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Ozet

Cevrimigi ve dyjital pazarlama, tirtin ve hizmetlerin tanmitimini ve satigin
internet ve dijital kanallar araciligryla gergeklestiren bir pazarlama stratejisidir.
Yapilan bu ¢aligmada, gevrimi¢i ve dijital pazarlama alanindaki en giincel
aragtirmalar, trendler ve gelismeler incelenmektedir. Bu kapsamda, ¢evrimigi
ve dijital pazarlama alaninda yapilan aragtirmalarin temel 6zelliklerini ve bu
alandaki 6nemli isimleri, {ilkeleri, ¢aligmalar1 belirlemek igin bibliyometrik
analiz yontemi kullamlmaktadir. Cevrimici ve dijital pazarlama, isletmelerin
miigterilere ulagma ve etkilesim kurma sekillerini kokten degistiren hizh
bir gekilde gelisen bir alan olup, bu tiir analizler bu alandaki gelismeleri
anlamamiza ve gelecekteki aragtirma yollarini belirlememize yardimc
olmaktadir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonuglarina gore, Andrew T.
Stephen, Philipp A. Rauschnabel ve Heikki Karjaluoto en ¢ok auf alan
yazarlar olarak belirlenmistir. En sik kullamilan anahtar kelimeler arasinda
“dijital pazarlama, >«
iligkiler” gibi terimler 6ne ¢ikmistir. Ayrica dijital pazarlama ve sosyal medya,

» » o«

sosyal medya,” “pazarlama,” “e-ticaret” ve “sosyal

gevrimigi ve dijital pazarlama literatiiriinde merkezi konumda oldugu tespit
edilmistir. Analizler, ABD’nin en ¢ok atf alan iilke oldugunu ve toplam
baglant1 giicii agisindan en tist sirada yer aldigini gostermigtir. Son olarak,
en fazla bibliyografik eslesmeye sahip eserler Day (2011), Kumar (2016) ve
Lamberton (2016) olarak belirlenmigtir.

1. Giris

Dijital teknolojinin hizh gelisimi, tiiketicilerin aligverig aliskanliklarindan
iletisim tercihlerine kadar pek g¢ok yoniinii kokten doniisgtiirmiigtiir. Bu
doniigiim, geleneksel pazarlama stratejilerini gézden gegirme ve yeni dijital
yaklagimlar1 benimseme ihtiyacini dogurmugtur. Bu baglamda, gevrimigi
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ve dijital pazarlama, sirketlerin ve pazarlamacilarin tiiketicilere ulagma ve
etkilesim kurma yollarin1 temelden degistirmistir. Bu galiyma, giintimiiziin
hizla dijitallesen diinyasinda pazarlamanin evrimini ve doniigiimiinii
inceleyen 6nemli bir ¢aliymayr sunmaktadir. Bu ¢alisma, ¢evrimigi ve dijital
pazarlama alanindaki aragtirmalarin biiyiikliigiinii ve kapsamini anlamak, bu
alandaki en etkili yazarlar1 ve ¢aligmalari belirlemek ve gelecekteki aragtirma
yollarini kesfetmek amaciyla kullanilan bibliyometrik analizlerin sonuglarini
sunmaktadir.

Bu ¢aligma, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alanindaki mevcut literatiirii
derinlemesine incelemek amaciyla bibliyometrik analizleri kullanmaktadir.
Bibliyometrik analizler, akademik yaymlardan ve alintilardan elde edilen
biiyiik veri kiimelerini kullanarak, alanin gelisgimini, anahtar konularimni ve
onde gelen aragtirmacilarini anlamamiza yardimer olur. Bu analizler, gevrimigi
ve dyjital pazarlamanin 6nemli trendlerini ve evrimsel dinamiklerini ortaya
ctkarmaktadir. Ayni zamanda bibliyometrik analiz, belirli bir sektordeki
gok gesitli parametrelere iliskin yararli niceliksel veriler sunan esnek bir
yontemdir. Bir ulusun, bir yazarin, bir iiniversitenin ve bir derginin
iretkenligini degerlendirmenin yami sira aragtirma alaninin giiglii ve zayif
yonlerini, mevcut literatiirdeki bosluklari, igbirlik¢i aglar1 ve potansiyel
firsatlar1 belirlemek igin kullanilabilecek bir projeksiyon sunar.

Caligma ayn1 zamanda, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alanindaki en giincel
ve etkili aragtirmalar1 ve ¢aligmalar1 tanitmakta, bu galigmalarin birbirleriyle
olan iligkilerini ve etkilesimlerini gostermektedir. Bu durum, aragtirmacilar
igin, alanin mevcut durumunu degerlendirmek ve gelecekteki ¢aligmalar igin
ilham almak igin degerli bir kaynak sunmaktadir.

Sonug olarak, bu ¢alima gevrimigi ve dijital pazarlama alanindaki
gelismeleri anlamak ve bu alandaki 6nemli aragtirmalar1 takip etmek
isteyen herkes igin kapsamli bir kaynaktir. Yapilan bu galigmada ilk olarak
dijital pazarlama pazarlama kavramimnin 6nemi {izerine odaklanarak, dijital
pazarlama ve tiiketici iligkisi ele alinmistir. Ardindan, bibliyometrik analizin
yontemsel ¢ergevesi agiklanmugti. Bu ¢aliymanin, ¢evrimigin ve dijital
pazarlama konusundaki literatiire yeni bir bakig agis1 sunmasi umulmaktadir.

2. Cevrimigi ve Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama, {iirlin ve hizmetlerin hedef kitlesine ulastirilmas:
icin geleneksel pazarlama tekniklerini dijital teknolojilerle birlestiren bir
pazarlama stratejisidir. Bu taktik, internet, mobil cihazlar, sosyal medya,
arama motorlar1 ve diger dijital kanallar yoluyla uygulanmaktadir. Dijital
pazarlama, igletmelerin daha genis bir kitleye ulagmasini, marka bilinirligini
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artirmasini, miigteri iliskilerini giiglendirmesini ve nihayetinde satiglari
artirmasint saglamaktadir (Bulunmaz, 2016; Armutcu, et al., 2023a).
Cevrimigi pazarlama ise, internet iizerindeki gesitli dijital kanallar1 ve
araglar1 kullanarak tiriin ve hizmetlerin tanitimini, pazarlanmasini ve satigini
gergeklestiren bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, geleneksel reklamciligin
yani sira dijital ortamin sundugu farkli firsatlar1 kullanarak potansiyel
miisterilere ulagmay1 amaglar (Paker ve Paker, 2020).

Dijital pazarlama i¢in internetin sundugu ¢esitli kanallar kullaniimaktadr.
Bunlarin bazilar1 web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari,
e-posta pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
reklameiligr (SEM) gibi kanallardir (Khraim, 2015:78). Ozellikle belirlenen
hedef kitleye dogrudan ulasma, dijital pazarlama yoluyla miimkiindiir.
Bu, reklamlarin demografik, cografi ve davramigsal faktorlere gore
uyarlanabilecegini gosterir. Bu, daha kigisellestirilmis ve daha etkili reklam
kampanyalarinin  olugturulmasini  saglamaktadir (Veleva ve Tsvetanova,
2020:5). Dijital pazarlama kampanyalarinin performansini izlemek ve analiz
etmek kolaydir. Reklam goriintiilemeleri, tiklamalar, dontigtimler ve sosyal
medya etkilesimleri dahil olmak iizere ¢esitli verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi miimkiindiir. Bu veriler, stratejileri optimize etmek ve kampanyalarin
bagarisint  belirlemek igin kullanilabilir. Miisterilerle dogrudan iletigim
kurmak i¢in sosyal medya gibi araglara sahiptir. Bu, miisteri memnuniyetini
artirabilir, markaya sadakati artirabilir ve geri bildirimleri hizli bir sekilde

alip degerlendirebilir (Merisavo, 2006:8)

Dijital pazarlama, diinya ¢apinda potansiyel miisterilere ulagma firsati
sunmaktadir. Bu, girisimcilerin ve kiigiik isletmelerin biiyiik kitlelere
erigebilmesini saglar. Hedef kitleye aninda ulagmak igin dijital pazarlama
kampanyalar1 hizla olusturulabilir. Bu, pazarlama trendlerine, olaylara veya
duruma hizla tepki verme yetenegi anlamina gelmektedir. Dijital pazarlama
genellikle geleneksel reklam stratejilerinden daha ucuzdur. Ornegin, e-posta
pazarlama kampanyalari veya sosyal medya reklamlar1, geleneksel reklamcilik
yontemlerine gore daha uygun fiyathdir (Gedik, 2020:66). Geri bildirim ve
veriler, dijital pazarlama kampanyalarinin siirekli optimizasyonuna yardimci
olabilir. Bu nedenle, kampanyalar daha iyi sonuglar elde etmek i¢in siirekli
olarak gelistirilebilir. Gilintimiizde, isletmelerin rekabetgi bir avantaj elde
etmek i¢in dijital pazarlama stratejisi ok 6nemlidir. Bununla birlikte, hizla
degisen internet diinyasinda bagarili olabilmek igin siirekli geligen beceriler
ve stratejiler gereklidir (Morris, 2009:385).
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3. Cevrimigi ve Dijital Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Dijital pazarlamayr etkileyen bir¢gok faktor vardir. Teknolojik
ilerlemeler djjital pazarlama iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Yeni
dyjital araglarin, uygulamalarin ve platformlarin siirekli olarak ortaya
¢ikmasi, pazarlamacilarin hedef kitleye daha etkili bir gekilde ulagmasina
olanak tanir. Ornegin, artirilmig gergeklik, chatbotlar ve yapay zeka gibi
teknolojiler pazarlama stratejilerine entegre edilebilmektedir. Mobil
cihazlarin  kullaniminin  artmasi, pazarlamacilarin = stratejilerini mobil
odakli hale getirmesine neden olur. Mobil kullanicilar1 hedef alma, mobil
uygulamalar, duyarli web tasarimi ve mobil reklamcilik gibi yaklagimlarla
artirilabilir (Kotane vd., 2019:31).

Dijital pazarlama kampanyalarinin ne kadar etkili oldugunu 6lgmek ve
optimize etmek i¢in veri analitigi ok 6nemlidir. Kullanici davranigini anlama,
segmentasyon yapma ve kigisellestirilmis igerik olugturma, biiyiik veri analizi
kullanilarak kolaylagtirilabilir. Markalar, sosyal medya platformlari araciligryla
hedef kitleyle etkilesim kurabilmektedir. Pazarlama stratejileri, sosyal medya
algoritmalar1 ve trendleri tarafindan 6nemli Olglide etkilenebilmektedir.
Arama motoru algoritmalari, web sitelerinin nasil siralandigina karar verir.
Arama motoru optimizasyonu (SEO), bu algoritmalardaki degisikliklere
uyum saglayarak organik aramalarda daha iyi sonuglar elde etmeyi
amagclamaktadir (Bala ve Verma, 2018:329).

Dijital pazarlama, kullanici gizliligine ve veri giivenligine yonelik
endigelerden etkilenir. Pazarlamacilar, yasalar1 (6rnegin GDPR) ve kullanici
tercihlerini dikkate alir. Hangi sektorde faaliyet gosterdigi, rakipleri ve
sektordeki geligmeler dijital pazarlama stratejilerini etkiler. Farklilagma
ve yenilik¢i yaklagimlar, rekabetin yogun oldugu sektorlerde 6ne gikabilir.
Kullanict  beklentileri ve deneyimleri, dijital pazarlama stratejilerinin
olugturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Web sitelerinin kullanim kolayhigy,
hizli igerik yiikleme hizi ve kolay gezinme, kullanici deneyimini olumlu
yonde etkiler. Igerik pazarlamast, ilgi cekici ve degerli igerik iireterek hedef
kitleye deger vermeyi amaglar. Dijital pazarlama stratejileri, igerik tiirleri,
dagitim kanallar1 ve igerik kalitesinden etkilenir. Pazarlamacilar, mesajlarini ve
stratejilerini farkl kiiltiirlere gore degistirebilmektedir. Global pazarlamada
kiiltiire] hassasiyet de 6nemlidir. Bu unsurlar, dijital pazarlamay: etkileyen
karmagik bir gevreyi gostermektedir. Pazarlamacilar, bu unsurlarin farkinda
olup bunlar1 dikkate alarak dijital pazarlama stratejilerini gelistirebilirler
(Ryan, 2016:394).
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4. Cevrimigi/Dijital Pazarlama ve Tiiketici Davranis1 Tligkisi

Dijital pazarlama, miisterilerin gevrimigi tercihlerini ve davraniglarin
takip etmelerine olanak tanir. Pazarlamacilar, bu verileri kullanarak miisteri
profilleri olugturabilir ve miisterilere 6zel kampanyalar olugturabilir. Ornegin,
bir miigterinin ge¢miste yaptig1 aligverigler ve inceledigi tiriin sayfalari, ona
ozel indirimler saglayabilir (Armutcu, et al., 2023b). Tiiketiciler, dijital
pazarlama yoluyla satin aldiklar1 bir mal veya hizmeti inceleme firsatina
sahiptir. Farkindalik, aragtirma, karsilagtirma, satin alma ve sadakat bu
yolculuga tipik olarak dahildir. Pazarlamacilar, her agamada miigterilere uygun
igerik ve firsatlar sunarak segimlerini degistirebilirler (Stephen, 2016:18).

Duygusal ve rasyonel nedenler tiiketici davraniglarini etkiler. Dijital
pazarlama stratejileri, miisteri motivasyonlarmn belirlemek ve mesajlarin
buna gore diizenlemek igin kullanilir. Ornegin, bir iiriiniin kalitesi ve
iglevselligi hakkinda bilgiler rasyonel motivasyonlar: etkilerken, iiriiniin
duygusal motivasyonlar etkileyebilir. Dijital platformlarda bulunan iiriin ve
hizmet incelemeleri, yorumlar ve degerlendirmeleri, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkiler. Pazarlamacilar, olumlu yorumlara vurgu yaparak veya kotii
yorumlara yanit vererek miisteri algisini etkileyebilirler. Mobil cihazlarin
yayginlagmasinin bir sonucu olarak miisteri davraniglar1 da degisti. Dijital
pazarlama stratejileri, anhk ihtiyaglarin kargilanmasi ve yerel hizmetlerin
bulunmast gibi mobil odakli davranilar tarafindan etkilenir. Ornegin,
yakindaki bir restoran veya magazayla ilgili reklamlar, miisteri davranigin
etkilemek i¢in ¢ok onemlidir (Pillai vd., 2021:78).

Sosyal medya platformlarinda, tiiketiciler markalarla etkilesim kurabilir,
igerik paylagabilir ve markanin degerlerini gozlemleyebilirler. Pazarlamacilar,
sosyal medya platformlarini kullanarak miisteri duyarliliklarini anlamak ve
onlarla etkilesime ge¢mek i¢in kullanabilirler. Dijital pazarlama, miigterilerin
ilgisini cekmek igin yenilikgi igerik iiretir. Tyi diisiiniilmiis videolar, ilgi ¢ekici
gorseller ve igerikler kullanicilarin ilgisini ¢ekerek marka hakkinda olumlu
bir izlenim olusturabilir. Dijital pazarlama stratejileri, miisterilerin ¢evrimigi
davranmigini anlamak, tahmin etmek ve etkilemek i¢in bu davranislardan
yararlanir. Bu nedenle, pazarlamacilar, misterilerin internette nasil
davrandigini ve nasil etkilegim kurdugunu 6grenebilir (Tiago ve Verissimo,
2014:704)

5. Metedoloji

Bibliyometrik ¢aligmalarin  amaci  ¢evrimigi ve dijital pazarlama
alanindaki genis literatiiri sentezlemektir. Bu ¢aligmalar, ortakliklarin ve
aglarin izlenmesi, bogluklarin ve olasiliklarin tespit edilmesi, egilimlerin
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ve dinamiklerin izlenmesi ve etki degerlendirmelerinin desteklenmesi
gibi bir dizi 6nemli igleve hizmet etmektedir (Wang vd., 2016). Ayrica
bibliyometrik analizler konunun mevcut durumuna iliskin algilar saglar,
gelecekteki aragtirma yonlerinin  belirlenmesine yardimer olur ve hem
aragtirmacilara hem de karar vericilere gerekli yardimi saglayarak alanin
genel etkisini degerlendirir. Buna paralel olarak bibliyometrik analizler
internet ve dijital pazarlama ile ilgili alan yazinin karmagikliklarina ¢6ziim
bulmak i¢in giivenilir bir arag olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligmalar, sayisal
verilere dayali niceliksel degerlendirmelerden yararlanarak agiklanan belirli
hedeflere, fikirlere ve ¢ok sayida 6zellige kisa bir bakig sunar. Bu ¢aligmada
cevrimigi ve dijital pazarlamayla ilgili literatiiriin kapsamli bir incelemesini
gergeklestirmek igin VOSviewer2 araci ve bibliyometrik analiz yaklagimi
kullanilmugtir. VOSviewer2, yalnizca verileri gorsellestirmekle kalmayip
ayni zamanda kaliplar1 bulan, iligkileri haritalandiran ve ¢ok boyutlu analizi
destekleyen ve sonunda akademisyenlere 6nemli i¢ goriiler sunan bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bibliyometrik analiz kullanarak yapilan bu ¢aligmanin
temel amaci, gevrimigi ve dijital pazarlama konusunu kapsamli bir sekilde
degerlendirmek ve kavramaktir. Caligma kapsaminda, kapsaminda alan yazin
taramast i¢in Web of Science veri tabanindaki bilgilerden yararlanilmaktadr.
Bu veri tabani, geliymis arama segenekleri ve siki kalite kontrol siiregleri
saglayarak yiiksek kaliteli aragtirma verilerinin elde edilmesini kolaylagtirir.
05 Temmuz 2023 itibartyla Web of Science veri tabaninda “gevrimigi
pazarlama” ve “dijital pazarlama” anahtar kelimeleri kullamilarak yapilan
aramalardan elde edilen veriler bu ¢aliymanin temelini olusturdu. Caligma
kapsaminda, SSCI, SCI-E ve ESCI veri tabanlarinda bulunan materyaller
ile birlikte 2006 ile 2023 yillar1 arasinda yapilan ¢aligmalar analize dahil
edilmigtir. Calisma, diger veri tiirlerinin yani sira yazarlari, alintilari, dergileri,
tilkeleri, kurumlar ve anahtar kelimeleri igerir. Temel amag, internet ve dijital
pazarlama ile ilgili alan yazin hakkinda kapsamli bir farkindalik elde ederken
ayni zamanda daha fazla aragtirma igin potansiyel yonleri belirlemektir. Bu
degerlendirmeler, ilgili alan yazinin geligimi ve evrimi igin 6nemli ipuglar1
vererek mevcut ¢evrimigi ve dijital pazarlama ortamini ortaya ¢ikarmanin
otesine gecen 6nemli bilgiler saglamaktadir.

5.1. Ortak Yazar Analizi

Yazarlarin ortak yazarlik analizi, birbirine en yakin olan ve kapsamli bir
sekilde igbirligi yapan yazarlar1 gosteren bir ag haritasinin olugturulmasiyla
sonuglandi. Bu analizde en az bir ortak yayin ve bir atif olmasi kriteri esas
alinmugtir. Bulgular, toplam 293 baglantiya sahip 84 isimden olugan bir
kiimeyi ortaya ¢ikard1. Ayrica bulgular en giiglii ara baglantilara sahip yazarlari
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ortaya koydu. En ¢ok atif alan yazarlarin 865 atif ile Andrew Stephen, 767
atf ile Philipp Rauschnabel ve 700 atf ile Heikki Karjaluoto oldugu ve bu
yazarlar ise en baglantili yazarlar arasinda yer almadigi goriilmektedir. En
ok eser tireten yazarlar da (Damianos Sakas 33 baglanti, Dimitrios Reklitis
22 baglant1 ve Nikolaos Giannakopoulos 22 baglant1) en baglantili yazarlar
arasinda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1. Yozarviar Avast Is Bivlifini Gosteven Ortak Yazar Baglar:

5.2. Yazar Atf Sayist

Alintr aglarini belirlemek i¢in en az 1 yayin ve en az 1 alinti kriterleri
kullanilarak yazar-alint1 analizi i¢in bir ag haritas1 olugturuldu. 3773 birbirine
bagli birimin analizine dayanan ¢aligma, toplam 36 kiime, 7658 baglanti
ve 8198 toplam baglanti giicii ortaya ¢ikardi. En fazla atf alan yazarlar
arasinda 865 atif ile Andrew T. Stephen, 767 atif ile Philipp A. Rauschnabel
ve 700 atif ile Heikki Karjaluoto olmustur. Bununla birlikte toplam baglant1
giicli agisindan degerlendirildiginde ise Heikki Karjaluoto 293 baglanti ile,
Andrew T. Stephen 194 baglanti ile ve Philipp A. Rauschnabel 179 baglant1
ile ilk tigte yer almaktadir.



82 | Cevrimigi ve Dijital Pazarlama Uzerine Bibliyometrik Bir Avagtuma

jusufi, gezim

constantinides, efthymios

nyagadza, brighton kul, alegander |

gur, yonatan

sakas, damianos p. bulla,jan

trivell.;s, panagiotis  awa,

corporan, juan <
ivedi

almansouﬁ m berezan, orie
@ @

stephen, andrew't.

=

-
liat, Iim'choon

leonhardt, james m. sindhy, shilpa

aydin,é)khan

alonso-dagssantos, m.
saing, jorge

& VOSviewer

Sekil 2. Yazariarm Atf Baglar:

5.3. Ulke At:if Analizi

Bir iilkeden en az 1 yayin ve 1 atif kriterini kullanarak yaymnlarin kaynak
iilkelerine dayali atif analizi igin bir ag haritas1 olusturulmugtur. Analiz, bu
kriterleri kargilayan 83 gozlem birimi (iilke) arasinda gergeklestirilmis ve
sonugta 14 kiime, 741 baglant1 ve toplam 2576 baglant1 giicii elde edilmistir.
En yiiksek atif sayisina sahip iilkeler ABD (7038 atif), Ingiltere (4283 atif)
ve Avusturalya (1952 atif) olmustur. Toplam baglanti giicti agisindan ilk g
iilke ABD (825), Ingiltere (581) ve Finlandiya (279) olmustur. Yaymn/eser
sayisina gore siralamada ABD (239 yayin) bast cekerken, onu Ingiltere (125

yayin) ve Ispanya (119 yayin) takip etmistir.
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Sekil 3. Ulkelerin Atsf Baglars

5.4. Anahtar Sozciik

Tiiketici davranigt ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar s6zciiklere
bakildiginda 621 tekrar ile dijital pazarlama (digital marketing), 180 tekrar
ile sosyal meyda (social media), 81 tekrar ile pazarlama (marketing),
44 tekrar ile E-ticaret (e-commerce) ve 40 tekrar ile sosyal iligski (social
networks) ifadeleri bagi ¢ekmektedir. Toplam baglant1 giicii agisindan en
giiclii ifadeler dijital pazarlama ve sosyal medya olmugtur. En az 5 defa
goriilen ve aralarinda iligki bulunan 155 gozlem birimi ile yapilan analiz
neticesinde toplam 12 kiime, 1287 baglanti ve 2546 toplam baglanti giicii
tespit edilmigtir.
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Sekil 5. En Stk Kullanidan Anabtar Kelime Boglar:

5.5. Metinlerin Bibliyometrik Eslesme Analizi

Bibliyografik eglestirme, ortak bir galigmaya iki bagimsiz kaynak
tarafindan atifta bulunulmasi durumunu ifade etmektedir. En az 5 atf
alma kriterini kargilayan ve aralarinda baglanti bulunan 1321 ¢aligma
birimi segilerek bir analiz gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucunda 13
kiime, 10713 baglant1 ve toplam 17466 baglanti giicii tespit edilmigtir.
En fazla bibliyografik eslesmeye sahip eserler 513 atif ile Day (2011), 438
atif ile Kumar (2016) ve 437 atif ile Lamberton (2016) olmustur. Toplam
baglant giicii en yliksek olan galigmalar ise Dwivedi (2021), Eid (2019) ve

Kapampela (2020) olmustur.
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Sekil 6. Eserlerin Bibliyografik Eslesine Bagjlar:

6. Sonug ve Tartigma

Cevrimigi ve dijital pazarlama, igletmelerin potansiyel miigterilere ulagmak,
markalarini tanitmak ve {iriin veya hizmetlerini satmak igin internet ve dijital
araglar1 kullanmalarina olanak tanir. Bu pazarlama stratejileri, hedef kitleye
Ozgii reklamlar olugturmayi, pazarlama kampanyalarini analiz etmeyi ve geri
bildirimleri izlemeyi igerebilir, boylece daha etkili bir sekilde miisterilere
ulagabilirler. Bu kapsamda yapilan bu ¢alismada gevrimigi ve dijital pazarlama
alaninda yapilan ¢aligmalarin bibliyometrik analizleri yapilmugtir.

Yapilan bibliyometrik analizler, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alaninda
onemli i¢ goriiler saglamaktadir. Caliyma kapsaminda yapilan analizlere
gore 84 yazarin 293 baglantisi oldugu goriilmiigtiir. Bu durum, gevrimigi ve
dijital pazarlama alanindaki igbirligi aginin 6nemini vurgulamaktadir. En gok
atif alan yazarlar arasinda Andrew Stephen, Philipp Rauschnabel ve Heikki
Karjaluoto 6ne ¢ikmaktadir. Bu yazarlar, alanin 6nde gelen isimleridir.
Ayn1 zamanda en ¢ok eser iireten yazarlar olan Damianos Sakas, Dimitrios
Reklitis ve Nikolaos Giannakopoulos da alanin geligimine 6nemli katkilarda
bulunmuglardir.

ABD, Ingiltere ve Avustralya gibi iilkeler ¢evrimigi ve dijital pazarlama
alanindaki yayinlar ve atiflar agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Bu ilkeler, alanin
gelisimine Onciiliik etmektedir. ABD’nin toplam baglanti giicli agisindan
ilk sirada yer almasi, bu tlkenin yiiksek kaliteli aragtirmalar {irettigini
gostermektedir. Ayrica anahtar sozciik analizine gore, dijital pazarlama ve
sosyal medya, en sik kullanilan anahtar kelimelerdir. Bu, bu iki konunun
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gevrimigi ve dijital pazarlama literatiiriinde merkezi oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte e-ticaret ve sosyal iliskiler gibi kavramlar da 6nemlidir,
ciinkii bu terimler de sikga kullanilmaktadr.

Son olarak ¢aligma kapsaminda bibliyometrik eslesme analizi yapilmugtir.
Bu analiz, alanin 6nde gelen galigmalarini ve bu ¢aligmalarin birbirleriyle olan
iligkilerini gostermektedir. Yapilan bibliyometrik eslesme analizi sonucuna
gore, Day (2011), Kumar (2016) ve Lamberton (2016) gibi eserler, sikga
atf alan 6nemli ¢aliymalardir. Ek olarak Dwivedi (2021), Eid (2019) ve
Kapampela (2020) gibi ¢aligmalar ise toplam baglanti giicii agisindan 6ne
¢ikmaktadir.

Bu bulgular, ¢evrimi¢i ve dijital pazarlama alaninda hangi yazarlarin,
tlkelerin ve anahtar kelimelerin 6ne ¢iktigini gostermektedir. Ayrica,
gelecekteki aragtirmalar igin rehberlik saglamak ve bu alandaki 6nemli
gelismeleri izlemek igin kullanilabilir.
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