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Oz

Amag: Bu calismanin amacy, literatiirde “dijital pazarlama” kavramu ile ilgili yapilmig bilimsel
caligmalar Ozelinde kavramin evriminin, aragtirma trendlerinin, bilimsel igbirliklerinin ve
yapilan calismalarin bir haritasinin ¢ikarmaktir. Ayrica ¢alismada, sayisal veriler kapsaminda,
glinlimiizde orgiitler agisindan bir gereklilik haline gelen dijital pazarlamaya iliskin mevcut
literatiiriin bibliyometrik analiz kullanilarak sistemli bir &zetinin arastirmacilarin dikkatine
sunulmasi, kavramla ilgili ¢alisma egilimlerinin, bilimsel {iretkenliginin ve bosluklarin tespit
edilmesi amaglanmigtir. Gereg ve Yontem: Analiz birimi olarak Web of Science veri tabaninda
taranan ve 1661 makale tiirtindeki makalelerin bibliyometrik verisi esas alinmugstir. Bulgular:
Dijital pazarlama ile ilgili en cok 2023 yilinda (345 adet) yapildig1 ve 2018 ile 2019 yillar1 arasinda
yayin sayilarinda %102,8 ile en ¢ok artisin oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiim zamanlarda
yapilan calismalarda ilk sirada %46,048 (1101 adet) ile Calisma Ekonomisi bulunurken %?2,426
(58 adet) ile Saglik Bilimler Hizmetleri alan1 en son sirada yer almistir. Calismada “digital
marketing” ile en ¢ok yayin yapan sakas, damiaanos p, (15 adet), en c¢ok atif alan stephen,
andrew t. (1046 adet), en ¢ok baglant1 giicii sayis1 stephen, andrew t. (189 adet), en cok yayin
iireten {ilke ABD (155 adet), en ¢ok atif alan {ilke ABD (4609 adet) ve en ¢ok baglant1 giiciine
sahip olan ABD (512 adet) oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica calismalarda anahtar kelime
yoniinden en ¢ok “digital marketing” (643 kez) kullanilirken bunu sirasiyla 132 adet ile “social
media” ve 56 adet ile “marketing”’in takip ettigi goriilmiistiir. Sonug: Dijital pazarlama
alanindaki literatiirde yapilmis calismalarin bibliyometrik analiz ile tarandig1 ve cesitli
boyutlariyla incelendigi bu arastirma literatiirde bu alanin farkli yonlerine 1s1k tutabilecegi ifade
edilebilir.

Abstract

Purpose: The aim of this study is to map the evolution of the concept, research trends, scientific
collaborations and studies conducted on the concept of “digital marketing’ in the literature. In
addition, within the scope of numerical data, it is aimed to present a systematic summary of the
existing literature on digital marketing, which has become a necessity for organisations today,
to the attention of researchers using bibliometric analysis, and to identify study trends, scientific
productivity and gaps related to the concept. Materials and Method: The unit of analysis was
based on the bibliometric data of 1661 articles scanned in the Web of Science database. Material
and Method: The unit of analysis is based on the bibliometric data of 1661 articles scanned in
the Web of Science database. Findings: It was concluded that the most articles on digital
marketing were published in 2023 (345) and that there was the highest increase in the number
of publications between 2018 and 2019 with 102.8%. In the studies conducted at all times, Labour
Economics ranked first with 46.048% (1101 units), while the field of Health Sciences Services
ranked last with 2.426% (58 units). In the study, it was concluded that sakas, damiaanos p, who
made the most publications with ‘digital marketing’ (15 pieces), stephen, andrew t. (1046 pieces),
stephen, andrew t. (189 pieces), the country that produced the most publications was USA (155
pieces), the country that received the most citations was USA (4609 pieces) and the country with
the most connection power was USA (512 pieces). In addition, it was observed that ‘digital
marketing’ (643 times) was used the most in terms of keywords in the studies, followed by “social
media’ (132 times) and ‘marketing’ (56 times). Results: We can state that this research, in which
the studies in the literature in the field of digital marketing are scanned with bibliometric
analysis and examined with various dimensions, can shed light on different aspects of this field
in the literature.
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1. Giris yayinlayarak, dogrudan telefon goriismeleri

Pazarlama, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
planlanmasi, tanitilmasi ve fiyatlandirilmas:
siireciyle  ilgilidir = (American Marketing
Association (AMA), 1985). Amerikan Pazarlama
Dernegi'ne gore pazarlama; bireysel ve orgiitsel
hedefleri tatmin eden degisimler yaratmak icin
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
kavramsallastirilmasi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitimmin planlanmasi ve
yuriitiilmesi  stireci olarak tamimlanabilir
(Zinkhan & Wwilliams, 2007). Pazarlama, 20.
ylzylldan giliniimiize kadar her zaman yeni
fikirlere ve yeni trendlere agik bir olgudur.
Teknolojinin yillar iginde gelismesi ve sosyal
medya uygulamalarinin, web sitelerinin ve
aligveris uygulamalarimin siirekli artmasi ve bu
trendin ¢ok sayida kullanicisi olmasi nedeniyle,
bir¢ok isletme ve marka dogrudan pazarlama
dijital gecmek
mecburiyetinde kalmislardir. Dijital pazarlama,
dijital is dontistimii siirecinin ayrilmaz bir
parcasidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali
yeni
barindirir. Bu nedenle pratikte uygulanmasi,
isletmenin ¢agdas piyasa kosullarinda basarili
bir sekilde gelismesinin 6n sartidir. Basitce
dijital pazarlama, miisterilere ulasmak igin

yerine pazarlamaya

pazarlama tekniklerini  biinyesinde

internet, sosyal medya ve cep telefonlarmin
kullanilmasidir (Barone, 2020).

Dijital zamanda

miisterileriniz hakkinda bilgilerin kullanmasiyla

pazarlama ayni
ilgilidir. Verileri kullanarak belirli insan gruplari
icin pazarlama planlari yapilabilir
(Tutorialspoint, 2023). 2021 yilinda kiiresel e-
ticaret satislarmin 4,9 trilyon dolara ulasmasi ve
cevrimi¢i reklamciligin daha da gelismesi
beklenmektedir. Diinya capinda yaklasik 4,5
milyar internet kullanicisiyla dijital pazarlama,
igletmelerin insanlara ¢ok fazla zaman ve para
harcamadan
saglamaktadir (Statista, 2022). Bu ayn1 zamanda
daha kiiciik isletmelerin miigterileri hedeflemek
ve bilgi
saglayarak daha biiyilik rakipleriyle rekabet
etmelerine imkan saglamaktadir. Cok kisa bir
siire Onceye kadar isletmeler duvarlara el

ilanlar1 asarak, konser ve seminerlerde reklam

ulasabilmesine imkan

icin  veri kullanmalarina olanak

yaparak ve tabelalar kullanarak geleneksel

yontemlerle reklam faaliyetlerini yerinde
getirmekteydi. Ancak giiniimiizde teknoloji ve
buna bagli olarak internet kullaniminin

artmasiyla pazarlama ve reklam yontemleri de
degisme ugramis durumdadir. Weltmater 2022
raporunun 2023 yili ocak ay1 verilerine gore
diinya niifusu 8.01 milyardir. Diinya niifusunun
%64,4'1 %59,41 sosyal medya
kullanicisidir. Bu durum, daha ¢ok mdiisteriye
ulasmak igin dijital pazarlama, geleneksel
pazarlamadan daha kolay ve daha az maliyetli
bir yol olabilir (Alakog Burma & Ozdemir, 2024).

internet,

Sosyal medya kullanicilar
Instagram, Snapchat ve Twitter gibi sosyal
medya kanallarinda daha kolay ve rahat bir
sekilde

uzmanlari ve marka sahipleri béyle bir ortamda

hayatlarinm

sunabilmektedirler. Pazarlama
dijital pazarlamanin, miisterilerin davranislarin
anlamanin  en yeni oldugunu ve
miisterilere  geleneksel cevrimdisi
pazarlamadan daha fazla ulasmaya yardima

yolu
veya

olacagini ifade etmektedirler (1yiler, 2009; Ozen,
2003). Bu nedenle, isletmeler miisterileriyle
iletisim halinde olmak, yeni trendleri ve
insanlarin tercihlerini takip etmek icin sosyal
medya hesaplar1  olusturarak = pazarlama
olgusunu dijital ortamda daha etkin kullanmaya
baslamislardir. Bu da nihayetinde orgiitlerin
dijital ¢agda basarili olmalarina yardimci olacag:

distuntiilmektedir.

Dijital internet ve dijital
teknolojilerle ifade
etmektedir. Bu calismada dijital pazarlama ile
ilgili olarak yapilan ¢alismalarin bibliyometrik

analiz ile bu alandaki arastirma trendlerini ve

pazarlama,

miisterilere  ulagsmay1

literatiirin = nasil
amaglamaktadir. Bu alandaki hizi degisimler,

sekillendigini incelemeyi

dijital pazarlama literatiirtiniin kapsamh
analizini gerektirir. Bibliyometrik analizlerle
bilimsel = arastirmalar  hakkinda  bilgiler

edinilebilmekte, belirli alanlarda yapilan mevcut
calismalarin bulgular1 yorumlanarak ¢esitli
sonugclara ulasilabilmektedir (Gider & Uygun,
2021). Calismanin sorunsali, dijital pazarlama
arastirmalariin Ozellikle hangi konularda ve
alanlarda yogunlastiginin arastirilmasidir. Bu
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calismanin 6zgiin degeri, dijital pazarlama
literattiriinti sistematik analiz ederek, en etkili
calismalar ve arastirma trendlerini
belirlemesidir. Bu, alanin mevcut durumunu ve
gelecekteki arastirma firsatlarini ortaya koymasi
yoniinden kaynak olabilir. Dijital pazarlama
lizerine yapilan bu bibliyometrik ¢alismada, bu
alandaki bilimsel literatiirii sistematik olarak
analiz ederek, arastirma egilimlerini, en ¢ok
incelenen konular1 ve literatiirdeki bogluklar:
belirlemesi amaglanmistir. Diger ¢alismalardan

farkli olarak, bibliyometrik analizler, mevcut

bilgi  birikimini = yapilandirarak  gelecek
aragtirmalar i¢in yol gosterici olur ve
arastirmacilara alanin genel yoOnelimleri

hakkinda kapsamli bir perspektif sunabilir. Bu
sayede, dijital pazarlama literatiiriiniin gelisimi
izlenebilir, ~ hangi  konularin  yeterince
incelenmedigi tespit edilebilir ve akademik
calismalarin daha stratejik ve etkili bir sekilde

yonlendirilmesi saglanabilir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayzi,
bireysel ve orgiitsel hedefleri tatmin eden
degisiklikler ~yaratmak igin bir
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarimini,

Urinin,

fiyatlandirmasini, tamitimimi  ve dagitimini
planlama ve  yiliriitme  siireci  olarak
tanimlamaktadir (Gundlach & Wilkie 2009).
Cronje ve arkadaslar1 (2007, s. 283) pazarlamay,
dinamik bir cevrede firsat ve tehditleri etkin bir
sekilde gelistirerek beklentileri basarili bir
sekilde karsilamay1 ve ihtiya¢ duyulan bir
hizmeti, pazar teklifini tiiketicilere, isletmenin,
tiiketicinin ve toplumun hedeflerini
karsilayacak sekilde
yonetim gorev ve kararlarmin bir yapist olarak
tanimlamaktadir. Kotler (1993) pazarlamayz,

degisim siiregleri araciligiyla insan ihtiyag ve

aktarmay1r amagclayan

isteklerini karsilamaya yonelik sanatsal ve
bilimsel faaliyetler seklinde tarnimlamaktadir.
Perreault ve McCarthy (1996) pazarlamanin
kuruluslar tarafindan gerceklestirilen hem bir
dizi faaliyet hem de sosyal bir siire¢ oldugunu
ifade etmektedirler. Sosyal bir siirecin tanima
dahil edilmesi, pazarlamanin tiim toplum igin

sosyal ve ekonomik bir fayda sagladigini ortaya
koymaktadir.

Lamb ve arkadaslar1 (2007) pazarlamamnin,
karsilikli fayda saglayan degisim siirecleri
araciligiyla tiiketici ihtiyaglarini 6ngoérmek ve
tatmin etmek ve bunu etkin yonetim siiregleri
araciligiyla rakiplerden daha karli ve etkili bir
sekilde yapmak oldugunu sdylemektedir. Kurt
ve Boone (1984) ise pazarlamayi;, hedeflenen
tiiketici guruplar1 i¢in mallarin, hizmetlerin,
fikirlerin,
gelistirilmesi ve etkin bir sekilde dagitilmasi
seklinde ifade etmektedirler. Bir isletmenin
biiylimesinde onemli bir

konularin ve kavramlarin

role sahip olan
pazarlamayi; hedef kitlenin istek ve ihtiyaclari
olan iirtin ve hizmetleri bulma, arastirma ve
bilme ve  karsilama  siireci  seklinde

tanimlanabilir.

Yillar icinde pazarlama, tipki mimarlik,
mithendislik ve tip gibi diger disiplinler gibi bir
zanaattan bir meslege dontistiigii
goriilmektedir. Pazarlama, ister kar amac
giitstin ister giitmesin, her tiirlii degisim
iliskisini doniistiirme ve sosyal refahi tesvik
etme yetenegine sahip oldugu ifade edilebilir.
Pazarlama, en genis anlamiyla, tiiketicilerin ve
isletmelerin her ikisinin de istediklerini elde
etmek i¢in bagkalariyla deger iirettikleri ve degis
tokus ettikleri sosyolojik ve yonetsel bir siiregtir
(Kotler & Armstrong, 2018).
pazarlama, firmalarin tiiketicilerle etkilesime
girdigi, onlarla giiglii iliskiler kurdugu ve geri

Bu nedenle

deger almak igin onlara deger sagladig: bir siireg
olarak tanimlanmaktadir (Kotler & Keller, 2006).

Pazarlama, tiiketicileri yonetmek, firmaya ve
paydaslarina deger vermek kadar tiiketicileri
gelistirmek, onlarla baglanti kurmak ve onlara
deger saglamak igin kullanilan prosediirler
(Kotler & Keller, 2006). Hedef
belirlenmesini, bu pazarlarin

biitiintidiir
pazarlarin
hedeflenmesini ve onlara ulasilmasini, ayrica
icerigin retilmesi, sunulmasi ve iletilmesi
yoluyla miisteri tabaninin elde tutulmasini ve
genisletilmesini gerektirir. Giiniimiiz diinyasi
teknolojik
degisim ve doniisiim igerisindedir. Teknolojinin
neden oldugu dijitallesme olgusu her alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda da

ilerlemenin etkisiyle biiyiik bir
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donustiirerek dijitallestirmis  ve dijital ve geleneksel formdan dijital pazarlama

pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu yeni kavram; yeni avantajlar ve
olanaklar dahilinde pazarlama hedeflerine
ulasabilmek igin  interneti  kullanabilme

becerisini ifade etmektedir (Salayi, 2020).
2.2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama terimi ilk olarak 1980
yilinda “Channelerstwhile Soft Ad Group” adl
sirket tarafindan dijital ortamda reklam vermek
amaciyla ifade edilmis ve daha sonra dijital
ortamda cesitli tanitim faaliyetlerinin
yapilmasina yol ac¢mistir. 1981 yilinda IBM
sirketi tarafindan ilk kez kisisel bilgisayarm
tanitilmasinin ardindan diger tiim sirketler,
isletmeler ve haneler bilgisayarlari tercih etmeye
baslamistir. Daha sonraki yillarda, 1990'dan

dijital
baglamustir.

itibaren herkes pazarlama terimini
1995
gelindiginde diinya ¢apinda 16 milyon kisi
internet kullamirken 2002 yilinda bu say1
yaklasik 600 milyona yiikselmis ve Amerika’da

interneti kullanma siiresi giinde yarim saatten

kullanmaya yilina

yaklasik 11 saate gikmustir. Temel olarak yavas
hiz ve her hane bdlgesinde internete erisim
imkanmin diisiik olmasi nedeniyle insanlar
interneti rahatca  kullanmakta engellerle
karsilasmistir. Internet erisiminin maliyeti de
yiiksekti, orta gelirli insanlar internete ulasim
maliyetlerini karsilayamiyordu, bu nedenle
dijital pazarlamanin {iniiniin Amerika'dan
diinyanin her yerine yayilmasi biraz zaman
almigtir. Internetin asil 5nemi 2004 yilinda Mark
her
araya getiren uygulamasiyla

Zuckerberg'in
insanlar1  bir
yazihm sirketi Facebook'u kurmasi ve ayni

diinyanin kosesinden

zamanda Gmail'in mektuplarin fiziksel olarak
degil dijital olarak gonderilip alindig1 bir
merkez olarak tanitilmasiyla ortaya g¢ikmustir.
2006 yilinda Facebook'a rakip bir baska sosyal
medya uygulamasi olan Twitter ortaya ¢cikmistir
(Kamal, 2016). Dijital pazarlamanin bir etkisi
olarak, Hindistan'da internet 1995 yilinin
ortalarinda kullanilmaya baslanmis ve bu da
geleneksel is yapma bigimlerinin dijital bigime
doniismesine yol ag¢gmistir. Daha sonra 1980
yilinda pazarlama stratejileri modernize edilmis

formuna gecilmistir (Jackson & Ahuja, 2016).

Makrides, Vrontis ve Christofi (2020) dijital
pazarlamay1, miisterilerle etkilesim kurmak igin
e-posta, web oyun
tabletler, cep akall
telefonlar ve kisisel bilgisayarlar gibi elektronik
ortamlar1 kullanan bir pazarlama platformu
olarak gormektedir. Adam ve arkadaslar1 (2020),
veya
pazarlama” dijital pazarlama ile es anlaml
olarak degerlendirmektedirler. Salayi (2020),
dijital pazarlama faaliyetlerini tutundurma ile
dijital

mobil

uygulamalar, siteleri,

konsollari, telefonlari,

“internet  pazarlamas1” “gevrimici

iligkilendirmigtir. ~ Yani pazarlama
cihazlar,
baglantilh

hizmet ve

hizmetleri, isletmelerin
bilgisayarlar ve diger
cihazlar1 kullanarak sunduklar:
hakkinda
farkindalhigini artirmak igin kullandiklar1 bir

internet

driinlerin  niteligi tiiketicilerin
pazarlama unsuru olarak kabul edilmektedir.
Dolayisiyla  dijital platformlari,
medya internet
pazarlamasimin bir birlesimidir (Key, 2017;

Makrides, Vrontis & Christofi, 2020).

pazarlama

sosyal pazarlamast  ve

Todor'a
“potansiyel

(2016) gore dijital pazarlama:

miisterilere onlar1
miisteriye doniistiirmeyi ve mevcut miisterileri
elde
yontemidir”.

ulasmayt,
tutmay:r amaclayan bir pazarlama
Salayi (2020) dijital
pazarlamay1: “dogrudan iletisim yerine ilgili
taraflar arasinda ticaret aligverisi yapmak igin
dijital
tanimlamustir.

Ayrica,

yontemlerin  kullanilmas1”  olarak

Geleneksel pazarlama tanimina gore dijital
pazarlamayi, tiiketicilerin ihtiyaglarim1 ve bu
ihtiyaglarin internet veya benzeri bir iletisim
ortami kullanilarak tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak icin teknik yontemler

kullanmak seklinde tanimlayabiliriz.

Internetteki ¢ok sayida kullanici diinyay1
¢evrimici hale dijital
pazarlamanin popiilaritesi her gegen giin hizla
artmaktadir. Internet kullamicilari arasinda

getirdiginden,

firsatlar yaratarak diinya ¢apindaki pazarlarda
rekabet edebilme imkani saglayabilmektedir.
Ornegin, Uber hizmeti San Francisco'da kiigiik
bir faaliyetle bagladi ve simdi gilinde 5,5
milyondan fazla yolcu tagimakta ve piyasa
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degeri 70 milyar dolar1 asmis durumdadir
(Kirac1 & Akdemir, 2020). Cevrimigi inceleme ve
tavsiyeler, miisterilerin karar verme siirecinde
biiyiik bir etki yaratmaktadir. Dijital pazarlama
siireci maliyet ve zaman agisindan ¢ok daha
fazla tasarruf saglayabilmektedir. Tanitimlar1 ve
kampanyalar1 kolaylikla diinyamin dort bir
yanina ulasabilir ve geleneksel pazarlamaya
kiyasla insan giicii ihtiyac1 ¢ok azdir. Pazarlama
asamasindaki gereksinimleri takip etmek ve
glincellemek de ¢ok kolaydir. Facebook,
Instagram, LinkedIn, mobil uygulamalar ve
telefonlar araciligiyla mesajlar, e-posta, Google,
Dijital ekran, isletmenin miisteriler arasinda
gelismesine yardimci olan ¢ok yaygin kullanilan
dijital pazarlama araglaridir (Raychale, 2018).

2.2.1. Geleneksel/Dijital Pazarlama Farki

Dijital pazarlama, uluslararasi alanda isler
gerceklestirmek icin dikkate deger bir yenilikgi
strateji ve arag¢ haline getiren gesitli 6zelliklere
sahiptir. Bu nedenle, geleneksel pazarlamaya
gore biiylik bir avantaja sahiptir (Ngochi &
Kihara, 2019). Bu avantajlar, dijital pazarlama
yaygmligindan

olarak rasyonel Kkararlar
icin  kullandiklar1  bilgileri elde
etmelerine kadar uzanmaktadir. Yani dijital

platformlarinin
tiiketicilere,
vermek

yararlanan
esas

pazarlama, miisterilerin bilgiye her ortama
rahatlikla
Geleneksel pazarlama kanallar1 ¢ogunlukla yer

erisebilmelerini  saglamaktadir.

bilginin iz biraktig: (dijital ayak izi) ve kullanim
amacindan aylar ya da yillar sonra erisilebildigi
dijital pazarlamaya kiyasla, bazi geleneksel
pazarlama kanallarinda bilgiye tekrar erisim
siirhidir (Sajeena, 2020).

Modern dijital
miisteriler ve tedarikgiler arasinda iki yonlii
iletisimi  tegvik ettigi icin hayati Onem
tasimaktadir (Sajeena, 2020). Bu da her iki tarafin
da dijital pazarlama platformlarini kullanarak
karsilikli fayda elde etmesiyle sonuglanir.
Miisteriler, fiyatlar da dahil olmak {izere
istedikleri iirtinler hakkinda bilgi alabilirken,
tedarikciler de miisterilerin tercihleri hakkinda

pazarlama platformlari,

tam ayrintilara ulasabilir (Makrides, Vrontis &
Christofi, 2020).

Modern dijital pazarlama artik miisterilerin
diinyanin ¢esitli yerlerinde bulunan diger
miisterilerle baglanti kurmasimi miimkiin
kilmakta (Key, 2017) ve bu sayede miisteriler
incelemeleri, oOzellikleri ve diger
miisterilerin tepkileri hakkinda bilgi

edinebilmektedir. Tiiketiciler ayrica bu tiir

urin

platformlardan yararlanmakta ve bunlar1 diger
bireylerle sosyallesmek igin
kullanabilmektedirler (Key, 2017). Bu durum
geleneksel pazarlama kanallar1 igin gegerli

degildir. Bunun disinda, isletmeler artik
driinlerini diinya capinda bir¢ok miisteriye
pazarlayabildigi icin dijital pazarlamanin

ve cihazlarla simrhdir. Yani, c¢ogunlukla uluslararas: ticarette de geleneksel pazarlamaya
televizyonlar =~ veya  radyo  istasyonlar1 gore daha etkili oldugu bilinmektedir (Ngochi &
araciligiyla ev gibi belirli yerlerde erisilebilir ve  Kihara, 2019). Tablo 1'de dijital ve geleneksel
bu cihazlar olmadan saglanan bilgilere pazarlama  arasindaki  temel  farkliklar
erisilemeyecegi anlamina gelmektedir. Ayrica, 0Ozetlenmektedir.
Tablo 1.
Dijital Pazarlama, Geleneksel Pazarlama Farki
Dijital Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Yiiksek miigteri etkilesimi Diisiik miisteri etkilesimi
Sonucu 6l¢gmek igin kullanigh Sonucu 6l¢gmek zor
Genis miisteri yelpazesi Sinirl miisteri yelpazesi
Daha ucuz ve daha etkili Daha pahali ve daha az etkili
Kaynak: Raychale (2018).
2.2.2. Dijital Pazarlamanin ulasma, pazarlamanin hedeflenmesi,
Avantajlari/Dezavantajlar kisisellestirilmesi, ol¢iilebilmesi ve maliyet gibi
bircok avantajlar sunabilir. Ancak, her

Dijital pazarlama, isletmelerin internet ve
dijital  teknolojiler
ulagma yontemlerini ifade eder ve genis kitlelere

aracithgiyla miigterilere

teknolojik {iriiniin avantajlar1 oldugu gibi yanlis
yada bilingsizce kullanimi durumunda dijital
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pazarlama giivenlik, gizlilik ve olumsuz itibar
olusumu gibi baz1 dezavantajli durumlara
neden olabilir (Sorav, 2024; Kavitha, 2023;

Tablo 2.

Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Veleva & Tsvetanova, 2020; Skurpel, 2016).
Asagida dijital pazarlamanin neden olabilecegi
avantaj ve dezavantajlar Tablo 2"de verilmistir.

Avantajlar

Dezavantajlan

Yiiksek diizeyde etkilesim

Dijital pazarlamanin kullanimy, ticari kuruluslar: rakipler i¢in
“acik bir kitap” haline getirir.

Pazarlama faaliyetlerinde cografi engellerin ve
sinirlamalarin agilmasi

Dijital pazarlamada, ytiiz ylize gormediginiz bir tiiketiciyle iliski
kurmaniz gerekir.

Kullanicilara daha hizli ve uygun bir sekilde yanit verme
olanaklar1 sunar.

Dijital pazarlama kampanyalari, profesyonelce tasarlanmamis ve
dogru hedeflenmemisse kullanicilar tarafindan ciddiyetsiz olarak
algilanabilir;

Elde edilen pazarlama sonuglarimn yiiksek derecede
oOlciilebilirligi.

Sirketlerin online itibar1 olumsuz geri bildirimlerle yerle bir
olabilir.

Miisterilerin boliimlendirilmesini ve hedeflemeyi
kolaylastirir

Tiiketici giiveni eksikligi.

Reklam mesajlarinin 6nemli derecede kisisellestirilmesi.

Internet alaninin gevrimigi reklam mesajlariyla agir1 yiiklenmesi.

Tiiketiciler i¢in daha fazla kolaylik yaratir

Internet alaninin gevrimigi reklam mesajlariyla agir1 yiiklenmesi.

Sanal isletmelerin bagarili bir sekilde gelismesi icin
onkosullar ve uygun kosullar yaratir.

Dijital pazarlama biiyiik olciide teknik ve teknolojiye baglidir.

Sosyal araglarla daha fazla kullanicrya ulagilabilir.

Uygun olmayan dijital ara¢ ve uygulamalarin kullanilmasz.

Sirketlerin web sitelerine gelen trafigi artirir.

Pazarlama kampanyalarinda dijital araglarin seciminde net
kriterlerin olmamasi.

Kullanicilarla iletisimi ve etkilesimi kolaylastirir.

Dijital pazarlama kampanyalar: sirketin genel pazarlama stratejisi
ile uyumlu olmadan kendi baglarina gelisebilir.

Rakiplerin eylemlerinin izlenmesini ve analiz edilmesini
kolaylastirir.

Cesitli pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi siireclerinde kontrol ve diizeltme derecesini
artirir.

Pazarlama arastirmasi hazirlamak ve yiiriitmek icin
gereken siireyi kisaltma potansiyeline sahiptir.

Daha az maliyetlidir.

Igerik pahasina teknik ¢oziimlere vurgu yapilmasi.

Kaynak: Sorav (2024)), Kavitha (2023), Veleva ve Tsvetanova (2020), Skurpel (2016).

2.2.3. Dijital Pazarlama Tiirleri

Isletmelerin ve markalarin kullanabilecegi
farkli dijital pazarlama tiirleri vardir (Banies,
Fill, 2014; Jandal, 2011; Ki, 2019; Rettie, 2002;

Rollins vd., 2014; Teixeira & Nunes, 2024):

motoru sitesi olan YouTube'daki
reklamlardir.

¢ Influencer Pazarlamasi: Dijital pazarlama
yontemlerindeki  degisikliklerle  birlikte

sosyal medya pazarlamas: da gelismistir.
Markalar influencer trendini takip etmeye ve

e Arama Motoru Pazarlamas:: Bir marka veya

irlinin  arama  motorlar1  araciligiyla
pazarlanmasi uygulamasidir.

¢ Sosyal Medya Pazarlamasi: Temel olarak,
sosyal ag web sitelerini ve uygulamalarin
pazarlama arac
pazarlama seklidir.

o Goriintiilii Pazarlama: Web sayfalarinda
gosterilen ve insanlarin daha fazla dikkatini
¢cekmek icin metin, resim, ses veya
videolardan olugan reklamlardir. Ornegin,

Google'dan sonra en popiiler ikinci arama

olarak kullanan bir

onlar1 reklam i¢in kullanmaya basladi.
Influencer pazarlamasi, bir markanin bir
sosyal igerik gelistiricisiyle ortaklik kurmas:
anlamina gelmektedir.

E-Posta Pazarlamasi: Yahoo ve Google
Gmail gibi E-posta siteleri aracilifi ile yapilan
pazarlama faaliyetlerine E-posta pazarlamasi
denilmektedir.

Viral Pazarlama: Viral pazarlama, tiiketiciler
arasinda, Ozellikle de internet tzerinden
agizdan agiza iletisim ile ortaya cikan bir
pazarlama Viral

bigimidir. pazarlama,
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Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal
medya aglarmin popiilerlesmesiyle birlikte
son on yilda giderek daha 6nemli bir hale

gelmistir.

e Mobil Pazarlama: Isletmelerin  veya
gruplarin amaclarii gerceklestirmek {izere
hedef kitleleri ile tamigabilir araglar

vasitasiyla etkilesime ge¢mesidir.
3. Yontem

Bibliyometrik analizler, pazarlama alaninda
literatiirii genis bir kapsamada ele alarak sentez
egilimleri  izlemek, firsatlar:
gorebilmek, alandaki bosluklar: ve isbirliklerini

yapmak,

gorebilmek ayrica etki analizleri yapmak gibi
etkili imkanlar sunabilir (Wang vd., 2016). Bu
analizler, arastirmacilara ve akademisyenlere,
ilgili ~ alandaki ~ durumu  kavrayabilme,
gelecekteki calisma yonlerini belirlemede ve

alandaki etkisinin degerlendirilmesinde
yardimct olabilmekte ve ayni zamanda,
bibliyometrik  analizler karmasik medya

pazarlamasmin ¢oziimlenmesinde etkin bir
metodolojik  yontem olarak kullanilabilir.
Sayisal verilere dayali gostergeleri sayesinde bu
arastirilan konunun alanini,
kavramlarimi, amaglarini ve boyutlarii anlama
imkadni sunabilmektedir (Yu & Munoz]Justicia,

2020).

analizler

Bu calismada VOSviewer2
bibliyometrik yontemi
VOSviewer2, degisimleri ve
ortaya c¢lkarma, yeni
kesfetme  gibi sunarak
aragtirma  yapacak
saglayabilmektedir.

programi
araciligiyla analiz
uygulanmuigtir.
iligkileri kavramlari
imkanlar alanda

olanlara bir 0Ongorii

Bu calismada  bibliyometrik  analiz
yonteminin tercih edilmesinin baslica nedeni,
alan1 daha derinlemesine arastirma imkéan
vermesinden kaynaklanmaktadir. Calismada
daha giivenilir sonuglara ulasabilmek icin, “Web
of Science” veri tabami kullanilmigtir. Bu veri
tabani, gelismis arama gostergeleri ve etkin
kontrol araglariyla daha nitelikli arastirma
verilerini barindirmaktadir. Ayrica, yayin etigi
ilke ve standartlarina uygun calismalarin
bulundugu bu tabani,
giivenilirlik derecesini daha da artirmaktadir.

veri analizlerin

Bu c¢alisma, 02.03.2024 tarihinde “digital
marketing", kelimesiyle “Web of
Science” veri tabaninda elde edilen veriler ile

anahtar

yapimistir. Calismanin kapsami, 2006'dan 2024
yilina kadar olan tarih araliginda yapilmis
makale tiirlindeki 1661 akademik calismalari
icermektedir. Calisma pazarlama
“digital ~marketing" kavramin
calismalarin yillara gore dagihimini,

alaninda
kullanan
ortak
yazarlari, yazarlarin atif sayilarini, iilkelere gore
calisma sayisini,  ¢alismalardaki
kelimelerin  birlikte kullanim agmi ve
calismalarin bibliyometrik eglestirmesini ortaya
koymustur. Bu sayede dijital marketing'in

anahtar

pazarlama alanindaki gelisimi, giincel durumu,
arastirma alanlar1 ortaya c¢ikartilarak asagida
belirtilen arastirma sorusuna ve alt sorularina
151k tutulmustur.

Temel Arastirma Sorusu: Pazarlama
arastirmalarindan 02.03.2024 tarihi itibariyle
Web of Science “digital
marketing"'i ele alan c¢alismalarmm giincel

durumu nedir?

veri tabaninda

Aragtirma sorusuna cevap verebilmek igin
asagida belirtilen alt arastirma
belirlenmistir. Bunlar;

sorulari

Arastirma sorusu-1: “Arastirma sayilari
yillara gore nasil degismistir?”

Arastirma sorusu-2: “Aragtirmalarda ortak
calisma yapan yazarlar kimlerdir”

Aragtirma sorusu-3: “ Arastirmalardaki ortak
atif verilen makaleler hangileridir?”

Arastirma sorusu-4: “Arastirmalar hangi
tilkelerde yogunlasmaktadir?”

Arastirma  sorusu-5:
anahtar sozctikler nelerdir?”

“Arastirmalardaki

Aragtirma sorusu-6: “Arastirmalarda en ¢ok
bibliyografik sahip
hangileridir?”

eslesmeye yayinlar

4. Bulgular
4.1. “Digital Marketing” Anahtar Kelimesi ile
Bibliyometrik Analiz

02.03.2024 tarihinde Web of Science veri
tabaninda 2006 ile 2024 tarih araligr “Digital
Marketing” anahtar kelimesi ile 1661 dokiiman
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tespit edilmistir. Asagida bu dokiimanlarin son
on yila gore siitun grafigi olusturulmustur.

Yayin Yillarina Gore Dagilimi1 (Son 10 Yil)

400

350
300
250
200

150

50 66 69

25 46

2015 2016 2017 2018 2019

345

304
285

177

119

2020 2021 2022 2023 2024

Sekil 1. Yayin Yillarina Gore Dagilim

Yukarida grafikte goriildiigii gibi dijital
pazarlama ile ilgili calisma en ¢ok 2023 yilinda
(345 adet) yapilmistir. Yillar arasindaki artis
orani en ¢ok 2018 ile 2019 yillar1 arasimndadir
(%102,8). Ayrica 2020 yili itibariyle yayin sayisi
diger yillara gore daha yiiksek sayilarda
seyrettigi oldugu goriilmektedir. 2020 yilmnin
mart ayindan itibaren yayilmaya baslayan
Covid-19 salgimi nedeniyle eve kapanmak
zorunda kalan insanlarin hayatlarindaki bir¢ok

Tablo 3.
Dijital Pazarlama Calisma Alanlari

slireci ve isi evden internet {izerinden yapmak
zorunda kalmasiyla dijitallesme bu donemde
daha da hizlanmistir. Bu yillardaki dijital
pazarlama c¢alismalarindaki artis1 bu siirece
baglanabilir.

Calismanin analizinde dijital pazarlama ile
ilgili olarak en ¢ok hangi alanlarda yapildigini
tespit edebilmek icin yapilan analiz sonuglari
asagidaki Tablo 3"deki gibidir.

Aragtirma Alanlar Kayit Sayisi %
1 Is (Calisma) Ekonomisi 1101 46,048
2 Bilgisayar Bilimi 477 19,95
3 Sosyal Bilimler Diger Konular 209 8,741
4 Miihendislik 180 7,528
5 Tletisim 145 6,064
6 Bilim Teknoloji Diger Konular 120 5,019
7 Egitim Ogretim Arastirmasi 118 4,935
8 Cevre Bilimleri Ekoloji 95 3,973
9 Bilgi Bilimi Kiitiiphane Bilimi 95 3,973
10 Saglik Bilimleri Hizmetleri 58 2,426

Yukarida da goriildiigii gibi dijital pazarlama
alan1 ile ilgili calismalarin nerdeyse yarisi
(%46,048) Is (calisma) ekonomisi alaninda
yapildig1 goriilmektedir. Bu konu ile ilgili en az
calisma yapilan alaninda “Saglik Bilimleri
hizmetleri” (%2,43) alanin oldugu
goriilmektedir.

4.2. Ortak Yazar Analizi

Ortak yazar analizi, birbiriyle en fazla
baglantili ve igbirligi icindeki yazarlarin tespiti
icin “en az 1 atif” ve “en az 1 yaym” oOlgiitii
belirlendiginde, = 4735  yazarin = 1776s1
karsilastirilmis ve ag haritasinin  olusumu
saglanmistir. Aralarindaki en yiiksek baglantiya
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sahip olan isimler arasinda yapilan analiz
sonucunda olusan ag haritasinin 241 toplam link
baglant: giicii, 62 baglanti, 8 kiime ve 62 6geden

olustugu goriilmektedir. Analiz sonucunda ilk
3 sirada bulunan yazarlara ait Tablo 4 asagida
sunulmustur.

Tablo 4.
Orta Yazar Analizi Tablosu
No Yazar Dokiiman Yazar Atf Yazar VToplam" .
Baglant1 Giicii
1 Sakas, Damiaanos P. 15 Stephen, Andrew T. 1046 Sakas, Damiaanos 46
P.
2 Giannakopoulos, 10 Karjaluoto, Heikki 886 Ares, Gaston 43
Nikolaos T.
3 Ares, Gaston 8 Dwivedi, Yogesh K. 756 Alcaire, Fflorencia 39

Yukarida Tablo 4'te goriildiigii gibi en ¢ok
yaymn ve toplam baglanti giicii yoniinden ilk
sirada yazar Sakas, Damiaans P., bulunmasina
ragmen en ¢ok atif alanlar arasinda ilk {i¢ sirada

lehtogheik
keranen, joona gomafs anf

mero, joel

jarvir@n, joel
-
karjalu@igh heikki

filieri, raffacle

-
mustongn, nora

-
rauschnabel, philipp a bindu, n.

jain, warsha

rowleyg@nnifer

bishoggtaylor

carlson, jamie
m

olmadigy, ilk tigte sirasiyla Stephan, Andrew T.,
Karjaluoto, Heikki, ve Dwivedi, Yoges Kk.'nin
dijital pazarlama tizerine olan makalelerine alan
yazinda daha cok atif yapildig: goriilmektedir.

prawpagankalp
N
mateeilarqum
guptdfisgam

anavati, brijesh

kar, arpan kumar

aswanigreema

dwivedijogesh k

kumasoipul
tamiimanigkutdimani o P
bala, pradip kumar

kumar, kgsatheesh
behera, tajat kumar

krishen, anjala s. gunasekargn, angappa

Jacobsap, jenna

gruzd, @natolly

hernandez-garcia, angel

chaparro-pelaez julian

i VOSviewer

Sekil 2. Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglart

4.3. Yazar Atif Sayisi

Atif aglarimi tespit etmek {lizere “en az 1
yaymn” ve “en az 1 atif” kriteri ile yazar atif
analizine dair ag haritasi gikarilmistir. Birbiriyle

yapilan analizde toplamda 38 kiime, 944 Gge,
5217 baglanti ve toplam baglanti giici 5550
olarak tespit edilmistir. Analiz sonucunda ilk 3
sirada bulunan yazarlara ait Tablo 5'de asagida

baglantili oldugu goriilen 1776 birim {izerinden sunulmustur.
Tablo 5.
Yazar Atif Sayis1 Analizi Tablosu
No Yazar Dokiiman Yazar Atif Yazar Toplam Baglant1 Giicii
1 Sakas, Ddamiaanos P. 15 Sstephen, 1046  Stephen, 189
Andrew T. Andrew T.
2 Giannakopoulos, 10 Karjaluoto, 886  Karjaluoto, 167
Nnikolaos T. Heikki Hheikki
3 Kanellos, Nikos 8 Dwivedi, 756  Ddwivedi, 118
Yogesh K. Yogesh K
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Yukarida Tablo 5'de goriildiigi gibi en fazla
yaymn ilk {i¢ yazar hem atif hem de toplam
baglant1 giici yoniinden ilk {ig
girememislerdir. En ¢ok atifi sirasiyla stephen,
andrew t. (1046 atif), Karjaluoto, Heikki (886 atif)

aydinfgpkhan

leonhardgames m.

siraya

kuméiibipul

gl o

rar e e
soares, i§o coelho @ Ry
sakas, damianos W ocuiiggnaree
-

v alstkainigy kiglaf mohismmed

an, h@minh

(
ares, gaston
barq¥ea, simon

*& VOSviewer

ve Dwivedi, Yogesh K (756) atif ilk iig
siradayken bu ii¢ yazar aym zamanda toplam

baglanti1 giicli yoniinden de ayni sirada
olduklari goriilmektedir.
Jugy@ezim

Sekil 3. Yazarlarin Atif Baglar

4.4. Ulke Atif Analizi

Ulkelerin yayinlarin mensei {ilkelerine gore
aldig: atiflara dair ag haritasi olusturmak igin bir
iilkenin “en az 1 eser yaymnlamast” ve “1 atif
almas1” kriteri kullanilarak 91 farkl: tilke birimi

tizerinde analiz gerceklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda 14 ayr kiime belirlenmis, toplamda
658 baglant1,86 6ge ve 1791 toplam baglant1 giicii
tespit edilmistir. Analiz sonucunda ilk 3 sirada
bulunan yazarlara ait Tablo 6'da asagida

sunulmustur.
Tablo 6.
Ulke Atif Analizi
No Ulke Dokiiman Ulke Atf Ulke Toplam Baglant1 Giicii
1 ABD 155 ABD 4609 ABD 512
2 Ispanya 86 Ingiltere 3527 Ingiltere 420
3 Ingiltere 82 Hindistan 1906 Hindistan 182

Yukarida Tablo 6.'da goriildiigii gibi hem
dokiiman (155 adet) hem atif (4609 atif) ve hem
de toplam baglant1 giicii yoniinden (512
baglanti) ABD ilk sirada yer almaktadir. Bu
sonuglardan da goriildiigii gibi ABD dijital
pazarlama alaninda yapmis olduklari akademik
calismalar ile diinya iilkeleri arasinda acik ara

ondedir. ABD'yi 86 dokiiman ile Ispanya, 3527
atif 420 toplam baglant1 giicii yoniinden ikinci
olarak Ingiltere takip etmektedir. 82 dokiiman
sayisi yoniinden Ingiltere, 1906 atif sayisi ve 182
toplam baglant: giicii yoniinden tigiincii sirada
Hindistan takip etmektedir.
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Sekil 4. Ulkelerin Atif Analizleri
4.5. Anahtar So6zciik Analizi aralarinda iliski bulunan 496 gozlem birimi ile
yapilan analiz sonucunda toplam 33 kiime, 496
bag, 2701 baglant1 ve 4083 toplam baglant1 giicii
oldugu tespit edilmistir.

Toplam baglant1 giici acisindan en giiglii
ifadeler sosyal medya pazarlamas: ve sosyal
medya olmustur. En az 2 defa goriilen ve

Tablo 7.
Anahtar Sozciik Analizi.

No Anahtar So6zciik Tekrar Toplam Baglant: Giicii
1 Digital marketing 643 1425
2 Social Media 132 408
3 Marketing 56 189
4 e-commerce 33 122
5 Big data 27 100

Dijital pazarlama (digital marketing) ile ilgili
yayinlarda en ¢ok kullanilan anahtar kelimelere
bakildiginda asagida Tablo X'te goriildiigii gibi,
ilk sirada 643 tekrar ile “digital marketing”,

ikinci sirada 132 tekrar ile “social media”,
tctincli sirada 56
dordiincti sirada e-commerce ve 68 tekrar ile
“big data” besinci sirada gelmektedir.

tekrar ile “marketin”,

soung camsumees

Sekil 5. Anahtar S6zciik Analizi
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4.6. Metinlerin Bibliyometrik Eslesme Analizi

Bibliyografik eslesme, bagimsiz iki kaynagin
ayni esere yapilan alintilar1 ifade eder. Bu
calismada “en az 1 atif almis eserlerden” secilen

Tablo 8.
Eserlerin Bibliyometrik Eslesme Analizi

ve aralarinda baglantilar olan 1661 dokiimandan
634 birim tizerinde yapilan analiz sonucunda 17
farkli kiime, 589 Oge tespit edilmis, toplamda
14520 baglant1 ve 21653 toplam baglanti giicii
elde edilmistir.

No Yazar Atif Yazar Toplam Baglant1 Giicii
1 Dwivedi (2021) 520 Dwivedi (2021) 548
2 Aappel (2020) 485 Homburg (2022) 448
3 Lamberton (2016) 484 Herhausen (2020) 362

Yukarida Tablo 8.'de goriildiigii gibi en
yiiksek bibliyografik eslesmeye sahip yaymlar
Dwivedi (2021) tarafindan 520 alinti, Aappel
(2020) tarafindan 485 alint1 ve Lamberton (2016)
tarafindan 484 alint1 ile gergeklestirilmistir.
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Toplam baglanti giicli agisindan ise Dwivedi
(2021) 548, Homburg (2022) 448 ve Herhausen
(2020) 362en yiiksek toplam baglanti giicii
degerlerine sahip olduklar: goriilmiistiir.
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Sekil 6. Eserlerin Bibliyografik Eslesme Baglari

5. Sonuc ve Tartisma

Dijital pazarlama, son yillarda hizla gelisen
ve is diinyasinda 6nemli bir yere sahip olan bir
gelmis Dijital
platformlarin, sosyal medyanin ve veri odakh
pazarlama  stratejilerinin  igletmeler  igin
vazgecilmez hale gelmesi, bu alandaki bilimsel
calismalarin da hizla artmasina yol agmuistir.
Ancak, dijital pazarlama literatiirii giderek

alan haline durumdadar.

genislerken, bu calisgmalarin genel egilimlerini,
hangi konulara yogunlasildigin
bosluklarin bulundugunu goérmek kritik hale
Literatiirde bu alanda yapilmis

ve hangi

gelmistir.

calismalarin az ve gilincel olmamasi nedeniyle
bu boslugun doldurulmasi amaglanmistir.
Ayrica bu Dbibliyometrik ¢alisma, dijital
pazarlama alanindaki arastirma egilimlerini,
hangi yillarda hangi konularin 6ne ¢iktigin1 ve
literatiirdeki eksiklikleri anlamaya yardimci
olmak amaciyla yapilmisgtir.

Alan yazinda, “digital marketing” in
bibliyometerik analiz ile taranmasiyla elde
edilen dayanarak  bu
kapsaminda genel bir g¢karim yapmak
miimkiindiir. Dijital pazarlama ile en ¢ok 2023
yilinda 345 adet, en az 2015 yilinda 25 adet ve

verilere calisma
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toplamda 2015 ile 2024 yillar1 arasinda 1661 adet
makale ¢alismasi yapilmistir. En ¢ok artis %102,8
ile 2018 y1l1 2019 yillar1 arasinda olmustur. 2018
ile 2019 yillar1 arasinda dijital pazarlama iizerine
yapilan calismalarin sayisindaki %102,8'lik artis,
dijital donlisim ve teknolojik gelismelerin
etkisiyle aciklanabilir. Bu donemde isletmeler,

dijital platformlara hizla adapte olurken,
geleneksel pazarlama yontemlerini terk edip
dijital stratejilere yonelmek zorunda
kalmiglardir. Sosyal medya platformlarinin

ozellikle Instagram ve YouTube un yiikselisi, bu
siirecte de biiyiik rol oynadigin ifade edilebilir.
Mobil cihaz kullaniminin artist ve mobil uyumlu
pazarlama stratejilerinin 6nem kazanmasi da bu
katki
Calismalarin

alandaki arastirmalarin  artmasina
sagladigim1  ifade edilebilir.
ozellikle 2020 yilindan itibaren sayisal olarak
daha ok arttig1 goriilmektedir. Bu durumu 2020
yilinin Mart ayindan itibaren Cin'de gikip tiim
diinyaya yayilan COVID-19 salgimin insanlarin
eve kapanmasi ve tiim ihtiyaglarini internetten
yapmak zorunda kalmasina baglayabiliriz.
Pandemi siirecinde dijitallesme kaginilmaz hale
gelmis ve isletmeler, tiiketicilere ulasmak igin
dijital platformlar1 daha yogun bir sekilde
kullanmak zorunda kalmiglardir. Bu siireg,
dijital pazarlamanin énemini daha da artmasina
ve arastirma sayilarinda sigramalara neden
oldugunu soyleyebiliriz.

Dijital pazarlama alanindaki ¢alismalarin en
cok Is (Calisma) Ekonomisi ve en az Saghk
Bilimleri  Hizmetleri alaninda  yapildig:
sekilde
yorumlayabiliriz: Is (Calisma) ekonomisi genel
olarak istihdamin arttirilmasi, ekonomik
bliylimenin ve verimliligin arttirilmasma
odaklanmaktadir. Dijital pazarlama, calisma
yeni  istihdam
performanst  ve

goriilmiistir. Bu  sonucu  su

ekonomisini  etkileyerek

olanaklarini,  ekonomik
verimliligi arttirabilir. Dolayisiyla orgiitler daha
¢ok istihdam yaratmak, ekonomik biiylimeyi ve
verimliligi saglamak igin dijital pazarlamaya
yonelebilecekleri ifade edilebilir. Calismada
yapilan ortak yazar analizinde 15 yayin sayisi ve
46 toplam baglant1 giicii yoniinden ilk sirada
Sakas, Damiaanos P., ilk sirada iken, bu yazarin
atif sayist yoniinden ilk ii¢ sirada olmadigi
goriilmiistiir. Yazar atif sayist analizinde

Stephen, Aandrew T., 1046 atif ve 189 toplam
baglant1 giicli yoniinden ilk sirada bulunurken
bu yazarin yayin sayist yoniinden ilk {i¢ sirada
olmadigi  goriilmiistiir. Ulke atif sayisi
analizinde, hem 155 adet yayin sayis1 hem 4609
atif alma sayis1 ve hem de 512 adet toplam
baglanti giicli yoniinden ilk sirada ABD'nin
oldugu goriilmiistiir. Atif sayist yoOniinden
ABD'yi 3527 say1 ile Ispanya, 1906 atif sayist ile
Ingiltere’nin takip ettigi goriilmiistiir. Anahtar
sozclik analizi sonucunda, 643 kez ile en ¢ok
“digital marketing” ilk sirada yer alirken, ikinci
sirada 132 tekrar ile “social media” ve 56 tekrar
ile “marketing” {gilincli sirada yer aldig:
goriilmiistiir. Metinlerin bibliyometrik eslesme
analizi sonucunda, 520 atif ve 548 toplam
baglanti giicii yoniinden Dwivedi (2021) ilk
sirada yer alirken 485 atif ile Appel (2020) ikinci
sirada ve 484 atif ile Lamberton (2016) ti¢lincii
sirada olmasma ragmen bu iki yazarin toplam
baglanti giicii yoniinden ilk {icte olmadig1
sonucuna ulagilmistir.

Bu analizler, dijital pazarlama alanindaki
literatiirde caligmalarin  ¢esitli
boyutlar ile incelendigini ve bu alanin farkl

yapilmis

yonlerine 151k tuttugu ifade edilebilir. Yazarlarin
atif alimi, is birligi sayilari, etkilesimleri,
tilkelerin atif sayilari, anahtar kelimeler ve
bibliyometrik eslesmeler gibi faktorler, dijital
pazarlama alanmnin anlasilmasi ve incelenmesi
igin 6nemli veriler sagladigini sOyleyebiliriz.
Dijital pazarlama, orgiitlere, markalara gesitli
faydalar sunabilir. Dijital pazarlama, orgiitlerin
mekansal kisitlamalarin neden oldugu simrlar
ortadan kaldirarak 7/24 aninda her yere ve her
kese ulasabilmelerine yardimci olur. Bu sayede
orglitler amaclarma ve hedeflerine daha kolay
ulasabilmelerine imkan saglar. Dijital pazarlama
tiikketiciler ile iki yonlii daha aktif bir etkilesim
kurarak oOrgiit, marka ve miisteri iliskilerini
Dijital
mesajlarini

dontistiirebilir. pazarlama iiriin ve
hizmetlerinin rahatlikla 7/24
iletebilecekleri genis bir zaman diliminde,
pazarlama mesajlarina daha ¢ok siire ve daha
¢ok sayida maruz kalmalarini saglayabilir. Bu da
driiniin, hizmetin ya da markanin kisinin
goziinde daha ¢ok tammirligimi saglayabilir ve
tiiketici davranislar1 hakkinda arastirma yapma

olanag1 saglayabilir. Sonug¢ olarak dijital
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pazarlama, fiiriin, hizmet ve markanin teknolojilerin dijital pazarlama stratejileri

farkindaligini ve dolayisiyla satiglarii artirir
ayrica bireylere dijital bir ortamda {iriinler ve
hizmetler deneyimler yasama firsat1 sunabilir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Bu calismanin en 6nemli sirliligl; yalnz
Web of Sicence tabanindaki verileri kapsamasi
bir tarihte analizlerinin
yapilmasidir. Yapilacak yeni ¢aligmalar giincel
tarih kullanilarak gerceklestirilebilir. Dijital
Pazarlama analizi yapilirken tiim alanlar analize

ve verilerin belirli

dahil edilmigtir. Bundan sonraki arastirmalarda
alan kisitlamasi yapilarak calisilabilir. Scopus ve
PubMed gibi diger veri tabanlarinda dijital
pazarlama ile ilgili olarak arastirma yapilarak
Dijital pazarlama
teknolojilerinin  etkisi

karsilastirma  yapailabilir.

siirekli olarak yeni

altindadir. Yapay zeka, makine 6grenimi, blok
zincir ve arttirllmis gercgeklik gibi yenilikci
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