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OZ: Bu calisma, dogrudan pazarlama iizerine yayimlanmis bilimsel makaleleri bibliyometrik
analiz yontemiyle incelemektedir. Calismanin amaci, dogrudan pazarlama literatiiriiniin
gelisimini belirleyerek ve alana 6nemli katkilar saglamis olan yazarlari, yayinlari ve
kaynaklar1 tespit ederek alanin mevcut durumunu ortaya koymaktir. Bu sayede mevcut
literatiirin  kapsamli  bir sekilde incelenmesi ve bu konuda aragtirma yapacak
akademisyenlere 151k tutulmast hedeflenmektedir. Calisma kapsaminda Web of Science veri
tabaninda isletme alaninda yer alan makalelerin baglik, anahtar kelime veya 6zet kisimlarinda
“direct marketing” sorgusu girilmis ve 514 yaym VOSviewer yazilimi aracilifiyla
bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Analiz sonucunda dogrudan pazarlama alaninda 6ne
¢ikan yazarlar Linda D. Hollebeek, Sonja Gensler, Roderick J. Brodie, Peter C. Verhoef ve
Mark S. Glynn olmustur. Dogrudan pazarlama ile birlikte en sik kullanilan anahtar kelimeler
“social media”, “internet” ve “customer relationship management” iken, bu konuda en ¢ok
atif alan kaynak ise Journal of Interactive Marketing olarak saptanmistir. Bulgular, 6zellikle
2021'den bu yana Web of Science veri tabaninda dogrudan pazarlamaya yonelik aragtirma
ilgisinde bir diisiis oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte, yapilan ¢alismalar isletmelerin
dogrudan pazarlama biitgelerinin hala yiiksek oldugu ve isletmeler agisindan dogrudan
pazarlamanin tercih edilen bir tutundurma karmasi olarak yogun sekilde kullanildigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, arastirma alaninda hala biiyiik bir potansiyel bulunduguna isaret
etmektedir. Arastirma bulgular1 dikkate alindiginda gelecekteki arastirmalarin,
dijitallesmenin getirdigi yeni pazarlama stratejileri ve teknolojiler iizerine odaklanmasi,
alanyazina 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan pazarlama, Miisteri iligkileri yonetimi, Bibliyometrik
analiz
ABSTRACT: The study employs a bibliometric analysis of scientific articles published on
direct marketing. The objective is to ascertain the current state of the literature by determining
the evolution of direct marketing literature and identifying authors, publications and sources
that have made significant contributions to the field. This will provide a comprehensive
overview of the existing literature and shed light on the researchers who will conduct studies
on the subject. In the course of this study, the term "direct marketing" was entered in the title,
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keywords, or abstract sections of articles in the field of business administration in the Web
of Science database and a total of 514 publications were subjected to bibliometric analysis
through the VOSviewer software. The analysis yielded the following prominent authors in
the field of direct marketing: Linda D. Hollebeek, Sonja Gensler, Roderick J. Brodie, Peter
C. Verhoef, and Mark S. Glynn. The most frequently used keywords in conjunction with
direct marketing were "social media", "internet" and "customer relationship management".
The most cited source was the Journal of Interactive Marketing. The findings indicate a
decline in research interest in direct marketing in the Web of Science database, particularly
since 2021. However, studies demonstrate that businesses continue to allocate significant
budgets to direct marketing and view it as a preferred promotional strategy. This suggests
that there is still considerable scope for further research in this field. In light of the research
findings, it is anticipated that future research focusing on new marketing strategies and
technologies brought about by digitalization will make a significant contribution to the
existing body of literature.

Keywords: Direct marketing, Customer relationship management, Bibliometric
analysis

EXTENDED ABSTRACT

Direct marketing is a marketing strategy that aims to reach consumers directly and obtain
immediate feedback from them. Unlike traditional marketing methods, direct marketing
eliminates intermediaries and interacts directly with the target audience. This strategy aims
to create more effective marketing campaigns by establishing personal contact with
customers and monitoring their behavior. Direct marketing can be implemented through
various channels, including email marketing, postal marketing, telemarketing, direct sales,
catalog and brochure marketing, telemarketing, kiosks, SMS marketing, and digital
platforms.
Bibliometric analysis is a computer-aided scientific screening methodology that encompasses
all publications, prominent authors, and research related to a specific subject or field, as well
as the relationships between them (De Bellis, 2009). Through bibliometric analysis, it is
possible to identify which authors are more influential in a particular field, which publications
are more frequently cited, which independent authors cite co-authors more frequently, and
which keywords are more prevalent in publications related to the field. This is achieved by
mapping them through various software. For this reason, the bibliometric analysis method
was selected for the study conducted on the field of direct marketing.
The bibliometric analysis in the study was conducted using the VOSviewer 1.6.20 software,
created by Nees Jan van Eck and Ludo Waltman. VOSviewer is a free computer program
developed for the purpose of structuring and visualizing bibliometric maps. It is also a useful
tool for facilitating the interpretation of large data sets by presenting them graphically (Van
Eck and Waltman, 2010).
In the context of the research, the Web of Science Core Collection was utilized to conduct a
search on the topic of "direct marketing". This search included the title, abstract, publication
keywords, and author keywords of the publications in the search section. The document type
was set to "article” and the Web of Science category was selected as "business". The year of
publication and index were not filtered. The application of the selected filters resulted in the
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saving of 514 articles, accompanied by their respective colophons, and their transfer to the
VOSviewer 1.6.20 software.

The findings indicate a decline in research interest in direct marketing in the Web of Science
database, particularly since 2021. However, studies demonstrate that direct marketing
budgets for businesses remain high and direct marketing is still utilized extensively as a
preferred promotion mix for businesses. This suggests that there is still significant potential
for further research in this field. Indeed, the fact that there are 26 results in Google Scholar
that include the concept of "direct marketing” in the title of the article in 2024 and 439 works
have been published since 2020 demonstrates that this field is an attractive and dynamic
research topic for researchers. Also as of May 20, 2024, the number of articles containing the
term "direct marketing" in their text was 2,390. This figure had risen to 19,400 by 2020.
The analysis of co-authors reveals that the most cited authors in the field of direct marketing
are Linda D. Hollebeek, Sonja Gensler, Roderich J. Brodie and Mark S. Glynn, while the
most published authors are Peter C. Verhoef, Edward C. Malthouse and Venkatesh Shankar.
The works of these authors have a significant influence on direct marketing literature,
providing a valuable reference point for researchers new to the field.

The analysis by country reveals that the most frequently cited publications in the field of
direct marketing originate from the USA, Germany, and the Netherlands. This indicates that
direct marketing research is predominantly conducted by academics in these countries, and
that these countries occupy a significant position in the field of direct marketing research.
This suggests that it may be beneficial for future researchers to prioritize academic studies
and collaborations in these countries.

The Journal of Interactive Marketing, Marketing Science and Journal of Advertising
Research have been the most prolific journals in publishing research related to direct
marketing. It can therefore be argued that publishing the works of researchers engaged in
direct marketing in these sources may help their publications to achieve greater visibility and
recognition, and thereby enhance their connection power.

The keyword analysis revealed that direct marketing, social media, the internet, customer
relationship management, advertising, retailing, mobile marketing, and e-commerce are the
most frequently used terms. These terms indicate which topics the direct marketing literature
focuses on and in which areas it is concentrated. However, the limited number of studies on
topics such as artificial intelligence, big data, and interactive marketing reveals that there is
significant potential for future research that will focus on the more effective use of digital
technologies and data analytics. In particular, the integration of technologies such as artificial
intelligence and machine learning into direct marketing strategies can provide a more
comprehensive understanding of customer behavior and enhance the effectiveness of targeted
marketing campaigns.

The most important limitation of the research is that the VOSviewer application can be used
with certain metadata (Web of Science, Scopus, etc.) and does not offer analysis for databases
such as TUBITAK TR Index, YOK Thesis Center, Google Scholar.

In conclusion, this bibliometric analysis of direct marketing provides a comprehensive
overview of the current state and trends in the field and offers valuable insights for future
research. By identifying the authors, countries, and keywords that have made significant
contributions to the direct marketing literature, this study provides guidance for scholars
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planning to conduct in-depth and innovative research in the field of direct marketing. Future
research focusing on new marketing strategies and technologies brought about by
digitalization will make significant contributions to the literature.

1. GIRIS

Dogrudan pazarlama, pazarlama karmasinin hedef kitleye dogrudan
sunulmasim ifade etmektedir (Kotler ve Keller, 2016). Bu dogrultuda isletmeler
iiriinlerini aracilara yer vermeden geri doniisii hizlandirmak amaciyla direkt olarak
ozellestirilmis hedef kitleye ulastirmaktadir. S6z konusu tanim dagitim kanali
perspektifi ile sinirlayarak katalogla satig, iiyelik yoluyla satis, tele-satis gibi
gelencksel dogrudan pazarlama stratejilerini kapsamaktadir. Ancak ozellikle
internete erisimin kiiresel olarak yayginlagsmasi, dogrudan pazarlamay1 dijital
mecraya tagiyarak e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi gibi yeni
stratejileri beraberinde getirmistir.

Dogrudan pazarlama kanallar1 iizerine 2021°de yiiriitiilen bir arastirmada,
ABD’deki pazarlama yoneticilerinin en ¢ok benimsedigi stratejiler sirasiyla e-posta,
sosyal medya, arama motoru reklamcilig, diger dijital mecralar, dogrudan postalama
ve SMS olarak belirlenmistir. Dijital dogrudan pazarlama kanallar1 yogun bir
bicimde kullanilmasina ragmen, dogrudan postalama ve SMS gibi geleneksel
yontemlerin halen tercih sebebi oldugu belirtilmektedir. Ulkelere gore dogrudan
pazarlamaya dair sektor biyiikliigii incelendiginde, 2022 yilina ait verilere gore en
biiylik pazar 40,5 milyar Amerikan dolar1 ile ABD’de bulunmaktadir. Bunu 18,47
milyar dolar ile Kore, 17,99 milyar dolar ile Almanya, 15,82 milyar dolar ile Cin
pazari izlemektedir (Statista, 2024).

Dogrudan pazarlamayi tercih eden isletmelerden saglik, ev dekorasyon ve
kozmetik firiinleri satigt yapan ABD merkezli Amway’in 2022 yilindaki kiiresel
cirosu 8 milyar, saglikli gida ve diyet lirtinleri satan Herbalife’in ise 5 milyar dolarin
iizerinde gerceklesmistir. 2021°de yalmizca ABD’de dogrudan pazarlama
girisimlerinde gorevli veya iiye olarak faaliyet gOsteren 7 milyona yakin birey
bulunmakta olup, bu saymin yaklasik yarisi tam zamanl satig¢ilardan olugsmaktadir
(Statista, 2024). Tiirkiye’de ise isletmelerin dogrudan pazarlama biitgcesine ayrilan
payin 2020 yilinda yaklasik 2 milyar dolar ve bu alanda ¢alisan sayisinin yaklasik
150.000 kisi oldugu tahmin edilmektedir (AA, 2018).

Dijital mecra kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte hizla biiyiiyen dogrudan
pazarlama sektorii, s6z konusu alanda yiiriitilen arastirmalarin da artigm
beraberinde getirmistir. Ornegin EBSCO veri tabaninda “direct marketing” bashg
ile farkli konularda yayimlanan 1.850 akademik makale yer almakta olup, bunlardan
541712000 y1l1 ve dncesine ait iken, 453’1 2001-2010 yillarina, 856’s1 ise 2011-2024
yillarina ait bulunmaktadir. Ancak yiiriitillen ¢ok sayida arastirma olmasina kargin
uzun bir ge¢mise sahip olan dogrudan pazarlama alaninda yayimlanmis eserleri
kapsaml1 bir sekilde inceleyen ¢alismalar sinirli oldugu goriilmektedir. S6z konusu
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kavram odaginda, 6ne ¢ikan yayin ve yazarlarin yanisira yillara gére yayin sayisi
gibi parametrelerin analiz edilmesi, dogrudan pazarlama literatiiriindeki trendlerin
takip edilmesine, dogrudan pazarlama literatiiriinde g6z ardi edilen veya heniiz
kesfedilmemis alanlarin  gelecekte yiiriitiilebilecek  caligmalar tarafindan
belirlenmesine katki saglayacaktir. Diger yandan, dogrudan pazarlama alaninda
calisma yiirlitmeyi planlayan aragtirmacilara 1sik tutabilecektir. Bu dogrultuda
calismanin amaci, dogrudan pazarlama alaninda yayimlanmis akademik makalelerin
bibliyometrik analizini gerceklestirmektir.

Calismanin ilk boliimiinde dogrudan pazarlama ve bibliyometrik analiz
kavramlart ele alinacak, devaminda ise arastirma siirecinde benimsenen metodoloji
hakkinda bilgilere yer verilecektir. Takip eden kisimda ise bibliyometrik analiz
bulgular agiklanacak, bulgular teorik ve pratik agidan tartigilacaktir. Son boliimde
ise arastirmada ulasilan sonug¢ Ozetlenerek gelecek calismalar igin Onerilerde
bulunulacaktir.

2. DOGRUDAN PAZARLAMA

Dogrudan pazarlama, tiiketicilere dogrudan ulasmay1 ve onlardan aninda geri
bildirim almayi amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, dogrudan pazarlama aracilari ortadan kaldirarak hedef
kitle ile dogrudan etkilesime girer. Bu strateji, miisterilerle kisisel iletisim kurarak
ve onlarin davraniglarini izleyerek daha etkili pazarlama kampanyalar1 olusturmay1
hedefler. Dogrudan pazarlama; e-posta pazarlamasi, posta pazarlamasi, telefon ile
pazarlama, dogrudan satis, katalog ve brosiirler ile pazarlama, tele pazarlama,
kiosklar, SMS ile pazarlama ve dijital platformlar gibi cesitli kanallar araciligiyla
uygulanabilir (Tek ve Ozgiil, 2013; Kotler ve Keller, 2016).

Dogrudan pazarlama, pazarlama alaninda daha spesifik ve etkin bir bi¢cimde
belirli gorevlerin yerine getirilmesini saglayan bir alt disiplindir. Bu disiplin, bireysel
miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplama, analiz etme ve bu
bilgileri kullanma siireglerine dayanir. Elde edilen veriler, miisteri ve potansiyel
miisteri dosyalarindaki kisilerin belirli bir iiriin, hizmet veya teklife ilgi duyma
olasiliklarin1  belirlememize olanak tanir. Bu sayede, yalnizca mesajimizla
ilgilenebilecek kisileri segerek dogrudan iletisim kurabilir ve diger reklam tiirlerinde
sikca karsilasilan israfin biiylik bir kismini onleyebiliriz. Dogrudan pazarlamanin
maliyet etkinliginin temel nedeni de budur. Ayrica, miisteri bilgilerimizi kullanarak
profiller olusturabilir ve en uygun yeni miisteri kaynaklarin1 belirlemek i¢in bu
profilleri degerlendirebiliriz (Thomas ve Housden, 2011).

Dogrudan pazarlama ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Dogrudan pazarlama, Ekhlassi ve digerleri (2012) tarafindan miisterilerden bir yanit
almak i¢in ¢ok ¢esitli medya araglarini kullanan, veri tabanli, dogrudan ve etkilesimli
bir iletisim siireci olarak tamimlanmaktadir. Musnaini (2021), dogrudan pazarlamay1
belirli miisterilerden ve potansiyel miisterilerden yanit veya diyalog talep ederek



278 Trakya University Journal of Social Science
2025 Volume 27 Supplement Issue (273-296)

dogrudan iletisim kurmak i¢in posta, telefon veya internetin kullanilmasi olarak
ifade eder (Aktaran: Santo Hegiatro ve Sapitri, 2024). Amerikan Dogrudan
Pazarlama Birliginden alint1 yapan Percy (2008) dogrudan pazarlamanin bir veya
daha fazla iletisim aracini kullanarak yanit almay1 amagclayan, alicilardan gelen veya
alicilarla ilgili yanitlarin bir veri tabanina kaydedildigi ve potansiyel miisterilerin
profillerinin olusturulmasi ve daha verimli hedef miisteri se¢cimine olanak etkilesimli
bir siire¢ ve pazarlama sistemi oldugunu agiklar. Kotler ve Armstrong (2018) ise
dijital dogrudan pazarlama olarak adlandirdigi kavrami, aninda karsilik bulma ve
giiclii miisteri iliskisi inga etme amaciyla itinayla hedeflenmis tiiketiciler ve tiiketici
topluluklari ile dogrudan diyalog kurmak olarak tanimiglardir. Dolayisiyla yazarlar,
dogrudan pazarlamayi ilave bir dagitim kanali olarak degil, pazarlama karmasini
sekillendiren stratejik bir pazarlama g¢abasi olarak ele almislardir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte veri madenciligi (Dolgun ve Ersel, 2014), algoritmalar (Torun
ve Torun, 2015), yapay zeka (Kasem vd., 2024) gibi inovatif teknikler dogrudan
pazarlama stratejilerinin verimliligi ve satis tahmini gibi konular1 acikliga
kavusturmak amaciyla kullanilmaktadir.

Dogrudan pazarlama isletmelere bir¢ok acidan avantaj saglamaktadir.
Oncelikle ikincil kaynaklardan &nceden belirlenmis miisteri gruplarina erisim
saglanabilmektedir. Ayrica farkli miisteri profillerine O6zellestirilmis ve
kisisellestirilmis mesaj gonderme imkém sayesinde miisteri iliskileri kurmak
miimkiin hale gelmektedir. Bununla birlikte, iletilmek istenen mesajin etkinligi farkli
platformlarda test edilebilmekte ve miisteri tepkisi olgiimlenebilmektedir (Kotler ve
Keller, 2016). S6z konusu hususlar dogrudan pazarlamayr diger tutundurma
stratejilerinden kismen de olsa ayristirabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da mevcuttur.
Ornegin reklam teknigi ile kiyaslandiginda daha diisiik biitelerle yiiriitiilebilme
imkani sunsa da reklama gore nispeten daha dar bir kitleye erisim s6z konusudur.
Diger yandan, 6zellikle dijital mecrada dogrudan pazarlama mesajlarinin gereksiz
(spam) e-posta kutusuna diismesi, kullanicilarin SMS veya sosyal medya igeriklerini
engellemesi veya kisitlamasi nedeniyle aliciya ulasamama durumu ortaya
cikabilmektedir. Bununla birlikte bazi igletmelerin dogrudan pazarlama
faaliyetlerinde agresif satis politikalar izlemeleri tliketicilerde ilgili stratejiye karsi
olumsuz tutum sergilemelerine veya dnyargiya yol agabilecektir.

Dogrudan pazarlama iizerine literatiirde farkli alanlarda arastirmalar
yuriitiildigli anlagilmaktadir. Bu arastirmalara, dogrudan pazarlama kapsaminda
sosyal medyada tiiketici marka etkilesimi lizerine bir 6l¢ek gelistirilmesi (Hollebeek,
vd., 2014), sosyal medya pazarlamasi kapsaminda marka hayran sayfalarindaki
marka gonderilerinin popiilerliginin incelenmesi (De Vries, vd., 2012), sosyal medya
ve yeni etkilesimli ortamlarda miisteri katilimi ve miisteri iligkilerinin incelenmesi
(Verhoef, vd., 2010), etkilesim memnuniyeti ve etkilesime dalmanin sosyal
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medyanin deger yaratimi {izerindeki roliiniin incelenmesi (Hamilton, vd., 2016) ,
dogrudan pazarlamanin pazarlama karmasindaki yeri ve 6nemi ile diger pazarlama
stratejileri ile entegrasyonunu ve etkinliginin incelenmesi (Kotler ve Armstrong,
2018), dogrudan pazarlama ve veri tabanli pazarlamanin entegrasyonunu ve bu
entegrasyonun miisteri iligkileri ydnetimindeki roliiniin incelenmesi (Schultz ve
Peltier, 2013), dogrudan pazarlama kampanyalarinin planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi konularinda kapsamli bir rehber sunulmasi (Stone ve Jacobs,
2008) gibi 6rnekler gostermek miimkiindiir.

Dogrudan pazarlama alanyazininda iilkemizde yapilan bazi drneklerde ise
telefon bankaciligimin mevduat hesabi1 agtirmaya (Can, 2019) ve kredi alabilme
ihtimallerine (Akgetin ve Celik, 2015) olan etkileri incelenmistir. Diger yandan
dogrudan pazarlama stratejisi ile tarim {iriinlerinin pazarlanmasini (Anakok ve
Hazneci, 2021) ve isletmelerin kiosk kullaniminda etkililigini (Giilmez ve Kogkaya,
2008) inceleyen calismalarin da oldugu goriilmektedir. Turizm alaninda ise
konaklama isletmelerinin dogrudan pazarlama stratejilerinde genellikle hangi
yontemleri tercih ettiklerini belirlemeye yonelik (Ersoy ve Giilmez, 2013)
arastirmalar bulunmaktadir.

Dogrudan pazarlama ile ilgili alanyazinda ¢ok sayida eser yer almasina
ragmen, dnceki caligmalarin tamamini genis kapsamda ele alarak alanin genis agidan
fotografini ¢ekerek mevcut durumu ortaya koyan girisimler sinirlidir. Bununla
birlikte, dijitallesmenin de etkisiyle yillar igerisinde dogrudan pazarlamanin
gosterdigi gelisim de dikkate alindiginda, alana 6zel bibliyografyanin 6ne ¢ikan
yonlerin saptanmasina ihtiyag duyulmaktadir. Bdylece dogrudan pazarlama
literatiirlinde durum tespiti yapilabilecegi gibi, gelecekte yiiriitiilebilecek ¢aligmalara
da yon gosterme imkani dogabilecektir.

Bibliyometrik analiz yontemi s6z konusu ihtiyact gidermek adina fayda
sunabilecektir. Ciinkii bibliyometrik analiz, belirli bir konu veya alanla iligkili olan
tiim yayinlari, one ¢ikan yazarlari ve aragtirmalari, ayrica bunlarin aralarindaki
iliskileri de kapsayan bilgisayar destekli bilimsel tarama metodolojisidir (De Bellis,
2009). Bibliyometrik analiz sayesinde belirli bir alanla ilgili hangi yazarlarin daha
etkili oldugu, hangi yayinlarin daha ¢ok atif aldigi, hangi bagimsiz yazarlarin ortak
yazarlara daha c¢ok atifta bulundugu, alanla ilgili yaymnlarda hangi anahtar
kelimelerin daha ¢ok One ¢iktig1 cesitli yazilimlar araciligiyla haritalandirilarak
ortaya konabilmektedir. Bu nedenle dogrudan pazarlama alaniyla lizerine yliriitiilen
calismada bibliyometrik analiz yontemi tercih edilmistir.

Bibliyometrik analiz yontemi arastirmacilar nezdinde popiilerligi artmakta
olan ve literatiirde belirli bir konu hakkinda kapsamli veriler sunabilen bir teknik
olarak one ¢ikmaktadir. Gupta ve digerleri (2023), tiiketicilerin hediye verme
davranisi lizerine Web of Science veri tabaminda yiiriittiigi bibliyometrik
calismasinda konu ile ilgili yayin trendini, en ¢ok etkiye sahip yayinlari ve yazarlari,
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en ¢ok atif alan yazarlari, 6ne ¢ikan temalar1 ve anahtar kelimeleri saptamislardir.
Boylelikle hediye verme davranisi ile ilgili calisma yapmayi diisiinen arastirmacilar
icin ¢esitli firsatlar1 tanimlamiglar ve Onerilerde bulunmuslardir. Ali ve digerleri
(2023), islami bankacilik adaptasyonu konusunda Scopus veri tabanim dikkate
alarak bibliyometrik analiz ¢alismas: yiiriitmiislerdir. Analiz sonucunda, Islami
bankacilik miisterilerinin adaptasyonu 6niindeki engelleri {iriin/hizmetlerin etkinligi,
davranigsal ve kisisel nitelikler olmak iizere ii¢ kiimede tanimlamislardir. Bunlarin
disinda dijital pazarlama (Zeren ve Kaya, 2020), noropazarlama (Alsharif vd., 2022;
Kajla vd., 2024), dijital ortamda kulaktan kulaga iletisim (e-WoM) (Donthu vd.,
2021), yapay zeka ve pazarlama (Ekinci ve Ozsaatci, 2023), nis pazarlama (Oztiirk,
2020), yesil pazarlama (Giirdin, 2020) gibi konular 6zelinde bibliyometrik analiz
yliriiten ¢alismalar da mevcuttur.

Roy ve digerleri (2023) tiiketici satin alma davranisini inceleyen ¢aligmalarin
bibliyografik analizi i¢in VOSviewer’1 tercih etmis ve bu konu ile ilgili en baskin
dergiyi, yayimi ve yazari saptamistir. Kumar ve digerleri (2023) s6z konusu yazilim
araciligryla hizmet inovasyonu konusu {izerine yayimlanan caligmalarda; yaymn
mensei olarak ABD, Birlesik Krallik, Isve¢ ve Avustralya iilkelerinin, ¢aligma alani
olarak isletme yonetiminin, hizmet sektoriiniin odak noktasi olarak da tiriin, sirketler
ve stireclerin baskin oldugunu ortaya koymuslardir. Saglam (2022) marka itibari
konulu arastirmalarla ilgili yiiriittigii bibliyometrik analiz sonucunda marka itibari
lizerine en ¢ok ABD, Ingiltere, Avustralya, Cin ve Hindistan’dan yazarlarin
arastirma yuriittiiglinli, marka itibarinin ise en ¢ok kurumsal itibar, marka imaji,
marka giiveni, marka degeri, sosyal sorumluluk ve marka sadakati gibi kavramlarla
birlikte incelendigini saptamistir.Dijital pazarlama alaninda bibliyometrik arastirma
yiriiten ¢alismalardan Faruk ve digerleri (2021) 2000-2019 yillar1 arasinda Scopus
veri tabaninda saptanan 925 makaleyi degerlendirmistir. Arastirmada dijital
pazarlama alaninda en ¢ok katkimin Amerika, Hindistan ve Birlesik Krallik
tilkelerinden arastirmacilar tarafindan saglandigi belirlenmistir. Bununla birlikte,
stratejik planlama, mobil pazarlama ve demografik miisteri profilleri gibi ana
kiimeler 6n plana ¢ikmistir. Purnomo ve digerleri (2021) ise, dijital pazarlama
alaninda Scopus veri tabaninda 1982-2019 yillar1 arasinda yayimnlanan 1023
makaleyi incelemeye tabi tutmustur. Arastirma sonucunda ticaret, insan, bilgi
sistemleri, karar destek sistemleri, ¢evrimici pazarlama, sosyal ag gibi ana temalar
belirlenmistir. Mevcut ¢alisma ise, COVID19 sonras1 donemi kapsayacak sekilde
yaym yilarimin genisletilmesi, Scopus’tan farkli olarak Web of Science
veritabaninda yer alan makaleleri incelemesi agisindan literatiirdeki gegmis
calismalardan  siyrilmaktadir. Ayrica konunun dogrudan pazarlama ile
sinirlandirilmasi, alana 6zgii bibliyografik fotografin ¢ekilmesi acisindan 6zgiin bir
nitelik tagimaktadir.
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3. METODOLOJI

Calismada bibliyometrik analizin yiiriitiilmesi i¢in Nees Jan van Eck ve Ludo
Waltman tarafindan olusturulan VOSviewer 1.6.20 yazilimi kullanilmistir.
Bibliyometrik haritalarin yapilandirilmasi ve gorsellestirilmesi i¢in gelistirilmis
iicretsiz bir bilgisayar programi olan VOSviewer ayni zamanda biiyiikk veri
yiginlarini grafiksel olarak sunarak yorumlamayi kolaylastirmak icin gelistirilmis
kullanigli bir aragtir (Van Eck ve Waltman, 2010).

Aragtirmada veritabani olarak Web of Science tercih edilmistir. Veritabanlar1
icerisinde ilklerden olmasi (Mongeon ve Paul-Hus, 2016) ve giivenilir kaynaklari
igerdigi igin ¢aligmalarin etkisini artirmasi (Norris ve Oppenheim, 2007) Web of
Science’1 digerlerinden ayirmaktadir. Web of Science Core Collection kullanilarak
arama bdoliimiinde yayinlarin baglik, 6zet, yayin anahtar kelimeleri ve yazar anahtar
kelimeleri kisimlarin1 kapsayan “topic” parametresine "direct marketing” sorgusu
girilmistir. Filtrelerden dokiiman tiirii olarak “article”, Web of Science kategorisi
olarak “business” sec¢ilmistir. Yayin yili ve indeksle ilgili filtreleme yapilmamustir.
Secilen filtreler sonucunda 514 makale kiinyeleri ile birlikte kaydedilerek
VOSviewer 1.6.20 yazilimina aktarilmistir.

4. BIBLIYOMETRIK ANALiZ BULGULARI

Bu béliimde dogrudan pazarlama alani ile ilgili yiiriitiilen bibliyometrik analiz
sonucunda elde edilen bulgular sunulmaktadir.

4.1. Dogrudan Pazarlama Kavramma  Yonelik  Yapilms
Arastirmalarin Yillara Gore Dagilhim

Dogrudan pazarlama kavramina iliskin olarak Web of Science veri tabaninda
yapilan makaleler incelendiginde 2009-2021 yillar1 arasinda yayinlarda bir artig
gozlendigi, buna ragmen oOzellikle 2022 yilindan itibaren keskin bir diislisiin
gorildigi dikkat gekmektedir.

Sekil 1: Web of Science Veri Tabaninda Yer Alan Dogrudan Pazarlama
Kavramina Yonelik Yapilan Arastirmalar (2009-2024)
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4.2.Ortak Yazar Analizi

Ortak yazarlik analizi sonuglariin elde edilmesinde, en fazla baglantiya ve is
birligine sahip yazarlar1 belirlemek icin kullanilacak olan ag haritas1 olugturulurken
en az | yayma ve en az 1 atifa sahip olma kriterleri secilmistir. Buna goére 1206
yazardan 1.145’i bu kriterleri kargilamistir. Bu nedenle ag analizlerine s6z konusu
1145 yazar dahil edilmistir. En fazla baglantili olan isimlerin analiz sonuglarina gore
18 kiimede birlesen 180 yazar ve toplam 441 baglant1 goriilmekte olup en fazla
baglantiya sahip 16 yazarin bulundugu kiimede toplam 69 birim baglanti
bulunmaktadir.

Dogrudan pazarlama kavramiyla ilgili yapilan yayinlar igerisinde en ¢ok atif
alan yazarlarin sirasiyla Linda D. Hollebeek (2 yayin ve 1.828 atif), Sonja Gensler
(4 yayin ve 1.747 atif) ve Roderick J. Brodie ile Mark S. Glynn (1 yaym ve 1.533
atif) oldugu goriilmektedir. En ¢ok eser iireten yazarlarin ise sirasiyla Peter C.
Verhoef (11 yayin ve 836 atif), Edwards C. Malthouse (6 yayin ve 1.264 atif) ve
Venkatesh Shankar (6 yaym ve 1.421 atif) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
baglant1 giicii en yiiksek olan yazarlara bakildiginda en ¢ok yayini bulunan yazar
olan Peter C. Verhoef’in 37 baglant1 giicii ile ilk sirada yer aldig1 tespit edilmistir.
Verhoef’i, Yakov Bart (22), P. K. Kannan (21) ve Donna 1. Hoffman (20) takip
etmektedir.
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Sekil 2: Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglart
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4.3. Yazarlarin Atif Analizi

Yazarlarin atif analizi sonuglarinin elde edilmesinde kullanilacak olan atif ag
haritas1 olusturulurken en az 1 yayimn ve en az 1 atif kriterleri se¢ilmistir. S6z konusu
kriterleri toplam 1.206 yazar arasindan 1.145 tanesi saglamaktadir. Bu noktada
birbiri ile giiglii baglant1 kurabilen 1.145 yazar 906 tanesi arasinda en gii¢lii baglanti
kuruldugu goriilmiistiir. Analize dahil olan 906 birimin toplam 22 kiime, 9.030
baglant1 ve 10.366 toplam baglanti giicline sahip oldugu tespit edilmistir. En fazla
atif alan yazarlar sirastyla 1.828 atif ile Linda D. Hollebeek, 1.747 atif ile Sonja
Gensler, 1.533 atif ile Roderick J. Brodie ve Mark S. Glynn olmustur. Ancak en ¢ok
atif alan yazarlarin en baglantili yazarlar olmadigi goriilmektedir.
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Sekil 3: Yazarlarin Atif Baglan
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4.4, Ulkelerin Atif Analizi

Yayinlarin iilke analizi sonuglarinin elde edilmesinde kullanilacak olan
iilkelerin atif ag haritas1 olusturulurken en az 1 yayin ve en az 1 atif kriterleri
secilmistir. S6z konusu kriterlere gore en ¢ok atif alan yayimnlarin mensei iilkelerine
gore analizinde toplam 51 iilke arasindan 48 gerekli kosullar1 sagladigi tespit
edilmistir. Bu noktada birbiri ile gii¢lii baglant1 kurabilen 48 iilkeden 39 tanesi
arasinda en giiglii baglantilarin kuruldugu goriilmiistiir. Analize dahil olan 39 birimin
toplam 8 kiime, 300 baglant1 ve 2.257 toplam baglanti giicline sahip oldugu tespit
edilmistir. En ¢ok atif alan makalelerin mensei iilkeleri olan ABD (21.264 atif),
Almanya (5034 atif) ve Hollanda (4.654 atif) diger iilkelere oranla oldukea yiiksek
atif sayisina sahip olmakla birlikte toplam baglant1 giicii acisindan da ilk {i¢ sirada
yer almaktadirlar. Eser sayisi olarak ise siralama ABD (245 yayin), Almanya (58
yayn) ve Ingiltere (55 yayin) olarak ortaya ¢cikmaktadur.
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Sekil 4: Ulkelerin Atif Baglar



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 285
2025 Cilt 27 Ek Say1 (273-296)

4.5. Kaynaklarin Atif Analizi

Yayinlarin  kaynaklarinin atif analizi sonuglarimin elde edilmesinde
kullanilacak olan kaynaklarin atif ag haritasi olusturulurken en az 1 yayin ve en az 1
atif kriterleri se¢ilmistir. En az 1 yayin ve en az 1 atif kriterlerini toplam 91 kaynak
arasindan 73 tanesi saglamaktadir. Bu noktada birbiri ile giiclii baglanti kurabilen 73
kaynaktan 38 tanesi arasinda en giiclii baglant1 kuruldugu goriilmiistiir. Analize dahil
olan 38 birimin toplam 9 kiime, 73 baglant1 ve 179 toplam baglant1 giiciine sahip
oldugu tespit edilmistir. En ¢ok atif sayisina sahip dergiler “Journal of Interactive
Marketing” (27.326 atif), “Marketing Science” (2.146 atif) ve “Journal of
Advertising Research” (754 atif) olarak bulunmustur. Hem atif hem de yaymn
acisindan ilk sirada yer alan ve 2022 yilina kadar Journal of Direct Marketing olarak
yayinlanan Journal of Interactive Marketing dergisi, dogrudan pazarlama

alanyazininda bagvurulmas1 gereken Onemli bir kaynak olarak karsimiza
cikmaktadir.
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Sekil 5: Kaynaklarin Atif Analizi
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4.6. Anahtar Sézciik Analizi

Yayinlarin anahtar kelime analizi sonuclarinin elde edilmesinde kullanilacak
olan ag haritasi olusturulurken belirlenen birimler anahtar kelimenin en az 3 defa
goriilmesi kriterine gore secilmistir. En az 3 defa goriilme kriterini saglayan ve
birbiri ile en giiglii baglant1 kurabildigi tespit edilen 116 anahtar kelimenin toplamda
11 kiime, 442 baglant1 ve 528 toplam baglanti giicline sahip oldugu tespit edilmistir.
Direct marketing (dogrudan pazarlama) kelimesi 69 defa, social media (sosyal
medya) kelimesi 47 defa ve internet kelimesi 18 defa tekrar edilerek en ¢ok
kullanilan anahtar kelimeler olmakla birlikte toplam baglant1 giicli agisindan da en
giiclii ifadeler oldugu tespit edilmistir. En sik kullanilan diger anahtar kelimelerin
ise 16 tekrar ile customer relationship management (miisteri iligkileri yonetimi), 16
tekrar ile advertising (reklam), 13 tekrar ile retailing (perakendecilik), 12 tekrar ile
mobile marketing (mobil pazarlama) ve 12 tekrar ile e-commerce (e-ticaret) oldugu
goriilmektedir.
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Sekil 6: En Sik Kullanilan Anahtar Kelime Baglari
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4.7.Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi

Bibliyografik eslesme analizinde, iki ayr1 kaynagin ayni eseri referans
gosterip gostermedigi incelenmektedir. VOSviewer programinda en az 1 atif almig
olma kriterini saglayan yayinlar incelendiginde toplamda 514 makale icerisinden
485 makalenin esik seviyesini karsiladigi goriilmektedir. 485 yayin igerisinden
aralarinda en giiclii baglanti kuruldugu tespit edilen 458 tanesi analize dahil
edilmistir. 458 birimin toplamda 10 kiime, 16.646 baglant1 ve 30.764 toplam baglanti
giicli elde ettigi goriilmiistiir. En fazla bibliyografik eslesme olan yayinlar 1.533
alintt ile Hollebeek (2014), 1.050 alint1 ile de Vries (2012) ve 853 alint1 ile
Dellarocas (2007) olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte toplam baglant1 giiciiniin
en yiiksek oldugu eserlerin ise Verhoef (2010), Hollebeek (2014) ve Hamilton
(2016) oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 7: Eserlerin Bibliyografik Eslesme Baglari
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4.8. Yazarlarin bibliyografik Eslesme Analizi

Yazarlarin bibliyografik eslesme analizi sonuglarinin elde edilmesinde
kullanilacak olan ag haritas1 olusturulurken en az 1 yaymn ve en az 1 atif kriterleri
secilmistir. En az 1 yayin ve en az 1 atif kriterlerini toplam 1.206 yazar arasindan
1.145 tanesi saglamaktadir. Bu noktada birbiri ile giiclii baglanti kurabilen yazarlar
hesaplanirken 1.145 yazar arasindan 992 yazar arasinda en giiclii baglantilarin
kuruldugu goriilmiistiir. Analize dahil olan 992 birimin toplam 15 kiime, 121.019
baglant1 ve 388.583 toplam baglanti giiciine sahip oldugu tespit edilmistir. En fazla
bibliyografik eslesmeye sahip olan yazarlar 1.828 alint1 ile Linda B. Hollebeek,
1.747 alint1 ile Sonja ve 1.533 alint1 ile Roderick J. Brodie ve Mark S. Glynn olarak
tespit edilmistir. Bununla birlikte toplam baglant1 giiciiniin en yiiksek oldugu eserler
ise Peter C. Verhoef (12.284 baglant1 giicli), Edward C. Malthouse (7.448 baglanti
giicli) ve Manfred Krafft (6.025 baglant1 giicii) olmustur.
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Sekil 8: Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Baglari
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4.9. Yazarlarin Ortak Atif Analizi

Yazarlarin ortak atif analizi, iki veya daha fazla yazarin, ayn1 makalede veya
kaynakta birlikte alintilanmasi durumunu ifade eder. Bu, genellikle bu yazarlarin
aragtirma alanlarinda 6nemli ve iliskili olduklarini, g¢aligmalarinin birbiriyle
baglantili oldugunu gosterir. Yazarlarin ortak atif analizi sonuglarinin elde
edilmesinde kullanilacak olan ag haritas1 olusturulurken en az 10 atif sayisina sahip
olmak kriteri secilmistir. Analize dahil edilen 360 birimin toplam 6 kiime, 25.799
baglant1 ve 76.762 toplam baglant1 giiciine sahip oldugu goriilmiistiir. En fazla ortak
atif yapilan yazarlar Shankar (127), Kumar (110) ve Verhoef (196) olarak tespit
edilmistir.
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Sekil 9: Ortak Atif Yapilan Yazarlar Aras1 Baglar



290 Trakya University Journal of Social Science
2025 Volume 27 Supplement Issue (273-296)

5. TARTISMA

Dogrudan pazarlama alaninda Web of Science veri tabaninda yer alan
makalelerin bibliyometrik analize tabi tutuldugu arastirmada 6ncelikle yillara gore
yayin sikligi incelenmistir. Son 15 yil dikkate alindiginda s6z konusu alanda
yayimlanan c¢aligmalarin sayist ¢ogunlukta iken, 2021 yilindan sonra sert bir diisiis
gozlemlenmistir. Bu durum aragtirmacilarin dogrudan pazarlama alanina olan
ilgisinin azaldig1 seklinde yorumlanabilecegi gibi, konu hakkinda arasgtirmacilara
yon gosterebilecek caligmalara ihtiyag duyulabilecegine de isaret edebilmektedir.
Zira isletmelerin dogrudan pazarlama yatirimlari pazarlama biit¢elerinde halen
belirli bir kismi teskil etmekte, bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin kiiresel
satiglart ise diizenli olarak artig gostermektedir (AA, 2018; Statista, 2024). Ayrica
Google Scholar veri tabani iizerinde “direct marketing” olarak yapilan taramada
makale basliginda 20 Mayis 2024 itibari ile 26 ¢alismaya ulasilirken, 2020 yilindan
itibaren ise alanyazin ile ilgili toplam 439 yayin oldugu dikkat cekmektedir.

Ortak yazar analizi sonucunda en ¢ok atif alan yazarlarin Linda D. Hollebeek,
Sonja Gensler ile Roderich J. Brodie ve Mark S. Glynn oldugu goriilmistiir.
Dogrudan pazarlama alaninda en ¢ok yayin iireten yazarlar ise Peter C. Verhoef,
Edwards C. Malthouse ve Venkatesh Shankar olarak tespit edilmistir. Bahsi gegen
isimlerin ayn1 zamanda en ¢ok atif alan yazarlar arasinda oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda, dogrudan pazarlama alaninda calismalar yiirlitecek arastirmacilarin
oncelikle ad1 gecen yazarlarin eserlerinden faydalanmalari, alan1 kavrama agisindan
kendilerine katki saglayabilecektir.

Dogrudan pazarlama konusunda yayimlanmis makalelerin mensei iilkelerine
dair atif analizi yiiriitiilmiis, en giiglii baglantilara sahip yazarlarin ABD, Almanya
ve Hollanda’ya ait oldugu goriilmiistiir. Bu durumda s6z konusu alanda yiiriitiilen
calismalarin agirlikli olarak ABD ve Avrupa lilkelerinde gorev yapmakta olan
yazarlar tarafindan gergeklestirildigi ifade edilebilmektedir. Bununla birlikte,
dogrudan pazarlama alaninda ileri diizey arastirma yiiriitmek isteyen arastirmacilarin
s0z konusu iilkelerdeki akademisyenlerle baglanti kurmalar1 kendilerine fayda
saglayabilecektir.

Dogrudan pazarlama alaninda yazilmis olan makalelerde yazarlar tarafindan
en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler incelenmis olup dogrudan pazarlama, sosyal
medya, internet, miisteri iliskileri yonetimi, reklam, perakendecilik, mobil pazarlama
ve e-ticaret kavramlari en sik kullanilan anahtar kelimeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Anahtar kelimeler, alanyazinin hangi ¢aligma alanlarina yoneldigini ve
hangi konularm yogun olarak ¢alisildigin1 yansitmakta olup gelecek calismalar i¢in
potansiyel ¢alisma alanlarina 11k tutmasi agisindan énemlidir. Dogrudan pazarlama
alanyazininda dogrudan pazarlama ve dogrudan pazarlama araglari (sosyal medya
pazarlamasi, mobil pazarlama, internet, interaktif pazarlama, dogrudan posta, vd.),
misteri iligkileri ve yonetimi (mdsteri iliskileri yonetimi, miisteri deneyimi, miisteri
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degeri, miisteri sadakati, miisteri dmiir boyu degeri, miisteriyi tutma, vd.) ve marka
(marka sadakati, marka degeri, marka baglilig1, marka kisiligi, marka tutumu, vd.)
konularinda yogun c¢alismalar bulunmaktadir. Dogrudan pazarlama alam ile ilgili
Web of Science veri tabaninda yapilan arastirma kapsaminda alanda yapay zeka ve
uygulamalari, biiyilk veri ve analizi, etkilesimli pazarlama konularina iliskin
yayinlanan makaleler konusunda ¢ok fazla ¢alismanin yer almadig1 goriilmektedir.
Ayrica etik, veri giivenligi ve kisisel verilerin kullanimi gibi kisilerin iletigim
bilgileri ve kisisel verilerinin elde edilmesine iliskin konular da alan agisindan
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle dogrudan pazarlamanin
araglari igerisinde yer alan e-posta pazarlamasi, posta (mail) ve SMS kavramlarinin
da Swain ve digerleri (2023) tarafindan gergeklestirilen izinli pazarlama (permission
marketing) kavrami igin gergeklestirdikleri bibliyometrik analizde anahtar kelime
kiimesi olarak 6nemli bir yer tutmaktadir.
6. SONUC VE ONERILER

Bu calismada, dogrudan pazarlama alaninda Web of Science veri tabaninda
yer alan makaleler {izerinde bibliyometrik analiz gerceklestirilmistir. Bulgular,
dogrudan pazarlama konusuna Web of Science veri tabani 6zelinde yapilan aragtirma
ilgisinin 6zellikle 2021 yilindan itibaren azaldigimi gostermektedir. Bununla birlikte,
yapilan ¢alismalar igletmelerin dogrudan pazarlama biit¢elerinin hala yiiksek oldugu
ve isletmeler agisindan dogrudan pazarlamanin tercih edilen bir tutundurma karmasi
olarak yogun sekilde kullanildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, arastirma
alaninda hala biiylik bir potansiyel bulunduguna isaret etmektedir. Nitekim Google
Scholar’da sadece 2024 y1l1 i¢inde “direct marketing” kavramini makale basliginda
igeren 26 sonug elde edilmesi ve 2020 yilindan itibaren 439 eserin yayimlanmasi, bu
alanin arastirmacilar i¢in cazip ve dinamik bir arastirma konusu oldugunu
gostermektedir. Metin i¢inde “direct marketing” gecen makale sayist ise 20 Mayis
2024 itibari ile 2.390, 2020 yilindan itibaren alindiginda ise 19.400 oldugu
goriilmektedir.

Ortak yazar analizinde, dogrudan pazarlama alaninda en ¢ok atif alan
yazarlarin Linda D. Hollebeek, Sonja Gensler, Roderich J. Brodie ve Mark S. Glynn
oldugu, en ¢ok yayin iireten yazarlarin ise Peter C. Verhoef, Edwards C. Malthouse
ve Venkatesh Shankar oldugu tespit edilmistir. Bu yazarlarin ¢aligmalar1, dogrudan
pazarlama literatiiriinii sekillendirmekte ve alana yeni adim atan arastirmacilar igin
temel referans noktalar1 olusturmaktadir.

Ulkelere gore yapilan analizler, dogrudan pazarlama alaninda en fazla atif alan
yaymlarin ABD, Almanya ve Hollanda kaynakli oldugunu gostermektedir. Bu,
dogrudan pazarlama arastirmalarinin biiyiik dlgiide bu iilkelerdeki akademisyenler
tarafindan gergeklestirildigini ve bu iilkelerin literatiirde 6nemli bir yere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, gelecekteki arastirmacilar igin bu
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iilkelerdeki akademik c¢aligmalara ve is birliklerine yonelmenin faydali olabilecegini
gostermektedir.

Dogrudan pazarlama kavramu ile ilgili en ¢ok yayina sahip olan ve en ¢ok atif
alan dergilerin Journal of Interactive Marketing, Marketing Science ve Journal of
Advertising Research oldugunu goriilmektedir. Bu agidan alan ile ilgili ¢calisma
yapan arastirmacilarin yayinlarint s6z konusu bu kaynaklarda yayimlamalari hem
yayinlarin daha fazla goriiniirliige ulagsmasina hem de daha yiiksek taninirliga ve
baglant1 giiciine sahip olmasina yardimci olabilir.

Anahtar kelime analizinde, dogrudan pazarlama, sosyal medya, internet,
miisteri iligkileri yonetimi, reklam, perakendecilik, mobil pazarlama ve e-ticaret gibi
kavramlarin en sik kullanilan terimler oldugu belirlenmistir. Bu terimler, dogrudan
pazarlama literatiiriiniin  hangi konulara odaklandigin1 ve hangi alanlarda
yogunlastigin1 gostermektedir. Ancak yapay zeka, biiyiikk veri ve etkilesimli
pazarlama gibi konularda sinirli sayida ¢alisma bulunmasi, dijital teknolojilerin ve
veri analitiginin daha etkin kullanimi {izerine odaklanacak gelecekteki arastirmalar
icin énemli potansiyeller tasidigini ortaya koymaktadir. Ozellikle, yapay zeka ve
makine dgrenimi gibi teknolojilerin dogrudan pazarlama stratejilerine entegrasyonu,
misteri davramiglarinin  daha iyi anlasilmasini ve hedeflenmis pazarlama
kampanyalarinin daha etkili hale getirilmesini saglayabilir.

Arastirmanin en dnemli kisiti VOSviewer uygulamasinin belirli meta veri
(Web of Science, Scopus, vd.) ile kullanilabiliyor olmasi olup Tiibitak TR Dizin,
Yok Tez Merkezi, Google Scholar gibi veri tabanlari igin analiz imkan1 sunmuyor
olmasidir.

Sonug olarak dogrudan pazarlama alaninda yiiriitiilen bu bibliyometrik analiz,
alanin mevcut durumu ve trendleri hakkinda kapsamli bir bakis sunmakta ve
gelecekteki aragtirmalar icin degerli ipuglar1 saglamaktadir. Dogrudan pazarlama
literatiiriinde 6nemli katkilar yapan yazarlar, iilkeler ve anahtar kelimeler dikkate
alindiginda, bu ¢alisma dogrudan pazarlama alaninda derinlemesine ve yenilikgi
arastirmalar yapmay1 planlayan akademisyenler icin yol gosterici niteliktedir.
Gelecekteki arastirmalarin, dijitallesmenin getirdigi yeni pazarlama stratejileri ve
teknolojiler lizerine odaklanmasi, alanyazina 6nemli katkilar saglayacaktir.



Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 293
2025 Cilt 27 Ek Say1 (273-296)

Etik Beyan

Bu ¢alismanin, 6zgiin bir ¢alisma oldugu, calismanin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallarina uygun davranildigi, bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve
bilgiler icin kaynak gosterildigi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verildigi,
kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapilmadigi, etik gorev ve
sorumluluklara riayet edildigi beyan edilmistir.

Etik Kurul Onay1

Aragtirmanin etik kurul izni gerektirmeyen arastirmalardan oldugu beyan
edilmistir.

Cikar Catismasi ve Finansal Katki Beyani

Yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi ve finansal katki beyan
edilmemistir.

Yazarhk Katki Beyam

Calismanin tiim asamalar1 yazarlar tarafindan tasarlanmis ve hazirlanmigtir.
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