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Giincel Pazarlama Konularmin Icerik Analizi

Gunay Kurtuldu?, Begiim Dolaskan?

Ozet

Literatiirdeki degisimin ve gelismelerin tespit edilebilmesi adina spesifik ¢alisma konularma yonelik icerik analizlerinin gergeklestirilmesi
O6nemlidir. Bu ¢aligma, 2020-2022 yillart arasinda SSCI, ESCI ve Scopus indekslerinde yayinlanan, etki faktorii 5 ve tizerinde olan pazarlama
dergilerini inceleyerek pazarlama alaminda ortaya ¢ikan giincel gelismeleri ve konulari tespit etmeyi amaclamaktadir. Belirlenen kriterler
dogrultusunda 6n plana gikan 14 dergide ulasilan 114 makalenin igerik analizi, nitel igerik analiz yonteminden yararlanilarak yapilmistir. Arastirma
sonucunda incelenen makalelerdeki pazarlama konulart “dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri”, “diger giincel
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pazarlama tirleri”, “geleneksel pazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri”, “siirdiiriilebilir pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama ile baglantili
pazarlama tiirleri”, “pazarlama stratejileri ile baglantili pazarlama tiirleri”, “ndropazarlama ve néropazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri” olmak
tizere alt1 grup etrafinda toplanmustir. Teorik ve pratik gergevede bu ¢alisma, pazarlama arastirmacilarina ve uygulayicilarma giincel pazarlama
konular1 hakkinda genel bir ¢ergeve sunmaktadir. Ayn1 zamanda, pazarlama alaninda gerceklestirilecek gelecekteki arastirmalarda irdelenmesi

gereken sorunsallarla ilgili isaretler vermektedir.

Anahtar Kelimeler: giincel pazarlama, dijital pazarlama, igerik analizi, dergi incelemesi
Jel Kodlari: 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
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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

Arastirma ve Yayin Etik kurul karar1 gerektirmemektedir.
Etigi Beyam

Yazarlarin Makaleye Yazarlar arastirmanin tasarimina ve uygulanmasina, sonuglarin analizine ve metnin yazilmasina esit katkida bulunmustur.
Olan Katkilar

Cikar Beyam Yazarlar ya da tigiincii taraflar agisindan ¢alismada ¢ikar iliskisi/catismasi yoktur.

Giris
Bilim siirekli gelisir ve evrilir. Bu gelisim yeni bilgilerin, yeni kavramlarin, yeni olgularin ortaya ¢ikmasina
olanak saglar. Bu gelisim ve evrimlesme, bilimi biiyiitiirken insanlarin diisiince ve algilama diinyasini da

genisletir. Insana yonelik olan, insani tiiketici temelinde anlamaya ¢alisan bir bilim olan pazarlama da
dinamik yapisiyla kendini siirekli yeniler ve gelistirir. Kaya (2015) yayinladig1 eserinde 387 tane farkl
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pazarlama tiiriiniin varligindan bahsetmektedir. Kaya (2015)’in bu eseri, pazarlamanin zenginliginin ve
dinamizminin 6nemli bir gdstergesidir. Bilimde ortaya ¢ikan gelismelerin her biri birbirinden bagimsiz gibi
gorlnse bile, esasen hepsi birbirlerini tamamlayan ve biiyiiten olgulardir. Bu bakimdan belirli donemlerde
bilimde ortaya ¢ikan gelismeleri ve yenilikleri genis bir perspektiften incelemek, biiyiik resmin goriilmesi
ve anlasilmast adina 6nemlidir. Dinamik yapisiyla her gecen giin zenginlesen ve gelisen pazarlama
biliminde ortaya ¢ikan gelismelerin incelenmesi de bu bakimdan énem arz etmektedir.

Uluslararasi ve ulusal literatiirde ¢esitli caligma alanlar1 veya konularinda gerceklestirilmis igerik analizleri
bulunmakla birlikte, 6zellikle ulusal literatlirde pazarlama alaninda belirli kriterler (2020-2022 yillari
arasinda Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI) ve Scopus
indekslerinde yayinlanan, etki faktorii 5 ve tizerinde olan pazarlama dergileri) dogrultusunda 6n plana ¢ikan
dergilerde yayimlanan pazarlama makalelerini inceleyen ¢aligmalarin sinirli sayida oldugu ve bu alanda bir
literatiir boslugu oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda calismanin amaci, belirlenmis olan kriterler
dogrultusunda gerceklestirilen igerik analizi yardimiyla son donemde pazarlama alaninda ortaya c¢ikan
giincel gelismeleri ve konulari tespit edebilmektir. Pazarlama ¢aligmalarinin son donemde vardigi giincel
noktanin kesfedilmesiyle birlikte, teorik ve pratik olarak, pazarlama aragtirmacilarina ve uygulayicilarina
gilincel pazarlama konular1 hakkinda genel bir g¢ercevenin sunulmasi hedeflenmektedir. Ayrica bu
caligmanin pazarlama alaninda gerceklestirilecek gelecekteki arastirmalarda irdelenmesi gereken konular
hakkinda yol gosterici olmasi planlanmaktadir.

Bu makale, ii¢ kisimdan olugmaktadir. Birinci boliimde, ilgili literatiirde dergilerin igerik analizini yapan
caligmalara yer verilerek ¢alismanin motivasyonundan bahsedilmektedir. ikinci boliimde, arastirmanin
amaci, Onemi ve yontemi agiklandiktan sonra arastirmanin dergi tarama ve kaydetme sirecine yer
verilmektedir. Ugiincii béliimde, dergilerin igerik analizinden sonra elde edilen bulgular ortaya
konulmaktadir. Sonug kisminda ise, bulgulara iliskin degerlendirmelere, ¢aligmanin katkilarina, kisitlarina
ve gelecekte gergeklestirilecek ¢alismalar icin 6nerilere yer verilmektedir.

1. Literatiir Taramasi

Bu ¢alismada 2020-2022 yillarinda, Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation
Index (ESCI) ve Scopus indekslerinde taranan, etki faktori (impact factor veya cite score) 5 ve Ulzerinde
bir degere sahip olan pazarlama dergilerinin igerik analizi ger¢eklestirilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin
konusu hakkinda literatiirde yer alan cesitli calismalar incelenmistir. Bu ¢alismalardan bir tanesi Lee ve
Law (2012)’1n gergeklestirmis oldugu igerik analizidir. Lee ve Law (2012), Journal of Travel & Tourism
Marketing (JTTM)’de 1992-2010 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerde kullanilan istatistiksel yontemleri
incelemistir. Yazarlar, 462 makalenin igerik analizini yaparak 17 kategoride 68 farkli istatistiksel yonteme
ulagmistir. Yayimlanan makalelerde tanimlayici istatistiklerden sonra faktor analizi ve ANOVA/MANOVA
yonteminin en sik kullanilan yontem oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bir diger calismada ise Young ve
Merritt (2013), 6nde 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 yillan
arasinda yayimlanan pazarlama kanallarini (marketing channels) konu alan makaleleri incelemistir.
Yazarlar, tarama sonucunda 90 adet makaleye ulasmistir ve bu makalelerde dikey rekabet, franchising,
strateji, kanal tasarimi, performans, iliskiselcilik (relationalism) ve itme promosyonu konularinin 6n plana
¢iktig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Kwon vd. (2017), 6nde gelen bes 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 yillik arayla (6rnegin, 1980’ler, 1990’1ar, 2000’ler, 2010/2011) yayinlanan replikasyon
calismalarin varligini igerik analizi yontemiyle incelemistir. Rastgele se¢ilen 2.717 makalenin igerik
analizinde dergi sayilarinda yayimlanan toplamda 128 replikasyon calismanin oldugu sonucuna
ulagmislardir. Baska bir ¢alismada, Brown vd. (2018), 1993 yilindan 2017 yilina kadar gecen 24 yillik
strecte Journal of Strategic Marketing (JSM)’i igerik analizi yontemiyle incelemistir. Yazarlar, 24 yillik
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stiregte JSM’nin nasil gelistigini, aragtirma konularini, yazar ve makale 6zelliklerini, atif 6l¢timlerini ortaya
cikararak cok yazarli makalelerde, ampirik aragtirmalarda ve arastirmacilarin uluslararasilagsmasinda bir
artts oldugu sonucuna ulagmislardir. Donthu vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alismada ise Journal of
Services Marketing (JSM)’de 1987 ile 2019 yillar1 arasinda yayimlanan makalelerin tematik yapisi
bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Yazarlar, 34 yillik slirecte JMS’nin yillar bazinda
yaymn verimliligini gostermis ve anahtar kelime analiziyle 6n plana c¢ikan temalar1 belirlemislerdir.
Caligmanin bulgularina gore, JSM’de her y1l yaklasik 40 makale yayimlanmaktadir ve 2019 y1l1 en verimli
yildir. Anahtar kelime analizinde ise “hizmet pazarlamas1”, “kalite, memnuniyet ve dagitim sistemleri”,
“hizmet endiistrileri”, “iliski pazarlamas1”, “hizmet basarisizlifi, sikdyet etme ve toparlanma”, “hizmet
baskin mantik”, “teknoloji, yenilik ve tasarim”, “iyi olus (wellbeing)”, “hizmet sunumu” olmak iizere 9
tema ortaya ¢ikarilmigtir. Yazarlar, yaptiklar1 bu ¢alismanin JSM’nin ¢alisma konularinin tematik yapisini
analiz eden ilk ¢alisma oldugunu belirtmektedir.

Yukarida belirtilen arastirmalar dikkate alindiginda arastirma konularinin, yéntemlerinin ve belli bir
alandaki egilimlerin icerik analizi yOntemiyle belirlenmeye calisildigi goriilmektedir. Bu calisma
literatiirde yer alan bahsi gegen ¢aligmalardan ilham alarak, belirlenmis olan kriterler dogrultusunda
gergeklestirilen icerik analizi yardimiyla son donemde pazarlama alaninda ortaya cikan gelismeleri
arastirmaktadir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararas1 ve ulusal literatiir her gegen giin gelismekte ve yeni calismalarla zenginlesmektedir.
Literatiirde ortaya ¢ikan yeni gelismelerin, kavramlarin, olgularin vs. tespit edilebilmesi ve literatiiriin ne
dogrultuda evrildiginin ortaya konabilmesi adina, belirlenmis olan spesifik calisma alanlarina veya
konularma yonelik icerik analizlerinin gergeklestirilmesi énem arz etmektedir. Bu ¢alismada, belirlenmis
olan kriterler dogrultusunda gerceklestirilen igerik analizi yardimiyla son déonemde pazarlama alaninda
ortaya c¢ikan gilincel gelismelerin ve konularin tespit edilebilmesi amaglanmaktadir. Pazarlama
caligmalarinin son yillarda ulastig1 giincel noktanin genel bir ¢erceve seklinde ortaya konmasiyla pazarlama
arastirmacilarina ve uygulayicilarina katk: saglanmasi ve pazarlama alaninda gelecekte gergeklestirilmesi
planlanan ¢aligmalara yonlendirici katkilar sunulmasi planlanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Caligmada nitel aragtirma yontemlerinden biri olan icerik analizi yontemi kullanilmistir. Nitel arastirmalar,
esnek, kesifsel, somut sonuglar ve fikirlerle doludur (Ruyter ve Schroll, 1998: 8). Nitel arastirma
yontemleri, metin iceriklerini tanimlamaya, metinlerde bulunan anahtar kelimeleri 6zetlemeye veya
icerigin kavramsallagtirilmasini gelistirmeye c¢alisabilmektedir (Drisko ve Maschi, 2015: 85). Aym
zamanda, arastirmacinin niyetini ortaya ¢ikarmaya yardimci olabilecek yontemlerdir (Ruyter ve Schroll,
1998: 9).

Belirli bir bilim alaninda, belirli bir donemde ortaya ¢ikan gelismeleri ve yenilikleri 6zet, sade ve anlasilir
bir sekilde ortaya koyabilmek amaciyla bagvurulabilecek yontemlerden biri de icerik analizidir. Bu
caligsmada, dergi makalelerini birincil veri olarak incelemede etkili olan (Yale ve Gilley, 1988), belirlenmis
kriterler dogrultusunda metinlerden elde edilen verinin anlamlara ve agiklamalara odaklanarak (Drisko ve
Maschi, 2015; Cho ve Lee, 2014) genel bir gergeve seklinde sunulmasini saglayan nitel igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Birgok metodolojik incelemede 10 yillik bir zaman araligi yaygin olsa da (Vallet-
Bellmunt, Martinez-Fernadndez ve Cap0-Vicedo, 2011) bu c¢alismada, son ii¢ yilda pazarlama alaninda
ortaya ¢ikan gelismelerin giincel bir goriintiisii aranmaktadir.

2.3. Dergi Tarama ve Kaydetme Siireci

Calismanin amaci dogrultusunda belirlenen kriterler gozetilerek dergi taramasi, 2020-2022 yillar1 arasinda
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Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI) ve Scopus indekslerinde
yer alan ve etki faktorii 5’in iizerinde olan pazarlama dergileri lizerinden gerceklestirilmistir.

Nitel icerik analizine tabi tutulan dergilerin se¢imi 2022 yilinin Eyliil ayinda gergeklesmistir. Dergi
taramasi, Social Sciences Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index (ESCI) atif
indekslerinin incelenmesini kolaylastiran, Kirklareli Universitesi Kiitiiphanesi’nin erisim sagladig1 “Web
of Science” veritabani aracihigiyla gergeklestirilmistir. Ilk olarak, Web of Science kapsami (Web of Science
Coverage) kisminda yer alan Social Sciences Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index
(ESCI) atif indeksleri, “dil” (language) kismindan yayin dili olarak Ingilizce isaretlenmis ve “arama”
(search) kismina “marketing” anahtar kelimesi yazilarak genel bir tarama baglatilmistir.

[k taramada 133 dergiye ulasilmistir. Arastirma kapsamini etki faktorii 5’in iizerinde olan dergiler ile
sinirlandirmak i¢in tarama sonucunda ulasilan dergilerin web sitelerine ayr1 ayri bakilmis ve etki faktorii
5’in tizerinde olan dergiler Excel dosyasinda olusturulan tabloya not edilmistir. Bu tarama sonucunda etki
faktorii 5’in iizerinde olan 15 dergiye ulasilmistir. Ikinci bir tarama, yukaridaki islemler ayni sekilde
tekrarlanarak, “Scopus” veritabani tizerinden yapilmustir. Bu taramanin nedeni, Web of Science
veritabaninda ulasilan dergiler ile Scopus veritabaninda ulasilan dergiler arasinda karsilastirma yapilmasi
ve baska dergilerin olabilecegi diisiincesidir. Tkinci tarama sonucunda 81 dergiye ulasilms ve etki faktorii
5’in iizerinde olan dergiler tespit edilerek ilk taramada ulasilan 15 dergi ile eslesme saglanmistir.

Tarama siirecinin sonunda kaydedilen dergiler gézden gegirildiginde, “Journal of Public Policy &
Marketing” dergisi igerisinde son ii¢ yilda yayimlanan makalelerin bashginda “marketing” kelimesine
rastlanmadigindan bu dergi analiz kapsamina alinmamustir. Sonug olarak toplam 14 dergi analize hazir hile
gelmigtir. Asagida Tablo 1°de etki faktorlerine gore calismaya dahil edilen dergiler sunulmaktadir.

Tablo 1: Dergi isimleri ve Etki Faktorleri

No Dergi isimleri Etki Faktori (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 577
13 Psychology & Marketing 5,50
14 Marketing Science 5,41

Her iki tarama sonrasinda ulasilan dergiler icin Excel dosyasinda ayri sayfalar olusturulmus ve bu
sayfalarda dergilerde yer alan makaleleri gruplandirmak i¢in cilt ve sayi, yaymn yili, makale yazarlari,
makale basligi, anahtar kelimeleri, arastirma yontemi ve ¢alismanin amaci basliklari olusturulmustur. Bu
sayede caligmanin amacina uygun bir bigimde anahtar kelimeler iizerinden makalelerin literatiirde hangi
konular tizerinde yogunlastig1 ortaya konulmustur.
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Analize tabi tutulan dergilerde yapilan genel inceleme sonucunda makale baslig1 veya anahtar kelimeleri
arasinda “marketing” kelimesine ulasilan makale sayis1 114’tiir. Pazarlama alaninda ortaya ¢ikan giincel
gelismelerin ¢aligma konularina gore degisimini gérmek i¢in makalelerin anahtar kelimelere gore dagilimi
incelenmistir. Asagida Tablo 2’de bu dagilim gosterilmektedir.

Tablo 2: Makalelerin Anahtar Kelimelere G6re Dagilimi

No Anahtar Kelimeler Makale Calismalar
Sayisi
(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.,
Dijital Pazarlama 2022), (Shankar vd., 2022), (Setkute ve Dibb, 2022), (Varadarajan,
1 . . 25 2022), (Chatterjee vd., 2021), (Lieberman, 2021), (Bleier vd., 2020),
(Digital Marketing) (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)
(Bai vd., 2022), (Makrides vd., 2022), (Srivastava ve
2 Uluslararasi Pazarlama 9 Sivaramakrishnan, 2022), (Vecchio vd., 2022), (Veloutsou vd.,
(International Marketing) 2022), (Akter vd., 2021), (Ipek, 2021), (Gao vd., 2020), (Gomes vd.,
2020)
B2B Pazarlama (Kumar ve Sharma, 2022), (Lin vd., 2022), (Guenther ve Guenther,
3 . 8 2022), (Petrescu vd., 2022), (Voola vd., 2022), (Bag vd., 2021),
(B2B Marketing) (Mikalef vd., 2021), (Saura vd., 2021)
) (Kopalle vd., 2022), (Lagomarsino ve Lemarié, 2022), (Rocha vd.,
4 Qgg&%ﬁgﬁgﬁz‘;ﬂama (Cause 7 2022), (Chang ve Chu, 2020), (Christofi vd., 2020), (Ferraris vd.,
9 2020), (Vrontis vd., 2020)
5 Etkileyici Pazarlama 5 (Cartwright vd., 2022), (Karagiir vd., 2022), (Leite ve Baptista,
(Influencer Marketing) 2022), (Leung vd., 2022), (Gerrath ve Usrey, 2021)
Iliskisel Pazarlama ) )
6 . . . 3 (Belli vd., 2022), (Wichmann vd., 2022), (Wolter vd., 2022)
(Relationship Marketing)
iqerik Pazarlama . .
7 . 3 (Reisenbichler vd., 2022), (Terho vd., 2022), (Ho vd., 2020)
(Content Marketing)
Mobil Pazarlama .
8 . . 3 (Mulier vd., 2021), (Payne vd., 2021), (Zhang vd., 2021)
(Mobil Marketing)
WOM/e-WOM Pazarlama ) o
9 . 3 (Kwon vd., 2022), (T6th vd., 2022), (Lisjak vd., 2021)
(WOM/e-WOM Marketing)
Yesil Pazarlama .
10 . 3 (Casidy ve Yan, 2022), (Chung, 2020), (Sekhon ve Soule, 2020)
(Green Marketing)
Satig-Pazarlama Arayiizii .
11 2 (Biemans vd., 2022), (Malshe vd., 2022)

(Sales-Marketing Interface)
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Cevik Pazarlama

12 . . (Kalaignanam vd., 2021), (Lewnes vd., 2021)
(Agile Marketing)
Miisteri Odaklilik . . .

13 (Pizzutti vd., 2022), (Gazzoli vd., 2022)
(Costumer Focused)
Dogrudan Pazarlama . .

14 ) ) (Goic vd., 2021), (Swani vd., 2021)
(Direct Marketing)
Sosyal Medya Pazarlama

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

16  Noropazarlama (Neuromarketing) (Baldo vd., 2022), (Hsu ve Chen, 2020)
Biiyiime Odakli Pazarlama

17 (Growth Marketing) (Anderson vd., 2021)
Dogaclama Pazarlama

18 (Dogaglama Marketing) (Borah vd., 2020)
Pazarlama Miikemmelligi

19 (Marketing Excellence) (Homburg vd., 2020)
Pazarlama Stratejisi

20 . . (Vomberg vd., 2020)
(Marketing Strategic)
Sorumlu Pazarlama (Responsible

21 Marketing) (Ruyter vd., 2022)

29 Pazarl_ama Deneyimi (Marketing (Janani vd., 2022)
Experience)
Dijital Satis . I

23 . . (Mullins ve Agnihotri, 2022)
(Digital Selling)
Pazarlama Olanaklari

24 . (Luca vd., 2021)
(Marketing Affordances)
Dijital Is Doniisiimii )

25 o ) ] (Wielgos vd., 2021)
(Digital Business Transformation)
Pazarlama Yetenegi

26 . . (Mu ve Zhang, 2021)
(Marketing Capability)
Pazarlama Tletisimi

27 . o (Cornwell ve Kwon, 2020)
(Marketing Communication)
Gergek Zamanli Pazarlama

28 . . (Magzerant vd., 2021)
(Real Time Marketing)
Pazarlama Olgiimleri .

29 (Pawuels ve Ewijk., 2020)

(Marketing Metrics)
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Yakin Pazarlama ]

30 L . (Lin vd., 2022)
(Proximity Marketing)
Interaktif Pazarlama

31 ] . (Mcdonald, 2022)
(Interactive Marketing)
Video Pazarlama

32 . . (Nettelhorst vd., 2020)
(Video Marketing)
Online Pazarlama

33 ) ) (Vazques, 2020)
(Online Marketing)
Izinli Pazarlama )

34 o . (Bhatia, 2020)
(Permission Marketing)
Girigimci Pazarlama

35 . . (Bachmann vd., 2021)
(Entrepreneurial Marketing)
Surddrilebilir Pazarlama .

36 . . (Coric vd., 2020)
(Sustainable Marketing)
Mega Pazarlama .

37 . (Bajde vd., 2022)
(Mega Marketing)
Miyop Pazarlama

38 . . (Chung ve Low, 2022)
(Myopic Marketing)
Pazarlama Sorumlulugu

39 . . (Morgan vd., 2022)
(Marketing Accountability)
Cok Kanalli Pazarlama

40 . . (Shankar ve Kuswaha, 2021)
(Omnichannel Marketing)
Tiiketici Pazarlamasi

41 . (Wedel vd., 2020)
(Consumer Marketing)
Deneyimsel Pazarlama

42 L . (Rather vd., 2020)
(Experiential Marketing)
ilag Pazarlama

43 . . (Tong vd., 2022)
(Pharmaceutical Marketing)
Finansal Hizmetler Pazarlamasi

44 o ) ) (Lu vd., 2020)
(Financial Services Marketing)
Sanal Pazarlama

45 . . (Chen ve Yao, 2022)
(Virtual Marketing)
Artirilmig Gergeklik Pazarlama

46 (Zanger vd., 2022)

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

Kisisellestirilmis Pazarlama
48 ] ) 1 (Chandra vd., 2022)
(Personalized Marketing)

Viral Pazarlama .
49 . ) 1 (Malodia vd., 2022)
(Viral Marketing)

Tablo 2°de goriildiigii iizere, toplam 49 adet anahtar kelimeye ulasilmistir. Anahtar kelimenin makalelerde
gecme sayist gozetilerek Tablo 2 degerlendirildiginde, son ii¢ yilda makalelerde c¢ogunlukla dijital
pazarlama anahtar kelimesinin kullanildig1 goriilmektedir. Dijital pazarlamadan sonra uluslararasi
pazarlama, B2B pazarlama, amaca dayali pazarlama ve etkileyici pazarlama tiirleri makalelerde 6ne ¢ikan
anahtar kelimelerdir. Ancak, uluslararasi pazarlama anahtar kelimesinin “International Marketing Review”
dergisinin konu kapsaminin uluslararasi pazarlamaya 06zgii olmasi nedeniyle One ¢iktigi goz ardi
edilmemelidir. Su noktada son ii¢ yilda belli kriterler dogrultusunda 6n plana ¢ikan dergilerde yayimlanan
makalelerin dijital pazarlama konusunda yogunlastigini ortaya koymak 6nemli bir bulgudur.

Tablo 2’de yer alan anahtar kelimelerin (pazarlama tiirlerinin) ¢esitli benzer 6zellikleri bakimindan
gruplandirilmast mimkiindiir. Bu dogrultuda ilk ve en biiylik grubu %36,73’1Uk bir oranla “dijital
pazarlama ve dijital pazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri (dijital pazarlama, igerik pazarlama, mobil
pazarlama, e-WOM pazarlama, dogrudan pazarlama, sosyal medya pazarlama, ¢ok kanalli pazarlama, sanal
pazarlama, kisisellestirilmis pazarlama, dijital satis, dijital is doniigiimii, ger¢ek zamanli pazarlama,
interaktif pazarlama, video pazarlama, online pazarlama, izinli pazarlama, arttirilmis gergeklik pazarlama,
viral pazarlama)” olusturmaktadir. Tkinci biiyiik grubu %22,44’liik bir oranla “diger giincel pazarlama
tirleri (uluslararasi pazarlama, etkileyici pazarlama, iligskisel pazarlama, ¢evik pazarlama, dogaglama
pazarlama, pazarlama deneyimi, yakin pazarlama, mega pazarlama, deneyimsel pazarlama, ila¢ pazarlama,
finansal hizmetler pazarlama)” olarak ifade edilebilecek olan grup olusturmaktadir. Diger giincel pazarlama
tiirleri birbirleri ile benzer 6zellikleri bulunan konular olmamakla birlikte, Tablo 2’de yer alan diger anahtar
kelimelerle de ortak bir 6zellik tasimayip ayni grup altinda yer almadiklarindan ve en biiyiik ikinci grubu
olusturduklarindan “diger giincel pazarlama tiirleri” baslig1 altinda siniflandiriimislardir. Ugiincii biiyiik
grubu %16,32°1ik bir oranla “geleneksel pazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri (B2B pazarlama, satis-
pazarlama arayiizii, miisteri odaklilik, biiyiime odakli pazarlama, pazarlama iletisimi, girisimci pazarlama,
miyop pazarlama, tiikketici pazarlamasi)” seklinde ifade edilebilecek grup olusturmaktadir. Diger iki biiyiik
grup ise her ikisi de %10,20’lik orana sahip olan “sirdirdlebilir pazarlama ve sirdirdlebilir pazarlama
ile baglantili pazarlama tlrleri (siirdirtlebilir pazarlama, amaca dayali pazarlama, yesil pazarlama,
sorumlu pazarlama, pazarlama sorumlulugu)” olarak ifade edilebilecek grup ile “pazarlama stratejileri ile
baglantili pazarlama tiirleri (pazarlama miilkemmelligi, pazarlama stratejisi, pazarlama yetenegi,
pazarlama 6l¢iimleri, pazarlama olanaklar1)” seklinde ifade edilebilecek olan gruptur. Son olarak %4,08’lik
orana sahip olan "ndropazarlama ve néropazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri (n0ropazarlama,
duyusal pazarlama)” seklinde ifade edilebilecek olan grup ise en kiiciik grubu olusturmaktadir. Elde edilen
bu bulgularin ortaya koydugu ilging sonuglar sonraki boliimde tartigilacaktir.

Sonug

Pazarlama dahil tiim bilimlerde ortaya ¢ikan yeni ve gilincel gelismelerin yakindan takip edilmesi onemli
bir gerekliliktir. Bilimde ortaya ¢ikan yeni ve giincel gelismeler ilgili bilim alaninda ¢alisan arastirmacilarin
aragtirma problemlerine yonelik yanitlar1 bulmalarina 11k tutarak gelecekteki ¢aligsmalarini dogru yonde
strdirmelerine ve bilimi daha ileriye gotiirmelerine imkan tanityacaktir. Bu ¢alismada, belirlenmis olan
kriterler dogrultusunda gergeklestirilen icerik analizi yardimiyla son donemde pazarlama alaninda ortaya
¢ikan giincel gelismeler ve konular tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin ortaya koymus
oldugu 6nemli bulgulardan biri son U¢ yilda belli kriterler dogrultusunda 6n plana ¢ikan dergilerde
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yaymmlanan makalelerin dijital pazarlama konusunda yogunlastigidir. Hem anahtar kelimelerde en sik
gecen kavram olarak hem de anahtar kelimeler benzer 6zellikleri bakimindan gruplandirildiginda olusan
en biyuk grup (dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile baglantili pazarlama tiirleri) olarak dijital
pazarlama, bu ¢aligsma baglaminda, giincel pazarlama konular1 arasinda en fazla 6n plana ¢ikan konudur.
Bu calismada elde edilen dijital pazarlama ve dijital pazarlama ile baglantili pazarlama tiirlerini benzer
ozellikleri bakimindan gruplandirdigimizda, Sekil 1°de goriilecegi lizere dijital pazarlamanin catisi altinda
17 pazarlama tlriiniin (anahtar kelimenin) yer aldig1 ifade edilebilir.

DIJITAL PAZARLAMA

*Artirilmug gergeklik pazarlama  *Interaktif pazarlama
*Cok kanall1 pazarlama *1zinli pazarlama
*Dijital is dontistimii *Kisisellestirilmis pazarlama
*Dijital satis *Mobil pazarlama
*Dogrudan pazarlama *Online pazarlama
*e-WOM pazarlama *Sanal pazarlama
*Gergek zamanli pazarlama *Sosyal medya pazarlama
*[¢erik pazarlama *Video pazarlama

*Viral pazarlama

Sekil 1: Dijital Pazarlama ve Dijital Pazarlama ile Baglantili Pazarlama Tiirleri

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Dijital pazarlamanin bu ¢aligmada 6n plana ¢ikmasi esasen beklenen bir sonugtur. Son donemde teknolojide
yasanan gelismeler veri ve bilgilerin de dijitallesmesine olanak saglamigtir. Dijital veriler hizli ve ¢ok
miktarda iiretilebilen, saklanabilen ve gerek duyuldugunda hizlica kullanilabilen veriler olarak isletmelerin
tiiketiciler hakkindaki veri ve bilgilere erisimini kolaylagtirmistir. Olusturulan tiiketici veri tabanlarinda
tlketici bilgileri saklanabilmekte ve gerek duyuldugunda tiiketicinin ihtiyaglarimi giderecek sekilde
kullanilabilmektedir. Boylece tiiketicilerin ve isletmelerin kendilerini daha iyi tanimasina, igletmelerin
tiiketicilerle hizl bir sekilde baglant1 kurmasina olanak saglanmistir. Bilginin dogru kullanilmasiyla birlikte
isletmeler ve tiiketiciler arasinda kazan-kazana doniisen karsilikl bir iliski dogmustur. Geligsen teknolojiler
dogrultusunda dijital kavrami ile yakindan baglantili olan dijitallesme, internet, mobil, sosyal medya vb.
kavramlar yogun bir sekilde tiiketicilerin hayatina girmis ve tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer
edinmistir. Nitekim dijital pazarlama internet, sosyal medya, mobil platformlar gibi ¢esitli mecralar
kullanmaktadir ve bu mecralarin her biri dijitaldir. Dolayistyla dijital pazarlamanin dijital pazarlama ile
baglantili pazarlama tiirlerini kapsayan cat1 bir kavram oldugu yeniden ifade edilebilir.

Yukarida bahsi gecen tiim bu agiklamalar gilinliimiiz pazarlama faaliyetlerinde dijital pazarlama
uygulamalarinin ne kadar 6n planda oldugunun da gdstergesidir. Bu tespit ayn1 zamanda birkag tartismay1
da beraberinde getirmektedir: “Acaba giiniimiiz cagdas, giincel veya modern olarak ifade edilen pazarlama
anlayis1 dijital pazarlamanin ta kendisi midir?” “Eger Oyle ise cagdas (giincel, modern) pazarlama
anlayisinin  geleneksel pazarlama anlayisindan farki nedir?” Bu sorular1 bu ¢alismanin bulgular
dogrultusunda degerlendirdigimizde, esasen dijital pazarlamanin gliniimiiz ¢agdas pazarlama anlayist
uygulamalarinin énemli bir temsilcisi oldugu ifade edilebilir. Dijital pazarlama sahip oldugu teknolojik
yeteneklerle daha kisisellestirilmis, karsilikli etkilesimli ve dogrudan bir sekilde tiiketicilere
erigebilmektedir. Geleneksel pazarlamada ise kitlesellik, tek yonlii iletisim ve genellikle dolayli bir sekilde
tiiketicilere erisilmesi s6z konusudur. Bu bakimdan dijital pazarlama, sahip oldugu dijital yeteneklerle
geleneksel pazarlamanin hizini ve etkinligini arttiran, geleneksel pazarlamayi gelistiren bir kavram olarak
ifade edilebilir. Giiniimiiz ¢agdas pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle geleneksel pazarlama
anlayis1 ortadan kalkmistir demek miimkiin degildir. Burada vurgulanmasi gereken sonug, dijital pazarlama
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yardimiyla geleneksel pazarlama yontemlerinin daha hizli ve etkin uygulanabilir hale geldigi ve boylece
geleneksel pazarlamanin geliserek evrildigidir. Giiniimiiz cagdas pazarlama anlayisi, geleneksel
pazarlamanin dijital pazarlama destegiyle gii¢lenerek evrilmis halidir denebilir. Bu ¢alismada da ortaya
kondugu gibi son yillarda ¢alisilan giincel pazarlama konular arasinda dijital pazarlamanin 6n plana ¢ikmis
olmasi nedeniyle, glinlimiiz ¢agdas pazarlama anlayisinin zaman zaman dijital pazarlama ile es anlaml
olarak 6zdeslestirildigi ifade edilebilir. Dolayisiyla dijital pazarlama konusunun son ¢ yilda yayimlanan
makalelerde cogunlukla ele alinmasinin sebebinin yukarida agiklamalar oldugu diisiiniilmektedir.

Nitekim bu arastirmanin ortaya koydugu bulgulardan biri de son donemde calisilan giincel pazarlama
konular1 arasinda geleneksel pazarlama ile baglantili pazarlama tiirlerine yonelik yapilan ¢alismalarin
azimsanmayacak biiyiikliikte (bu ¢aligma baglaminda %16,32 ile en blyik 3. grup) oldugudur. Bu bulgu
da gostermektedir ki geleneksel pazarlama anlayisi ortadan kalkmamistir, halen 6nemlidir ve pazarlamanin
onemli bir parcasidir denilebilir. Ayrica arastirma bulgulari arasinda yer alan pazarlama stratejileri ile
baglantili pazarlama tiirleri altinda yer alan pazarlama tiirlerinin de geleneksel pazarlama ile yakin
baglantis1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, geleneksel pazarlama anlayiginin halen gegerliligini korudugu
daha net anlasilacaktir.

Aragtirmanin ortaya ¢ikardigi ilging ve tartisilmasi gereken bir diger bulgu ise siirdiiriilebilir pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama ile baglantili pazarlama tiirlerinin, siirdiiriilebilirlik kavramiin son yillardaki
popiilerligine kiyasla, nispeten daha az ¢alisilmis olmasidir. Gelecek nesillerin de buglinkii imkéanlardan
faydalanabilmesi adina sosyal, ¢evresel, ekonomik vb. ¢esitli faaliyetlerle siirdiiriilebilirligin saglanmaya
calisilmast hem akademisyenlerin hem de is diinyasinin yogun ilgisini ¢ekmektedir. Hatta isletmeler
finansal raporlar arasina siirdiiriilebilirlik raporlarini eklemekte, akademik diinya siirdiiriilebilirligin nasil
saglanacagina ve raporlanacagia dair calismalar siirdiirmektedir. Siirdiiriilebilirlik sadece isletmelerin
degil, aym1 zamanda tiiketicilerin de sorumlulugudur. Tiketiciler siirdiiriilebilir tiiketim davranislar
sergileyerek siirdiiriilebilirligin  saglanmasinda o6nemli katkilar saglayabileceklerdir. Tiiketicilerin
sirduriilebilirlige saglayabilecekleri yadsinamaz katki g6z oniinde bulunduruldugunda, tiiketicileri
surddrdlebilir tuketime yonlendirecek slrdurulebilir pazarlama faaliyetlerinin  6nemi daha iyi
anlagilacaktir. Bu ¢alismanin ortaya koymus oldugu bulgular dogrultusunda ve siirdiiriilebilir pazarlama
alaninda yapilan giincel ¢alismalarin da nispeten az oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda, stirdrtlebilir
pazarlama konusunda 6nemli bir literatiir boslugunun bulundugu ve gelecekte siirdiiriilebilir pazarlamaya
yonelik ¢aligmalarin arttirilmasi gerektigi ifade edilebilir.

Caligmanin bulgularinda en diisiik oranla galigilan konu noropazarlama ve noropazarlama ile baglantili
pazarlama tiirleri olarak tespit edilmistir. Noropazarlamaya yonelik aragtirmalar genel olarak tiiketicilerin
satin alma siireci esnasinda beyinlerinde veya norolojik sistemlerinin cesitli unsurlarinda ortaya ¢ikan
degisimleri, yaganan siirecleri vs. anlamaya calisan faaliyetlerdir. Néropazarlama noroloji bilimiyle yakin
baglantisi ve insan beynini inceliyor olmasi nedeniyle uygulamasi zor olan bir pazarlama tiiriidiir. Ayrica
ndropazarlama erisilmesi zor gesitli teknik cihazlarin kullanimint da gerektirmektedir. Noropazarlama
calismalarinda insanlar {izerinde deneyler, ¢caligmalar vs. yapiliyor olmasi etik tartigmalar1 da beraberinde
getirmektedir ve bu durum da ndropazarlama faaliyetlerinin yapilmasini zorlagtirmaktadir. Tiim bu
gerekgeler ndropazarlamanin giincel pazarlama konular1 arasinda diisiik oranda ¢alisilmasinin nedenini
ortaya koymaktadir. Her ne kadar bu zorluklar bulunsa da noéropazarlama halen arastirmacilarin ve
uygulayicilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bahsi gecen zorluklar asilabildigi takdirde, ndéropazarlamadaki
literatiir boslugunun gelecek ¢alismalar tarafindan giderilmesi faydali olacaktir.

Caligmanin son bulgusu ise diger giincel pazarlama tiirleri bashigi altinda yer alan pazarlama tiirleridir.
Esasen bu pazarlama tiirleri her biri ayr1 bir pazarlama tiirli olarak, bu ¢alismada yer alan diger pazarlama
tirleri ile benzesmediklerinden diger giincel pazarlama tiirleri bashig altinda siniflandirilmiglardir. Bu
pazarlama tiirleri arasinda deneyimsel pazarlama, iliskisel pazarlama ve uluslararasi pazarlama kavramlari
on plana ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlama, kahve zincirlerinin de katkisiyla popiiler hale gelmis bir
konudur. Esas iriiniin yasanilan deneyim oldugu deneyimsel pazarlama, giiniimiiz tiiketicilerinin
deneyimlerini iyilestirme adina uygulanabilecek dnemli bir pazarlama faaliyetidir. Iliskisel pazarlama
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isletme ve tiiketicinin birbirini yakindan tanidigi, stirekli ve uzun dénemli iligki kurdugu ve boylece miisteri
sadakatinin saglandig1 bir pazarlama tiiriidiir. iliskisel pazarlama dogru uygulandiginda uzun dénemde hem
isletme hem de miisteri kazancl ¢ikacaktir. Uluslararasi pazarlama ise uluslararasi ticaretin s6z konusu
oldugu her dénemde giincel olan ve giincelligini asla yitirmeyen bir konudur. Uluslararasi pazarlama farkli
kiiltiirleri tanimayi ve bu kiiltiirlere gore tiriinleri uyarlayip yerellestirmeyi gerektirir. Her farkl iilke, farkli
bir kiiltiirii beraberinde getirir ve farkli uluslararasi pazarlama uygulamalarini gerektirir. Bu nedenle
uluslararas1 pazarlama dinamizmini asla yitirmez. Diger giincel pazarlama tiirleri, dinamik yapilar
nedeniyle, arastirilmasi gereken yeni konulart literatiir boslugu olarak arastirmacilara ve uygulayicilara
stirekli olarak sunmaktadir.

Arastirma cesitli kisitlar barindirmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarinin 6tesinde, arastirma sadece 2020-
2022 yillar1 arasinda SSCI, ESCI, Scopus indekslerinde yayinlanan, etki faktorii 5 ve iizerinde olan
pazarlama dergilerini icermektedir. Arastirma son donemdeki en giincel konular1 tespit edebilmek amaciyla
2020-2022 yillarim1 kendine kisit olarak belirlemistir. Gelecekteki ¢aligmalar daha genis bir zaman
araligmmi, farkli indeksleri ve farkli diizeydeki etki faktorlerini belirleyerek bu g¢aligmayi
gergeklestirebilirler.
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