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Bu ¢alismanin amact dijital pazarlama arastirmalart iizerine biitiinciil bir
inceleme sunmaktir. Bu amag dogrultusunda Scopus veri tabamnda yer alan ve
bashginda, ozetinde veya anahtar kelimelerinde “digital marketing” ifadesi iceren
1054 ¢alisma incelenmigstir. Veriler R programi kullamilarak bibliyometrik analiz
yontemiyle analiz edilmistir. Sonu¢lar 1982 — 2003 yilari arasinda bu alanda
sadece 7 c¢alisma yapildigini, ancak 2004 yihindan itibaren dijital pazarlama
kavramimin hizla onem kazandigimi gostermektedir. Sadece 2019 yilinda 295
calisma eklenen dijital pazarlama literatiiriinde en ¢ok one c¢ikan anahtar
kelimelerin basinda sosyal medya, elektronik ticaret, biiyiik veri ve mobil pazarlama
kavramlar: gelmektedir. Bu alanda en fazla ¢alisma yapan iilkelerin ise sirasiyla
Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan ve Birlesik Krallik oldugu goriilmektedir.
Bibliyometrik analiz sonuglari ayrica dijital pazarlama alaninda en fazla atif alan
yazarlar ve ¢alismalar, en ¢ok makale yayimlanan dergiler ve en sik ortak ¢alisma
yapan iilkeler ile birlikte literatiiriin kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapisim
inceleyerek bu alanda ¢aliyma yapmak isteyen aragtirmacilar i¢in énemli bilgiler
saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Bibliyometrik Analiz, Sistematik Literatiir
Taramasi, Scopus, Bilim Haritalama.

THE PAST, PRESENT, AND FUTURE OF DIGITAL MARKETING:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Abstract

The aim of this study is to present a comprehensive review on digital
marketing research. For this purpose, 1054 studies in the Scopus database that
contain the phrase "digital marketing" in their title, summary or keywords have
been examined. The data were analysed with bibliometric analysis method by using
R program. The results show that only 7 studies have been carried out in this field
between 1982 and 2003, but the concept of digital marketing has gained a huge
importance since 2004. There are 295 digital marketing studies published only in
2019. Social media, electronic commerce, big data and mobile marketing concepts
are among the most prominent keywords in the digital marketing literature. The
countries with the highest number of studies in this area are the United States, India
and the United Kingdom, respectively. Bibliometric analysis results help
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researchers who want to study in this field, by providing important information
regarding the most cited authors and studies in the field of digital marketing,
journals with the most articles published, countries that frequently works together,
and the conceptual, intellectual and social structure of the literature.

Keywords: Digital Marketing, Bibliometric Analysis, Systematic Literature Review,
Scopus, Science Mapping.

Giris

Diinyaca iinlii pazarlama gurusu Philip Kotler’in ifade ettigi gibi
pazarlama artik gelenekselden dijitale dogru hizli bir gecis yasamaktadir
(Kotler, 2017). Geleneksel pazarlama anlayisinda miisteriler ile isletmeler
arasinda daha ¢ok tek tarafli bir iletisim (isletmeden miisteriye dogru)
mevcutken, teknoloji ve internetin getirdigi yeniliklerden sonra bu durum
yerini ¢ift tarafli iletisime birakmistir (Bulunmaz, 2016). Dijital alanda
yasanan bu gelismelerden once isletmeler ile misteriler arasindaki iletisim
daha ziyade isletmelerin iiriin veya servis tamitimlarindan olusmaktaydi.
Miisteriler isletmelerin iletisim ¢aligmalarina dogrudan bir cevap veremiyor,
sadece iriin veya servisi tercih ederek ya da etmeyerek dolayli bir cevap
verebilmis oluyorlardi. Ancak internetin sunmus oldugu olanaklar ile
miisteriler artik isletmeler tarafindan yayimlanmis olan mesajlara daha hizl
yanit verebilir hale gelmislerdir. Ozellikle isletmelerin sosyal medya
sitelerinde resmi hesaplar agmalariyla birlikte, miisterilerin isletmelere anlik
olarak ulasabilmesi miimkiin olmustur.

Teknoloji ve internetin getirdigi yenilikler sadece iletisim seklini
degistirmekle kalmamus, iletisimin hizini, etkisini, maliyetini, miisterilerin
ihtiyac ve beklentilerini de degistirmistir. Isletmeler bu konularda yeni
stratejiler gelistirmek ve pazarlama iletisimlerini dijital ortamlarin getirdigi
yeni kurallara goére revize etmek durumunda kalmistir. Bu sebeple dijital
teknolojiler ile gelen yeni siire¢ pazarlama alaninda g¢aligmalar yapan
arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis; bu konuda hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde pek c¢ok caligma yapilmistir. Bu aragtirmanin da amact dijital
pazarlama alaninda yapilmis uluslararasi ¢aligmalari biitlinciil bir yaklasimla
inceleyerek, gelecekte bu alanda caligmalar yapmak isteyen arastirmacilara
onemli bir kaynak sunmaktir. Bu amagla Scopus veri tabaninda yer alan
1054 calisma incelenmistir. Arastirmaya basliginda, 6zetinde veya anahtar
kelimelerinde “digital marketing” ifadesi bulunan calismalar dahil edilmis;
veriler bibliyometrik analiz yontemiyle analiz edilmistir.

1. DIJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama “potansiyel miisterilere ulagsmak, onlar1 miisterilere
doniistiirmek ve korumak i¢in dijital teknolojileri kullanarak mallarin veya
hizmetlerin hedefli, oOlgiilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Keskin ve Kurtuldu, 2018: 118). Dijital pazarlamanin
isletmelere sundugu en biiyiik avantajlarin baginda spesifik hedef kitlelere
ulasma imkan1 gelmektedir. Televizyon, radyo gibi geleneksel reklam
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mecralarinda 6zel kitlelere ulagabilmek ¢ok kolay degilken, internette veya
sosyal medyada reklam veren isletmeler reklamlarmin gosterilecegi kitlenin
yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, medeni durum gibi demografik
ozelliklerini  belirleyebilmekte hatta ilgi alanlarma dahi karar
verebilmektedir. Ornegin erkekler igin futbol ayakkabilar1 satan bir marka
reklamini sadece geng, erkek ve futbola ilgi duyan kisilere gosterebilmekte;
bir tiniversite ¢evresindeki yerel bir restoran reklamini sadece o iiniversitede
okuyan 6grencilere ulastirabilmektedir.

Dijital pazarlamanmin sundugu bir diger avantaj da yapilan
kampanyalarin Olgiimlenmesi igin ¢ok detayli bilgiler saglayabilmesidir
(Alan vd., 2018). Geleneksel mecralarda yapilan reklamlarin ka¢ kisi
tarafindan gorildiigiini, kac kisi tarafindan detayli incelendigini anlamak
tahminlere dayalidir. Dijital pazarlamada ise yayimlanmis olan bir reklamin
ka¢ kullanici tarafindan goriildiigii, kag kullanici tarafindan tiklandigi, kag
kullamic1 tarafindan satin alindigi, reklam igin yapilan harcamalarin geri
doniisiim orani, her bir kullaniciya reklam gdstermenin birim maliyeti gibi
cok detayli bilgiler elde etmek miimkiindiir. Ustelik, reklamimzi inceleyen,
tiklayarak sitenizi ziyaret eden, sitenizde zaman gegiren ancak herhangi bir
sebepten Gtiirii satin alma islemi gergeklestirmeyen kullanicilar: belirleyerek
ilerleyen giinlerde bu kitleye daha 6zel reklamlar/kampanyalar sunma firsati
(remarketing) da bulunmaktadir (Arya vd., 2019).

Dijital pazarlama ile birlikte isletmeler ve misteriler arasindaki
iletisimin hiz1 da degismistir. Ornegin, bazi1 bankalar Twitter hesaplari
ilizerinden, bazi alisveris siteleri ise Whatsapp uygulamasinda olusturduklari
resmi hesaplar iizerinden miisterilerin talep ve sikayetlerine anlik olarak
yanit vermektedir. Isletmeler miisterilerine en hizli sekilde yardimei olarak
onlar1 memnun etmeyi ve bu sayede daha uzun vadeli iliskiler kurmay1
hedeflemektedir (Boge, 2018; Ongel ve Senol, 2019). Sosyal medya siteleri
ve mobil mesajlasma uygulamalarinin yaninda, isletmeler miisterileri ile
elektronik posta yoluyla da iletisime gegme imkanina sahiptir. Bu yontem
ozellikle herhangi bir {iriin veya servisle ilgili miisterilerin fikir ve
gortislerini almada etkin sekilde kullanilmaktadir (Alan vd., 2018; Deniz,
2002).

Dijital pazarlamanin gelencksel pazarlama ile benzestigi ve ayristigi
noktalar, getirdigi yenilikler, avantajlar, dezavantajlar, arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmis ve pek c¢ok farkli kategoride ¢aligmalar yapilmistir. Bu
kategorilerden bazilar1 su sekilde isimlendirilebilir: sosyal medya ile
pazarlama (Koksal ve Ozdemir, 2013; Tiago ve Verissimo, 2014), mobil
pazarlama (Karaca ve Giilmez, 2010; Shankar ve Balasubramanian, 2009),
e-posta pazarlama (Deniz, 2002; Pavlov vd., 2008), arama motoru
reklamciligi (Arslan, 2013; Aswani vd., 2018), arama motoru optimizasyonu
(Kritzinger ve Weideman, 2013; Yiiksel ve Tolon, 2019), i¢erik pazarlamasi
(Kee ve Yazdanifard, 2015; Kose ve Cakir, 2019), fenomenler ile pazarlama
(Alampi, 2019; Jin vd., 2019). Bu arasgtirmada ise dijital pazarlama literatiirii
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biitiiniiyle ele almmis ve uluslararast alanda yer alan ¢aligmalar
bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmistir.

2. BIBLIYOMETRIK ANALIZ

Bibliyometrik analiz, herhangi bir alanda yayimlanmis ¢alismalarin
matematiksel ve istatistiksel yontemler kullanilarak incelenmesidir
(Nebioglu, 2019; Ozel ve Kozak 2012; Pritchard, 1969). Bibliyometrik
analizler sayesinde arastirma yapilan alandaki calismalar yazar, konu,
anahtar kelime, atif yapilan eser, atif yapilan kaynak vb. acilardan
istatistiksel olarak incelenir; ve arastirma yapilan disiplinin kavramsal,
entelektiiel ve sosyal yapisi ortaya konur (Bozkurt ve Cetin, 2016). Bu
sebeple siklikla basvurulan bir yontemdir. Literatiire bakildiginda
pazarlamadan (Giirbliz ve Bozkurt, 2016; Sakar ve Cerit, 2013) psikolojiye
(Al ve Costur, 2007); turizmden (Nebioglu, 2019) spora (Tekneci, 2013)
kadar pek ¢ok alanda uygulanmis oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirma kapsaminda ilk olarak Scopus veri tabanina giris
yapilarak bashginda, Ozetinde veya anahtar kelimelerinde “digital
marketing” ifadesi igeren ¢alismalar aratilmis ve 1054 sonug elde edilmistir.
Ardindan bu sonuglara iliskin veriler R programina aktarilmig ve
bibliyometrik analiz uygulanmistir. Analiz i¢in “bibliometrix” paketinden
yararlanilmustir. “Bibliometrix” isimli paket R programinda kullanilmak
tizere Aria ve Cuccurullo (2017: 959) tarafindan gelistirilmis olup,
literatiirde yer alan c¢alismalarin kapsamli sekilde incelenmesine ve
aragtirmacilarin herhangi bir alandaki gelismeleri gorebilmesine olanak
tanimaktadir.

3. BULGULAR

Aragtirma kapsamina dahil edilen akademik ¢aligmalar su basliklarda
incelenmistir: ¢caligmalarin yillara goére dagilimi, ¢alisma tiirleri, en ¢ok atif
alan yazarlar, en ¢ok atif alan ¢alismalar, en fazla ¢calisma yapilan tilkeler, en
cok makale yayimlanan dergiler, en ¢ok tekrar eden kelimeler, ¢alismalarin
kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilari.

3.1. Calismalarin Yillara Gore Dagilhim

Sekil 1 dijital pazarlama alanminda yapilan ¢aligmalarin yillara gore
dagilimint gostermektedir. 1982 — 2003 yillar1 arasindaki dénemde bazi
yillarda hi¢ c¢alisma bulunmayip bazi yillarda ise sadece bir c¢aligma
bulundugundan grafik sifira ¢cok yakin seyretmektedir. 1982, 1985, 1989,
2000, 2001, 2002 ve 2003 yillarinda birer ¢aligma yapilan bu 21 yillik
siirecte toplamda sadece 7 adet calisma yayimmlanmistir. 2004 yilindan
itibaren ise dijital pazarlama c¢aligmalar1 giderek artmaya baslamis; sadece
2019 yilinda yapilan calisma sayisi 295 olarak kaydedilmigstir. Caligma
sayisinin yillara gore biiylime oran % 20,14 olarak tespit edilmistir.
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Sekil 1: Dijital Pazarlama Calismalarinin Yillara Gore Dagilimi

3.2. Cahsma Tiirleri

Tablo 1 dijital pazarlama alaminda yapilan caligmalarin tlirlerini
gostermektedir. 1982 — 2020 yillar1 arasinda yapilmis olan toplam 1054
calismanimn 608’i makale olarak, 20’si kitap, 60’1 kitap boliimii olarak
yayimlanmistir. Konferans bildirisi olarak yayimlanmis ¢alismalarin sayisi
271 iken, 95 ¢alismanin da editor yazisi, kitap kritigi gibi diger tiirlerde
hazirlandig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Calisma Tiirleri ve Sayilar

Yayin Tiirii Yayin Sayisi
Makale 608
Kitap 20
Kitap Bolimii 60
Konferans Bildirisi 271
Diger (editor yazisi, kitap kritigi gibi) 95
Toplam 1054

3.3. En Cok Atf Alan Yazarlar

Tablo 2 dijital pazarlama alaninda yaptig1 ¢aligmalar ile en ¢ok atif
alan yazarlar1 gostermektedir. Bu alanda c¢alisan ve eserleri diger
arastrmacilar tarafindan yogun sekilde kullanilan ilk 10 arastirmacinin
toplam atif sayilari, ¢aligma sayilar1 ve yillari listelenmistir.
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Tablo 2. En Cok Atif Alan Yazarlar

Yazar Cahsma Sayisi Toplam Atif Sayis1 Cahsma Yillar1
Yadav, Manjit S. 3 377 2005, 2013, 2014
Day, George S. 1 323 2011
Kannan, P. K. 2 305 2016, 2017
Stephen, Andrew T. 3 186 2016, 2019, 2020
Bezawada, Ram 1 185 2016
Janakiraman, Ramkumar 1 185 2016
Kumar, Ashish 1 185 2016
Rishika, Rishika 1 185 2016
Lamberton, Cait Poynor 1 179 2016

de Valck, Kristine 1 171 2013

3.4. En Cok Atif Alan Calismalar

Tablo 3 dijital pazarlama alaminda yayimlanmis ¢alismalardan en gok
atif alan ilk 10 eseri goéstermektedir. Tiim g¢aligmalarin makale tiiriinde
oldugu goriilmektedir. Boliim 3.1°de dijital pazarlama alaninda yapilan
calismalarin  1982°de basladigi ve 2004’ten itibaren artis gostermeye
basladig: ifade edilmisti. Ancak Tablo 3’te goriildiigii iizere, bu konuda en
¢ok atif alan galismalar 2011 ve sonrasinda yayimlanmis olan ¢aligmalardir.

Tablo 3. En Cok Atif Alan Calismalar

Yilhk
Atif Ortalama

Makale Adi Yazar(lar) Yil Dergi Ad Sayisi Atif Sayisi
Closing the marketing Day, G.S. 2011 Journal of 323 32.30
capabilities gap Marketing
From social to sale: The Kumar, A., 2016 Journal of 185 37.00
effects of firm-generated Bezawada, R., Marketing
content in social media on Rishika, R.,
customer behavior Janakiraman, R.,

Kannan, P.K.
A thematic exploration of Lamberton, C., 2016 Journal of 179 35.80
digital, social media, and Stephen, A.T. Marketing
mobile marketing: Research
evolution from 2000 to 2015
and an agenda for future
inquiry
Social commerce: A Yadav, M.S., de | 2013 Journal of 171 21.38
contingency framework for Valck, K., Interactive
assessing marketing potential Hennig-Thurau, Marketing

T., Hoffman,

D.L., Spann, M.
Challenges and solutions for Leeflang, 2014 European 163 23.29
marketing in a digital era P.S.H., Verhoef, Management
P.C., Dahlstrom, Journal
P., Freundt, T.
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Elements of strategic social Felix, R., 2017 Journal of 146 36.50
media marketing: A holistic Rauschnabel, Business
framework P.A., Hinsch, C. Research
Marketing in computer- Yadav, M.S., 2014 Journal of 136 19.43
mediated environments: Pavlou, P.A. Marketing
Research synthesis and new
directions
The 1% rule in four digital Van Mierlo, T. 2014 Journal of 128 18.29
health social networks: An Medical
observational study Internet

Research
Digital marketing: A Kannan, P.K., 2017 | International 120 30.00
framework, review and Li, H. Journal of
research agenda Research in

Marketing
Innovative mobile marketing Persaud, A., 2012 Marketing 114 12.67
via smartphones: Are Azhar, 1. Intelligence
consumers ready? and Planning

3.5. En Fazla Cahsma Yapilan Ulkeler

Tablo 4 dijital pazarlama alaminda en ¢ok calisma yayinlamig 10
ilkeyi gostermektedir. Liste olusturulurken ¢alismanin yayimlandigi
dergilerin ait oldugu filkeler degil, calismayr yapan yazarlarin (sorumlu
yazar) iilkeleri baz alinmustir. Goriildigi gibi ilk sirada 113 calisma ile
Amerika Birlesik Devletleri, ardindan 76 ¢alisma ile Hindistan ve 66 ¢alisma
ile Birlesik Krallik gelmektedir. Tiirkiye’nin 8 calismayla 18. sirada
bulundugu listede toplam 66 farkli iilke bulunmaktadir. Yine Tablo 4’te
gOriildiigii Gizere listenin ilk 10 sirasinda yer alan iilkelerde yapilmis olan
toplam g¢alisma sayis1 392°dir. Bu rakam, bu arastirmaya dahil edilen toplam
1054 ¢alismanin yaklasik %37 sine tekabiil etmektedir.

Tablo 4. En Fazla Cahsma Yapilan Ulkeler

Ulke Calhisma Sayisi
Amerika Birlesik Devletleri 113
Hindistan 76
Birlesik Krallik 66
Endonezya 31
ispanya 26
Portekiz 20
Kore 19
Almanya 15
Finlandiya 13
Japonya 13
Toplam 392
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3.6. En Cok Makale Yayimlanan Dergiler

Tablo 5 dijital pazarlama alaninda en ¢ok makale yayimlamig olan ilk
10 dergiyi gostermektedir. Bu tabloyu olusturmak i¢in Scopus veri tabaninda
yapilan ve 1054 calisma elde edilen ilk arama sonucu daraltilarak sadece
makale tiirlinde yayimlanmis olan 608 c¢alisma incelenmistir. Listenin ilk
sirasinda 24 calisma ile “Journal of Direct, Data and Digital Marketing
Practice” dergisinin yer aldigi, arkasindan ise 16 ¢alisma ile “International
Journal of Recent Technology and Engineering” ve 13 galigma ile “Journal
of Digital and Social Media Marketing” dergilerinin gelmekte oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5. En Cok Makale Yayimlanan Dergiler

Dergi Adi Cahisma Sayisi
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice 24
International Journal of Recent Technology and Engineering 16
Journal of Digital and Social Media Marketing 13
Espacios 12
Journal of Marketing Education 10

International Journal of Innovative Technology and Exploring Engineering

International Journal of Scientific and Technology Research

Journal of Business Research

EContent

© (0| ©| |

Fujitsu Scientific And Technical Journal

3.7. Bashk, Ozet, Anahtar Kelimeler ve Referanslarda En Sik
Kullamlan Kelimeler

Tablo 6 bu arastirma kapsaminda bibliyometrik analize tabi tutulan
1054 calismada en sik kullanilan kelimeleri gostermektedir. Bu kisimda
veriler ilk olarak makale basligi, anahtar kelimeler ve referanslardaki
kelimeler olmak tizere 3 ana kategoride incelenmis; en sik kullanilan 20
kelime listelenmistir. Makale bashginda en sik yer alan kelimelere
bakildiginda “marketing” ve “digital” kelimeleri disinda “social”, “media”
ve “study” kelimelerinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Listenin sonunda 32
kez kullanilan “learning” ve “mobile” kelimeleri yer almaktadir. Ancak liste
20 kelime ile smirlandirildigindan “mobile” kelimesi tabloya dahil
edilememistir.

Anahtar kelimelerde en ¢ok yer alan kelimelere bakildiginda ise
“digital marketing” ve “marketing” kelimeleri disinda en sik kullanilan
kelimelerin “social media”, “e-commerce”, “social media marketing” ve
“social networks” kelimelerinin  oldugu  goriilmektedir. Bu da
arastirmacilarin dijital pazarlama caligmalarinda en ¢ok ele aldigi konularin
basinda sosyal medyanin geldigini gostermektedir. Listenin devamimda
Facebook ve Twitter kelimelerinin yer almasi da bu durumu destekler
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niteliktedir. Ayrica, listenin kalaninda karsimiza ¢ikan “big data”, “machine
learning” ve “mobile marketing” anahtar kelimeleri de pazarlama
arastirmacilar1 ve ¢alisanlari i¢cin 6nemli isaretler sunmaktadir. Bu 3 alanin,
sosyal medya ve e-ticaret kavramlarimin ardindan dijital pazarlamada en ¢ok
onem verilen aragtirma alanlarindan oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 6’da son olarak bibliyometrik analize tabi tutulan 1054
caligmanin referanslarinda yer alan makale isimlerinde en sik kullanilan
kelimeler listelenmistir. Referanslarda bulunan kelimeler literatiirde
“keywords plus” olarak isimlendirilmis ve bu analizin makalenin igerigi
hakkinda ¢ok yonlii bilgiler saglayacagi dusiiniilmistiir (Garfield ve Sher,
1993: 298). Bir bagka calismada ise referanslarda yer alan kelimelerin
bilimsel alanlarin bilgi yapisin1 inceleme konusunda en az makalenin
yazar(lar)1 tarafindan eklenmis olan anahtar kelimeler kadar etkili oldugu;
ancak makalenin igerigini ifade etme konusunda daha dar kapsamli oldugu
belirtilmistir (Zhang vd., 2016: 967).

Tablo 6. En Sik Kullamlan Kelime ve Kelime Gruplari

Makale Bashgi Anahtar Kelimeler Referanslardaki Kelimeler
Kelime Siklik Kelime Sikhik Kelime Sikhik
marketing 539 digital marketing 401 marketing 285
digital 470 social media 145 digital marketing 255
social 181 marketing 45 commerce 210
media 131 e-commerce 32 social net_working 104
online
online 82 social media marketing 28 social media 91
study 75 social networks 26 sales 64
data 71 facebook 23 internet 57
analysis 69 online marketing 22 electronic commerce 49
business 50 big data 21 data mining 39
customer 50 internet 20 human 36
consumer 48 machine learning 17 big data 30
case 45 twitter 16 decision making 30
brand 41 advertising 15 information systems 30
impact 40 consumer behaviour 15 websites 27
tourism 36 digital marketing strategy 14 consumer behavior 24
approach 35 mobile marketing 14 female 24
content 35 internet marketing 13 humans 24
advertising 34 web 20 13 male 24
strategies 33 branding 12 information use 23
learning 32 consumer behavior 12 article 22

Arastirma kapsaminda incelenen caligmalarin 6zet boliimlerinde en
sik tekrar eden 20 kelime ise Sekil 2°de kelime bulutu ile gosterilmisgtir.
Sekilden de anlasilacag: lizere “digital” ve “marketing” kelimelerinden sonra
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9

en sik tekrar eden kelimeler “social”, “media”, “data”, “study” ve “online”
kelimeleridir. En sik kullanilan kelimeleri, kellme bulutu kullanarak
goriintiileme segenegi R programinda “bibliometrix” paketi tarafindan
sunulan ve okuyucu i¢in gorsel kolaylik saglayan bir 6zelliktir. Kelimenin
biiyiikliigliniin artmasi, daha sik kullanilmig oldugunu ifade etmektedir.

alll'el’tlslllll c“stume's

- brand mm t I
I market
dala nsenk cantent t-analms

Sekil 2: Calisma Ozetlerinde En Sik Kullanilan Kelimeler

Sekil 3 ise bu arastirmada incelenen ¢alismalarin basliklarinda en ¢ok
kullanilan kelimelerin son 10 yillik gelisim trendini géstermektedir. Sekle
sadece tamamlanmis yillar dahil edilmis; bu sebeple 2010 — 2019 yillan
arasindaki ¢aligmalar baz alinmistir. Gorildigi {izere bashiginda “social” ve
“media” kelimeleri yer alan c¢aligmalar 2013 yilindan itibaren artig
gostermigtir. Bagliginda “online” kelimesini kullanan c¢aligmalarmn 2014
yilindan itibaren, “customer” kelimesini kullanan caligmalarin ise 2017
yilindan itibaren ivme kazandig1 anlagilmaktadir.

MARKETING

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018

Sekil 3: Baslikta En Cok Kullanilan Kelimelerin Yillara Gore Degisimi
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3.8. Cahsmalarin Kavramsal, Entelektiiel ve Sosyal Yapilari

Bibliyometrik analizlerde incelenen galismalarin ortak yonlerine gore
kiimelendirilmesi, okuyucularm o alandaki biiyilk resmi gormelerine
yardime1 olur. “Bilim haritalama” (science mapping) olarak isimlendirilen
bu siireg bir disiplindeki caligsmalarin analizini ve gorsellestirilmesini
hedefler (Kurutkan ve Orhan, 2018: 3). Bilim haritalamada arastirilan
caligmalarin kavramsal (conceptual), entelektiiel (intellectual) ve sosyal
(social) yapilart incelenerek, birbirleriyle olan baglantilarinin ortaya
konulmasi amaglanir (Borner vd., 2003; Cobo vd., 2011; Ergun, 2016;
Morris ve Martens, 2008; Small, 1997).

Bu arastirma kapsaminda incelenen 1054 c¢alismanin kavramsal
yapilarini incelemek i¢in makale isimlerinde kullanilan kelimelerin birbirleri
ile olan baglantilar1 incelenmistir (co-occurrence analysis) (Aria ve
Cuccurullo, 2017: 968). Sekil 4’te yer alan analiz sonuglar1 incelendiginde
calisma konularmin su 4 ana baglikta kiimelendigini sdyleyebiliriz: dijital
pazarlama, sosyal medya yOnetimi, marka iletisimi, vaka ¢aligmalari. Ayrica
dijital ve pazarlama kelimeleri arasindaki baglar ile; sosyal ve medya
kelimeleri arasindaki baglarin ¢ok kuvvetli oldugu goéze c¢arpmaktadir.
Sekilde kelimeler arasinda yer alan ¢izgilerin kalinlik (koyuluk) derecesi,
kelimeler arasindaki iliskinin kuvvetine isaret etmektedir.
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Sekil 4: Basliklardaki Kelimelere Gore Calisma Konularmin Kavramsal Yapisi

Arastirma kapsaminda incelenen makalelerin entelektiiel yapisini
ortaya koymak igin ise ortak atif analizi yontemine (co-citation analysis)
basvurulmustur. Ortak atif analizi yOntemi aragtirma yapilan alanimin
entelektiiel yapisini ve bilimsel iletisim 6zelliklerini ortaya koymay1 hedefler
(Aria ve Cuccurullo, 2017; Diizyol, 2011; Kim vd., 2019). Bu analiz bir
caligmada atif yapilan herhangi iki yaymin baska ¢alismalarin atiflarinda da
birlikte bulunma sikhigidir. Ornegin A ve B makalelerinin birlikte atif
yapilma siklig1 ne kadar yiiksekse, bu A ve B makaleleri aralarmdaki
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iliskinin (kimi durumlarda benzerligin) o derece kuvvetli oldugunu gosterir
(Bellardo, 1980). Sekil 5 bu aragtirmada uygulanan ortak atif analizinin
sonuclarint gostermektedir. Goriilldigii gibi ¢aligmalar 5 ayr1 kiimede
toplanmistir. Bir onceki sekilde oldugu gibi, caligmalar arasinda yer alan
cizgilerin kalinlik (koyuluk) derecesi, calismalar arasmdaki bagin kuvvetine
isaret etmektedir.

— eSS

Sekil 5: Ortak Atif Analizi

Son olarak arastirma kapsaminda ele alindan caligmalarin sosyal
yapist incelenmistir. Sosyal yapi, herhangi bir bilimsel alanda ¢aligmalar
yapan kisi veya kuruluslarin birbirleriyle olan iligkilerini ortaya koymay1
hedefler. Sosyal yap1 ortak ¢aligmalar yapan yazarlara gore, yazarlarm bagli
bulunduklart kurum ve kuruluglara gore, ya da yazarlarin galigmalari
yaptiklar1 iilkelere gore incelenebilmektedir. Ortak yazar analizi olarak
isimlendirilen bu yontem, alaninda etkili arastirma gruplarini tespit edebilme
adima onemli bilgiler saglamaktadir (Aria ve Cuccurullo, 2017; Peters ve
Van Raan, 1991). Bu arastirma kapsaminda uluslararasi ortak yazarli
caligmalarin hangi iilkeler arasinda gercgeklestirildigi incelenmistir. Sekil 6
bibliyometrik analiz uygulanan 1054 c¢aligmada yer alan uluslararasi ortak
yazarlarin diinya haritasin1 géstermektedir. Sekilde yer alan baglantilar en az
2 ve Uistii sayida ortak calisma yapmus olan tlkeleri gostermektedir. Tablo 7
gorselde yer alan baglantilar1 listelemektedir. Liste 4 ve iistli sayida ¢alisma
yapan lilkelerle sinirlandirilmigtir.

«-:--‘;‘!g'f ol

Sekil 6: Uluslararasi Ortak Yazarlar Haritasi
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Tablo 7. En Fazla Ortak Cahsma Yapms Olan Ulkeler

Ulke Ad1 Ulke Ad1 Cahyma Sayis1
Amerika Birlesik Devletleri Kanada 11
Amerika Birlesik Devletleri Hindistan 7

Birlesik Krallik Fransa 6
Amerika Birlesik Devletleri Avustralya 6
Amerika Birlesik Devletleri Cin 6
Amerika Birlesik Devletleri Birlesik Krallik 6

ispanya Portekiz 5

Hindistan Endonezya 4
Amerika Birlesik Devletleri Fransa 4
Amerika Birlesik Devletleri Kore 4

Sonug¢

Bu arastirmada dijital pazarlama alanmnin diinii ve bugiinii incelenerek,
gelecekte bu alanda galisma yapmak isteyen arastirmacilara katki sunulmasi
amaclanmustir. Bu maksatla literatiirde yer alan 1054 ¢alisma sistematik bir
sekilde taranmus ve ¢esitli kategorilerde incelenmistir. Analize dahil edilmis
olan ¢aligmalardan ilkinin 1982 yilinda yapildig1 ancak 2003 yilina kadarki
siiregte dijital pazarlama alaninda yapilmis olan g¢alismalarin olduk¢a az
oldugu goriilmektedir. 2004 yili ile beraber dijital pazarlama ¢alismalar1 hiz
kazanmis, sadece 2019 yilinda yapilan c¢alisma sayist 295 olmustur. Son
yillardaki grafige bakildiginda 2020 ve sonrasinda da bu alandaki
calismalarin artacagi sdylenebilir. Hayatimizdaki dijital alanlara her gegen
giin bir yenisinin eklenmesi ve markalarin bu yeniliklere siiratle adapte
olarak tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in kullanmasi dijital pazarlama
alanindaki arastirmalarin da hizla artacaginin bir baska gdstergesidir.

Literatiirdeki caligmalarin yayin tiirlerine bakildiginda,
arastirmacilarin bulgularmi daha ¢ok makale veya konferans bildirisi olarak
yayimladigi goriilmektedir. Calismalari ¢ok sayida atif alan Manjit Yadav ve
George Day gibi yazarlarin dijital pazarlama alanina katki sunan
arastirmacilarin baginda geldigi anlasilmaktadir. Bu arastirmadaki bulgular
kapsaminda dijital pazarlama alaninin en ¢ok atif almis 10 calismasi da
listelenmistir. Ozellikle bibliyometrik analizler sunan Lamberton ve Stephen
(2016), Kannan ve Li (2017) tarafindan yapilmis ¢aligmalar dijital pazarlama
alanina katki sunmak isteyen arastirmacilarin incelemesi gereken baslica
eserlerdendir. Calisma kapsaminda ayrica dijital pazarlama alaminda en gok
makale yayimlamig dergiler tespit edilmis ve arastirmacilarin istifadesine
sunulmustur.

Incelenen 1054 calismada en sik kullanilan anahtar kelimelere
bakildiginda ilk olarak sosyal medya ile ilgili kelimeler gelmektedir. Sosyal
medyaya yeni platformlar eklendikge (6rn. TikTok) veya mevcut
platformlarda yenilikler yapildik¢a, sosyal medya ile ilgili c¢aligmalarin
devam edecegi Ongoriilebilir. Bununla beraber, sosyal medya ile ilgili
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caligmalar oldukca fazla iken, diger anahtar kelimelerin (6rn. elektronik
ticaret, biiylik veri, mobil pazarlama) sayisinin sosyal medyaya oranla ¢ok
geride oldugu goriilmektedir. Bu alanda yapilacak yeni ¢aligmalar literatiire
katki saglayacaktir.

Bu aragtirma kapsaminda son olarak incelenen c¢aligmalarin
kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilar1 ortaya konmustur. Mevcut
caligmalar1 konularina, atiflarmna ve ortak yazarlarin {ilkelerine gore
kiimeleyen bu analizler, dijital pazarlama alaninin fotografim1 ¢ekmekte ve
bu alanda ¢aligmalar yapacak olan arastirmacilarin kullanimina sunmaktadir.
Gelecekteki arastirmacilar, karsimiza ¢ikan 4 ana kiimeye (dijital pazarlama,
sosyal medya yonetimi, marka iletisimi, vaka c¢aligmalar1) katkida
bulunabilecekleri gibi, anahtar kelimelerden yola ¢ikarak yeni kiimeler
olusturacak ¢alismalar da tasarlayabilirler.

Bu calisma dijital pazarlama arastirmacilar1 i¢in énemli bir kaynak
sunmakla birlikte, sonuclar birtakim kisitlar dahilinde ele alinmalidir.
Calismada incelenen kaynaklar Scopus veri tabani ile sinirlandirilmistir. Her
ne kadar Scopus veri tabani ulusal ve uluslararasi pek ¢ok akademik kurulus
tarafindan 6nemli ve saygin bir veri tabam olarak kabul edilse de, kullanilan
bu yontem Tiirkce literatiirde yer alan ¢alismalarin pek ¢ogunu devre disi
birakmustir. Gelecekteki arastirmacilar benzer bir bibliyometrik analizi
Tiirkge literatiirdeki dijital pazarlama ¢alismalari tizerinde gerceklestirebilir.
Boyle bir calisma literatiir i¢in dnemli bir kazanim saglayacaktir. Ikinci bir
kisit da bu arastirmada incelenen ¢alisma sayisindan kaynaklanmaktadir. Bu
calisma dijital pazarlama alaninin fotografin1 “genis agidan” g¢ekebilmek
adina “digital marketing” terimini bashiginda, Ozetinde veya anahtar
kelimelerinde kullanmis kaynaklarin hepsini arastirmaya dahil etmistir.
Gelecekteki calismalar daha “yakin acidan” bir fotograf elde edebilmek i¢in
“digital marketing” terimini sadece bashiginda kullanan c¢alismalara
odaklanabilir. Bu durumda incelenen kaynak sayisi azalacagindan her bir
calisma hakkinda daha ayrintili bilgi saglanabilir (6rn. kullanilan aragtirma
yontemi, 6rneklem, sonuglar).
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Extended Abstract

As the world famous marketing guru Philip Kotler has stated,
marketing is now experiencing a rapid transition from traditional to digital
(Kotler, 2017). While there is more unilateral communication (from business
to customer) in the traditional marketing approach between customers and
businesses, this has been replaced by bilateral communication after the
innovations brought by technology and the Internet (Bulunmaz, 2016). Prior
to these developments in the digital field, communication between
businesses and customers was more about product or service promotions of
businesses. The customers could not give a direct response to the
communication activities of the businesses, they could only give an indirect
response through their purchase intention level. However, with the
opportunities offered by the Internet, customers are now able to respond to
messages published by businesses. Especially with businesses having official
accounts on social media sites, it is possible for customers to reach
businesses instantly.

The innovations brought by technology and the Internet not only
changed the way of communication but also changed its speed, effect, and
cost, along with the needs and expectations of customers. Businesses had to
develop new strategies and revise their marketing communications according
to the new rules brought by digital environments. For this reason, the new
process that comes with digital technologies has attracted the attention of
researchers working in the field of marketing. There have been many studies
on this subject both at national and international level. The aim of this
research is to present an important resource to the researchers who want to
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work in this field in the future. Therefore, it examines international studies in
the field of digital marketing with a holistic approach.

Within the scope of this research, firstly, the studies containing
"digital marketing" in its title, summary or keywords were searched within
the Scopus database and 1054 results were obtained. Then, the data were
transferred to the R program and bibliometric analysis was applied.
“Bibliometrix” package was used for analysis. Bibliometrix was developed
by Aria and Cuccurullo (2017: 959) for use in the R program, and it allows
researchers to see the developments in any field. The academic studies
included in this research are examined under the following headings: the
distribution of the studies by years, the types of studies, the most cited
authors, the most cited studies, the countries with the most studies, the
journals with the most articles published, the most frequent keywords, the
conceptual, intellectual and social structures of the studies.

The results show that although the first study was carried out in 1982,
the studies in the field of digital marketing in the period until 2003 are very
few. With the year 2004, digital marketing efforts gained speed, and the
number of studies conducted only in 2019 was 295. Looking at the graph in
recent years, it can be said that the studies in this field will increase in 2020
and beyond. A new digital asset is added to our lives every day and brands
want to use them to communicate with consumers. This also indicates that
researches in the field of digital marketing will increase rapidly.

Furthermore, the analysis results show that the researchers publish
their findings mostly as articles or conference papers. It is understood that
authors such as Manjit Yadav and George Day, whose work has received
many citations, are among the top researchers who contribute to the field of
digital marketing. The analysis results also list the 10 most cited studies in
the field of digital marketing. Particularly, the studies made by Lamberton
and Stephen (2016), Kannan and Li (2017), which provide bibliometric
analysis, are among the main works that should be examined by researchers
who want to contribute to digital marketing field. Also, in this study, the
journals that published the most articles in the field of digital marketing were
identified and presented to the researchers.

When looking at the most frequently used keywords in the 1054
studies examined, the words related to social media come first. As new
platforms are added to social media (e.g. TikTok) or innovations are made
on existing platforms, it can be forecasted that the studies on social media
will continue. However, while the studies on social media are quite high, it is
seen that the number of other keywords (e.g. electronic commerce, big data,
mobile marketing) is far behind compared to social media. Therefore, new
studies in this area would contribute to the literature.

Finally, in this research, conceptual, intellectual and social structures
of the digital marketing studies were analysed. Clustering existing studies
according to their subjects, references and countries of co-authors, helps to
understand the digital marketing field in detail and make it available to
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researchers who will work in this field. Future researchers can contribute to

the 4 main clusters found in this research: digital marketing, social media
management, brand communication, case studies.
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