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Özet

	 Bu çalışma, dijital pazarlama alanında-
ki akademik araştırmaların bibliyometrik analizini 
yaparak mevcut literatürdeki eğilimleri, boşlukları 
ve metodolojik tercihleri ortaya koymayı amaçla-
maktadır. 2002-2024 yılları arasında YÖKTEZ ar-
şivinde yer alan lisansüstü tezler, tür, yıl, üniversite, 
üniversite türü, enstitü, ana bilim dalı, konu, yön-
temler ve anahtar kelimeler gibi dokuz kategoride 
incelenmiştir. Çalışmada, dijital pazarlama araş-
tırmalarının büyük ölçüde işletme ve halkla ilişki-
ler alanlarında yoğunlaştığı, ancak eğitim, sağlık, 
kültür ve kamu sektörü gibi alanlarda sınırlı kaldığı 
görülmüştür. Akademik trendler incelendiğinde, 
araştırmaların çoğunlukla işletme yönetimi ve mar-
ka stratejileriyle ilgili olduğu, ancak tüketici davra-
nışları ve kamu sektörüne yönelik çalışmaların ek-
sik olduğu tespit edilmiştir. Üniversiteler arasında 
ise Marmara Üniversitesi, dijital pazarlama üzerine 
en fazla tez üreten kurum olarak öne çıkmaktadır. 
Metodolojik çerçeve açısından, bibliyometrik ana-
liz kapsamında atıf analizi, ortak kelime analizi ve 
sosyal ağ analizi gibi teknikler kullanılmıştır. Çalış-
mada, dijital pazarlama araştırmalarının büyük öl-
çüde nicel yöntemlerle yapıldığı, anketlerin en sık 
kullanılan veri toplama tekniği olduğu belirlenmiş-
tir. Ancak bireysel deneyimler, tutumlar ve derin-
lemesine analizleri içeren nitel çalışmaların sınırlı 
olduğu görülmüştür. Bu durum, dijital pazarlama 
araştırmalarının daha geniş bir perspektifle ele alın-
masını gerektirdiğini göstermektedir. Sonuç olarak, 
bu çalışma, literatürdeki metodolojik eğilimleri ve 
konu bazlı yoğunlaşmaları ortaya koyarak, dijital 
pazarlama alanında daha kapsamlı ve disiplinler 
arası çalışmaların teşvik edilmesi gerektiğine işa-
ret etmektedir. Gelecekte özellikle kamu sektörü, 
eğitim ve sağlık alanlarında dijital pazarlamanın et-
kisini değerlendiren nitel araştırmaların artırılması, 
literatüre önemli katkılar sağlayacaktır.
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF GRADUATE THESES  
ON DIGITAL MARKETING 

 
Abstract 

 
Th#s study a#ms to conduct a b#bl#ometr#c analys#s of academ#c research #n the f#eld of d#g#tal 

market#ng, reveal#ng trends, gaps, and methodolog#cal preferences #n the ex#st#ng l#terature. Graduate theses 
arch#ved #n YÖKTEZ between 2002 and 2024 were exam#ned #n n#ne categor#es: type, year, un#vers#ty, 
un#vers#ty type, #nst#tute, department, subject, methods, and keywords. The study found that d#g#tal market#ng 
research #s largely concentrated #n bus#ness and publ#c relat#ons f#elds, wh#le #t rema#ns l#m#ted #n areas such 
as educat#on, healthcare, culture, and the publ#c sector.An analys#s of academ#c trends #nd#cates that most 
research focuses on bus#ness management and brand strateg#es, whereas stud#es on consumer behav#or and 
the publ#c sector are lack#ng. Among un#vers#t#es, Marmara Un#vers#ty stands out as the #nst#tut#on produc#ng 
the most theses on d#g#tal market#ng. From a methodolog#cal perspect#ve, techn#ques such as c#tat#on analys#s, 
co-word analys#s, and soc#al network analys#s were employed w#th#n the b#bl#ometr#c framework. The study 
determ#ned that d#g#tal market#ng research #s predom#nantly conducted us#ng quant#tat#ve methods, w#th 
surveys be#ng the most frequently used data collect#on techn#que. However, qual#tat#ve stud#es that explore 
#nd#v#dual exper#ences, att#tudes, and #n-depth analyses are l#m#ted. Th#s f#nd#ng h#ghl#ghts the need for a 
broader perspect#ve #n d#g#tal market#ng research.In conclus#on, th#s study #dent#f#es methodolog#cal trends 
and subject-based concentrat#ons #n the l#terature, emphas#z#ng the #mportance of foster#ng more 
comprehens#ve and #nterd#sc#pl#nary stud#es #n d#g#tal market#ng. In the future, #ncreas#ng qual#tat#ve research 
on the #mpact of d#g#tal market#ng #n the publ#c sector, educat#on, and healthcare w#ll prov#de valuable 
contr#but#ons to the l#terature. 

 
Keywords: D#g#tal Market#ng, Trad#t#onal Market#ng, B#bl#ometr#c Analys#s. 
 
Extended Abstract 

D#g#tal market#ng has transformed from the trad#t#onal market#ng approach to 

a d#g#tal and customer-centr#c structure due to the rap#d advancement of technology, 

the w#despread use of the #nternet, and the effects of global#zat#on. The l#m#tat#ons of 

trad#t#onal market#ng, such as one-way commun#cat#on, h#gh costs, and challenges #n 

measurement, have been replaced by more effect#ve strateg#es thanks to the dynam#c, 

#nteract#ve, and measurable nature of d#g#tal market#ng. Bus#nesses can use d#g#tal 

market#ng tools to reach w#der aud#ences at lower costs and commun#cate d#rectly w#th 

consumers to prov#de personal#zed content and offers. Today, tools such as soc#al med#a 

platforms, webs#tes, search eng#ne opt#m#zat#on (SEO), ema#l market#ng, and d#g#tal 

advert#s#ng have become the cornerstones of market#ng processes. Th#s transformat#on 

has not only changed market#ng processes but has also profoundly affected customer 

relat#onsh#p management, data analyt#cs, and brand strateg#es.The r#se of d#g#tal 

market#ng has been #ntensely addressed #n both academ#c stud#es and #ndustry pract#ces. 

In th#s study, 222 postgraduate theses publ#shed between 2002 and 2024 #n the Nat#onal 

Thes#s Center of the Counc#l of H#gher Educat#on (YÖK) were evaluated us#ng 

b#bl#ometr#c analys#s to exam#ne academ#c stud#es #n the f#eld of d#g#tal market#ng and 

#dent#fy trends #n th#s area. When the types of theses were analyzed, #t was determ#ned 
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that 86.9% were master’s theses, wh#le 13.1% were doctoral d#ssertat#ons. It was 

observed that academ#c stud#es on d#g#tal market#ng began #n 2012 and peaked #n 2022. 

The #ncreas#ng #mportance of d#g#tal market#ng dur#ng th#s per#od has been assoc#ated 

w#th the prol#ferat#on of soc#al med#a platforms and the d#vers#f#cat#on of d#g#tal 

consumer behav#ors.When un#vers#t#es host#ng academ#c stud#es were exam#ned, 

Bahçeşeh#r Un#vers#ty stood out as the lead#ng #nst#tut#on, produc#ng 16.21% of the 

theses. Marmara Un#vers#ty and Istanbul Commerce Un#vers#ty ranked second and 

th#rd, respect#vely. Foundat#on un#vers#t#es accounted for 55.9% of the total stud#es, 

wh#le state un#vers#t#es had a share of 44.1%. Th#s demonstrates that stud#es #n the f#eld 

of d#g#tal market#ng are predom#nantly concentrated #n foundat#on un#vers#t#es. 

Regard#ng the ma#n d#sc#pl#nes, bus#ness adm#n#strat#on emerged as the most stud#ed 

f#eld w#th a rate of 47.46%. Other areas such as publ#c relat#ons, advert#s#ng, and 

tour#sm were also among the focal po#nts of d#g#tal market#ng theses.In terms of 

research methods, #t was observed that qual#tat#ve methods were preferred at a rate of 

76.6%. Among these theses, surveys were the most commonly used data collect#on tool. 

The use of quant#tat#ve methods at a rate of 23% #nd#cates a balanced evaluat#on of 

theoret#cal and appl#ed approaches #n the f#eld of d#g#tal market#ng. Add#t#onally, the 

analys#s of keywords revealed that terms such as “soc#al med#a,” “customer,” and 

“d#g#tal market#ng” were frequently used, clearly h#ghl#ght#ng the focus areas of the 

stud#es. These f#nd#ngs demonstrate that soc#al med#a platforms are a s#gn#f#cant 

research top#c #n the f#eld of d#g#tal market#ng and that customer-centr#c approaches are 

pr#or#t#zed.It #s also ev#dent that d#g#tal market#ng #s not only a strateg#c tool for 

bus#nesses but also a surv#val method dur#ng cr#s#s per#ods. Part#cularly dur#ng the 

COVID-19 pandem#c, when phys#cal stores were closed, d#g#tal platforms became the 

pr#mary sales and commun#cat#on channels for bus#nesses. Dur#ng th#s per#od, d#g#tal 

market#ng strateg#es played a cr#t#cal role not only #n customer acqu#s#t#on but also #n 

strengthen#ng brand loyalty. The measurab#l#ty of d#g#tal market#ng fac#l#tated the 

analys#s and opt#m#zat#on of campa#gn effect#veness, enabl#ng bus#nesses to use the#r 

market#ng #nvestments more eff#c#ently. Espec#ally for small and med#um-s#zed 

enterpr#ses, d#g#tal market#ng prov#ded an opportun#ty to compete w#th larger r#vals #n 

the global market.The tools and techn#ques used #n d#g#tal market#ng processes allow 

bus#nesses to better understand customer behav#ors and develop strateg#es accord#ngly. 

Market#ng campa#gns conducted through soc#al med#a platforms offer the advantage of 
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rece#v#ng real-t#me feedback from consumers. Furthermore, techn#ques such as SEO 

and d#g#tal advert#s#ng enable bus#nesses to reach a broader target aud#ence. Ema#l 

market#ng, on the other hand, rema#ns an effect#ve method for strengthen#ng customer 

relat#onsh#ps and del#ver#ng personal#zed content. In add#t#on, technolog#es l#ke data 

analyt#cs and art#f#c#al #ntell#gence further opt#m#ze d#g#tal market#ng processes, 

prov#d#ng bus#nesses w#th a s#gn#f#cant compet#t#ve advantage.In conclus#on, th#s study 

has revealed the current state, trends, and gaps #n the academ#c l#terature on d#g#tal 

market#ng. It has been determ#ned that the major#ty of theses were wr#tten at the 

master’s level and at foundat#on un#vers#t#es, w#th bus#ness adm#n#strat#on be#ng the 

most stud#ed d#sc#pl#ne #n th#s f#eld. Add#t#onally, #t was observed that d#g#tal market#ng 

theses have #ncreased over the years, peak#ng #n 2022. In terms of research methods, 

qual#tat#ve stud#es dom#nate, w#th surveys be#ng the most common data collect#on tool. 

D#g#tal market#ng #s cont#nuously evolv#ng w#th technolog#cal #nnovat#ons and 

cont#nues to create strateg#c advantages for bus#nesses. Bes#des be#ng a tool for surv#val 

dur#ng cr#s#s per#ods, such as the pandem#c, #t has also become an #nd#spensable 

element for ensur#ng susta#nable growth and customer sat#sfact#on. In the future, #t #s 

ant#c#pated that d#g#tal market#ng w#ll further develop w#th #nnovat#ve tools and 

methods, cont#nu#ng to serve as a fundamental growth strategy for bus#nesses. In th#s 

context, #t #s clear that d#g#tal market#ng #s not only a market#ng tool but also a 

customer-centr#c value creat#on process. The f#nd#ngs of academ#c stud#es have the 

potent#al to shape the future of d#g#tal market#ng both theoret#cally and pract#cally. 

 

GİRİŞ 

Pazarlama, 1850 yılından günümüze kadar çeş#tl# evrelerden geçm#şt#r. 

Geleneksel pazarlama anlayışı, zaman #ç#nde teknoloj#k, sosyal ve ekonom#k 

değ#ş#mler#n etk#s#yle dönüşüm geç#rm#şt#r. Dört ana evre olan ürün odaklılık, satış 

odaklılık, pazarlama yaklaşımı ve müşter# merkezl# anlayışlar, pazarlamanın temel 

gel#ş#m aşamaları olarak kabul ed#l#r. Pazarlamanın bu evr#m#nde etk#l# olan başlıca 

unsurlar #se teknoloj# ve #nternet#n hızla gel#şmes# ve yaygınlaşması, küreselleşme #le 

artan uluslararası rekabet ve b#reyler#n b#lg# düzeyler# #le eğ#t#m sev#yeler#ndek# artış 

olarak sıralanab#l#r (Albay, 2010). Pazarlama, b#r ürün veya h#zmet#n tüket#c#lere 

tanıtılması, onların #ht#yaç ve beklent#ler#ne uygun çözümler sunulması ve bu süreçte 

müşter# memnun#yet# sağlanarak t#car# başarı elde ed#lmes# sürec#d#r. Amer#kan 
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Pazarlama Derneğ#'ne göre pazarlama, b#reyler#n ve kurumların hedefler#ne ulaşmasını 

sağlayan b#r süreçt#r. Bu süreç, ürünler#n, h#zmetler#n ve f#k#rler#n tasarlanması, değer 

b#ç#lmes#, tanıtımı ve dağıtımını #çeren stratej#k b#r planlama ve uygulama bütününden 

oluşur (Bulunmaz, 2016). Bu tanım, pazarlamanın yalnızca satışla sınırlı olmadığını, 

aynı zamanda b#r değer yaratma ve bu değer# sürdürüleb#l#r hale get#rme sürec# 

olduğunu da vurgular. Tüket#c#ler#n gereks#n#mler#n# karşılamayı hedefleyen b#r 

etk#nl#k olarak, mal ve h#zmetler#n tasarlanması, değer bel#rlenmes#, dağıtımı ve 

tanıtımı aşamalarını #çeren b#r süreç olarak #fade 14ed#leb#l#r (Güleryüz, 2019). 

Küreselleşmeyle b#rl#kte, #nternet#n yaygınlaşması ve tüket#c# eğ#t#m#n#n artışı, 

pazarlamayı d#j#tal ve müşter# odaklı b#r yapıya dönüştürmüştür. Geleneksel yöntemler 

yer#n# modern #let#ş#m süreçler#ne bırakmıştır (Mert, 2018). Teknoloj#n#n ve #nternet 

kullanımının hızla yaygınlaşmasıyla b#rl#kte pazarlama anlayışı da öneml# b#r dönüşüm 

geç#rm#şt#r. Günümüzde karşımızda "d#j#tal tüket#c#" yer almaktadır. Günümüzde 

kullanıcıyı anlamak ve düşünsel süreçler#n# anal#z etmek hem #şletmeler hem de 

pazarlama profesyoneller# #ç#n oldukça zorlayıcı b#r hale gelm#şt#r (Alan vd., 2018). 

D#j#tal pazarlama, çevr#m#ç# platformlar ve teknoloj#k araçlar aracılığıyla yürütülen tüm 

pazarlama faal#yetler#n# tanımlamaktadır (Saçan ve Eren, 2021). D#j#tal dünyadak# 

rekabet#n artması ve gel#şen teknoloj#ler, kullanıcılara #çer#k üretme #mkânı sunan 

platformların oluşmasına yol açmıştır. Bu platformlar (sosyal medya s#teler#, forumlar, 

bloglar, ş#kâyet platformları, pazar yerler# vb.) kullanıcıların #ht#yaç duydukları 

b#lg#lere ulaşmak #ç#n daldıkları gen#ş ve karmaşık b#r b#lg# havuzu oluşturmuştur. 

 

 Bu platformlar, kullanıcıların yalnızca b#lg# tüket#c#s# olmasının ötes#ne 

geçerek akt#f b#rer #çer#k üret#c#s# hal#ne gelmes#ne olanak tanımış ve d#j#tal ekos#stem# 

daha d#nam#k ve zeng#n b#r hale get#rm#şt#r (Yüksel ve Tolon, 2019). Geleneksel 

pazarlama, genell#kle tek yönlü b#r #let#ş#m model# sunarken, d#j#talleşme #le bu yapı 

yer#n# ç#ft yönlü, d#nam#k ve sürekl# gel#şen b#r etk#leş#m sürec#ne bırakmıştır. D#j#tal 

pazarlama, tüket#c#lerle daha doğrudan ve etk#l# b#r #let#ş#m kurulmasını sağlar. D#j#tal 

pazarlama, müşter#ler ve d#ğer paydaşlar #ç#n değer yaratmayı, bu değerler# aktarmayı 

ve sürdürmey# d#j#tal teknoloj#ler aracılığıyla mümkün kılan faal#yetler, süreçler ve 

kurumsal yaklaşımlar olarak tanımlanab#l#r. Daha gen#ş b#r perspekt#ften bakıldığında, 

d#j#tal pazarlama; #şletmeler#n müşter#ler ve #ş ortaklarıyla #ş b#rl#ğ# yaparak tüm 

paydaşlar #ç#n ortak değer yaratmayı, bu değerler# sunmayı, etk#l# #let#ş#m kurmayı ve 
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sürdürüleb#l#r b#r şek#lde yönetmey# sağlayan esnek, teknoloj# odaklı b#r süreçt#r 

(Kannan ve L#, 2017). D#j#tal pazarlama aynı zamanda üret#c# ve tüket#c# arasındak# 

#l#şk#y# yen#den şek#llend#rm#şt#r. Geleneksel s#stemlerde üret#c# tarafından bel#rlenen 

mesajlar tüket#c#ye #let#l#rken, d#j#tal pazarlamada tüket#c#ler de ger# b#ld#r#m 

sağlayarak bu sürece akt#f b#r şek#lde katılır. Bu ç#ft yönlü #let#ş#m, #şletmeler#n tüket#c# 

talepler#ne daha hızlı yanıt vermes#n# ve #ht#yaçlara uygun stratej#ler gel#şt#rmes#n# 

kolaylaştırır. Ayrıca d#j#tal araçlar sayes#nde pazarlama kampanyalarının etk#nl#ğ# 

ölçüleb#l#r ve sürekl# #y#leşt#r#leb#l#r hale gelm#şt#r. Geleneksel pazarlama ve d#j#tal 

pazarlama arasındak# temel farklar Tablo 1’de detaylı b#r şek#lde göster#lmekted#r 

(Ged#k, 2020). 

 

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama 

Basılı medya; gazeteler, dergiler, el ilanları 
ve bültenler gibi materyalleri kapsamaktadır. 
Bunun yanı sıra, televizyon ve radyo 
reklamları, posta yoluyla gönderilen 
kataloglar ve tele-pazarlama da geleneksel 
pazarlama yöntemleri arasında sayılabilir. 

Çevrimiçi reklamcılık; web siteleri, sosyal 
medya platformları, e-posta, kısa mesajlar, 
içerik pazarlama, video reklamcılığı, SEO, 
PPC ve satış ortaklığı gibi çeşitli dijital 
araçları kullanır. 

Tanıtım araçları, tüketicilerin aktif katılımını 
sağlayacak kadar esnek bir yapıya sahip 
değildir. 

Tüketicilere, sosyal medya ve web siteleri 
üzerinden geri bildirimlerini paylaşma 
imkânı sunar. 

Geleneksel pazarlama yöntemleri, yerel 
hedef kitleye veya tüketicilere erişim 
sağlamada etkili bir yol sunar. 

Dijital pazarlama, küresel ölçekte hedef 
kitleye veya tüketicilere her yerden ulaşma 
imkânı sunar. 

Belirli bir zaman dilimiyle sınırlıdır. 7/24 erSşSlebSlSrlSk sunar. 
 

Daha yüksek maliyetli olması nedeniyle 
genellikle büyük bütçeler gerektirir. 

Daha düşük bütçelerle geniş bir kitleye hitap 
edebilme imkânı sunar. 

İletişim genellikle tek yönlüdür; tüketici 
yalnızca reklamı alır ve geri dönüş yapamaz. 

Çift yönlü bir iletişim sağlar; tüketici ile 
etkileşim ve geri bildirim almak kolaydır. 

Hedef kitle analizi sınırlı verilere ve genel 
tahminlere dayanır. 

Detaylı veri analitiği ile hedef kitleye dair 
derinlemesine bilgi edinilir. 

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve DSjStal Pazarlama Karşılaştırılması 
 

Sonuç olarak, pazarlama, tüket#c#ler#n ürün terc#hler#n# şek#llend#ren öneml# 

b#r araçtır. Üret#mle paralel b#r şek#lde gel#şen pazarlama yöntemler#, zamanın 

koşullarına uyum sağlayarak değ#ş#m geç#rm#şt#r (Güleryüz, 2019). Pazarlama, 

günümüz #ş dünyasında hem #şletmeler hem de tüket#c#ler #ç#n vazgeç#lmez b#r role 

sah#pt#r. İy# planlanmış b#r pazarlama stratej#s#, #şletmeler#n rekabet avantajı elde 
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etmes#ne, müşter# #l#şk#ler#n# güçlend#rmes#ne ve sürdürüleb#l#r büyüme sağlamasına 

olanak tanır. D#j#talleşme #le pazarlama süreçler# daha etk#l#, yen#l#kç# ve müşter# odaklı 

b#r yapıya bürünmüş; #şletmelere hem daha gen#ş b#r k#tleye ulaşma hem de mevcut 

müşter#lerle daha güçlü b#r bağ kurma fırsatı sunmuştur. F#rmalarda pazarlama anlayışı 

artık yalnızca b#r ürün ya da h#zmet#n tanıtımı değ#l, aynı zamanda değer yaratma, 

sürdürüleb#l#rl#k sağlama ve müşter#yle uzun vadel# b#r #l#şk# kurma sürec#d#r (Cop, 

2016). 

 

D#j#tal pazarlama, #şletmelere hedef k#tleler#yle doğrudan #let#ş#m kurma, 

değ#şen talep koşullarına hızlıca uyum sağlama ve marka #t#barını güçlend#rme #mkânı 

sunar. Böylece, d#j#tal pazarlama b#r tehd#t olmaktan çıkarak, doğru yönet#ld#ğ#nde, 

#şletmeler #ç#n yen# fırsatlar yaratab#lecek b#r pazarlama s#stem#ne dönüşeb#l#r. 

 

Bu araştırmanın amacı, 2002-2024 yılları arasında d#j#tal pazarlama ve kr#z 

dönemler#nde d#j#tal pazarlama konularında hazırlanmış l#sansüstü tezler#n b#rden fazla 

parametre #le b#bl#yometr#k özell#kler#n# tesp#t#n# sağlamak ve l#teratüre fayda 

sağlamaktır.G#r#ş kısmında d#j#tal pazarlama, kr#z dönemler# ve kr#z dönemler#nde 

d#j#tal pazarlama hakkında b#lg#ler ver#lm#şt#r. İk#nc# kısımda l#teratür araştırmalarına 

yer ver#lm#şt#r. Üçüncü kısımda araştırma yöntem#ne da#r genel b#lg#ler, dördüncü 

kısımda yöntem bulgularına yer ver#lm#şt#r. Beş#nc# kısımda #se sonuç ve öner#lerden 

bahsed#lerek araştırma sonlandırılmıştır. 

 

1. B5bl5yometr5k Anal5z 

B#bl#yometr#k anal#z, b#l#msel l#teratürdek# yayınların sayısal ve #çer#ksel 

özell#kler#n# #nceleyen b#r yöntem olarak tanımlanır. “B#bl#yometr#” kel#mes#, #lk defa 

1969 yılında Alan Pr#tchard tarafından l#teratüre kazandırılmıştır (Üsd#ken ve 

Pasadeos, 1993). Bu ter#m, b#l#msel çalışmaların #çer#kler#n# ve etk#ler#n# sayısal 

yöntemlerle #ncelemek amacıyla oluşturulmuş olup, b#l#msel #lerlemen#n temel 

d#nam#kler#n# anlamayı hedefler. B#bl#yometr#k anal#z, çoğunlukla b#l#msel 

çalışmaların b#bl#yograf#k ver# tabanlarındak# b#lg#ler temel alınarak gerçekleşt#r#l#r 

(Pınarcı vd., 2024). Böylece b#l#msel ver#lerden yola çıkarak l#teratürün yapısal 

har#tasını çıkarmak ve b#lg# akışını ortaya koymak mümkün hale gel#r. 
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B#bl#yometr#k anal#z, kel#me köken# #t#barıyla “b#bl#o” (yayın veya k#tap) ve 

“metr#k” (ölçüm) ter#mler#n#n b#rleş#m#nden oluşur ve b#l#msel yayınların sayısal 

yöntemlerle #ncelenmes#n# #fade eder. Bu yöntem#n temel#nde, b#l#msel b#lg#ler#n daha 

s#stemat#k b#r şek#lde değerlend#r#leb#lmes# ve anal#z ed#leb#lmes# yatmaktadır. 

B#bl#yometr#k anal#z, b#l#msel l#teratürün n#cel#ksel olarak değerlend#r#lmes#n# ve 

#ncelenmes#n# sağlayan b#r yöntemd#r. B#l#msel araştırma alanındak# eğ#l#mler# ve 

boşlukları tesp#t etmek adına bu yöntem, araştırmacılara ve karar alıcılara stratej#k 

b#lg#ler sunar (Norton,2001). 

 

B#bl#yometr#k anal#z, b#bl#yograf#k ver#ler#n sayısal yöntemlerle #ncelenmes# 

olup, makaleler, yazarlar ve derg#ler temel#nde gruplandırmalar yaparak bel#rl# b#r 

araştırma alanının genel yapısını ortaya koyar. Bu yöntem, b#l#msel çalışmalar ve d#ğer 

b#lg# kaynaklarını #stat#st#ksel ve anal#t#k tekn#klerle detaylı b#r şek#lde değerlend#r#r 

(Mer#gó ve Yang, 2017). Araştırmaların daha etk#l# yönet#lmes#ne olanak tanıyan bu 

anal#z türü, bel#rl# b#r b#l#m dalının l#teratürü hakkında kapsamlı b#r görünüm sunarak, 

yayınların arş#vlenmes#, anal#z ed#lmes#, sınıflandırılması ve #ncelenmes# konusunda 

öneml# b#lg#ler sağlar. Böylel#kle, bu alandak# yazılı belgeler#n oluşturulması, 

dağıtılması ve kullanılab#l#r hale gelmes#ne katkıda bulunur (Öztürk ve Yurtlu, 2024). 

 

B#bl#yometr#k anal#z, b#r b#l#m alanındak# #lg# düzey#n#, bel#rl# konulara 

yönel#k eğ#l#mler#, bu eğ#l#mlerdek# değ#ş#mler# ve en çok atıf alan çalışmalar, yazarlar 

ve yayınlar g#b# unsurları ortaya koyma #mkânı sunar (Zeren ve Kaya, 2020). Bu 

bağlamda, b#r b#l#m dalının gel#ş#m#n# anlamak ve gelecektek# çalışmaların yönünü 

bel#rlemek #ç#n eşs#z b#r rehberd#r. B#bl#yometr#k #ncelemeler, araştırmaları türler#, 

yazarları, yayımlandıkları derg#ler, aldıkları atıflar, ülkeler ve benzer# kr#terler 

doğrultusunda gruplandırarak gen#ş b#r perspekt#f sağlar (Mer#gó ve Yang, 2017). 

Böylece, b#l#m dünyasında #ş b#rl#ğ#n# artırmak ve mevcut kaynakların etk#n b#r şek#lde 

kullanılmasını sağlamak mümkün olur. B#bl#yometr#k çalışmalar, b#r alandak# 

l#teratürün durumunu, gel#ş#m sürec#n# ve eğ#l#mler#n# anal#z eden araştırmalardır. Bu 

nedenle, araştırmanın etk#s#n# yükseltmek ve araştırmacılar arasındak# #ş b#rl#ğ# 

fırsatlarını artırmak açısından büyük b#r öneme sah#pt#r (Öztürk ve Yurtlu, 2024). Sonuç 

olarak, b#bl#yometr#k anal#z, b#l#msel l#teratürün genel yapısını anlamayı, araştırma 

eğ#l#mler#n# bel#rlemey# ve etk#l# çalışmaların tesp#t ed#lmes#n# sağlar. Bu yöntem, 
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b#l#msel #lerlemen#n yönlend#r#lmes#ne, araştırmacılar arasındak# #ş b#rl#ğ#n#n 

artırılmasına ve kaynakların daha etk#n kullanılmasına katkıda bulunarak b#l#msel 

faal#yetler#n ver#ml#l#ğ#n# artırır. 

 

B#bl#yometr#k anal#z, çeş#tl# konular üzer#nde uygulanmış olup, bunların 

bazıları aşağıda sıralanmıştır: 

 

Çatı ve Alpay (2019), Türk#ye’dek# ün#vers#telerde yapılan l#sansüstü tezler#n 

#nternet aracılığıyla pazarlama konusundak# genel prof#l#n# ortaya koymayı 

amaçlamışlardır. Araştırmada, tezlerde çalışılan #nternet pazarlama kavramlarını, 

kullanılan araştırma yöntemler#n#, ver# toplama ve anal#z tekn#kler#n# #ncelem#şlerd#r. 

Ayrıca, tezler#n özet ve sonuç bölümler#ndek# eks#kl#kler# değerlend#rm#ş ve sonuçların 

l#teratürle ne derece #l#şk#l# olduğunu anal#z etm#şlerd#r. Yükseköğret#m Kurulu Ulusal 

Tez Merkez#'ndek# 76 tezde sosyal medya pazarlaması konusunun en fazla #şlend#ğ#, 

Bahçeşeh#r Ün#vers#tes#'n#n #se en çok tez üreten ün#vers#te olduğu bel#rlenm#şt#r. 

Ayrıca, tezler#n çoğunda özet ve sonuç bölümler#nde eks#kl#kler olduğu tesp#t 

ed#lm#şt#r. Ek#nc# ve Özsaatcı (2023), yapay zekâ ve pazarlama alanında yapılan 

çalışmaları b#bl#yometr#k anal#z yöntem#yle #ncelem#şlerd#r. Araştırmada, 1984-2022 

yılları arasında Scopus ver# tabanında "art#f#c#al #ntell#gence" ve "market#ng" #fadeler#n# 

#çeren 447 çalışma anal#z ed#lm#şt#r. Bu çalışmalar, 236 farklı kaynaktan yayımlanmış 

olup toplamda 24.436 referansa ve 1.092 yazara sah#pt#r. İş b#rl#ğ# endeks# 2,84 olarak 

hesaplanmış ve ABD'n#n, en fazla çalışma yürüten, atıf alan ve #ş b#rl#ğ# gerçekleşt#ren 

ülke olduğu tesp#t ed#lm#şt#r. Ayrıca, #ş zekâsı #le b#lg# yönet#m# konularının öne çıktığı 

görülmüştür. Aslan (2021), 1998-2020 yılları arasında Yükseköğret#m Kurulu Ulusal 

Tez Merkez#’nde yer alan "S#yasal Pazarlama" ve "Pol#t#k Pazarlama" konulu yüksek 

l#sans ve doktora tezler#n# b#bl#yometr#k yöntemle #ncelemey# amaçlamıştır. Çalışmada 

toplam 74 tez taranmış, ancak yayın #zn# olmayan 6 tez araştırma kapsamından 

çıkarılarak 68 tez değerlend#r#lm#şt#r. Bu anal#z, s#yasal pazarlama alanındak# akadem#k 

araştırmaların genel b#r prof#l#n# ortaya koymayı ve l#teratürdek# boşluğu doldurmayı 

hedeflem#şt#r. Yıldız (2023), d#j#tal pazarlama alanında oyunlaştırma üzer#ne yapılan 

araştırmaların mevcut durumunu değerlend#rm#şt#r. Araştırmada, 217 makale anal#z 

ed#lm#şt#r ve son on yılda oyunlaştırma üzer#ne yapılan yayınların sayısının sürekl# 

arttığı görülmüştür. Özell#kle 2020 yılında öneml# b#r artış yaşandığı tesp#t ed#lm#şt#r. 
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Oyunlaştırma #le #lg#l# en yaygın araştırma konularının tüket#c# davranışı, kullanıcı 

deney#m#, katılım ve mot#vasyon üzer#ndek# etk#ler olduğu vurgulanmıştır. Çalışmada, 

oyunlaştırmanın pazarlama, katılım, mot#vasyon ve sadakat g#b# anahtar kel#melerle 

sıkça #l#şk#lend#r#ld#ğ# bel#rt#lm#şt#r. Araştırmaların çoğunun Kuzey Amer#ka ve 

Avrupa’da yapıldığı, en çok #ncelenen sektörler#n #se oyun endüstr#s#, sağlık ve f#tness, 

eğ#t#m ve perakende olduğu #fade ed#lm#şt#r. Saçan ve Eren (2021), çalışmalarında b#r 

e-t#caret s#tes#n#n sosyal medya paylaşımlarını anal#z ederek dört h#zmet kategor#s# 

bel#rlem#şler ve bu kategor#ler#, Anal#t#k Ağ Proses# (AHP) ve PROMETHEE 

yöntemler#yle değerlend#rm#şlerd#r. Yaptıkları bu çalışma, e-t#caret s#teler#n#n 

değerlend#r#lmes#ne katkı sağlamıştır.  Karaca (2024), 2015-2022 yılları arasında 

Derg#Park ver#tabanında yayınlanan d#j#tal reklamcılık ve d#j#tal pazarlama konulu 

makaleler b#bl#yometr#k anal#z yöntem#yle #ncelem#şt#r. Yayın yılı, pazarlama 

yaklaşımı, d#l, yazar sayısı, sayfa ve referans sayısı, yayımlayan derg#ler ve yazarların 

ün#vers#teler# g#b# parametreler değerlend#r#lerek makaleler#n genel prof#l#n# 

çıkarmıştır. Faruk vd. (2021), 2000-2019 yılları arasında Scopus'ta yayınlanan 925 

makale b#bl#yometr#k anal#z yöntem#yle #ncelem#şlerd#r. D#j#tal pazarlama 

araştırmalarındak# ana temalar, araştırma durumu ve etk#l# çalışmaların katkılarını 

bel#rlem#şlerd#r. Anal#z, makale başına ortalama 2.18 yazar ve 2.71 #ş b#rl#ğ# endeks# 

olduğunu gösterm#şlerd#r. En çok katkıda bulunan ülkeler ABD, H#nd#stan ve İng#ltere 

olarak bel#rlem#şlerd#r. Ayrıca d#j#tal pazarlama araştırmalarında stratej#k planlama, 

mob#l uygulama gel#şt#rme ve demograf#k prof#ller üzer#ne odaklanan üç ana küme 

tesp#t etm#şlerd#r. Fazlıoğlu vd. (2024), çalışmalarında 2002-2003 yılları arasında 

YÖKTEZ’de yayınlanan coğraf# #şaret konulu 142 tez# b#bl#yometr#k anal#z yöntem# 

#le #ncelem#şlerd#r; tezler#n yıllara, türlere, ün#vers#telere ve d#s#pl#nlere göre dağılımını 

değerlend#rerek akadem#k eğ#l#mler# ve araştırma boşluklarını ortaya 

koymuşlardır.Damarcı vd. (2024),çalışmalarında YÖKTEZ arş#v#ndek# tes#s yerleş#m# 

konulu l#sansüstü tezler#n b#bl#yometr#k anal#z#n# yapmışlardır ; tezler#n yıllara, 

düzeylere, d#s#pl#nlere ve ün#vers#te türler#ne göre dağılımını #ncelem#ş ve akadem#k 

eğ#l#mler# ortaya koymuşlardır. Toklu vd. (2024), YÖKTEZ arş#v#ndek# bulut b#l#ş#m 

üzer#ne yapılmış 360 l#sansüstü tez b#bl#yometr#k anal#zle #ncelem#şlerd#r. Tezler#n 

yıllara, türlere, ün#vers#telere ve d#s#pl#nlere göre dağılımını değerlend#rm#şlerd#r. 2022 

yılı en çok tez#n yayınlandığı yıl, yüksek l#sans en yoğun çalışma türü, İstanbul Tekn#k 

Ün#vers#tes# en fazla çalışmaya sah#p kurum, b#lg#sayar mühend#sl#ğ# #se hem ana b#l#m 
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dalı hem konu olarak #lk sırada yer aldığını tesp#t etm#şlerd#r. Tezler#n çoğu fen 

b#l#mler# enst#tüsünde yapılırken, kel#me anal#z#nde en sık kullanılan #fade “bulut 

b#l#ş#m” olduğunu tesp#t etm#şlerd#r. 

 

Farklı d#s#pl#nlerde ve çeş#tl# konularda b#bl#yometr#k anal#z çalışmalarının 

yaygın b#r şek#lde yapıldığı gözlemlenm#şt#r. Farklı alanlarda b#rçok çalışma yapılmış 

olsa da gerçekleşt#r#len l#teratür taraması dah#l#nde d#j#tal pazarlama konulu l#sansüstü 

tezler# d#kkate alan güncel b#r çalışmaya rastlanmamıştır. Bu durum, çalışmanın 

l#teratüre değerl# b#r katkı sunma potans#yel#n# ortaya koymaktadır. Bu katkı, pazarlama 

alanındak# akadem#k çalışmaların hang# konular üzer#nde yoğunlaştığını ve hang# 

araştırma yöntemler#n#n terc#h ed#ld#ğ#n# bel#rlemeye olanak tanırken, alanın b#lg# 

eks#kl#kler#n# g#dermeye de h#zmet edecekt#r. Ayrıca, gelecekte yapılacak araştırmalara 

yön gösterecek b#r rehber olma #şlev# göreb#lecekt#r. Bununla b#rl#kte, pol#t#ka 

bel#rley#c#ler ve uygulayıcılar #ç#n mevcut eğ#l#mler ve öncel#kl# konular hakkında 

öneml# b#lg#ler sunarak, daha etk#l# ve stratej#k yaklaşımlar gel#şt#r#lmes#ne de ışık 

tutacaktır. Bu çalışmanın hem akadem#k hem de uygulamalı düzeyde yen#l#kç# b#r 

perspekt#f sağlayacağı düşünülmekted#r. 

 

2. Yöntem 

B#bl#yometr#k araştırmalar, ele alınan konuya gen#ş b#r perspekt#ften bakarak, 

zaman #ç#nde yaşanan değ#ş#mler# ve gel#şmeler# gözler önüne serer. Ayrıca, bu 

çalışmalar, alandak# eks#kl#kler# ve potans#yel yen# araştırma konularını keşfetmek 

#steyen b#l#m #nsanları #ç#n değerl# b#r kaynak sunar. B#bl#yometr#, #stat#st#k ve 

matemat#k temell# yöntemler yardımıyla anal#z ed#l#r ve böylece konunun g#d#şatıyla 

#lg#l# b#r yapı oluşturulmaya çalışılır. (Ek#nc# ve Özsaatcı ,2023). 

 

Bu çalışmada b#bl#yometr#k anal#z yöntem#n#n terc#h ed#lme sebeb#, akadem#k 

araştırmaların ve b#l#msel l#teratürün kapsamlı b#r şek#lde n#cel olarak #ncelenmes#n# 

sağlayarak alandak# boşlukları ve fırsatları keşfetmeye, eğ#l#mler# #zlemeye, araştırma 

trendler#n# bel#rlemeye ve yayınların kal#tes#n# ölçmeye olanak tanımasıdır. Ayrıca, bu 

yöntem araştırmacıların stratej# gel#şt#rmeler#ne ve doğru araştırma yönel#mler# 

bel#rlemeler#ne yardımcı olur. 
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Bu çalışmada, YÖK Ulusal Tez Merkez#'nden yararlanılmıştır. Pazarlama, 

d#j#tal pazarlama, geleneksel pazarlama ve d#g#tal merket#ng anahtar kel#meler# 

aratılmış ve 222 yüksek l#sans ve doktora tez#, b#bl#yometr#k anal#z yöntem#yle 

#ncelenm#şt#r. Elde ed#len ver#ler#n anal#z#nde #se M#crosoft Excel ve Canva 

programlarından yararlanılmıştır. 

 

3. Bulgular 

Yapılan çalışmada, "d#j#tal pazarlama" anahtar kel#mes# #le tesp#t ed#len 222 

dokümandan elde ed#len ver#lerle, l#sansüstü tezler#n türler#, yayınlandığı yıllar, hang# 

ün#vers#telerde yazıldıkları, yazıldığı ün#vers#teler#n türler#, hang# enst#tü kapsamında 

gerçekleşt#r#ld#kler#, hang# anab#l#m dalları altında yazıldıkları, konuları, araştırma 

yöntemler# ve anahtar kel#meler g#b# faktörler#n dağılımı tablolar hal#nde sunulmuş ve 

değerlend#r#lm#şt#r. 

 

3.1. L5sansüstü Tezler5n Türler5ne Göre Dağılımları 

D#j#tal pazarlama konusunda #ncelenen tezler#n türler#ne göre dağılımı Şek#l 

1’de ver#lm#şt#r. 

 

 
Şek9l 1: LSsansüstü TezlerSn TürlerSne Göre Dağılımları 

 

D#j#tal pazarlama konusunda yazılan 222 tezden %86,9’luk b#r orana sah#p 

193 adet yüksek l#sans tez#n#n ve %13,1’l#k b#r orana sah#p 29 adet doktora tez#n#n 

bulunduğu görülmekted#r. 
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3.2. L5sansüstü Tezler5n Yıllara Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının yıllara göre dağılımları Şek#l 2’de ver#lm#şt#r. 

 

 
Şek9l 1: LSsansüstü TezlerSn Yıllara Göre Dağılımları 

 

2002-2024 yılları arasında yapılan tez çalışmaları #ncelend#ğ#nde (Özel,2012), 

“öğrenc#ler#n sosyal medya kullanımı ve ün#vers#telerde d#j#tal pazarlama #let#ş#m# 

uygulamalarını bel#rlemeye yönel#k b#r araştırma” adındak# #lk tez çalışması 2012 

yılında yapılmıştır. En çok çalışmanın yapıldığı yıl %22,07‘l#k oran #le (49 tez) 2022 

yılı olmuştur. 2023 yılı %20,72’l#k (46 tez) b#r oran #le #k#nc# ve 2019 yılı %14,41’l#k 

(32 tez) b#r oran #le üçüncü sırada gelmekted#r. 

 

Geçm#şten günümüze teknoloj#n#n hızla gel#şmes#, tüket#c# davranışlarının 

d#j#tal platformlara kayması, mob#l c#hazların yaygınlaşması, sosyal medyanın gücü ve 

e-t#caret#n büyümes# g#b# faktörler#n yanı sıra graf#ktek# ver#ler de göz önünde 

bulundurulduğunda gelecekte d#j#tal pazarlamanın daha da yaygınlaşacağı 

söylen#leb#l#r. Ç#çekdağı (2022), bu çalışmasında, d#j#tal pazarlama uygulamalarının Y 

kuşağının satın alma davranışları üzer#ndek# etk#ler#n# #ncelem#şt#r. Araştırma, 

b#lg#lend#r#c#l#k, güven#l#rl#k ve #kna ed#c#l#ğ#n olumlu etk#s# olduğunu, ancak rahatsız 

ed#c#l#ğ#n etk#s#z olduğunu bulmuştur. Çalışması, d#j#tal pazarlamanın tüket#c# 

davranışlarına etk#ler#n# anlamayı amaçlamaktır. 
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3.3. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Ün5vers5telere Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının ün#vers#telere göre dağılımları Şek#l 3’te 

ver#lm#şt#r. 

 

 
Şek9l 2:LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı ÜnSversStelere Göre Dağılımları 

 

D#j#tal pazarlama konusu adı altında yapılan l#sansüstü tezler#n yazıldığı 

ün#vers#telere göre dağılımları #ncelend#ğ#nde en çok çalışmanın %16,21’l#k (36) oran 

#le Bahçeşeh#r Ün#vers#tes#’n#n #lk sırada olduğu, %7,2’l#k (16) oranla Marmara 

Ün#vers#tes# ‘n#n #k#nc# sıra ve %6,3’lük (14) oranla İstanbul T#caret Ün#vers#tes#’n#n 
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üçüncü sırada geld#ğ# görülmekted#r. Marmara ün#vers#tes#nde yapılmış olan b#r 

çalışmada, Al#j# (2016), araştırmasında, d#j#tal pazarlama ve sosyal medya üzer#nden 

onl#ne alışver#ş s#teler#n#n marka sadakat# oluşturmak #ç#n yürüttükler# kampanyaları 

#ncelem#şt#r. İlet#ş#m teknoloj#ler#ndek# gel#ş#mle b#rl#kte, pazarlama d#j#tal ortama 

taşınmış ve e-t#caret#n artışıyla alışver#ş alışkanlıkları değ#şm#şt#r. Onl#ne alışver#ş 

s#teler#, sosyal medya kampanyaları #le marka sadakat# sağlamaya çalışmıştır. 

Çalışmasında, d#j#tal pazarlama yöntemler#, marka sadakat# #l#şk#s# ve e-t#caret#n 

gel#ş#m# üzer#ne detaylı b#lg#ler sunmuştur. İstanbul T#caret Ün#vers#tes#nde yapılan b#r 

çalışma #se, Basmac# (2018), gayr#menkul sektöründe d#j#tal pazarlamanın hızla 

yaygınlaştığını ve geleneksel yöntemler#n yer#n# aldığını anlatmıştır. SEO, mob#l 

pazarlama g#b# d#j#tal tekn#kler rekabet avantajı sağlamaktadır ve d#j#tal pazarlama, 

sektördek# ana pazarlama tekn#ğ# olma yolundadır. 

 

3.4. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Ün5vers5te Türüne Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının ün#vers#te türüne göre dağılımları Şek#l 4’te 

ver#lm#şt#r. 

 
Şek9l 3:LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı ÜnSversSte Türüne Göre Dağılımları 

 

Yukarıdak# graf#k #ncelend#ğ#nde %55,9’luk (124) b#r kısmı vakıf 

ün#vers#teler#n#n, %44,1’l#k (98) kısmını #se devlet ün#vers#teler#n#n oluşturduğu 

görülmekted#r. 
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3.5. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Enst5tülere Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının enst#tülere göre dağılımları Şek#l 5’te ver#lm#şt#r. 

 
Şek9l 4: LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı EnstStülere Göre Dağılımları 

 

Graf#k #ncelend#ğ#nde yapılan çalışmanın en fazla %63,06’lık (140) oran #le 

Sosyal B#l#mler Enst#tüsü’nde, %27,47’l#k (61) oran #le L#sansüstü Eğ#t#m 

Enst#tüsü’nde ve %3,15’l#k (7) oran #le Fen B#l#mler# Enst#tüsü’nde gerçekleşt#r#ld#ğ# 

görülmekted#r. 

 

3.6. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Ana B5l5m Dallarına Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının ana b#l#m dallarına göre dağılımları Şek#l 6’de 

ver#lm#şt#r. 
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Şek9l 5:LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı Ana BSlSm Dallarına Göre Dağılımları 

 

Tezler#n ana b#l#m dallarına göre dağılımlarına bakıldığında en fazla yapılan 

çalışmanın %47,46’lık (75) oran #le İşletme Ana B#l#m Dalı olduğu görülmekted#r. 

İk#nc# sırada #se %5,6’lık (9) oranla Halkla İl#şk#ler ve Tanıtım Ana B#l#m Dalı #le 

İşletme Yönet#m# Ana B#l#m Dalı bulunmaktadır. Tur#zm İşletmec#l#ğ# Ana B#l#m Dalı 

#se %3,7’l#k (6) oran #le üçüncü sırada gelmekted#r. 

 

3.7. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Konulara Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının konulara göre dağılımları Şek#l 7’de ver#lm#şt#r. 
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Şek9l 6: LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı Konulara Göre Dağılımları 

 

Ulaşılan ver#lerden elde ed#len sonuçlara bakıldığında d#j#tal pazarlama #ç#n 

üzer#nde en fazla durulan konuların başında %55,47’l#k (147) oran #le #şletme geld#ğ# 

görülmekted#r. Halkla #l#şk#ler ve reklamcılık konuları #ncelenen tezlerde aynı oranda 

(%8,67 (23)) yer alarak #k#nc# sıraya yerleşmekted#r. Üçüncü sırayı #se tur#zm ve 

#let#ş#m b#l#m# konuları %5,28‘l#k (14) oranla almaktadır. Beydoğan (2022), 

çalışmasında, d#j#talleşme sürec#nde tüket#c#ler#n #nternet kullanım becer#ler#n#n d#j#tal 

ürün algıları üzer#ndek# etk#s#n# #ncelem#şt#r. D#j#tal pazarlama, tüket#c#ler#n d#j#tal 

okuryazarlık düzey#ne göre stratej#ler gel#şt#rerek ürünler#n ben#msenmes#n# ve 

yayılmasını kolaylaştırmıştır. Araştırmada, d#j#tal pazarlamanın gel#ş#m#, tüket#c#ler#n 

#nternet becer#ler# ve ürün algısı arasındak# #l#şk# SPSS anal#zler#yle değerlend#r#lm#şt#r. 

Sonuçlar, #şletmeler#n d#j#tal pazarlama stratej#ler#n# tüket#c# özell#kler#ne uygun 



 

 
127 

Begüm Topal, Başak Öztürk, Emel Güven, Tamer Eren 

şek#lde planlaması gerekt#ğ#n# gösterm#şt#r. Taşkın (2022), çalışmasında, reklamlarda 

ünlü kullanımının etk#s#n# nöropazarlama yöntemler#yle #ncelem#ş, star etk#s#n#n 

markalar #ç#n her zaman s#h#rl# b#r çözüm olmadığını ortaya koymuştur. Nörob#l#msel 

anal#zler, tüket#c# kararlarının b#l#nçaltı güdülerle şek#llend#ğ#n# ve yanlış ünlü 

kullanımının markadan çok ünlüye fayda sağlayab#leceğ#n# gösterm#şt#r. Reklamcılıkta 

duygusal bağ kurmanın önem# vurgulamıştır. 

 

3.8. L5sansüstü Tezler5n Yazıldığı Yöntemlere Göre Dağılımları 

İncelenen tez çalışmalarının yöntemlere göre dağılımı Şek#l 8’de ver#lm#şt#r. 

 
Şek9l 7: LSsansüstü TezlerSn Yazıldığı Yöntemlere Göre Dağılımları 

 

Şek#l 8 #ncelend#ğ#nde d#j#tal pazarlama alanında yapılan çalışmalarda 

%76,6’lık (170) b#r oranda n#tel araştırma yöntem#n#n ve %23’lük (51) b#r oranda #se 

n#cel araştırma yöntem#n#n kullanıldığı görülmüştür. Bunun yanı sıra yapılan 

çalışmalarda %0,5’l#k (1) b#r kısımda herhang# b#r yöntem bel#rt#lmem#şt#r. N#cel 

yöntemler#n kullanıldığı çalışmalardan b#r#s# #se, Sa#dula (2023), bu çalışmasında, s#v#l 

havacılık sektöründe d#j#tal pazarlama araçlarının müşter#ler tarafından algılanan 

h#zmet kal#tes#n# ve memnun#yet#n# #ncelemey# amaçlamıştır. Çalışmasında, Konya 

Haval#manı'ndak# müşter#lerden anket yoluyla d#j#tal pazarlama araçlarına #l#şk#n 

h#zmet kal#tes# algılarını toplamış ve bu ver#ler anal#z etm#şt#r. Elde ed#len sonuçlar, 

havacılık #şletmeler#ne pazarlama akt#v#teler#n# opt#m#ze etme konusunda katkı 

sağlamayı hedeflem#şt#r. N#tel yöntemler#n kullanıldığı çalışmalardan #lk# Durmuş 

(2022), çalışmasında, d#j#tal pazarlama platformlarında görsel #let#ş#m tasarımının 
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rekabet üzer#ndek# etk#s#n# #ncelem#şt#r. Araştırmasında, d#j#tal pazarlama platformları 

ve türler# hakkında b#lg# verm#ş, reklam alanları ve görsel #let#ş#m tekn#kler#n#n etk#ler# 

örnekler#n# anal#z etm#şt#r. Tez, d#j#tal pazarlama platformlarındak# rekabet#n tüket#c#ler 

ve üret#c#ler üzer#ndek# etk#ler#n# ele alarak, görsel #let#ş#m tasarımının markalara nasıl 

rekabet avantajı sağladığını araştırmıştır. 

 

3.9. L5sansüstü Tezlerde N5cel Yöntemler5n5n Dağılımları 

 
Şek9l 8: LSsansüstü Tezlerde NScel Olarak Kullanılan YöntemlerSn Dağılımları 

 



 

 
129 

Begüm Topal, Başak Öztürk, Emel Güven, Tamer Eren 

Graf#ğe bakıldığında d#j#tal pazarlama konusu #ç#n yapılan çalışmalarda en 

fazla (77kez) anket yöntem#n#n kullanıldığı görülmekted#r. Ardından SPSS yöntem# (22 

kez) ve #stat#st#ksel anal#z yöntemler# (9 kez) gelmekted#r. Mohamud (2022), 

çalışmasında, Türk#ye'dek# küçük ve orta ölçekl# #şletmeler#n (KOBİ'ler) d#j#tal 

pazarlama araçlarını kullanma durumlarını ve bu kullanımın satışlar üzer#ndek# 

etk#ler#n# #ncelem#şt#r. Yaptığı bu çalışmada, d#j#tal pazarlama stratej#ler#n#n bazı 

sektörlerde uygulanırken, geleneksel #şletmeler#n teknoloj#y# ben#msemede zorluk 

yaşadığını ortaya koymuştur. Araştırma, KOBİ'ler#n d#j#tal pazarlama tekn#kler#n# 

ben#msemes#n#n önündek# en büyük engel#n uygun stratej#ler#n olmaması olduğunu ve 

pazarlama bölümü bulunan #şletmeler #le bulunmayanlar arasında d#j#tal pazarlama 

kullanımı açısından anlamlı b#r fark olmadığını tesp#t etm#şt#r. Anmaç (2023), bu 

çalışmasında ürün özelleşt#rme ve ürün k#ş#selleşt#rme stratej#ler#n# karşılaştırarak, her 

#k# stratej#n#n müşter# tatm#n#, satın alma n#yet# ve ödeme gönüllülüğü üzer#ndek# 

etk#ler#n# #ncelem#şt#r. Ayrıca, g#zl#l#k end#şes#n#n bu #l#şk#lerdek# düzenley#c# rolünü 

araştırmıştır. Çalışma sonucunda #se k#ş#selleşt#rme hassas#yet#n#n her #k# stratej#y# 

olumlu etk#led#ğ#n# ve her #k# stratej#n#n de satın alma n#yet# ve müşter# tatm#n# üzer#nde 

poz#t#f etk#ler yarattığını gösterm#şt#r. G#zl#l#k end#şes# #se ürün k#ş#selleşt#rme #le satın 

alma n#yet# arasındak# #l#şk#y# azaltmıştır. 

 

3.10. L5sansüstü Tezlerde Anahtar Kel5meler5n Dağılımları 

Şek#l 10’da d#j#tal pazarlama konusunda yapılan l#sansüstü tezlerde anahtar kel#meler#n 

dağılımları ver#lm#şt#r. Anahtar kel#me bulutu WorldCloud programından 

oluşturulmuştur. 



 

 
130 

Dijital Pazarlama Konulu Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi 

 
Şek9l 9: Anahtar KelSme Bulutu 

 

Anahtar kel#me bulutuna bakıldığında sosyal medya, pazarlama, d#j#tal pazarlama, 

müşter#, kullanıcı g#b# kel#meler göze çarpmaktadır. 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmada, YÖK Ulusal Tez Merkez#'nde yayımlanan d#j#tal pazarlama 

konulu l#sansüstü tezler, b#bl#yometr#k anal#z yöntem#yle #ncelenm#şt#r. İncelemeler, 

d#j#tal pazarlama araştırmalarının yoğunlaştığı alanları, kullanılan yöntemler# ve 

alandak# gel#şmeler# ortaya koymuştur. Ancak, çalışma bulguları aynı zamanda d#j#tal 

pazarlama araştırmalarındak# eks#kl#klere de d#kkat çekmekted#r. 

 

Bulgular, d#j#tal pazarlama #le #lg#l# en fazla çalışmanın #şletme ana b#l#m 

dalında yapıldığını, bunun yanı sıra halkla #l#şk#ler ve tanıtım g#b# alanlarda da öneml# 

b#r araştırma yoğunluğu olduğunu gösterm#şt#r. Ancak, #şletme alanındak# bu yoğunluk, 

d#j#tal pazarlama çalışmalarının genell#kle #ş dünyası ve yönet#mle #l#şk#lend#r#ld#ğ#n# 

ve d#j#tal pazarlamanın d#ğer sektörlerdek# uygulamalarına da#r çalışmaların sınırlı 

kaldığını ortaya koymuştur. Örneğ#n, eğ#t#m, sağlık, kültür ve kamu sektörü g#b# 

alanlarda d#j#tal pazarlamanın etk#nl#ğ#ne da#r araştırmalar oldukça azdır. Gelecekte, bu 

sektörlerde d#j#tal pazarlama stratej#ler#n#n etk#nl#ğ# üzer#ne yapılacak araştırmalar, 

l#teratüre değerl# katkılar sağlayacaktır. 
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Metodoloj#k açıdan, d#j#tal pazarlama tezler#nde en yaygın olarak n#tel 

araştırmalar terc#h ed#lm#şt#r. N#cel yöntemler #se daha az kullanılmıştır. Bu durum, 

d#j#tal pazarlama araştırmalarında sayısal ver#ler ve anket anal#zler#n#n daha az yer 

bulduğunu, buna karşın b#reysel deney#mler, tutumlar ve der#nlemes#ne anal#zler#n ön 

plana çıktığını göstermekted#r. Özell#kle tüket#c# davranışları ve marka algısı g#b# 

konuların detaylı #ncelenmes# açısından, n#tel araştırma yöntemler# öneml# b#r avantaj 

sunacaktır. 

 

D#j#tal pazarlama konusundak# tezlerde anahtar kel#meler ve araştırma 

konularında bel#rl# b#r çeş#tl#l#k olduğu gözlemlenm#şt#r. İşletme ana b#l#m dalında 

yapılan tezler#n yaygınlığı, d#j#tal pazarlamanın geleneksel #şletme süreçler#ndek# kr#t#k 

rolünü vurgulasa da d#j#tal pazarlamanın d#j#tal ürünler, sosyal medya etk#leş#mler# ve 

yen# nes#l teknoloj#ler (örneğ#n yapay zeka, ver# anal#t#ğ#) #le nasıl şek#llend#ğ# üzer#ne 

daha fazla araştırma yapılması gerekmekted#r. D#j#tal dönüşüm ve yen# teknoloj#ler#n 

etk#s# üzer#ne yapılacak tez çalışmaları, bu alandak# l#teratürün der#nleşmes#ne öneml# 

ölçüde katkı sağlayacağı düşünülmekted#r. 

 

Gelecekte yapılacak araştırmaların d#j#tal pazarlamanın farklı d#s#pl#nlerdek# 

uygulamalarını #nceleyen çalışmalara odaklanması büyük önem taşımaktadır. Özell#kle 

d#j#tal pazarlama stratej#ler#n#n kr#z dönemler#nde nasıl daha etk#l# hale get#r#leb#leceğ# 

üzer#ne der#nlemes#ne araştırmalar yapılmalıdır. Salgın hastalıkların d#j#tal pazarlama 

üzer#ndek# etk#ler#n#n #ncelenmes#, bu alandak# yen# araştırmalara #lham vereb#l#r ve 

kr#z anlarında pazarlama stratej#ler#n#n dönüşümüne da#r değerl# b#lg#ler sunab#l#r. 

 

D#j#tal pazarlamanın sürdürüleb#l#rl#k konusunda daha fazla araştırma 

yapılması gerekt#ğ# görülmüştür. Gelecekte, çevresel ve toplumsal sorumlulukların 

d#j#tal pazarlama stratej#ler#yle entegrasyonu, pazarlama dünyasında temel b#r unsura 

dönüşeceğ# öngörülmekted#r. Bu bağlamda, d#j#tal pazarlamanın yalnızca t#car# kazanç 

elde etmey# değ#l, toplumsal fayda sağlama amacını da güden çalışmaların artırılması 

gerekmekted#r. 

 

Ayrıca, sosyal medya platformlarının d#j#tal pazarlama üzer#ndek# etk#s#n#n 

g#derek arttığı gözlemlenm#şt#r. Ancak bu konuda yapılan çalışmalar henüz sınırlıdır. 
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Gelecekte, sosyal medyanın d#j#tal pazarlama stratej#ler#yle entegrasyonunun nasıl daha 

etk#l# kullanılab#leceğ# üzer#ne yen# araştırmalar yapılmalıdır. E-t#caret#n hızla 

büyüdüğü günümüzde, d#j#tal pazarlamanın e-t#caretle entegrasyonu üzer#ne yapılacak 

der#nlemes#ne anal#zler hem teor#k l#teratüre hem de prat#k uygulamalara katkı 

sağlayab#l#r. 

 

Bu doğrultuda, d#j#tal pazarlamanın farklı sektörlerdek# etk#ler#n# ve 

potans#yel#n# keşfedecek çalışmalar yapılmalı, böylece bu alandak# l#teratürün 

zeng#nleşmes# sağlanmalıdır. Özell#kle, d#j#tal pazarlama stratej#ler#n#n kr#z 

dönemler#nde nasıl daha etk#l# hale get#r#leb#leceğ# ve sürdürüleb#l#rl#k #le et#k 

değerler#n d#j#tal pazarlama stratej#ler#ne nasıl entegre ed#leb#leceğ# üzer#ne daha fazla 

araştırma yapılması gerekt#ğ# düşünülmekted#r. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
133 

Begüm Topal, Başak Öztürk, Emel Güven, Tamer Eren 

KAYNAKÇA 

Alan, A. K., Kabadayı, E. T., & Er#şke, T. (2018). İlet#ş#m#n Yen# Yüzü: D#j#tal 

Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas#. Elektron#k Sosyal B#l#mler 

Derg#s#, 17(66), 493-504. 

Albay, Y. D. D. M. N. (2010). Geleneksel Pazarlamadan Yen# Pazarlama Yaklaş#mlar#na 

Geç#ş Sürec#. Süleyman Dem#rel Ün#vers#tes# İkt#sad# ve İdar# B#l#mler 

Fakültes# Derg#s#, 15(2), 213-235. 

Al#j#, F. (2016). D#j#tal Pazarlama ve Marka Sadakat# İl#şk#s#: Onl#ne Alışver#ş 

S#teler#ne Yönel#k B#r İnceleme (Master's Thes#s, Sosyal B#l#mler Enst#tüsü). 

Anmaç, S. (2023). A Comparıson Of Product Personalızatıon And Product 

Customızatıon: A Conceptual Framework. Turk#sh Bus#ness Journal, 4(7), 54-

64.  

Aslan, R. (2021). Türkiye’de Siyasal Pazarlama Alaninda Yayinlanan Tezlerin 

Bibliyometrik Analizi. Adiyaman Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Dergisi, (39), 698-721. 

Basmac#, U. (2018). Gayr#menkul Sektöründe D#j#tal Pazarlama Rekabet 

Stratej#ler# (Master's Thes#s, Fen B#l#mler# Enst#tüsü). 

Bulunmaz, B. (2016). Gel#şen Teknoloj#yle B#rl#kte Değ#şen Pazarlama Yöntemler# ve 

D#j#tal Pazarlama. Trt Akadem#, 1(2), 348-365. 

Beydoğan, G.Ş. (2022). D#j#tal Pazarlamada İnternet Kullanım Becer#ler#n#n 

Tüket#c#n#n D#j#tal Ürün Algısına Etk#s#. 

Cop, R., & Yüzüak, A. (2016). Değer Temell# Pazarlamada Müşter# Değer#ne, F#rma ve 

Müşter# Bakış Açısından Bolu İl#nde B#r Uygulama. Gaz# Ün#vers#tes# İkt#sad# 

ve İdar# B#l#mler Fakültes# Derg#s#, 18(1), 49-80. 

Çati, K., & Alpay, C. (2019). Türkiye’de İnternet Aracili Pazarlama Kavramlari 

Konusunda Yazilan Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analiz Yöntemi İle 

İncelenmesi. İnönü Üniversitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(2), 

375-392. 



 

 
134 

Dijital Pazarlama Konulu Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi 

Ç#çekdağı, I. B., & Değermen, D. D. H. A. D#j#tal Pazarlama Uygulamalarının Tüket#c# 

Sat#n Alma Davranışları Üzer#ndek# Etk#s#: Y Kuşağı Üzer#ne B#r Araştırma. 

Damarci, D., Kiliç, D., Güven, E., & Eren, T. (2024). Tesis Yerleşimi Konulu 

Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi. Van Yüzüncü Yil Üniversitesi 

Mühendislik Fakültesi Dergisi, 2(2), 46-57. 

Durmuş, D. (2022). Görsel İlet#ş#m Tasarımının D#j#tal Pazarlama Platformlarında 

Rekabet Avantajına Etk#s# (Master's Thes#s, Işık Ün#vers#tes#). 

Ek#nc#, G., & Özsaatcı, F. G. B. (2023). Yapay Zekâ ve Pazarlama Alanındak# 

Yayınların B#bl#yometr#k Anal#z#. Sosyoekonom#, 31(56), 369-388. 

Faruk, M., Rahman, M., & Hasan, S. (2021). How Digital Marketing Evolved Over 

Time: A Bibliometric Analysis on Scopus Database. Heliyon, 7(12). 

Fazlioğlu, N., Başalan, A., Güven, E., & Eren, T. (2024). Coğrafi İşaret Konulu 

Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi. Meriç Uluslararasi Sosyal Ve 

Stratejik Araştirmalar Dergisi, 8(3), 259-275. 

Ged#k, Y. (2020). Pazarlamada Yen# B#r Pencere: D#j#tal Pazarlama. Journal Of 

Bus#ness İn The D#g#tal Age, 3(1), 63-75. 

Güleryüz, S. S. (2019). Pazarlama, Modern Pazarlama ve D#j#tal Pazarlama (Master's 

Thes#s, Sosyal B#l#mler Enst#tüsü). 

Kannan, P. Ve L#, H. (2017). D#g#tal Market#ng: A Famework, Rev#ew And Research 

Agenda, Internat#onal Journal Of Research İn Market#ng, 34, 22-45. 

Karaca, M. Dergi Park Veri Tabaninda Yer Alan Dijital Pazarlama Konulu Makalelerin 

Bibliyometrik Analizi. Sosyal Ve Beşeri Bilimler Dergisi, 16(1), 74-96. 

Mer#gó, J. M., & Yang, J. B. (2017). A B#bl#ometr#c Analys#s Of Operat#ons Research 

And Management Sc#ence. Omega, 73, 37-48. 

Mer#gó, J. M., & Yang, J. B. (2017). Account#ng Research: A B#bl#ometr#c 

Analys#s. Austral#an Account#ng Rev#ew, 27(1), 71-100. 

Mert, Y. L. (2018). D#j#tal Pazarlama Eksen#nde İnfluencer Market#ng 

Uygulamalar#. Gümüşhane Ün#vers#tes# İlet#ş#m Fakültes# Elektron#k 

Derg#s#, 6(2), 1299-1328. 



 

 
135 

Begüm Topal, Başak Öztürk, Emel Güven, Tamer Eren 

Mohamud, A. M. (2022). Dijital Pazarlamanin Küçük Ve Orta Büyüklükteki 

Işletmelerin Uluslararasi Ticaretlerine Etkisi Ve Türkiye Örneği (Master's 

Thesis, Bursa Uludag University (Turkey)). 

Norton, M. J. (2001). Introductory Concepts In Information Science. Medford, Nj: 

Information Today. Inc.: Basic Books. 

Özel, M. (2012). Öğrenc#ler#n Sosyal Medya Kullanımı ve Ün#vers#telerde D#j#tal 

Pazarlama İlet#ş#m# Uygulamalarını Bel#rlemeye Yönel#k B#r 

Araştırma (Master's Thes#s, Sosyal B#l#mler Enst#tüsü). 

Öztürk,B. (2024). Acil Durum Planlari Ve Acil Durum Yönetimi Konulu Lisansüstü 

Tezlerin Bibliyometrik Analizi.Karaelmas İş Sağliği Ve Güvenliği Dergisi, 

8(7), 147-158.  

Pinarci, E. Ş., Vuruşkan, C. T., Güven, E., & Eren, T. (2024). Türkiye’de Ekip 

Çizelgeleme Konulu Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi. Harran 

Üniversitesi Mühendislik Dergisi, 9(2), 118-130. 

Saçan, B. C., & Eren, T. (2021). Sosyal Medya Verileri Ile Bir E-Ticaret Sitesinin Çok 

Ölçütlü Karar Verme Yöntemleri Ile Değerlendirilmesi. Gazi Mühendislik 

Bilimleri Dergisi, 8(2), 178-188. 

Saı̇dula, B. (2023). S#v#l Havacılık Sektöründe D#j#tal Pazarlama ve Müşter# 

Memnun#yet# İl#şk#s#: B#r Uygulama. 

Taşkın, B., & Kara, A. S. D#j#tal Pazarlamada Reklam Etk#nl#ğ#n#n Ölçülmes#: 

Reklamlarda Ünlü Kullanımının Nörob#l#msel Değerlend#r#lmes#. Turk#sh 

Journal Of Market#ng Research, 1(1), 17-30. 

Toklu, R., Gök, M., Güven, E., & Eren, T. Türkiye’de Bulut Bilişim Üzerine Yapilmiş 

Tezlerin Bibliyometrik Analizi. Selçuk Turizm Ve Bilişim Araştirmalari 

Dergisi, (6), 37-55. 

Üsd#ken, B., & Pasadeos, Y. (1993). Türk#ye’de Örgütler ve Yönet#m Yazını. Amme 

İdares# Derg#s#, 26(2), 73-93. 



 

 
136 

Dijital Pazarlama Konulu Lisansüstü Tezlerin Bibliyometrik Analizi 

Yildiz, S. Y. (2023). Dijital Pazarlamada Oyunlaştirmanin Yükselişi: Oyunlaştirmanin 

Geleceğine Dair Bibliyometrik Bir İnceleme. Uluslararasi Akademik Birikim 

Dergisi, 6(2). 

Yüksel, D., & Tolon, M. (2019). D#j#tal Pazarlama Stratej#s# Olarak Arama Motoru 

Opt#m#zasyonu (Seo). Internat#onal Journal Of 3d Pr#nt#ng Technolog#es And 

D#g#tal Industry, 3(3), 236-243. 

Zeren, D., & Kaya, N. (2020). D#j#tal Pazarlama: Ulusal Yazının B#bl#yometr#k 

Anal#z#. Çağ Ün#vers#tes# Sosyal B#l#mler Derg#s#, 17(1), 35-52. 


	thdfghd
	makale4

