dergi makalelerini birincil veri olarak incelemede etkili olan (Yale ve Gilley, 1988), belirlenmiş 

kriterler doğrultusunda metinlerden elde edilen verinin anlamlara ve açıklamalara odaklanarak (Drisko ve 

Maschi, 2015; Cho ve Lee, 2014) genel bir çerçeve şeklinde sunulmasını sağlayan nitel içerik analizi 

yöntemi kullanılmıştır. Birçok metodolojik incelemede 10 yıllık bir zaman aralığı yaygın olsa da (Vallet-

Bellmunt, Martínez-Fernández ve Capó-Vicedo, 2011) bu çalışmada, son üç yılda pazarlama alanında 

ortaya çıkan gelişmelerin güncel bir görüntüsü aranmaktadır. 

2.3. Dergi Tarama ve Kaydetme Süreci 

Çalışmanın amacı doğrultusunda belirlenen kriterler gözetilerek dergi taraması, 2020-2022 yılları arasında 
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Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI) ve Scopus indekslerinde 

yer alan ve etki faktörü 5’in üzerinde olan pazarlama dergileri üzerinden gerçekleştirilmiştir.  

Nitel içerik analizine tabi tutulan dergilerin seçimi 2022 yılının Eylül ayında gerçekleşmiştir. Dergi 

taraması, Social Sciences Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index (ESCI) atıf 

indekslerinin incelenmesini kolaylaştıran, Kırklareli Üniversitesi Kütüphanesi’nin erişim sağladığı “Web 

of Science” veritabanı aracılığıyla gerçekleştirilmiştir. İlk olarak, Web of Science kapsamı (Web of Science 

Coverage) kısmında yer alan Social Sciences Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index 

(ESCI) atıf indeksleri, “dil” (language) kısmından yayın dili olarak İngilizce işaretlenmiş ve “arama” 

(search) kısmına “marketing” anahtar kelimesi yazılarak genel bir tarama başlatılmıştır. 

İlk taramada 133 dergiye ulaşılmıştır. Araştırma kapsamını etki faktörü 5’in üzerinde olan dergiler ile 

sınırlandırmak için tarama sonucunda ulaşılan dergilerin web sitelerine ayrı ayrı bakılmış ve etki faktörü 

5’in üzerinde olan dergiler Excel dosyasında oluşturulan tabloya not edilmiştir. Bu tarama sonucunda etki 

faktörü 5’in üzerinde olan 15 dergiye ulaşılmıştır. İkinci bir tarama, yukarıdaki işlemler aynı şekilde 

tekrarlanarak, “Scopus” veritabanı üzerinden yapılmıştır. Bu taramanın nedeni, Web of Science 

veritabanında ulaşılan dergiler ile Scopus veritabanında ulaşılan dergiler arasında karşılaştırma yapılması 

ve başka dergilerin olabileceği düşüncesidir. İkinci tarama sonucunda 81 dergiye ulaşılmış ve etki faktörü 

5’in üzerinde olan dergiler tespit edilerek ilk taramada ulaşılan 15 dergi ile eşleşme sağlanmıştır. 

Tarama sürecinin sonunda kaydedilen dergiler gözden geçirildiğinde, “Journal of Public Policy & 

Marketing” dergisi içerisinde son üç yılda yayımlanan makalelerin başlığında “marketing” kelimesine 

rastlanmadığından bu dergi analiz kapsamına alınmamıştır. Sonuç olarak toplam 14 dergi analize hazır hâle 

gelmiştir. Aşağıda Tablo 1’de etki faktörlerine göre çalışmaya dâhil edilen dergiler sunulmaktadır. 

Tablo 1: Dergi İsimleri ve Etki Faktörleri 

No Dergi İsimleri Etki Faktörü (2022) 

1 Journal of Marketing 15,36 

2 Journal of the Academy of Marketing 14,90 

3 Journal of Interactive Marketing 11,31 

4 Journal of Research in Interactive Marketing 10,17 

5 Journal of Hospitality Marketing and Management 9,82 

6 Industrial Marketing Management 8,89 

7 International Journal of Research in Marketing 8,47 

8 Journal of Travel & Tourism Marketing 8,18 

9 Journal of Destination Marketing and Management 7,15 

10 Journal of Marketing Research 6,66 

11 Australasian Marketing Journal 6,47 

12 International Marketing Review 5,77 

13 Psychology & Marketing 5,50 

14 Marketing Science 5,41 

Her iki tarama sonrasında ulaşılan dergiler için Excel dosyasında ayrı sayfalar oluşturulmuş ve bu 

sayfalarda dergilerde yer alan makaleleri gruplandırmak için cilt ve sayı, yayın yılı, makale yazarları, 

makale başlığı, anahtar kelimeleri, araştırma yöntemi ve çalışmanın amacı başlıkları oluşturulmuştur. Bu 

sayede çalışmanın amacına uygun bir biçimde anahtar kelimeler üzerinden makalelerin literatürde hangi 

konular üzerinde yoğunlaştığı ortaya konulmuştur. 
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3. Bulgular 

Analize tabi tutulan dergilerde yapılan genel inceleme sonucunda makale başlığı veya anahtar kelimeleri 

arasında “marketing” kelimesine ulaşılan makale sayısı 114’tür. Pazarlama alanında ortaya çıkan güncel 

gelişmelerin çalışma konularına göre değişimini görmek için makalelerin anahtar kelimelere göre dağılımı 

incelenmiştir. Aşağıda Tablo 2’de bu dağılım gösterilmektedir. 

Tablo 2: Makalelerin Anahtar Kelimelere Göre Dağılımı 

No Anahtar Kelimeler 
Makale 

Sayısı 
Çalışmalar 

1 
Dijital Pazarlama  

(Digital Marketing) 
25 

(Ameen vd., 2022), (Arndt vd., 2022), (Bashirzadeh vd., 2022), 

(Diaz vd., 2022), (Homburg ve Wielgos, 2022), (Kopalle vd., 2022), 

(Luangrath vd., 2022), (Mariani vd., 2022), (Rusthollkarhu vd., 

2022), (Shankar vd., 2022), (Setkute ve Dibb, 2022), (Varadarajan, 

2022), (Chatterjee vd., 2021), (Lieberman, 2021), (Bleier vd., 2020), 

(Busca ve Bertrandias, 2020), (Herhausen vd., 2020), (Kopalle vd., 

2020), (Liu vd., 2020), (Ma ve Sun, 2020), (Rangaswamy vd. 2020), 

(Reijmersdal vd., 2020), (Sheth, 2020), (Yim ve Yoo, 2020), 

(Wang, 2020) 

2 
Uluslararası Pazarlama 

(International Marketing) 
9 

(Bai vd., 2022), (Makrides vd., 2022), (Srivastava ve 

Sivaramakrishnan, 2022), (Vecchio vd., 2022), (Veloutsou vd., 

2022), (Akter vd., 2021), (İpek, 2021), (Gao vd., 2020), (Gomes vd., 

2020) 

3 
B2B Pazarlama  

(B2B Marketing) 
8 

(Kumar ve Sharma, 2022), (Lin vd., 2022), (Guenther ve Guenther, 

2022), (Petrescu vd., 2022), (Voola vd., 2022), (Bag vd., 2021), 

(Mikalef vd., 2021), (Saura vd., 2021) 

4 
Amaca Dayalı Pazarlama (Cause-

Related Marketing) 
7 

(Kopalle vd., 2022), (Lagomarsino ve Lemarié, 2022), (Rocha vd., 

2022), (Chang ve Chu, 2020), (Christofi vd., 2020), (Ferraris vd., 

2020), (Vrontis vd., 2020) 

5 
Etkileyici Pazarlama 

(Influencer Marketing) 
5 

(Cartwright vd., 2022), (Karagür vd., 2022), (Leite ve Baptista, 

2022), (Leung vd., 2022), (Gerrath ve Usrey, 2021) 

6 
İlişkisel Pazarlama 

(Relationship Marketing) 
3 (Belli vd., 2022), (Wichmann vd., 2022), (Wolter vd., 2022) 

7 
İçerik Pazarlama 

(Content Marketing) 
3 (Reisenbichler vd., 2022), (Terho vd., 2022), (Ho vd., 2020) 

8 
Mobil Pazarlama 

(Mobil Marketing) 
3 (Mulier vd., 2021), (Payne vd., 2021), (Zhang vd., 2021) 

9 
WOM/e-WOM Pazarlama 

(WOM/e-WOM Marketing) 
3 (Kwon vd., 2022), (Tóth vd., 2022), (Lisjak vd., 2021) 

10 
Yeşil Pazarlama 

(Green Marketing) 
3 (Casidy ve Yan, 2022), (Chung, 2020), (Sekhon ve Soule, 2020) 

11 
Satış-Pazarlama Arayüzü 

(Sales-Marketing Interface) 
2 (Biemans vd., 2022), (Malshe vd., 2022) 
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12 
Çevik Pazarlama 

(Agile Marketing) 
2 (Kalaignanam vd., 2021), (Lewnes vd., 2021) 

13 
Müşteri Odaklılık 

(Costumer Focused) 
2 (Pizzutti vd., 2022), (Gazzoli vd., 2022) 

14 
Doğrudan Pazarlama 

(Direct Marketing) 
2 (Goic vd., 2021), (Swani vd., 2021) 

15 
Sosyal Medya Pazarlama 

(Social Media Marketing) 
2 (He vd., 2021), (Wu vd., 2020) 

16 Nöropazarlama (Neuromarketing) 2 (Baldo vd., 2022), (Hsu ve Chen, 2020) 

17 
Büyüme Odaklı Pazarlama 

(Growth Marketing) 
1 (Anderson vd., 2021) 

18 
Doğaçlama Pazarlama 

(Doğaçlama Marketing) 
1 (Borah vd., 2020) 

19 
Pazarlama Mükemmelliği 

(Marketing Excellence) 
1 (Homburg vd., 2020) 

20 
Pazarlama Stratejisi 

(Marketing Strategic) 
1 (Vomberg vd., 2020) 

21 
Sorumlu Pazarlama (Responsible 

Marketing) 
1 (Ruyter vd., 2022) 

22 
Pazarlama Deneyimi (Marketing 

Experience) 
1 (Janani vd., 2022) 

23 
Dijital Satış 

(Digital Selling) 
1 (Mullins ve Agnihotri, 2022) 

24 
Pazarlama Olanakları 

(Marketing Affordances) 
1 (Luca vd., 2021) 

25 
Dijital İş Dönüşümü 

(Digital Business Transformation) 
1 (Wielgos vd., 2021) 

26 
Pazarlama Yeteneği 

(Marketing Capability) 
1 (Mu ve Zhang, 2021) 

27 
Pazarlama İletişimi 

(Marketing Communication) 
1 (Cornwell ve Kwon, 2020) 

28 
Gerçek Zamanlı Pazarlama 

(Real Time Marketing) 
1 (Mazerant vd., 2021) 

29 
Pazarlama Ölçümleri 

(Marketing Metrics) 
1 (Pawuels ve Ewijk., 2020) 
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30 
Yakın Pazarlama 

(Proximity Marketing) 
1 (Lin vd., 2022) 

31 
İnteraktif Pazarlama 

(Interactive Marketing) 
1 (Mcdonald, 2022) 

32 
Video Pazarlama 

(Video Marketing) 
1 (Nettelhorst vd., 2020) 

33 
Online Pazarlama 

(Online Marketing) 
1 (Vazques, 2020) 

34 
İzinli Pazarlama 

(Permission Marketing) 
1 (Bhatia, 2020) 

35 
Girişimci Pazarlama 

(Entrepreneurial Marketing) 
1 (Bachmann vd., 2021) 

36 
Sürdürülebilir Pazarlama 

(Sustainable Marketing) 
1 (Ćoric vd., 2020) 

37 
Mega Pazarlama 

(Mega Marketing) 
1 (Bajde vd., 2022) 

38 
Miyop Pazarlama 

(Myopic Marketing) 
1 (Chung ve Low, 2022) 

39 
Pazarlama Sorumluluğu 

(Marketing Accountability) 
1 (Morgan vd., 2022) 

40 
Çok Kanallı Pazarlama 

(Omnichannel Marketing) 
1 (Shankar ve Kuswaha, 2021) 

41 
Tüketici Pazarlaması 

(Consumer Marketing) 
1 (Wedel vd., 2020) 

42 
Deneyimsel Pazarlama 

(Experiential Marketing) 
1 (Rather vd., 2020) 

43 
İlaç Pazarlama 

(Pharmaceutical Marketing) 
1 (Tong vd., 2022) 

44 
Finansal Hizmetler Pazarlaması 

(Financial Services Marketing) 
1 (Lu vd., 2020) 

45 
Sanal Pazarlama 

(Virtual Marketing) 
1 (Chen ve Yao, 2022) 

46 
Artırılmış Gerçeklik Pazarlama 

(AR Marketing) 
1 (Zanger vd., 2022) 
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47 
Duyusal Pazarlama 

(Sensory Marketing) 
1 (Shadid vd., 2022) 

48 
Kişiselleştirilmiş Pazarlama 

(Personalized Marketing) 
1 (Chandra vd., 2022) 

49 
Viral Pazarlama 

(Viral Marketing) 
1 (Malodia vd., 2022) 

Tablo 2’de görüldüğü üzere, toplam 49 adet anahtar kelimeye ulaşılmıştır. Anahtar kelimenin makalelerde 

geçme sayısı gözetilerek Tablo 2 değerlendirildiğinde, son üç yılda makalelerde çoğunlukla dijital 

pazarlama anahtar kelimesinin kullanıldığı görülmektedir. Dijital pazarlamadan sonra uluslararası 

pazarlama, B2B pazarlama, amaca dayalı pazarlama ve etkileyici pazarlama türleri makalelerde öne çıkan 

anahtar kelimelerdir. Ancak, uluslararası pazarlama anahtar kelimesinin “International Marketing Review” 

dergisinin konu kapsamının uluslararası pazarlamaya özgü olması nedeniyle öne çıktığı göz ardı 

edilmemelidir. Şu noktada son üç yılda belli kriterler doğrultusunda ön plana çıkan dergilerde yayımlanan 

makalelerin dijital pazarlama konusunda yoğunlaştığını ortaya koymak önemli bir bulgudur. 

Tablo 2’de yer alan anahtar kelimelerin (pazarlama türlerinin) çeşitli benzer özellikleri bakımından 

gruplandırılması mümkündür. Bu doğrultuda ilk ve en büyük grubu %36,73’lük bir oranla “dijital 

pazarlama ve dijital pazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri (dijital pazarlama, içerik pazarlama, mobil 

pazarlama, e-WOM pazarlama, doğrudan pazarlama, sosyal medya pazarlama, çok kanallı pazarlama, sanal 

pazarlama, kişiselleştirilmiş pazarlama, dijital satış, dijital iş dönüşümü, gerçek zamanlı pazarlama, 

interaktif pazarlama, video pazarlama, online pazarlama, izinli pazarlama, arttırılmış gerçeklik pazarlama, 

viral pazarlama)” oluşturmaktadır. İkinci büyük grubu %22,44’lük bir oranla “diğer güncel pazarlama 

türleri (uluslararası pazarlama, etkileyici pazarlama, ilişkisel pazarlama, çevik pazarlama, doğaçlama 

pazarlama, pazarlama deneyimi, yakın pazarlama, mega pazarlama, deneyimsel pazarlama, ilaç pazarlama, 

finansal hizmetler pazarlama)” olarak ifade edilebilecek olan grup oluşturmaktadır. Diğer güncel pazarlama 

türleri birbirleri ile benzer özellikleri bulunan konular olmamakla birlikte, Tablo 2’de yer alan diğer anahtar 

kelimelerle de ortak bir özellik taşımayıp aynı grup altında yer almadıklarından ve en büyük ikinci grubu 

oluşturduklarından “diğer güncel pazarlama türleri” başlığı altında sınıflandırılmışlardır. Üçüncü büyük 

grubu %16,32’lik bir oranla “geleneksel pazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri (B2B pazarlama, satış-

pazarlama arayüzü, müşteri odaklılık, büyüme odaklı pazarlama, pazarlama iletişimi, girişimci pazarlama, 

miyop pazarlama, tüketici pazarlaması)” şeklinde ifade edilebilecek grup oluşturmaktadır. Diğer iki büyük 

grup ise her ikisi de %10,20’lik orana sahip olan “sürdürülebilir pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama 

ile bağlantılı pazarlama türleri (sürdürülebilir pazarlama, amaca dayalı pazarlama, yeşil pazarlama, 

sorumlu pazarlama, pazarlama sorumluluğu)” olarak ifade edilebilecek grup ile “pazarlama stratejileri ile 

bağlantılı pazarlama türleri (pazarlama mükemmelliği, pazarlama stratejisi, pazarlama yeteneği, 

pazarlama ölçümleri, pazarlama olanakları)” şeklinde ifade edilebilecek olan gruptur. Son olarak %4,08’lik 

orana sahip olan "nöropazarlama ve nöropazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri (nöropazarlama, 

duyusal pazarlama)” şeklinde ifade edilebilecek olan grup ise en küçük grubu oluşturmaktadır. Elde edilen 

bu bulguların ortaya koyduğu ilginç sonuçlar sonraki bölümde tartışılacaktır. 

Sonuç 

Pazarlama dahil tüm bilimlerde ortaya çıkan yeni ve güncel gelişmelerin yakından takip edilmesi önemli 

bir gerekliliktir. Bilimde ortaya çıkan yeni ve güncel gelişmeler ilgili bilim alanında çalışan araştırmacıların 

araştırma problemlerine yönelik yanıtları bulmalarına ışık tutarak gelecekteki çalışmalarını doğru yönde 

sürdürmelerine ve bilimi daha ileriye götürmelerine imkân tanıyacaktır. Bu çalışmada, belirlenmiş olan 

kriterler doğrultusunda gerçekleştirilen içerik analizi yardımıyla son dönemde pazarlama alanında ortaya 

çıkan güncel gelişmeler ve konular tespit edilmeye çalışılmıştır. Bu doğrultuda çalışmanın ortaya koymuş 

olduğu önemli bulgulardan biri son üç yılda belli kriterler doğrultusunda ön plana çıkan dergilerde 
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yayımlanan makalelerin dijital pazarlama konusunda yoğunlaştığıdır. Hem anahtar kelimelerde en sık 

geçen kavram olarak hem de anahtar kelimeler benzer özellikleri bakımından gruplandırıldığında oluşan 

en büyük grup (dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile bağlantılı pazarlama türleri) olarak dijital 

pazarlama, bu çalışma bağlamında, güncel pazarlama konuları arasında en fazla ön plana çıkan konudur. 

Bu çalışmada elde edilen dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile bağlantılı pazarlama türlerini benzer 

özellikleri bakımından gruplandırdığımızda, Şekil 1’de görüleceği üzere dijital pazarlamanın çatısı altında 

17 pazarlama türünün (anahtar kelimenin) yer aldığı ifade edilebilir.  

                          

Şekil 1: Dijital Pazarlama ve Dijital Pazarlama ile Bağlantılı Pazarlama Türleri  

Kaynak: Yazarlar tarafından oluşturulmuştur. 
 

Dijital pazarlamanın bu çalışmada ön plana çıkması esasen beklenen bir sonuçtur. Son dönemde teknolojide 

yaşanan gelişmeler veri ve bilgilerin de dijitalleşmesine olanak sağlamıştır. Dijital veriler hızlı ve çok 

miktarda üretilebilen, saklanabilen ve gerek duyulduğunda hızlıca kullanılabilen veriler olarak işletmelerin 

tüketiciler hakkındaki veri ve bilgilere erişimini kolaylaştırmıştır. Oluşturulan tüketici veri tabanlarında 

tüketici bilgileri saklanabilmekte ve gerek duyulduğunda tüketicinin ihtiyaçlarını giderecek şekilde 

kullanılabilmektedir. Böylece tüketicilerin ve işletmelerin kendilerini daha iyi tanımasına, işletmelerin 

tüketicilerle hızlı bir şekilde bağlantı kurmasına olanak sağlanmıştır. Bilginin doğru kullanılmasıyla birlikte 

işletmeler ve tüketiciler arasında kazan-kazana dönüşen karşılıklı bir ilişki doğmuştur. Gelişen teknolojiler 

doğrultusunda dijital kavramı ile yakından bağlantılı olan dijitalleşme, internet, mobil, sosyal medya vb. 

kavramlar yoğun bir şekilde tüketicilerin hayatına girmiş ve tüketicilerin hayatında önemli bir yer 

edinmiştir. Nitekim dijital pazarlama internet, sosyal medya, mobil platformlar gibi çeşitli mecraları 

kullanmaktadır ve bu mecraların her biri dijitaldir. Dolayısıyla dijital pazarlamanın dijital pazarlama ile 

bağlantılı pazarlama türlerini kapsayan çatı bir kavram olduğu yeniden ifade edilebilir. 

Yukarıda bahsi geçen tüm bu açıklamalar günümüz pazarlama faaliyetlerinde dijital pazarlama 

uygulamalarının ne kadar ön planda olduğunun da göstergesidir. Bu tespit aynı zamanda birkaç tartışmayı 

da beraberinde getirmektedir: “Acaba günümüz çağdaş, güncel veya modern olarak ifade edilen pazarlama 

anlayışı dijital pazarlamanın ta kendisi midir?” “Eğer öyle ise çağdaş (güncel, modern) pazarlama 

anlayışının geleneksel pazarlama anlayışından farkı nedir?” Bu soruları bu çalışmanın bulguları 

doğrultusunda değerlendirdiğimizde, esasen dijital pazarlamanın günümüz çağdaş pazarlama anlayışı 

uygulamalarının önemli bir temsilcisi olduğu ifade edilebilir. Dijital pazarlama sahip olduğu teknolojik 

yeteneklerle daha kişiselleştirilmiş, karşılıklı etkileşimli ve doğrudan bir şekilde tüketicilere 

erişebilmektedir. Geleneksel pazarlamada ise kitlesellik, tek yönlü iletişim ve genellikle dolaylı bir şekilde 

tüketicilere erişilmesi söz konusudur. Bu bakımdan dijital pazarlama, sahip olduğu dijital yeteneklerle 

geleneksel pazarlamanın hızını ve etkinliğini arttıran, geleneksel pazarlamayı geliştiren bir kavram olarak 

ifade edilebilir. Günümüz çağdaş pazarlama anlayışının ortaya çıkması nedeniyle geleneksel pazarlama 

anlayışı ortadan kalkmıştır demek mümkün değildir. Burada vurgulanması gereken sonuç, dijital pazarlama 
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yardımıyla geleneksel pazarlama yöntemlerinin daha hızlı ve etkin uygulanabilir hale geldiği ve böylece 

geleneksel pazarlamanın gelişerek evrildiğidir. Günümüz çağdaş pazarlama anlayışı, geleneksel 

pazarlamanın dijital pazarlama desteğiyle güçlenerek evrilmiş halidir denebilir. Bu çalışmada da ortaya 

konduğu gibi son yıllarda çalışılan güncel pazarlama konuları arasında dijital pazarlamanın ön plana çıkmış 

olması nedeniyle, günümüz çağdaş pazarlama anlayışının zaman zaman dijital pazarlama ile eş anlamlı 

olarak özdeşleştirildiği ifade edilebilir. Dolayısıyla dijital pazarlama konusunun son üç yılda yayımlanan 

makalelerde çoğunlukla ele alınmasının sebebinin yukarıda açıklamalar olduğu düşünülmektedir. 

Nitekim bu araştırmanın ortaya koyduğu bulgulardan biri de son dönemde çalışılan güncel pazarlama 

konuları arasında geleneksel pazarlama ile bağlantılı pazarlama türlerine yönelik yapılan çalışmaların 

azımsanmayacak büyüklükte (bu çalışma bağlamında %16,32 ile en büyük 3. grup) olduğudur. Bu bulgu 

da göstermektedir ki geleneksel pazarlama anlayışı ortadan kalkmamıştır, halen önemlidir ve pazarlamanın 

önemli bir parçasıdır denilebilir. Ayrıca araştırma bulguları arasında yer alan pazarlama stratejileri ile 

bağlantılı pazarlama türleri altında yer alan pazarlama türlerinin de geleneksel pazarlama ile yakın 

bağlantısı göz önünde bulundurulduğunda, geleneksel pazarlama anlayışının halen geçerliliğini koruduğu 

daha net anlaşılacaktır. 

Araştırmanın ortaya çıkardığı ilginç ve tartışılması gereken bir diğer bulgu ise sürdürülebilir pazarlama ve 

sürdürülebilir pazarlama ile bağlantılı pazarlama türlerinin, sürdürülebilirlik kavramının son yıllardaki 

popülerliğine kıyasla, nispeten daha az çalışılmış olmasıdır. Gelecek nesillerin de bugünkü imkânlardan 

faydalanabilmesi adına sosyal, çevresel, ekonomik vb. çeşitli faaliyetlerle sürdürülebilirliğin sağlanmaya 

çalışılması hem akademisyenlerin hem de iş dünyasının yoğun ilgisini çekmektedir. Hatta işletmeler 

finansal raporları arasına sürdürülebilirlik raporlarını eklemekte, akademik dünya sürdürülebilirliğin nasıl 

sağlanacağına ve raporlanacağına dair çalışmalar sürdürmektedir. Sürdürülebilirlik sadece işletmelerin 

değil, aynı zamanda tüketicilerin de sorumluluğudur. Tüketiciler sürdürülebilir tüketim davranışları 

sergileyerek sürdürülebilirliğin sağlanmasında önemli katkılar sağlayabileceklerdir. Tüketicilerin 

sürdürülebilirliğe sağlayabilecekleri yadsınamaz katkı göz önünde bulundurulduğunda, tüketicileri 

sürdürülebilir tüketime yönlendirecek sürdürülebilir pazarlama faaliyetlerinin önemi daha iyi 

anlaşılacaktır. Bu çalışmanın ortaya koymuş olduğu bulgular doğrultusunda ve sürdürülebilir pazarlama 

alanında yapılan güncel çalışmaların da nispeten az olduğu göz önünde bulundurulduğunda, sürdürülebilir 

pazarlama konusunda önemli bir literatür boşluğunun bulunduğu ve gelecekte sürdürülebilir pazarlamaya 

yönelik çalışmaların arttırılması gerektiği ifade edilebilir.  

Çalışmanın bulgularında en düşük oranla çalışılan konu nöropazarlama ve nöropazarlama ile bağlantılı 

pazarlama türleri olarak tespit edilmiştir. Nöropazarlamaya yönelik araştırmalar genel olarak tüketicilerin 

satın alma süreci esnasında beyinlerinde veya nörolojik sistemlerinin çeşitli unsurlarında ortaya çıkan 

değişimleri, yaşanan süreçleri vs. anlamaya çalışan faaliyetlerdir. Nöropazarlama nöroloji bilimiyle yakın 

bağlantısı ve insan beynini inceliyor olması nedeniyle uygulaması zor olan bir pazarlama türüdür. Ayrıca 

nöropazarlama erişilmesi zor çeşitli teknik cihazların kullanımını da gerektirmektedir. Nöropazarlama 

çalışmalarında insanlar üzerinde deneyler, çalışmalar vs. yapılıyor olması etik tartışmaları da beraberinde 

getirmektedir ve bu durum da nöropazarlama faaliyetlerinin yapılmasını zorlaştırmaktadır. Tüm bu 

gerekçeler nöropazarlamanın güncel pazarlama konuları arasında düşük oranda çalışılmasının nedenini 

ortaya koymaktadır. Her ne kadar bu zorluklar bulunsa da nöropazarlama halen araştırmacıların ve 

uygulayıcıların ilgisini çekmektedir. Bahsi geçen zorluklar aşılabildiği takdirde, nöropazarlamadaki 

literatür boşluğunun gelecek çalışmalar tarafından giderilmesi faydalı olacaktır. 

Çalışmanın son bulgusu ise diğer güncel pazarlama türleri başlığı altında yer alan pazarlama türleridir. 

Esasen bu pazarlama türleri her biri ayrı bir pazarlama türü olarak, bu çalışmada yer alan diğer pazarlama 

türleri ile benzeşmediklerinden diğer güncel pazarlama türleri başlığı altında sınıflandırılmışlardır. Bu 

pazarlama türleri arasında deneyimsel pazarlama, ilişkisel pazarlama ve uluslararası pazarlama kavramları 

ön plana çıkmaktadır. Deneyimsel pazarlama, kahve zincirlerinin de katkısıyla popüler hale gelmiş bir 

konudur. Esas ürünün yaşanılan deneyim olduğu deneyimsel pazarlama, günümüz tüketicilerinin 

deneyimlerini iyileştirme adına uygulanabilecek önemli bir pazarlama faaliyetidir. İlişkisel pazarlama 
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işletme ve tüketicinin birbirini yakından tanıdığı, sürekli ve uzun dönemli ilişki kurduğu ve böylece müşteri 

sadakatinin sağlandığı bir pazarlama türüdür. İlişkisel pazarlama doğru uygulandığında uzun dönemde hem 

işletme hem de müşteri kazançlı çıkacaktır. Uluslararası pazarlama ise uluslararası ticaretin söz konusu 

olduğu her dönemde güncel olan ve güncelliğini asla yitirmeyen bir konudur. Uluslararası pazarlama farklı 

kültürleri tanımayı ve bu kültürlere göre ürünleri uyarlayıp yerelleştirmeyi gerektirir. Her farklı ülke, farklı 

bir kültürü beraberinde getirir ve farklı uluslararası pazarlama uygulamalarını gerektirir. Bu nedenle 

uluslararası pazarlama dinamizmini asla yitirmez. Diğer güncel pazarlama türleri, dinamik yapıları 

nedeniyle, araştırılması gereken yeni konuları literatür boşluğu olarak araştırmacılara ve uygulayıcılara 

sürekli olarak sunmaktadır. 

Araştırma çeşitli kısıtlar barındırmaktadır. Zaman ve maliyet kısıtlarının ötesinde, araştırma sadece 2020-

2022 yılları arasında SSCI, ESCI, Scopus indekslerinde yayınlanan, etki faktörü 5 ve üzerinde olan 

pazarlama dergilerini içermektedir. Araştırma son dönemdeki en güncel konuları tespit edebilmek amacıyla 

2020-2022 yıllarını kendine kısıt olarak belirlemiştir. Gelecekteki çalışmalar daha geniş bir zaman 

aralığını, farklı indeksleri ve farklı düzeydeki etki faktörlerini belirleyerek bu çalışmayı 

gerçekleştirebilirler.  
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