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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla
tarandigin1 ve “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Murat SARIKAN
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Tez caligmam siiresince bana destek olan ve katki saglayan herkese igtenlikle
tesekkiir ederim.

Oncelikle, bilgi ve tecriibesiyle rehberlik eden, yonlendirmeleriyle ¢alismama
deger katan ¢ok kiymetli tez danismanim Dog¢. Dr. Davut KARAMAN'a en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Gostermis oldugu sabir, anlayis ve akademik destegi benim i¢in
son derece kiymetlidir.

Arastirma siirecinde dogrudan veya dolayli olarak bana katki saglayan tim
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YUMURTACI AYDOGMUS ve Sayin Dog. Dr. Tiilay OZKAN' a tesekkiirlerimi
sunarim. Onlarin katkilar1 ve geri bildirimleri tezimin daha iyi bir diizeye ulagmasina
katki saglamistir.

Akademik yolculugum boyunca her zaman yanimda olan, manevi desteklerini
eksik etmeyen sevgili aileme ve dostlarima minnettarim. Bu siiregte gosterdikleri anlayis
ve sabir, motivasyonumu daima yiiksek tutmami sagladi.

Ozellikle; hayatimin her asamasinda her daim sevgisiyle, 6zverisiyle, destegiyle
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duydugum ¢ocuklarim Asel, Omer Asaf ve Asil Kagan’ a tesekkiir ederim. Her zaman
yanimda oldunuz, manevi desteginiz ve sevginizle beni motive ettiniz.

Son olarak, egitim hayatim boyunca bana katki saglayan tiim hocalarima ve
akademik personellere tesekkiir ederim. Sizlerin rehberligi, bilgi ve deneyim aktarimi bu
basarida biiyiik rol oynamaistir.

Herkese en icten tesekkiirlerimle.

Murat SARIKAN



OZET

_SAGLIK TURiZMI SEKTORUNDEKI DIJITAL PAZARLAMA ILE
NOROPAZARLAMA CALISMALARININ BiBLIYOMETRIK VE ICERIK
ANALIZI

Murat SARIKAN
Isletme Miihendisligi Ana Bilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Mart, 2025 (264 sayfa)

Bu calisma, saglik turizmi sektoriinde dijital pazarlama ve ndropazarlama
alanlarinda gerceklestirilen akademik yaymlart bibliyometrik ve igerik analizi
yontemleriyle incelemeyi amaglamaktadir. Calismanin temel hedefi, dijitallesen saglik
hizmetlerinde pazarlama stratejilerinin nasil evrildigini ve tiiketici davranislarini
yonlendirmede noéropazarlama tekniklerinin roliinii degerlendirmektir. Bu dogrultuda,
uluslararasi indekslerde yer alan akademik yayinlar sistematik bi¢imde taranmis; yillara
gore yaym dagilimi, en iiretken yazarlar, atif yogunlugu ve anahtar kelime aglar1 gibi
bibliyometrik gostergeler analiz edilmistir.

Ayrica, segilen yayinlar lizerinden tematik igerik analizi gerceklestirilmis; dijital
pazarlama kanallari, tiiketici etkilesimi, veri analitii, yapay zeka uygulamalari,
norobilimsel 6l¢iim teknikleri (EEG, goz takibi, fMRI vb.) ve hasta deneyimi gibi
basliklar altinda ortak temalar belirlenmistir. Bulgular, dijital pazarlamanin saglik turizmi
destinasyonlarinin tanitiminda kritik bir rol oynadigini, néropazarlamanin ise bu siireci
daha etkin ve hedefli hale getirmeye yonelik bilimsel bir ara¢ sundugunu gostermektedir.
Ozellikle pandemi sonras1 dénemde dijital platformlarin kullaniminin artmasi, bu iki
disiplinin saglik turizmi baglamindaki 6nemini daha da artirmustir.

Sonug olarak c¢alisma, dijital pazarlama ve noropazarlama arasindaki etkilesimi
biitiinciil bir perspektifle ele alarak, saglik turizmine yonelik stratejik planlamalara katki

saglayacak gilincel ve kapsamli bir degerlendirme sunmaktadir.

Anahtar sozciikler: Saglhk turizmi, Dijital pazarlama, Noropazarlama,

Bibliyometrik analiz, Icerik analizi.



ABSTRACT

BIOMETRIC AND CONTENT ANALYSIS OF DIGITAL MARKETING AND
NEUROMARKETING STUDIES IN HEALTH TOURISM SECTOR

Murat SARIKAN
Department of Management Engineering
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate School of Education,
March, 2025

This study aims to examine the academic publications on digital marketing and
neuromarketing within the context of the health tourism sector by using bibliometric and
content analysis methods. The main objective is to evaluate how marketing strategies in
digitized health services have evolved and to explore the role of neuromarketing
techniques in shaping consumer behavior. Accordingly, relevant scholarly articles
indexed in international databases were systematically reviewed. Bibliometric indicators
such as publication trends by year, most productive authors, citation density, and keyword
co-occurrence networks were analyzed.

In addition, a thematic content analysis was conducted on selected studies,
identifying recurring themes such as digital marketing channels, consumer engagement,
data analytics, artificial intelligence applications, neuroscientific measurement tools (e.g.,
EEG, eye-tracking, fMRI), and patient experience. Findings indicate that digital
marketing plays a vital role in the promotion of health tourism destinations, while
neuromarketing enhances the effectiveness and targeting accuracy of these strategies.
Particularly in the post-pandemic era, the growing reliance on digital platforms has
further amplified the significance of both disciplines in health tourism.

In conclusion, this research provides a comprehensive and up-to-date assessment
of the intersection between digital marketing and neuromarketing, offering strategic

insights for health tourism planning and management.

Keywords: Health tourism, Digital marketing, Neuromarketing, Bibliometric

analysis, Content analysis
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1. GIRIS

Kiiresellesme, dijitallesme ve saglik hizmetlerinin sinir 6tesi sunumunun ortaya
cikis, saglik turizmi kavramini son yillarda hem ekonomik hem de sosyal sdylemde 6n
plana ¢ikarmistir. Saglik turizmi, bireylerin tibbi tedavi, estetik operasyonlar veya daha
saglikli bir yagsam tarz1 arayisiyla saglik hizmeti almak i¢in ikamet ettikleri iilkeden bagka
bir iilkeye seyahat etmeleri olarak tanimlanabilir. Bu olgu yalnizca bir saglik hizmeti
sunumu degildir; aym1 zamanda destinasyonlarin marka degeri, kiiltiirel imaji ve
pazarlama stratejileri tizerinde de dogrudan bir etkiye sahip olabilmektedir.

Dijital pazarlama araglari, saglik turizmi destinasyonlarinin uluslararasi alanda
tanitilmasinda ve hedef kitlelere ulagilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medya, arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlamasi ve mobil uygulamalar
araciligiyla saglik hizmeti saglayicilari, daha genis cografyalardan hastalar etkili bir
sekilde ¢ekebilir ve marka bilinirligini arttirabilmektedir. Sonug olarak pazarlama bilimi,
tilketici davranigiin bilissel ve duygusal boyutlarint da igerecek sekilde bir doniisiim
gecirmektedir.

Bu doniisiimde noropazarlama onemli ve yenilik¢i bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Noropazarlama, tiiketicilerin bilingdis1 tepkilerini 6lgmeyi amaclayan,
ozellikle dijital reklamlarin etkinliginin artirilmas, tiiketici ilgisinin ¢ekilmesi ve marka
hatirlanabilirliginin artirilmas: agisindan degerli i¢goriiler sunan ndrobilim temelli bir
pazarlama yontemidir. Giivenin tesis edilmesiyle karakterize edilen bir sektor olan saglik
turizmi baglaminda, ndropazarlama verilerinin pazarlama stratejilerine dahil edilmesi
stratejik bir avantaj yaratma potansiyeline sahiptir. Bu avantaj, tiiketici gliveninin
artirtlmasi, marka sadakatinin saglanmasi1 ve ikna edici mesajlarin etkili bir sekilde
iletilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu tezin temel amaci, 6zellikle saglik turizmi baglamina odaklanarak, dijital
pazarlama ve noropazarlama alanlarinda iiretilen mevcut akademik yayinlarin kapsamli
bir analizini yapmaktir. Bibliyometrik analiz, mevcut akademik {iretimin dagilimini,
egilimlerini ve onde gelen yazarlarini belirlerken, igerik analizi tematik kaliplari,
kavramsal egilimleri ve arastirma bosluklarini ortaya ¢ikaracaktir.

Bu baglamda c¢alismanin temel sorulart sunlardir:

e Saglik turizmi alaninda dijital pazarlama ve néropazarlama iizerine yapilan

akademik calismalar hangi yonelimleri gostermektedir?

1



e Bu calismalar hangi temalar etrafinda kiimelenmekte ve hangi yontemsel
yaklasimlar1 benimsemektedir?
e Dijital pazarlama ile ndropazarlama stratejileri saglik turizmi sektoriinde nasil
kesigsmekte ve birbirini nasil tamamlamaktadir?
Bu tezin amaci, saglik turizmi sektdriine bu sorularla uyumlu stratejik ve teorik
katkilar saglamaktir. Calisma, literatiir taramasi ve sistematik analiz tekniklerini bir arada

kullanarak ¢ok boyutlu bir degerlendirme sunmay1 amaglamaktadir.



2. LITERATUR

Bu bolimde c¢alismanin kavramsal temelleri, yani dijital pazarlama,
noropazarlama, saglik turizmi ve medikal turizm, mevcut literatiir baglaminda
tartisilmaktadir. Calismanin multidisipliner yapis1 goz oniinde bulundurularak pazarlama,
saglik yonetimi, turizm ve davranig bilimleri alanlarindan teorik yaklasimlar bir araya

getirilmis ve bu kavramlar arasindaki karsiliklr iligkiler teorik bir temelde incelenmistir.

2.1 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, markalarin ve isletmelerin hedef kitleleriyle dijital platformlar
araciligiyla baglanti kurmasimi saglayan bir pazarlama disiplinidir. internetin genis
kitlelere ulagsma kapasitesi, dijital pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasiyla geleneksel
pazarlama yoOntemlerinin biiylik dl¢lide yerini almistir. Sosyal medya platformlarinin
kullanimi, e-posta pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve igerik
pazarlamasi da dahil olmak iizere ¢ok sayida metodolojiyi (Ryan & Jones, 2012; Akgiin
& Ergilin, 2016).

2.1.1 Dijital pazarlamanin temel unsurlari

Dijital pazarlamanin temel unsurlari, markalarin dijital ortamda hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulagmasini saglayan stratejileri kapsamaktadir. Bu unsurlar arasinda
arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi (SMM), igerik
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, arama motoru reklamciligi (SEM), dijital reklamcilik,
doniisiim orani optimizasyonu (CRO) ve etkileyici pazarlama (influencer marketing) yer
almaktadir. Her bir unsur, hedef kitleyle etkilesimi artirma, marka bilinirligini gelistirme
ve Olciilebilir pazarlama sonuglar1 elde etme amaci tasimaktadir. Bu stratejiler, dijital
cagin dinamiklerine uygun esnek ve yenilik¢i yaklagimlar sunarak dijital pazarlamanin

basarisini belirleyen baglica bilesenler arasinda yer almaktadir.
2.1.1.1 Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), bir web sitesinin google gibi arama motoru
sonuglarinda goriiniirliigiinii artirmak i¢in tasarlanmis bir dizi faaliyetten olusur. Etkili bir
SEO stratejisi agagidaki unsurlardan olusur:

e Anahtar kelime arastirmasi: Hedef kitlenin arama motorlarinda sikca

kullandig1 kelimeleri tespit ederek bu kelimeleri web sitesinde stratejik

noktalara yerlestirmek.



e Site i¢i optimizasyon (on-page SEO): Web sitesinin igeriginin, baslik
etiketlerinin (H1, H2), meta agiklamalarinin ve URL yapisinin optimize
edilmesi.

e Site dis1 optimizasyon (off-page SEO): Web sitesine yonlendiren kaliteli
backlinkler (bir internet sitesinin farkli bir internet sitesine vermis oldugu
baglantilardir) kazanmak, sosyal medya paylasimlariyla otorite olusturmak.

e Teknik SEO: Web sitesinin yliklenme hizi, mobil uyumlulugu ve site haritasi
gibi teknik unsurlarin iyilestirilmesi.

SEO uzun vadeli bir stratejidir, ancak sonuglar1 ¢ok etkili olabilir. Ucretsiz

organik trafik saglayarak isletmelerin reklam maliyetlerini diisiirmesine yardimci

olmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Fisher vd., 2010; Ryan & Jones, 2012).
2.1.1.2 Sosyal medya pazarlamasi1 (SMM)

Markalarin sosyal medyayr kullanmasi, hedef Kkitleleriyle etkilesimlerini
kolaylagtirmak i¢in oldukga etkili bir aractir. Farkli sosyal medya platformlarinin kendine
has ozellikleri, farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasini gerektirmektedir.

e Facebook, kullanicilarin profil olusturmasina, fotograf ve video yiiklemesine
ve birbirleriyle etkilesime girmesine olanak taniyan bir sosyal medya
platformudur. Ayda 2 milyardan fazla aktif kullanicisiyla diinyanin en popiiler
sosyal medya platformudur. Platform, genis kullanici tabani nedeniyle marka
bilinirligini artirmada etkilidir. Bu tiir araglar arasinda grup yonetimi, etkinlik
organizasyonu ve Facebook reklamlarinin olusturulmast i¢in olanlar
bulunmaktadir.

e Instagram, kullanicilarin resim ve video paylagsmasina olanak taniyan bir
sosyal medya platformudur. Gorsel igerige verdigi Onem g6z Oniine
alindiginda, bu platform 6zellikle moda, yemek ve seyahat gibi sektorler i¢in
¢ok uygundur.

e LinkedIn, kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasimi ve icgoriilerini
paylasmasini saglayan profesyonel bir ag platformudur. Bu platform,
isletmeler aras1 pazarlama materyallerinin yayilmasi i¢in uygundur. Platform,
profesyonel igerigin yayilmasi, sektér haberlerinin yayilmas: ve ise alim

kampanyalarinin uygulanmasi i¢in kullanilmaktadir.



TikTok, kullanicilarin kisa videolar olusturmasina ve paylasmasina olanak
tantyan bir sosyal medya platformudur. Yaraticilik ve eglence ile karakterize
edilen gen¢ demografik gruplara igerik yaymak i¢in giiclii bir platformdur.

X(twitter), kullanicilarin bilgi yaymasini ve sohbet etmesini saglayan bir
sosyal medya platformudur. Bilginin hizli yayilmasi, haberlerin yayilmasi ve

giindem odakli kampanyalarin uygulanmasi i¢in etkilidir.

Sosyal medya pazarlamasimnin basarili olmasi i¢in her bir sosyal medya

platformunun kendine has 6zelliklerine uygun bir igerik stratejisi gelistirmek ¢ok 6nem

arz etmektedir (Kose & Yengin, 2018; Topal vd., 2025).

2.1.1.3 Icerik pazarlamasi

Icerik pazarlamasinin amaci, hedef kitleye degerli bilgiler saglayarak miisterileri

cekmek ve marka sadakatini artirmaktir. Bu strateji dijital pazarlamanin temelini

olusturur ve asagidaki formatlar1 kapsar:

Blog yazilari igerik pazarlamasinin 6nemli bir bilesenini olusturur. Arama
motorlar1 i¢in optimize edilmis ve kullanicilara sorunlarina ¢éziim sunan
makaleler yayimlanmistir (Abbasoglu, 2017).

Videolar, igerik pazarlama arag¢ setindeki bir diger 6nemli formati olusturur.
YouTube gibi dijital platformlarda egitici, eglendirici veya tanitict igerigin
yayilmasi. Video igeriginin diger formatlara kiyasla daha fazla etkilesim
sagladig1 kanitlanmastir.

Infografikler, karmasik bilgileri erisilebilir ve ilgi ¢ekici bir sekilde sunmak
icin tasarlanmis, genellikle cizelge, grafik veya diger gorsel Ogeler
bi¢imindeki bilgilerin gorsel temsilleridir. Bilgi, karmasik fikirleri erisilebilir
bir sekilde aktaran basit, gorsel bir formatta sunulur (Tiago & Verissimo,
2014).

E-kitaplar ve beyaz kagitlar da bilgi yaymak icin etkili formatlardir.
Potansiyel miisterilere e-posta adresleri karsiliginda ayrintili bilgi saglanmasi
(Lamberton & Stephen, 2016).

Podcast'ler bilgi yaymak i¢in bir baska potansiyel yol olusturmaktadir. Belirli
bir alana hitap eden icerikler olusturarak hedef kitle iizerinde 6nemli bir etki

yaratmak miimkiindiir.

Icerik pazarlamasinin temel amaci, hedef kitlenin dikkatini cekmek ve bir markay:

kendi alaninda lider bir otorite haline getirirken deger saglamaktir (Kiigiin vd., 2020).

5



2.1.1.4 E-posta pazarlamasi

E-posta pazarlamasinin kullanilmasi, isletmelerin miisterileriyle dogrudan
iletisime gegmesini saglar. Basarili bir e-posta pazarlama kampanyasi asagidaki
unsurlardan olusur:

e Bir hedef kitleyi davraniglarina, demografik 6zelliklerine veya ilgi alanlarina
gore farkli gruplara ayirma siireci segmentasyon olarak bilinir. Bir hedef
kitleyi gozlemlenebilir davraniglarina, demografik ozelliklerine veya ifade
edilen ilgi alanlarma gore farkli gruplara ayirma siirecidir (Akillibas &
Ceylan, 2019).

o Kisisellestirme siireci, igerigin bireysel bir alicinin belirli 6zelliklerine ve
tercihlerine gore uyarlanmasini igerir. E-postanin selamlama kismi alicinin
adin1 igermeli ve gegmis satin alma davraniglarini veya ilgi alanlarii dikkate
almalidir (Leeflang vd., 2014).

e Otomasyon; bir kullanici aligveris sepetini terk ettiginde hatirlatma e-
postalarinin génderilmesi buna bir 6rnektir (Lamberton & Stephen, 2016).

e {lgi cekici basliklar ve igerik kullanimu, etkili iletisimin énemli bir yoniidiir.
E-posta bagliginin amaci alicinin dikkatini ¢ekmektir; igerik ise faydali
bilgiler veya cazip teklifler sunmalidir.

E-posta pazarlamasi, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma oranlarini artirmak

i¢in etkili bir stratejidir (Taskin & Kara, 2022).
2.1.1.5 Arama motoru pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi (SEM), isletmelerin arama motorlarina reklam vererek
hedef kitlelerine ulagsmalarini saglayan bir dijital pazarlama stratejisidir. Arama motoru
optimizasyonunun (SEO) aksine, reklamla ilgili maliyetler reklam veren tarafindan
karsilanir.

En yaygin kullanilan araglardan biri olan Google ads, belirli anahtar kelimelere
dayali reklamlarin yerlestirilmesini kolaylastirir.

Tiklama basina 6deme (PPC) reklamciligi, reklam verenin reklamina yapilan her
tiklama i¢in Google gibi bir yayinciya 6deme yaptigi bir dijital pazarlama stratejisidir. Bu
modelde, reklam veren yalnizca bir kullanici reklama tikladiginda ticretlendirilir (Topal

vd., 2025).



Hedefleme islevi, belirli hedef Kkitlelerin belirlenmesine olanak tantyarak
reklamlarin en alakali ve ilgili taraflara iletilmesini kolaylastirir. Bu, kullanicilarin arama
aligkanliklarina uygun olarak en uygun zamanda uygun kitleye ulagilmasini saglar.

Arama motoru pazarlamasi (SEM), hizli sonug almak isteyen isletmeler i¢in etkili
bir stratejidir ve arama motoru optimizasyonu (SEO) ile kullanildiginda daha iyi sonuglar
elde etme potansiyeline sahiptir (Akgiin & Ergiin, 2016).

2.1.1.6 Dijital reklamcihik

“Dijital reklamcilik” terimi, cesitli dijital platformlarda iicretli reklamlar
olusturma siirecini tanimlamak i¢in kullanilir. Bu tiir reklamlar, asagidakiler de dahil
olmak tizere bir dizi format1 kapsar (Tiago & Verissimo, 2014):

e Sosyal medya platformlarindaki reklamlar: Facebook, Instagram, TikTok ve
LinkedIn dahil olmak iizere dijital platformlara reklam yerlestirilmesi,
pazarlamaya yonelik hedefli bir yaklasimdir (Felix vd., 2017).

e Gorintili reklamlar, web sitelerinde goriintiilenen gorsel afislerdir. Bunlar,
web sitelerinde gorsel bannerlar seklinde goriintiilenen reklamlardir.

e Video reklamlar, dijital pazarlamanin bir diger kategorisini olusturmaktadir.
YouTube ve diger video paylasim platformlarinda yayilan kisa ve 6z video
reklamlardir (Jovevski, 2020).

e Yerel reklamlar, goze batmayacak ve kullanici deneyimini bozmayacak
sekilde cevredeki icerige entegre edilen reklamlar olarak tanimlanmaktadir.
Bu tiir reklamlar, sorunsuz ve kullanic1 deneyimini engellemeyecek sekilde
icerige entegre edilir.

Dijital reklamecilik, 6nemli bir kitleye hizla ulasmanin ve belirli bir iiriin veya

hizmetin tanittimin gelistirmenin etkili bir yontemini temsil etmektedir (Simsek & Yazici

Ayyildiz, 2023).
2.1.1.7 Doniisiim oran optimizasyonu (CRQO)

CRO'nun amaci, bir web sitesine gelen ziyaretgilerin siteyle etkilesime gecme ve
satin alma veya bir formu doldurma gibi istenen bir eylemi gerceklestirme oranini
artirmaktir. Bu strateji, pazarlama ¢abalarinin etkinligini artirir ve tipik olarak asagidaki

unsurlari igerir:



Web sitesi tasarimi kullanici dostu olmalidir.
Gorsel olarak c¢ekici olan harekete gecirici mesaj (CTA) diigmelerinin
olusturulmasi.

Satin alma siirecinin basitlestirilmesidir.

2.1.1.8 Etkileyici pazarlama (influencer marketing)

Etkileyici pazarlama, markalarin sosyal medyada veya dijital platformlarda

onemli bir takipei kitlesi toplamis kisilerle, yani etkileyicilerle is birligi icinde ¢aba sarf

ettigi bir pazarlama stratejisini temsil etmektedir. Bu tiir is birliklerinin amaci, s6z konusu

markanin sundugu {iriin ve hizmetleri tanitmaktir. Etkileyici, belirli bir nis veya sektorde

giivenilirlik ve otorite kazanmis ve takipgileri lizerinde 6nemli bir etki uygulayan bir birey

olarak tanimlanir (Tiago & Verissimo, 2014).

Etkileyici pazarlamanin temel bilesenleri sunlardir:

Uygun bir etkileyici secimi: Demografisi markanin hedef kitlesiyle uyumlu
bir etkileyici se¢mek son derece dnemlidir. Uygun bir etkileyicinin se¢imi, s6z
konusu etkileyicinin igerik stili, hedef kitlesi ve etkilesim orani1 temelinde
yapilmaktadir (Ozgiir, 2024).

Etkilesim ve giiven: Etkilesim ve giivenin kurulmasi son derece dnemlidir.
Etkileyicilerin takipgileriyle organik bir baglanti kurmas: tipiktir. Ozetle,
etkileyiciler tarafindan yapilan 6neriler, geleneksel reklamlarda yapilanlardan

daha samimi ve giivenilir olarak algilanir (Campbell & Farrell, 2020).

Kullanilabilecek bir dizi farkl is birligi modeli vardir.

Ucretli sponsorlu igerik: Etkileyici, markanin belirttigi sekilde s6z konusu
iirlin veya hizmete iligkin igerik iiretmekle gorevlendirilir.

Uriin sunumu: Markalar, etkileyicilere iicretsiz iiriinler saglar ve etkileyiciler
de tiriinler hakkinda bilgileri sosyal medyada yayar.

Uzun vadeli ortakliklar: Markalar ve etkileyiciler arasindaki is birliginin bir
baska yoludur. Sirketler, markalarmin goriiniirliigiiniin devam etmesini
garantilemek igin etkileyicilerle uzun vadeli is birliklerine girerler (Ozgiir,

2024)

Asagidaki boliim, kullanilabilecek cesitli kampanya tiirlerini ana hatlartyla

acgiklamaktadir.

Uriin incelemeleri

Yarigmalar ve hediyeler



e (Canli yayinlar veya etkinlik promosyonlari

Hedef kitleye dogrudan ulasma yetenegi 6nemli bir avantajdir. Etkileyicilerin
mevcut takip¢i tabani, markalara hedef kitlelerine ulasmak i¢in dogrudan bir kanal
saglamaktadir.

Daha yiiksek bir giiven diizeyi olusturulur ve bu da daha yiiksek bir doniisiim
oranina yol agar. Etkileyicilerin Onerilerinin daha etkili ve glivenilir olarak algilandigi
yaygin olarak kabul edilir (Sagindik & Yiikselen, 2023).

Maliyet etkinligi, bu yaklasimin bir diger avantajidir. Ozellikle, mikro
etkileyicilerle yapilan is birlikleri, geleneksel reklamciliktan daha maliyet etkindir.

Bu yaklasimin dezavantajlar1 sunlardir:

e Etkileyicilerin uygunsuz se¢imi: Hedef kitle i¢in uygun olmayan bir etkileyici

se¢cmek, kampanyanin basarisizligina neden olabilir.

e Giiven kaybi: Bir diger potansiyel dezavantaj, gilivenilirligin kaybidir.
Etkileyici ¢cok sayida markayla etkilesime girerse, takipgilerinin onlara olan
giivenini kaybetme riski vardir.

e Getiri: Yatirim getirisi (ROI) nadiren dl¢tilebilirdir. Etkileyici kampanyalarin
etkinliginin degerlendirilmesi, zaman zaman zorlu bir girisim olarak ortaya
cikabilir.

Etkileyici pazarlama uygulamasi, 6zellikle sosyal medyanin yayginlagmasi
15181nda, dijital pazarlama alaninda 6nemli bir ivme kazanmistir. Uygun bir stratejiyle
birlikte kullanildiginda, markalar i¢in etkili bir arag gorevi gorebilir (Evans vd., 2017,
Freberg vd., 2011; Kose & Yengin, 2018).

2.1.2 Dijital pazarlamanin dezavantajlari

Dijital pazarlamanin ¢esitli avantajlari olmakla birlikte, baz1 onemli dezavantajlari
da bulunmaktadir. Yogun rekabet ortami, markalarin 6ne ¢ikmasii zorlastirmakta;
kullanicilar ise siirekli maruz kaldiklart igerikler nedeniyle reklam korliigi
gelistirmektedir. Hizla degisen teknolojik trendler, firmalarin siirekli olarak yeni
yatirnmlar yapmalarin1 ve stratejilerini gilincellemelerini zorunlu kilmaktadir. Ayrica,
gizlilik ve veri giivenligi sorunlari, kullanicilarin dijital pazarlamaya olan gilivenini
sarsabilmektedir. Bu faktorler, dijital pazarlama faaliyetlerinin stirdiiriilebilirligini ve

etkinligini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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Rekabetin yogunlugu

Dijital pazarlamada rekabetin yiiksek seviyesi, Ozellikle internetin evrensel

erisilebilirligi ve giris engellerinin diisiik olmasi géz oniine alindiginda, markalar i¢in

onemli bir zorluk teskil etmektedir (Leeflang vd., 2014). Asagidaki boliim bu olgunun

kapsamli bir agiklamasini sunmaktadir.

Asirt igerik bollugu: Dijital igerigin muazzam hacmi Onemlidir. Milyonlarca

icerigin giinliikk olarak dijital platformlarda yayinlandig1 tahmin edilmektedir. Igerigin

muazzam hacmi, markalarin hedef kitlelerinin dikkatini ¢cekmesini ve bu dikkati elinde

tutmasini zorlastirmaktadir. Markalar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek igin yalnizca

yiiksek kalitede degil, ayn1 zamanda yenilik¢i ve hedefli igerik iiretmelidir (Akgiin &
Erglin, 2016).

Reklam maliyetlerinin artisi: Reklamciligin artan maliyetleri, yogunlagan
rekabetin bir sonucudur. Ozellikle, belirli anahtar kelimeler veya hedef
kitlelerle iliskili teklif maliyetleri, 6zellikle Google Ads ve Facebook Ads gibi
reklam platformlarinda, hizla artmaktadir. Giderek artan sayida markanin ayni
hedef kitleyi takip etmesi, reklam biit¢elerinde 6nemli bir zorlanmaya neden
olabilir (Abidin, 2016).

Kisa siireli avantaj: Dijital pazarlamanin temel dezavantajlarindan biri,
rakiplerin bir yeniligi veya stratejiyi taklit edebilme hizidir. Ornegin, bir
markanin viral kampanyas1 benzerleriyle hizla dolup tasabilir. Bu, yeniliklerin
etkisinin hizla azalmasiyla sonuglanir (Simsek & Yazict Ayyildiz, 2023).
Hedef kitleyi ¢ekmenin zorlugu: Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin
markalar siirekli olarak daha kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici kampanyalar
gelistirmelidir. Bununla birlikte, yiiksek rekabet seviyesi nedeniyle,
markalarin kullanicilarin tercihini kazanmak i¢in 6nemli 6lgiide daha fazla
caba harcamasi gerekir (Lou & Yuan, 2019).

Marka sadakati olgusu: Tiiketicilerin farkli markalar arasinda gecis yapmaya
kolayca meyilli oldugu yogun rekabetin oldugu bir ortamda elde edilmesi
giderek zorlasiyor. Daha rekabetci fiyatlar, cazip promosyonlar veya daha
yenilik¢i bir yaklasim sunan bir rakip, mevcut miisterilerin dikkatini ¢ekebilir
(Glucksman, 2017).

Yerel ve kiiresel rekabet: Dijital pazarlamanin ortaya c¢ikisi, markalarin

yalnizca yerel rakiplerle degil, ayn1 zamanda kiiresel markalarla da rekabet
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etmesine neden oldu. Ornegin, kiigiik bir isletmenin aym1 sektdrde faaliyet
gosteren bliylik markalarin baglattigi kampanyalarla kiiresel ol¢ekte rekabet

etmesi gerekebilir (Taskin & Kara, 2022).

Asagidaki ¢coziimler dikkate alinmak tizere 6nerilmektedir:

Hedef kitlenin iyi taninmasi: Hedef kitle hakkinda kapsamli bir anlayis
edinmek esastir. Yogun rekabet ortaminda rekabet avantaji elde etmek icin
hedef kitlenin ihtiyaclari, beklentileri ve davraniglar1 hakkinda derin bir
anlayis edinmek gerekir.

Kisisellestirilmis igerik iiretimi: Bireysel tiiketicilerin 6zel gereksinimlerine
gore uyarlanmis iceriklerin olusturulmasi. Bireysel kullanicilarin  6zel
gereksinimlerine gore uyarlanmis ¢ozlimler ve deneyimlerin saglanmasi,
marka i¢in 6nemli bir farklilastirict faktordiir.

Arama motoru optimizasyonu (SEQO) ve uzun vadeli stratejiler: Organik
biliylimeye oncelik veren bir SEO stratejisi, uzun vadede reklam maliyetlerini
azaltarak rekabet avantaj1 saglayabilir.

Miisteriler i¢in sadakat programlari: Mevcut misterileri elde tutmayi
amaglayan stratejilerin formiile edilmesi, marka sadakatini artirmaya hizmet

edebilir (Topal vd., 2025; (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Rekabetin yogunlugu, dijital pazarlama stratejilerinin siirekli gelistirilmesi igin

hem bir zorluk hem de bir motivasyon kaynagi sunmaktadir. Markalarin yaratici ve

stratejik  Onlemlerin uygulanmas1 yoluyla bu dezavantajin {istesinden gelmeleri

miimkiindiir (Jovevski, 2020).

2.1.2.2 Hizh teknolojik degisimler

Diyjital pazarlamanin en Onemli dezavantajlarindan biri, hizli teknolojik

gelismelere ayak uydurma zorunlulugudur. Bu tiir degisiklikler, dijital pazarlama

stratejilerinin  siirekli gilincellenmesini ve uyarlanmasinit gerektirir. Bu durumun

Ozellikleri su sekilde agiklanabilir:

Teknolojik trendlerin siirekli degismesi
Yiiksek 6grenme egrisi

Platform ve algoritma degisiklikleri
Yatirim maliyeti ve adaptasyon zorlugu

Kisa siireli rekabet avantaji
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e Tiiketici beklentilerinin hizla degismesi (De Veirman vd., 2017; Akgiin &
Ergiin, 2016).

Teknolojik ilerlemenin hizli temposu, dijital pazarlamanin dinamik dogasinin
dogal bir 6zelligidir. Ancak, bu gelismeler markalar i¢in hem firsatlar hem de zorluklar
sunar. Bu gelismelere ayak uyduramayan isletmeler kendilerini rekabette dezavantajli
bulabilirler. Etkili bir dijital pazarlama stratejisi, dijital ortamdaki degisikliklerin siirekli
izlenmesini ve bunlara uyum saglamay1 gerektirir (Dwivedi vd., 2015; Kose & Yengin,

2018).
2.1.2.3 Gizlilik ve giivenlik sorunlari

Dijital pazarlamanin en 6nemli dezavantajlarindan biri hem kullanicilar hem de
isletmeler icin gizlilik ve giivenligin eksikligidir. Asagidaki bdliim bu sorunlarin
kapsamli bir aciklamasini sunmaktadir.

e Kaullanic1 gizliliginin ihlali: Dijital pazarlama, kullanic1 davraniglart hakkinda
bilgi edinmek i¢in cerezler, izleme pikselleri ve diger teknolojik araglari
kullanir. Kullanicilarin, izlendiklerinin farkinda olmadiklarinda veya
bilgilerinin kendi rizalar1 olmadan toplandigini 6grendiklerinde huzursuzluk
ve giivensizlik duygulari yasayabileceklerini varsaymak makuldiir. Bir kisinin
adi, e-posta adresi ve telefon numarasi gibi kisisel bilgilerin, s6z konusu
kisinin rizas1 olmadan pazarlama kampanyalarinda kullanilmasi1 veya tigiincii
taraflarla paylasilmasi alistlmadik bir durum degildir. istenmeyen reklamlarin
yayilmasi, giinliik dilde "spam" olarak adlandirilir ve dijital pazarlama
alaninda 6nemli bir endise kaynagidir. Kullanicinin izni olmaksizin e-posta,
SMS veya diger dijital kanallar araciligiyla reklam gonderilmesi,
mahremiyetin ihlali olarak algilanmakta ve rahatsizlik olusturmaktadir
(Simsek & Yazic1 Ayyildiz, 2023; Kose & Yengin, 2018).

e Veri giivenligi tehditleri: Veri ihlallerinin ve bilgisayar korsanligi olaylarinin
meydana gelmesi, dijital verilerin giivenligi agisindan 6nemli zorluklar teskil
eder. Isletmeler tarafindan toplanan veriler siber saldirilara agiktir. Bir veri
ihlali hem kullanicilar hem de markalar agisindan 6nemli itibar kaybina yol
acma potansiyeline sahiptir. Kimlik avi saldirilari, kullanict verilerinin
giivenligi agisindan Onemli bir tehdit teskil eder. Kotii niyetli aktorler

tarafindan kimlik avi amaciyla dijital pazarlama kampanyalarinin taklit
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edilmesi miimkiindiir. Ornegin, kullanicilarin kisisel bilgileri sahte e-postalar
veya web siteleri kullanilarak elde edilebilir.

Seffaflik  eksikligi: Bazi dijital reklamecilik yontemleri (8rnegin,
retargeting(daha dnce siteyi ziyaret eden kullanicilara reklam sundugu popiiler
bir dijital pazarlama yontemidir)), kullanicilarin nerede ve nasil izlendigini
acikca belirtmez. Bu durum, kullanicilarin giivenini kaybetmesine yol agar.
Uriinleri hakkinda sahte yorumlar olusturarak yaniltic bilgiler sunan markalar
veya saticilar bulunmaktadir. Bu durum, kullanicilarin giivenli bir aligveris
yapma olasiligini azaltmaktadir (Tiago & Verissimo, 2014; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Yasal ve etik sorunlar: Avrupa Birligi'nin GDPR (Genel Veri Koruma
Tiiztgl) ve Tiirkiye'deki KVKK (Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu) gibi
diizenlemelere uyulmamasi, isletmelere agir cezalar getirebilir ve itibar
kaybimna neden olabilir. Verilerin kullanicilar1 manipiile edecek sekilde
kullanilmast (6rnegin, psikolojik profilleme ile) etik sorunlar yaratabilir
(Simsek & Yazic1 Ayyildiz, 2023; Kose & Yengin, 2018).

Kullanic1 giiveni ve marka itibar1 sorunlari: Bir kullanicr verilerinin giivenli
olmadigini veya gizlilik haklarinin ihlal edildigini tespit ederse, markaya olan
giivenini kaybeder ve bu da marka sadakati lizerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir. Veri ihlali yasayan markalar yalnizca maddi kayiplarla degil,
ayni zamanda uzun vadeli itibar kaybiyla da karsi karsiya kalabilmektedir
(Leeflang vd., 2014).

Dijital pazarlamada bu konularin dikkate alinmamasi kisa vadede hedef kitleye

ulagilmasiyla sonuglanabilir ancak uzun vadede marka giliveni ve itibar1 ciddi zarar

gorebilmektedir (Taskin & Kara, 2022).

2.1.2.4 Teknolojiye bagimhhk

Dijital pazarlama, markalarin hedef kitlelerine ulagma, miisteri iliskileri yonetimi

ve Olgiilebilir sonucglar elde etme gibi avantajlar sunmasina ragmen, teknolojiye

bagimlilik bu alandaki 6nemli dezavantajlardan biri olarak karsimiza cikmaktadir.

Teknolojiye bagimlilik, dijital pazarlama faaliyetlerinin basarisinin biiyiik Olglide

teknolojik altyapiya, dijital araglara ve bu sistemlerin siirekli ¢alisabilirligine bagli olmasi

anlamina gelir. Bu durumun c¢esitli olumsuz etkileri bulunmaktadir (Giindebahar & Can

Kus-Khalilov, 2013).
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Teknolojik arizalar ve kesintiler: Dijital pazarlama stratejilerinin biiyiik bir
kismi, internet baglantisina, sunuculara ve yazilim sistemlerine bagimlidir. Bu
sistemlerde meydana gelebilecek teknik sorunlar, web sitelerinin ¢okmesi,
kampanyalarin kesintiye ugramasi veya verilere erisimin kaybolmasi gibi
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu tiir aksakliklar, markanin itibarina
zarar verebilir ve gelir kaybina yol agabilmektedir (Iri, 2023).

Siber gilivenlik riskleri: Dijital pazarlama faaliyetleri sirasinda toplanan ve
islenen biiylik miktarda veri, siber saldirilara ve veri ihlallerine karsi
savunmasizdir. Teknolojiye bagimlilik, bu risklerin artmasina neden olmakta
ve markalarin miisteri bilgilerini koruma konusunda daha fazla yatirim
yapmalarin1 gerektirmektedir. Giivenlik aciklari, marka gilivenilirligini
zedeleyebilir ve yasal yaptirimlarla sonuglanabilmektedir (Iscan, 2021).
Hizla degisen teknolojiye uyum saglama zorlugu: Dijital pazarlama alaninda
kullanilan teknolojiler siirekli olarak degismekte ve gelismektedir. Firmalarin
bu degisimlere ayak uydurmasi i¢in diizenli olarak yatirnm yapmasi ve
caligsanlarin1 egitmesi gerekmektedir. Bu durum, 6zellikle kiigiik ve orta
olgekli isletmeler i¢in maliyetli ve zaman alic1 bir siirectir (Negiz & Usta,
2018).

Bagimhilik ve yenilik eksikligi: Teknolojiye asir1 bagimlilik, pazarlama
ekiplerinin yenilik¢i yaklasimlar gelistirmesini engelleyebilir. Dijital araglara
giivenmek, stratejik diislinme ve yaratic1 ¢oziimler gelistirme kabiliyetlerini
siirlayabilir (TUBA, 2020).

Erisim esitsizligi: Teknolojik altyapinin yetersiz oldugu veya internet
erisiminin sinirh oldugu bolgelerde, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligi
onemli Ol¢iide azalir. Bu durum, markalarin belirli hedef kitlelere ulasmasini
zorlagtirir ve dijital pazarlamanin erisim avantajinit sinirlayabilir (Yoldas,

2021).

Dijital pazarlamada teknolojiye bagimlilik, modern pazarlama stratejilerinin

ayrilmaz bir parcasi olmasina ragmen, markalarin operasyonel siirdiiriilebilirliklerini

tehdit eden riskler tagimaktadir. Bu nedenle, markalarin teknolojiye bagimlilik sorunlarini

Minimize etmek igin hem altyap:t yatirnmlarina Oncelik vermesi hem de alternatif

gelistirmesi  gerekmektedir. Ayrica, teknoloji bagimliligina yonelik

farkindaligin artirilmasi ve kriz yonetimi siireclerinin olusturulmasi, bu dezavantajlarin
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etkilerini azaltmada Onemli bir rol oynayabilmektedir (Arslan & Begendik, 2023;
Przybylski vd., 2013).

2.1.2.5 Reklam korliigii

Reklam korliigli (banner blindness), bireylerin ¢evrimigi platformlarda sikca
maruz kaldiklar1 dijital reklamlara karsi bilingli ya da bilingdisi bir sekilde
duyarsizlasmasi olarak tanimlanabilir. Bu durum, dijital pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini olumsuz yonde etkileyen temel sorunlardan biri olarak goriilmektedir (Resnick
& Albert, 2014).

Kullanicilar, dijital ortamda karsilastiklar1 yogun reklam bombardimani
sonucunda, reklam igeriklerini algilama yeteneklerini azaltabilir ya da reklamlarin farkina
varmadan onlar1 gormezden gelme egiliminde olabilir. Arastirmalar, 6zellikle tekrarlayan
ve kullanici deneyimini kesintiye ugratan reklamlara maruz kalan bireylerde bu
davranisin daha yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu olgu, reklam verenlerin hedef
kitleye ulasma ¢abalarini sekteye ugratarak, dijital pazarlamanin yatirim getirisini (ROI)
diisiirme potansiyeline sahiptir (Solak & Okat, 2024).

Reklam korliigii, dijital pazarlama stratejilerinin basarisini sinirlayan 6nemli bir
dezavantajdir. Bu sorunun asilmasi icin reklam verenlerin hedef kitleyi daha iyi analiz
etmesi, kisisellestirilmis ve kullanict dostu igerikler olugturmasi gerekmektedir. Ayrica,
reklamlarin organik igeriklerle entegre bir bicimde sunulmasi ve yaratict formatlarin
kullanilmasi, kullanicilarin ilgisini ¢ekmede etkili bir ¢6ziim olabilir. Bu baglamda,
reklam korliigliniin 6niine gegmek, dijital pazarlamanin siirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik

bir gerekliliktir (Al-kbat, 2022; Lapa, 2007).
2.1.2.6 Igerik tiiketiminin hizlihg

Hedef kitlenin dijital platformlarda yayimlanan igerikleri kisa siirede tiiketmesi ve
bu durumun igeriklerin etkisinin sinirli kalmasina yol agmasidir. Glinlimiizde, bireylerin
dijital mecralarda maruz kaldiklar1 igerik miktarinin artmasi, tiiketim siirelerinin giderek
azalmasina neden olmaktadir. Bu durum, 6zellikle kisa siireli dikkat siireleri ve bilgiye
hizli erisim aliskanliklariyla birlestiginde, dijital pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
etkisini olumsuz yonde etkileyebilir (Kose & Yeygel Cakir, 2019).

Bu baglamda, dijital platformlarda yayimlanan igeriklerin, kullanicilarin ilgisini
cekebilmek ve onlart etkilesimde tutabilmek adma siirekli olarak yenilenmesi

gerekmektedir. Bu gereklilik, markalar i¢in igerik iiretim siirecini hem maliyet hem de
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emek acisindan daha karmasik hale getirebilir. Ayrica, hizli tiiketim dongiisii ierisinde,
hedef kitleye ulasan mesajlarin uzun vadeli bir etki yaratmasi zorlagsmakta ve marka
bilinirligi ile sadakat olusturma siire¢leri olumsuz etkilenebilmektedir (Aslan & Erdogan
Tarake1, 2022).

Akademik literatirde bu duruma yonelik Oneriler, icerik stratejilerinin
cesitlendirilmesi, kaliteli ve degerli i¢erik olusturma odakli yaklagimlar gelistirilmesi ve
kullanicilarin  dikkatini ¢ekecek yenilik¢i yOntemlerin uygulanmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Ancak, dijital pazarlama ekosisteminde siirekli artan rekabet kosullari,
markalarin bu stratejileri basartyla uygulamasini giiclestirebilmektedir. Bu nedenle,
icerik tiiketiminin hizliligi, dijital pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan
onemli bir zorluk olarak degerlendirilmektedir (Batra & Keller, 2016; Tiago &
Verissimo, 2014).

2.1.2.7 Hedef kitleye ulasamama riski

Pazarlama kampanyalarinin etkinligini azaltarak marka bilinirligi, etkilesim orani
ve yatirim getirisini (ROI) olumsuz yonde etkileyebilir. Hedef kitleye ulasamama riski
genellikle ii¢ temel faktdre dayanir:

e Yanlis hedefleme: Dijital pazarlama araclari, demografik, cografi, psikografik
ve davranigsal segmentasyon gibi detayli hedefleme yontemleri sunar. Ancak,
bu yontemlerin yanlis veya eksik kullanilmasi, igerigin ilgisiz bir kitleye
gosterilmesine neden olabilir. Bu durum, tiklama oranlarinin (CTR)
diismesine ve potansiyel miisterilere erisim saglanamamasina yol acar (Chen
& Xie, 2008).

e Algoritmik engeller: Sosyal medya platformlar1 ve arama motorlarinin
algoritmalar1, iceriklerin organik erisimini sinirlayabilir.  Ozellikle
platformlarin iicretli reklam modellerini tesvik etmesi nedeniyle, organik
icerikler hedef kitleye ulasmada yetersiz kalabilir (Tevetoglu & Colak, 2021).

o lgerik ilgisizligi: Hedef kitleyle uyumlu olmayan, diisiik kaliteli veya onlarin
ihtiyac ve beklentilerini karsilamayan icerikler, tiiketicilerin ilgisini ¢cekemez
ve bu durum, igerik etkilesim oranlarim1 diislirerek marka ile hedef kitle
arasinda bag kurulmasini zorlastirir (Arklan & Tuzcu, 2019).

Bu risklerin azaltilmasi, kapsamli bir hedef kitle analizi, algoritmalarin etkili bir

sekilde yonetimi ve kaliteli icerik {iretimi ile miimkiindiir. Ayrica, diizenli performans

Ol¢timleri ve geri bildirimlere dayali strateji giincellemeleri, bu dezavantajin olumsuz
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etkilerini minimize edebilmektedir. Bu siireclerin ihmal edilmesi, dijital pazarlama

yatirimlarinin verimsiz sonuglar dogurmasina yol agabilmektedir (Tiago & Verissimo,

2014; Hennig-Thurau vd., 2013)

2.1.2.8 Asin veri yiikii (bilgi Kirliligi)

Modern iletisim ekosisteminin hizla artan dijitallesmesiyle birlikte 6nemli bir

sorun haline gelmistir. Bu kavram, dijital platformlarda paylasilan i¢eriklerin sayisinin ve

cesitliliginin artmasiyla birlikte, kullanicilarin dogru, glivenilir ve anlamli bilgilere

ulagsmakta zorluk ¢ekmesi durumunu ifade etmektedir (Shneiderman, 1996).

Icerik Bilgi Kirliliginin Nedenleri:

Asirt igerik Uretimi: Dijital pazarlama stratejileri, markalarin siirekli olarak
icerik tretmelerini tesvik etmektedir. Ancak bu durum, igerik kalitesinin
diismesine ve tekrara dayali, diisiikk degere sahip materyallerin yayilmasina
neden olabilmektedir (Celik, 2014).

Tiklama odakli yaklagimlar (clickbait): Daha fazla goriiniirliik ve etkilesim
elde etmek amaciyla yaniltici bagliklar ve alakasiz igerikler {iretilmesi,
kullanicilarin yanlis yonlendirilmesine sebep olmaktadir (Yang & Zhai,
2022).

Algoritmik filtreleme: Dijital platformlarin algoritmalari, kullanicilarin ilgi
alanlarina gore igerik 6nermek i¢in tasarlanmistir. Ancak bu durum, genellikle
ayni tiirde igeriklerin tekrar tekrar sunulmasina ve farkli perspektiflerin
dislanmasina yol acarak bilgi ¢esitliligini azaltabilmektedir (Shneiderman,
1996).

Kaynagin giivenilirliginin belirsizligi: Dijital pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan igeriklerin bir kismi, akademik veya bilimsel temelden yoksun
olabilmekte; bu durum, o6zellikle yanlis bilgi yayilimi konusunda ciddi

sonuclar dogurabilmektedir (Speier vd., 1999).

Icerik Bilgi Kirliliginin Sonuglar:

Bilgiye erisimde zorluk: Kullanicilar, dogru ve giivenilir bilgiyi se¢gmek i¢in
daha fazla zaman ve ¢aba harcamak zorunda kalmaktadir.
Giliven erozyonu: Siirekli yaniltic1 igeriklere maruz kalmak, kullanicilarin

markalara veya dijital platformlara duydugu giiveni azaltabilmektedir.
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e Dijital yorgunluk: Asir1 igerik bombardimani, kullanicilarin dijital
platformlardan uzaklagsmasina ve pazarlama mesajlarina duyarsizlasmasina
neden olabilmektedir (Iscan, 2021).
Dijital pazarlama ortaminda igerik bilgi kirliligi hem kullanicilar hem de markalar
icin 6nemli bir zorluk teskil etmektedir. Bu sorunun asilabilmesi, tiim paydaslarin daha

bilingli ve etik bir yaklasimla hareket etmesiyle miimkiin olacaktir (Al-kbat, 2022).
2.1.2.9 Miisteri beklentilerinin yonetimi

Dijital pazarlamada, miisteri beklentilerinin yonetimi, etkili igerik olusturma
siirecinde karsilasilan 6nemli bir zorluktur. Hedef kitlenin beklentilerini anlamak ve bu
beklentilere uygun igerik iiretmek, dijital pazarlama stratejilerinin basarisi agisindan
kritik 6neme sahiptir. Ancak, dijital platformlarin ¢esitliligi ve kullanicilarin dinamik
tiiketim aliskanliklari, bu siireci karmasik hale getirebilir. Ozellikle, miisterilerin
kisisellestirilmis ve yenilik¢i igerik talepleri, markalar {izerinde biiyiik bir baski
olusturabilir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Yanlis ya da yetersiz icerik stratejileri,
miisterilerin tatmin diizeyini olumsuz etkileyerek, marka algisinda diisiise neden olabilir.
Ayrica, hizli geri bildirim mekanizmalariin bulundugu dijital ortamlarda, olumsuz
kullanict deneyimlerinin genis bir kitleye yayilma riski, miisteri beklentilerinin
yonetimini daha da hassas bir hale getirmektedir. Bu baglamda, dijital pazarlamada icerik
olusturma stirecinin, yalnizca hedef kitle analizine dayanarak degil, ayn1 zamanda
dinamik bir geri bildirim dongiisii ile desteklenmesi gerekmektedir (Bulut, 2022; Eyice
Basev, 2023).

2.1.2.10 Maliyet kontroliiniin zorlugu

Dijital platformlar, esnek biitge yonetimi ve diisiik maliyetli reklam segenekleri
sunuyor gibi goriinse de 6zellikle uzun vadeli kampanyalarda ve kapsamli stratejilerde,
maliyetlerin ongoriilemeyen bir sekilde artis gdstermesi olasidir. Reklam tiklama basgi
maliyet (CPC) veya gosterim basina maliyet (CPM) gibi degiskenler, yogun rekabet ve
hedefleme parametrelerine bagl olarak hizla ytikselebilmektedir. Ayrica, kampanyalarin
basarisini artirmak adina siirekli yapilan optimizasyonlar ve ek biit¢e ihtiyaglari, toplam
maliyetin baslangicta planlanandan daha yiiksek olmasina yol acabilir (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Maliyetlerin dogru yonetilememesi, 6zellikle kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler i¢in

finansal baskiya neden olabilir ve yatirnm getirisi (ROI) {izerinde olumsuz bir etki
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yaratabilir. Bu durum, dijital pazarlama siireglerinin titizlikle planlanmasini ve biitge
kontrol mekanizmalarinin etkin bir sekilde uygulanmasini gerektirmektedir (Akel &

Efendioglu, 2022).
2.1.3 Dijital pazarlamamin avantajlari

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha digsiik
maliyetlerle daha genis kitlelere ulasma imkani1 sunarak isletmelere 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Ger¢ek zamanli veri analitigi sayesinde hedef kitleye yonelik
kisisellestirilmis igerikler sunulabilirken, miisteri geri bildirimleri dogrultusunda
stratejiler hizla giincellenebilmektedir. Ayrica sosyal medya, arama motorlar1 ve e-posta
gibi dijital kanallar, marka bilinirligini artirmada ve miisteri sadakati olusturmada etkin
bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle dijital pazarlama, 6l¢iilebilirlik, etkilesim ve esneklik

acisindan ¢agdas isletmeler i¢in stratejik bir pazarlama araci niteligindedir.
2.1.3.1 Genis erisim imkam

Internetin kiiresel oOlcekte yayginlasmasi ve dijital platformlarin kullanict
sayisinin artmasi, markalarin cografi sinirlamalar1 etkin bir sekilde asarak potansiyel
miisterilere kiiresel 6lgekte ulagabilmesini kolaylagtirmaktadir (Kayacan, 2023).

Dijital pazarlama araglarinin kullanimi, markalarin yalnizca yerel diizeyde degil,
uluslararasi Olgekte de goriiniirliik kazanmasini kolaylastirmaktadir. Bu genis erisim,
ozellikle kiiciik ve orta 6l¢ekli isletmelerin kiiresel pazarlara erigsimini ve rekabet avantaji
elde etmesini saglamaktadir. Ayrica dijital pazarlama stratejileri, hedef kitlenin
demografik ozellikleri, ilgi alanlar1 ve davranislar1 gibi verilerle biiylik o6lciide
uyarlanabilmekte, bu da pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmaktadir. Sonug olarak
dijital pazarlama, markalarin daha genis ve heterojen bir miisteri tabanina yayilmasini
kolaylastirarak isletmelerin biiylime potansiyelini artirmaktadir (Ryan & Jones, 2012;
Abbasoglu, 2017).

2.1.3.2 Hedefleme ve Kisisellestirme

Platform, markalarin {iriin ve hizmetlerini belirli demografik 6zelliklere, ilgi
alanlarina, davraniglara ve cografi konumlara gore uyarlanmis bir sekilde sunmalarini
saglamaktadir. Hedefleme, markalarin yalnizca iirlin veya hizmetleriyle ilgilenmesi
muhtemel miisterilere ulagsmasin1i ve bdylece reklam biitcelerinin daha verimli
kullanilmasini saglamaktadir. Bu siire¢, kullanicilarin ¢evrimici davraniglari, arama

gecmisleri ve sosyal medya etkilesimleri gibi verilerle desteklenerek daha hassas bir
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pazarlama stratejisinin  olusturulmasina olanak tamimaktadir (Fidan, 2021).
Kisisellestirmenin uygulanmasi, markalarin bireysel kullaniciya 6zel igerik yayarak daha
saglam miisteri iliskileri gelistirmesini kolaylastirmaktadir. Bu da daha anlamli bir
kullanici deneyimi saglarken aymi zamanda doniisiim oranlarmi da artirmaktadir.
Hedefleme ve Kkisisellestirme stratejilerinin - uygulanmasiin, dijital pazarlama
girisimlerinin etkinligini 6nemli olgiide artirdigi ve markalarin miisterileriyle daha

dogrudan ve etkili bir sekilde baglant1 kurmasini sagladig1 goriilmektedir (Zengin, 2021).
2.1.3.3 Olciilebilir sonuclar

Geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine dijital pazarlama, bir dizi analitik ara¢
ve veri toplama metodolojisi kullanarak kampanyalarin etkinligini dogrudan
degerlendirme imkan1 sunmaktadir. Dijital platformlar kullanici etkilesimlerinin,
doniisiim oranlarinin, tiklama oranlarinin (CTR), déniisiim basina maliyetlerin (CPC) ve
diger performans gostergelerinin aninda raporlanmasini kolaylastirmaktadir (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019; Tiago & Verissimo, 2014). Pazarlama sonuglarinin
sayisallastirilabilmesi, pazarlama stratejilerinin etkinliginin daha hassas bir sekilde
degerlendirilmesini saglar ve gerektiginde hizli optimizasyonu destekler. Sonug olarak
dijital pazarlama, markalarin finansal kaynaklarm1 daha optimum bir sekilde
kullanmalarini ve pazarlama faaliyetlerinin getirisini (ROI) daha hassas bir sekilde tespit
etmelerini saglamaktadir. Bu da pazarlama girisimlerinin etkinligi {izerinde daha fazla
kontrol ve strateji formiilasyonunda daha veri odakli bir yaklagim saglamaktadir (Tiifekei,

2019; Kose & Yengin, 2018).
2.1.3.4 Diisiik maliyet

Dijital ortamda gerceklestirilen reklamlar, medya satin alimlar1 ve kampanyalar,
genellikle daha az biitce gerektirdigi icin kiiclik ve orta Olcekli isletmelerin de
erigsebilecegi bir pazarlama aracidir (Ryan & Jones, 2012). Geleneksel medya kanallarinin
(televizyon, radyo, basili yaymlar) yliksek maliyetlerinin aksine, dijital platformlarda
reklam vermek, Ozellikle sosyal medya ve arama motoru reklamlar1 gibi hedeflenmis
yontemlerle ¢ok daha uygun fiyatlarla yapilabilmektedir. Ayrica, dijital pazarlamanin
performans odakli dogasi, reklam harcamalarinin daha verimli kullanilmasini saglar;
clinkii reklam verenler, kampanyalarin etkinligini anlik olarak 6l¢ebilir ve biitgeyi buna
gore optimize edebilmektedirler. Bu diisiik maliyetli yaklagim, dijital pazarlamanin,

pazarlama biitgelerini sinirli olan isletmeler i¢in cazip bir secenek haline gelmesini
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saglamaktadir (Abbasoglu, 2017; Copuroglu, 2022).
2.1.3.5 Aninda geri bildirim ve etkilesim

Geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine, dijital platformlar tiiketicilere
duygularini, bakis acilarini ve tepkilerini hizli bir sekilde ifade etme firsat1 sunmaktadir.
Markalar sosyal medya, e-posta, web analiz araglar1 ve diger dijital kanallar1 kullanarak
potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarini, beklentilerini ve memnuniyet diizeylerini
dogrudan gozlemleyebilmektedir. Bu da markalarin kampanyalarinda ve stratejilerinde
hizl1 ayarlamalar yapmalarina olanak taniyarak pazarlama siireclerinin etkinligini ve
verimliligini artirmaktadir. Ayrica, aninda etkilesim kapasitesi, miisteri sadakatini
gelistirmek, marka imajin1 giliglendirmek ve kriz senaryolarma hizli bir sekilde yanit
vermek i¢in paha bigilmez firsatlar sunmaktadir. Bu etkilesimlerin siirekli ve dogrudan
olmasi, markalarin tiiketicilerle daha yakin bir iliski kurmasini saglayarak uzun vadeli

basariy1 kolaylagtirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Adali & Sigr1, 2022).
2.1.3.6 Segmentasyon yetenegi

'Segmentasyon' terimi, bir hedef kitleyi demografik, cografi, psikografik ve
davranigsal 6zellikler de dahil olmak iizere bir dizi faktére dayali olarak daha kiiciik,
homojen gruplara bolme siirecini tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir. Veriye dayali
analizlerin ve geligsmis hedefleme araglarinin kullanilmasi, dijital pazarlamanin belirli
miisteri segmentlerine 6zel igerik, teklif ve kampanyalarin sunulmasini kolaylastirmasin
saglamaktadir. Bu siireg, geleneksel pazarlama yontemleriyle miimkiin olandan daha
hassas ve etkili hedefleme yapilmasina olanak tanimaktadir (Caliskan, 2024).

Dijital pazarlama segmentasyonu miisterilere daha anlamli ve kisisellestirilmis
deneyimler sunarak miisteri memnuniyetinin artmasina, doniisiim oranlarmin
lyilesmesine ve pazarlama biit¢elerinin daha verimli kullanilmasina yol agmaktadir. Bu
yetenek, markalarin en uygun mesajlar1 en uygun zamanda yaymasini, bdylece miisteri
sadakatini giiclendirmesini ve pazar payini artirmasini saglamaktadir (Bulunmaz, 2016;
Fidan, 2021).

2.1.3.7 Esneklik ve uyarlanabilirlik

Geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine dijital pazarlama, isletmelere belirli
hedef kitlelere yonelik stratejilerini hizli bir sekilde uyarlama ve gelistirme kapasitesi
saglamaktadir (Celik & Undil, 2022). Pazarlama kampanyalarinin dijital platformlar

araciliiyla izlenmesi, elde edilen veriler dogrultusunda stratejik degisikliklerin hizli bir
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sekilde uygulanmasma olanak tamimaktadir. Ornegin dijital reklamlar, kampanya
performansi analiz edilerek minimum gecikmeyle optimize edilebilir ve bdylece daha
fazla verimlilik elde edilebilmektedir. Ayrica dijital pazarlama, isletmelerin stratejilerini
farkl1 cografi bolgelerdeki farkli pazar kosullarma gore hizla uyarlamalarini
kolaylastirmaktadir. Bu da kiiresel Ol¢ekte daha esnek ve dinamik bir pazarlama
yaklasimi benimsemelerini olanak tanir. Bu esneklik ayni zamanda pazarlama
biit¢elerinin etkin kullanimini kolaylastirarak isletmelerin maliyetlerini daha verimli bir
sekilde yonetmelerini saglamaktadir. Ozetle dijital pazarlama, degisen pazar kosullarina
hizli bir sekilde yanit verme ve uyum saglama kapasitesi sayesinde rekabet avantaji

kazandirmaktadir (Akgiin & Ergiin, 2016; Abbasov & Tolay, 2021).
2.1.3.8 Marka bilinirligi ve giiveni artirma

Ilk olarak, dijital platformlar markalara nispeten diisiik bir maliyetle nispeten kisa
bir siire i¢inde genis bir kitleye ulasma olanagi saglamaktadir (Karen & Zai, 2022). Sosyal
medya, arama motorlar1 ve dijital reklamcilik dahil olmak iizere dijital araglarin
kullanimi, markalarin hedef kitlelerinin dikkatini ¢cekmesini saglayarak marka hakkinda
bilgi edinilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama ile etkilesimler
markalara miisterilerle dogrudan iletisim kurma ve geri bildirim alma firsati sunmakta,
bu da giivenin tesis edilmesini kolaylagtirmaktadir (Arshad vd., 2023). Markalarin
cevrimici ortamda sundugu igerik, miisteri deneyimleri ve sosyal kanitlar, tiiketicilerin
markaya yonelik giliven algilarin1 pekistirmeye hizmet etmektedir. Dijital pazarlamanin
yukarida bahsedilen avantajlari, marka imajini olumlu yonde etkileyerek ve pazar paymni

artirarak uzun vadeli misteri sadakatini tesvik etmektedir (Vurgun, 2023).
2.1.3.9 Yenilikgi teknolojilerin kullanimi

Bu teknolojilerin uygulanmasi daha verimli, hedefe yonelik ve kisisellestirilmis
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir. Ozellikle yapay zeka, veri
analitigi, otomasyon sistemleri ve makine 6grenimi gibi ileri teknolojilerin uygulanmasi,
pazarlamacilarin miisteri davranislarini daha hassas bir sekilde analiz etmelerini ve bu
analizlere dayali olarak kisisellestirilmis igerik sunmalarin1 saglamaktadir. Ayrica, dijital
platformlardaki reklam ve kampanyalarin ger¢ek zamanl olarak izlenmesi ve optimize
edilmesi, pazarlamacilar i¢in daha uygun ve etkili karar alma siireclerini
kolaylastirmaktadir. Bu son teknolojiler, tiiketici etkilesiminin kalitesini artirmakta ve

pazarlama biitgelerinin daha verimli kullanilmasini olanakli kilmaktadir. Dijital
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pazarlamanin sagladig1 teknolojik firsatlar, sirketlere rekabet avantaji saglamada ¢ok

onemli bir rol oynamaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
2.1.3.10 Zaman tasarrufu

Dijital pazarlamanin kullanilmasi, isletmelere pazarlama faaliyetlerinin hizli ve
etkili bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan c¢ok sayida avantaj sunmaktadir. Bu
avantajlardan biri de zaman tasarrufudur (Ryan & Jones, 2012). Geleneksel pazarlama
tekniklerine kiyasla dijital pazarlama, kampanyalarin olusturulmasi, hedef kitlelere
ulasilmas1 ve performansin izlenmesi gibi siireclerin otomasyonu sayesinde Onemli
miktarda zaman tasarrufu saglamaktadir (Ocal, 2024). Otomatik e-postalar, sosyal medya
paylasimlari ve dijital platformlar araciligiyla dijital reklamcilik dahil olmak tizere dijital
pazarlama uygulamalarinin kullanilmasi, manuel miidahale gerekliligini ortadan
kaldirmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama araglar1 gercek zamanli veri analizini ve geri
bildirimi kolaylastirarak pazarlama stratejilerinin daha hizli bir sekilde optimize
edilmesini saglayabilmektedir. Pazarlama ekipleri zaman yonetimlerini gelistirebiliyor,
daha bilin¢li kararlar alabiliyor ve miisteri taleplerine aninda yanit verme imkani
bulabilmektedir. Bu tiir verimlilikler, isletmelerin daha dinamik ve rekabetci bir ortama
hizla uyum saglama kapasitesini kolaylastirmaktadir (Karabiyik Yerden, & Uydaci,
2024).

2.1.3.11 Daha hizh satis dongiisii

Dijital platformlar, geleneksel yontemlere kiyasla daha hizli bir satis dongiisii
sunarak isletmelere Onemli avantajlar saglamaktadir. Dijital platformlarin sagladigi
dogrudan ve anlik iletisim, Uriin veya hizmetler hakkindaki bilgilerin potansiyel
misterilere daha uygun bir sekilde yayillmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica,
kisisellestirilmis reklam kampanyalar1 ve en uygun zaman noktasinda sunulan igerikler,
miisterilerin karar verme siirecinin kisalmasina neden olmaktadir. Ornek vermek
gerekirse, kullanici gereksinimlerine gore yapilandirilan dijital reklamlar miisterilerin
kesif, inceleme ve satin alma siireglerini kolaylastirmaktadir. Ayrica e-ticaret sitelerinin
sundugu ddeme kolaylig1 ve dijital platformlarin miisteri geri bildirimlerini anlik olarak
iletebilme kapasitesi de satin alma siirecini pekistirmektedir. Dijital pazarlama stratejileri,
satts dongiisiinii optimize ederek isletmelerin daha kisa siirede sonuca ulagmasini
miimkiin kilmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Ryan & Jones, 2012; Lamberton
& Stephen, 2016).
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2.1.3.12 Cevre dostu alternatif

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine ¢evre dostu bir alternatif
sunarak siirdiirtilebilirlik acisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Geleneksel
pazarlama araglarinin kullanimi genellikle basili materyaller, fiziksel brosiirler ve afisler
dahil olmak iizere O6nemli miktarda kagit, miirekkep ve diger dogal kaynaklarin
kullanimin1 gerektirir. Buna karsilik dijital pazarlama, yalnizca dijital platformlar
tizerinden yiiriitiildiigii i¢in bu tiir kaynak tiiketiminin azaltilmasini kolaylastirir. Ayrica,
dijital pazarlama kampanyalarinin karbon ayak izi, fiziksel lojistik ve dagitim
stireglerinden bagimsiz olmalar1 nedeniyle 6nemli 6l¢iide azalmaktadir (Simsek & Yazici
Ayyildiz, 2023). Dijital pazarlama, ¢cevreye duyarl sirket ve kuruluslar arasinda ¢evresel
etkilerin azaltilmasi icin stratejik bir arag olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim,
ekolojik dengenin korunmasina yonelik ¢abalara katkida bulunmakta ve siirdiiriilebilir is
modellerini benimseyen markalarin tiiketici algisinda olumlu bir konum elde etmesini

saglamaktadir (Tevetoglu & Colak, 2021).
2.1.4 Dijital pazarlama ile global ulasim

Saglik turizmi hizmetlerinin kiiresel tanitimi dijital pazarlama sayesinde miimkiin
olmaktadir. Web siteleri, sosyal medya, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve hedefli
reklamcilik dahil olmak iizere dijital araglarin kullanimi, saglik hizmeti saglayicilarinin
potansiyel uluslararasi hastalara daha verimli bir sekilde ulagmasini saglamaktadir.
Ayrica dijital pazarlama, potansiyel hastalara bilginin yayilmasini kolaylastirarak siire¢
hakkinda fikir edinmelerini, diger hastalarin yorumlarina erismelerini ve saglik
kuruluslariyla dogrudan iletisim kurmalarini miimkiin kilmaktadir (Karaman, & Aykin,

2021, Tiago & Verissimo, 2014).
2.1.5 Dijital pazarlama ile erisim ve etkilesim

Dijital pazarlama ile erisim ve etkilesim kavramlari, markalarin hedef kitlelerine
dijital platformlar iizerinden ulagma ve bu kitle ile anlaml1 bir bag kurma siire¢lerini ifade
etmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu iki unsur, dijital pazarlama
stratejilerinin etkinliginin degerlendirildigi baglica kriterleri temsil etmektedir.

“Erisim” terimi, belirli bir kitlenin bir dijital pazarlama kampanyasina ne dlgiide
maruz kaldigini tanimlamak i¢in kullanilir.

Dijital pazarlama baglaminda “erigim” terimi, belirli bir kampanyaya ulasan kisi

sayisint 6lgmek i¢in kullanilir. Markalar, iceriklerini, mesajlarini veya kampanyalarini
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hedef kitlelerine yayabilmek icin genis bir erisim alanina sahip olduklarindan emin
olmalidir. "Erisim' terimi, asagidakiler de dahil olmak {izere birka¢ temel unsuru kapsar;
Sosyal medya (6rn. Instagram, Facebook ve LinkedIn), arama motorlar1 (6rn. Google
Ads), e-posta pazarlamasi ve mobil uygulamalar gibi ¢esitli dijital kanallarin kullanima,
belirli bir mesaja erisimi artirabilir ve hedef kitleyi genisletebilir (iri, 2023).

Dijital araglar demografik, cografi ve davranigsal 6zelliklere dayali olarak hedef
kitlelerin belirlenmesini kolaylastirabilir. Bu sayede belirli gruplara 6zel mesajlar
iletilebilir.

“Etkilesim” terimi, kitlenin s6z konusu igerige aktif katilimini tanimlamak igin
kullanilir. Markanin hedef kitlesiyle anlamli bir bag kurma ve onlarin dikkatini ¢ekme
kapasitesini gostermektedir. Asagidaki faaliyetler etkilesimin gostergesidir:

Begeniler, yorumlar ve paylasimlar; Kullanicilarin sosyal medya igerigini
begenme, yorum yapma veya paylasma eylemi etkilesimin bir kanitidir.

Tiklamalar ve goriintiileme siiresi: Web sitelerine veya icerige tiklama sayisi ve
icerigin goriintiilenme siiresi, kullanici ilgisini 6lgmede 6nemli bir dl¢iidiir (Copuroglu,
2022).

Erisim ve etkilesim arasindaki iliski, pazarlama ve iletisimin temel bir yoniidiir.
Erisim, markanin mesajinin daha genis bir kitleye yayilmasinda ilk asamayi temsil eder.
Bununla birlikte, erisimin pazarlama basarisi i¢in yeterli bir kosul oldugunu varsaymak
hatali olacaktir. Etkilesim kavrami, kitlenin mesaji algilama ve yanitlama bigimiyle
ilgilidir. Etkilesim diizeyi, kullanicilarin markaya ne dlgiide ilgi, giiven ve sadakat
gosterdiginin bir gostergesidir. Basarili bir dijital pazarlama stratejisi, erisimi artirirken
ayn1 zamanda yiiksek etkilesim oranlari elde etmeye g¢aligmalidir (Jovevski, 2020;
Yilmaz, 2020).

2.1.6 Entegrasyonun avantajlari

Entegrasyonun avantajlar1 su sekilde 6zetlenebilir:
Bu iki disiplinin saglik turizmi ile entegrasyonu, hizmet saglayicilarin hedef
kitlelerine ulagsmalarin1 ve hasta memnuniyetini artirmalarini kolaylastirmaktadir.
o Kisisellestirilmis pazarlama: Pazarlama mesajlarini belirli bir hedef kitlenin 6zel
ihtiyag ve tercihlerine gore uyarlayan bir stratejidir. Noropazarlama verilerinin
dijital pazarlama stratejileriyle birlestirilmesi, her bir bireyin 6zel ihtiyag ve

tercihlerine uygun igerik ve kampanyalarin tasarlanmasina olanak tanir.
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e Veriye dayali karar verme stiregleri: Dijital pazarlama araglar1 hasta davraniglari
ve tercihleriyle ilgili ¢cok sayida veriye erisim saglasa da ndropazarlama bu
verilerin duygusal ve bilissel boyutlar1 agisindan yorumlanmasina olanak tanur.

e Hedefli reklamcilik: Medikal turizm hizmetlerinin dijital platformlarda belirli
demografik gruplara yonelik olarak optimize edilmesi, kesfedilmesi gereken bir
diger potansiyel alandir. Ornegin, dis estetigi veya sac ekimi gibi popiiler medikal
turizm hizmetleri, ilgili bolgelerdeki potansiyel miisterilere daha etkili bir sekilde
tanitilabilir.

Ozetle; noropazarlama, dijital pazarlama ve medikal turizmin entegrasyonu hem
sektoriin rekabet giiciinii artirmak hem de hasta deneyimini iyilestirmek ig¢in giiclii bir

stratejik ¢cergceve sunmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Caliskan, 2024).
2.1.7 Teknoloji ve yapay zeka kullanimi

Noropazarlama, teknoloji ve yapay zekanin (AI) saglik turizmi alaninda
uygulanmasi, hasta deneyimini gelistirmek, hedef kitlelere daha etkili bir sekilde ulagmak
ve pazarlama siireglerini optimize etmek i¢in yeni bir yaklagimi temsil etmektedir (Kavut,
2024). Noropazarlama uygulamasi, bireylerin bilingdis1 tepkilerini ve duygusal
motivasyonlarini anlamak i¢in ndrobilimsel metodolojileri kullanilmaktadir. Daha sonra,
yapay zeka (Al) kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin = formiilasyonunu
kolaylastirmak igin bu verileri isler. Ozellikle, yapay zekd destekli veri analitigi ve
makine Ogrenimi algoritmalarimin  kullanilmasi, bireylerin tercihlerinin, arama
davraniglarinin ve ge¢mis kararlarimin incelenmesi yoluyla saglik hizmetleri ig¢in
hedeflenen icerik ve kampanyalarin gelistirilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica géz
izleme, yiiz tanima ve EEG gibi biyometrik teknolojiler, hastalarin dijital igerige
verdikleri duygusal tepkileri 6l¢erek medikal turizm sektoriindeki reklam ve hizmet
tasarimlarinin etkinligini artirmaktadir. Bu entegrasyon, potansiyel hastalarin ihtiyac ve
beklentileriyle uyumlu, giiven verici ve kisisellestirilmis bir deneyim sunulmasini
kolaylagtirmaktadir. Noropazarlama, teknoloji ve yapay zekanin saglik turizminde
kullanilmast hem rekabet avantaji sagliyor hem de hasta memnuniyetini artirarak
sektorlin stirdiiriilebilir biiyimesine katkida bulunmaktadir (Saki & Koroglu, 2024;
Dereli, 2020).
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2.1.8 Giiven ve etik unsurlarin yonetimi

Noropazarlama, dijital pazarlama ve saglik turizminin entegrasyonunda giiven ve
etik yonetimi hem sektor paydaslart hem de hizmet kullanicilari igin kritik oneme sahiptir.
Saglik turizminin bireylerin fiziksel ve duygusal refahimi dogrudan etkiledigi
diisiiniildiiglinde, pazarlama stratejilerinin giiven temelinde tasarlanmasi ve uzun vadeli
basari icin etik standartlara titizlikle uyulmasi gerekmektedir (Ariely & Berns, 2010).
Noropazarlamanin amaci bireylerin bilingdis1 tepkilerini ve karar verme siireglerini
anlamak olsa da bu verilerin etik olmayan bir sekilde manipiile edilme potansiyeli 6nemli
bir endise kaynagidir. Bu baglamda, noéropazarlama uygulamalarinin kullaniminda
tiiketicilerin yeterince bilgilendirilmesi ve mahremiyetlerinin korunmasi zorunludur
(Morin, 2011).

Dijital pazarlama baglaminda, saglik turizmi hizmeti sunan kuruluslar tarafindan
dogru ve seffaf bilgi saglanmasi, hasta adaylarinin yanlis yonlendirilmemesi ve abartilt
vaatlerin 6nlenmesi gibi etik ilkeler en yiiksek oncelige sahip olmalidir. Ozellikle,
kisisellestirilmis pazarlama kampanyalar1 olusturmak i¢in kullanilan yapay zekaya dayali
teknikler, manipiilatif yaklasimlara karsi korunmali ve ayni zamanda bireylerin
ihtiyaclarmi karsilayan igerikler saglanmalidir. Giiven unsuru, potansiyel hastalarin
saglik hizmeti saglayicilarina olan inancini dogrudan etkilediginden, sunulan hizmetlerin
kalite standartlarinin seffaf bir sekilde sunulmasi ve hasta yorumlarmin objektif bir
sekilde paylasilmasi giivenin tesis edilmesinde Onemli bir rol oynamaktadir
(Venkatraman vd., 2012).

Noropazarlama, dijital pazarlama ve saglik turizminin entegrasyonunda etik
ilkelerin yonetimi, hasta haklarina saygi, veri gizliligi ve seffafligin sadece sektorel bir
gereklilik olarak degil, ayn1 zamanda sosyal bir sorumluluk olarak da ele alinmasi
gerekmektedir. Bu yaklagim, saglik turizmi sektoriinde siirdiiriilebilir biiyiimeyi
kolaylastirirken hizmet kullanicilarinin - memnuniyetini ve glivenini  artirmayi

amaclamaktadir (Plassmann vd., 2012).
2.1.9 Olgiimleme ve siirekli iyilestirme

Noropazarlama, dijital pazarlama ve saglik turizminin entegrasyonunda, saglam

Olciim ve siirekli iyilestirme siireclerinin uygulanmasi, bu alanlarin etkinliginin

artirllmasinda  biiyilk 6nem tasimaktadir. Olgiim siireci, pazarlama stratejilerinin

performansini degerlendirmek amaciyla hem nicel hem de nitel verilerin analizini icerir

(Venkatraman vd., 2012). Noropazarlama tekniklerinin uygulanmasi, pazarlama
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kampanyalarinin hedef kitle iizerindeki etkisinin dl¢lilmesini saglar. Bu, tiiketicilerin
duygusal tepkilerini ve bilingsiz davranislarini analiz ederek elde edilir. Ozellikle goz
takibi, EEG ve yiiz ifadelerinin analizi gibi biyometrik yontemler, saglik promosyonlari
sirasinda bireylerin tepkilerinin ger¢ek zamanli olarak degerlendirilmesini kolaylastirir.
Bu veriler, kampanyalar1 erisim, etkilesim ve doniisiim oranlar1 gibi temel performans
gostergeleri (KPI) agisindan analiz etmek igin dijital pazarlama araglariyla entegre
edilebilir (Gaafar & Al-Romeedy, 2022; Merdin, 2022).

Bu analizlerden elde edilen bulgularin stratejik karar alma siireglerine dahil
edilmesi, siirekli iyilestirmenin saglanmasinda Onemli bir aragtir. Saglik turizmi
baglaminda bu yaklagim, hasta memnuniyetini arttirmak ve giiveni tesvik etmek amaciyla
hizmetlerin ve pazarlama mesajlarinin periyodik olarak optimize edilmesini gerektirir.
Yapay zekd ve makine Ogrenimi teknolojilerinin uygulanmasi, bu siireglerin
otomasyonunu kolaylastirabilir ve boylece biiyiik miktarda verinin analizi yoluyla daha
kesin tahminler yapilmasini saglayabilir. Ornek olarak, bir saglk turizmi saglayicisi,
hangi mesajlarin daha fazla ilgi ¢ektigini tespit etmek i¢in dijital platformlarda yayilan
icerikle iliskili etkilesim verilerini analiz edebilir ve ardindan igerigini bu i¢goriiye gore
degistirebilir. Ayrica, miisteri geri bildirimlerinden, sosyal medya analizlerinden ve
anketlerden elde edilen veriler, saglik hizmetlerinin hasta beklentileriyle uyumlu hale
getirilmesine yardime olabilir (Yalgin & Sarigiil, 2021; Saki & Koroglu, 2024).

Noropazarlama, dijital pazarlama ve saglik turizminin uygulanmasi ve bunlarin
entegrasyonunda stirekli iyilestirme arayisi, yalnizca pazarlama kampanyalarinin degil,
ayn1 zamanda hasta deneyiminin de biitiinsel olarak gelistirilmesini kolaylastirmaktadir.
Bu dongiisel siireg, medikal turizm hizmet saglayicilarinin rekabet giiclinii artirarak
hastalara daha kisisellestirilmis ve tatmin edici bir hizmet sunmalarini saglamaktadir

(Gaafar & Al-Romeedy, 2022).

2.2 Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketici davranisini anlamak i¢in pazarlama arastirmalarinda
norobilimsel yontemlerin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Elektroensefalografi
(EEG), goz izleme, fMRI ve deri iletkenligi 6l¢iimleri gibi tekniklerin kullanilmasiyla
tiikketicilerin bilingdis1 tepkileri analiz edilebilmektedir. Noropazarlama verileri, dijital
reklamcilikta kullanilan icerigin ¢ekiciligi, duygusal etkisi ve akilda kalicilig1 hakkinda
icgoriiler saglayabilir. Bu bilimsel yaklasim, dijital kampanyalarin optimizasyonunu
miimkiin kilmaktadir (Ariely ve Berns, 2010).
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Bu metodolojilerin amaci, tiiketicilerin satin alma kararlarinin ardindaki mantigi,
bireylerin marka c¢agrisimlarini nasil olusturduklarint ve cesitli reklam ve {iriin
unsurlarinin goreceli etkinligini anlamaktir. Noropazarlamadan elde edilen bilgiler,
trtinlerin, reklam kampanyalarmin, marka stratejilerinin ve miisteri deneyimini
iyilestirme girisimlerinin gelistirilmesinde kullanilmaktadir.

Asagida bu konunun en dikkat ¢ekici yonleri yer almaktadir:

e Karar verme siirecinde duygularin rolii: Tiiketicilerin satin alma kararlarinin
bliyiikk ¢ogunlugu duygusal ve bilingsiz bir diizeyde alinmaktadir.
Noropazarlama alani bu siirecin analizine odaklanmistir.

e Subliminal mesajlar: Markalar, bilingaltin1 etkileyen renk, ses ve koku gibi
unsurlar1 kullanarak tiiketici davranisini etkileyebilmektedir.

Reklam ve tasarim optimizasyonu: Reklamlarin hangi unsurlarinin dikkat
cektigini veya duygusal bir bag kurdugunu tespit etmek icin analizler yapilmaktadir
(Plassmann vd., 2012).

Noropazarlama, pazarlama ve ndrobilimin kesistigi noktada yer alan bir
disiplindir. Amaci, tiiketici karar verme siireglerinin anlagilmasini saglamak ve
gelistirmektir. NoOropazarlama alani, insan beyninin tiiketici karar verme siirecleri
tizerindeki etkisini arastirmak i¢in norobilimden tiiretilen teknikleri kullanmaktadir. Bu
yontemler arasinda beyin dalgalarini 6l¢en elektroensefalografi (EEG), beyin aktivitesini
gorsellestiren fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) ve gbz izleme gibi
teknolojiler bulunmaktadir (Merdin, 2022).

Amag, tiiketicilerin duygusal, bilingalt1 ve bilingli tepkilerini analiz ederek bir
iiriin, marka veya reklam kampanyasi1 hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmektir.
Ornegin, bir reklamin hangi boliimlerinin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini veya hangi
renklerin veya mesajlarin satin alma kararimi tetikledigini belirlemek miimkiindiir.
Noropazarlama, pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmek ve miisteri deneyimini
optimize etmek i¢in bu i¢goriileri kullanir. Bu yaklagim tiiketicilerin bilingli ifadelerinin
Otesine gegerek onlarin iggiidiisel ve duygusal tepkilerini anlamaya galigmaktadir (He vd.,

2021).
2.2.1 Noropazarlamanin tarihsel gelisimi

Norobilim ve pazarlamanin kesistigi noktada ortaya cikan bir alan olan

ndropazarlama, 20. ylizyilin sonlarindan bu yana hizli bir yiikselise tanik olmustur. Bu
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disiplinin tarihsel yoriingesi, teknolojik yenilikler ve tliketici davranisini anlama

zorunlulugunun bir araya gelmesiyle sekillenmektedir (Merdin, 2022).
2.2.1.1 Erken donem ve norobilimin temelleri

Noropazarlamanin temelleri, norolojik siire¢lerin insan davraniglari tizerindeki
etkilerini arastirmaya baslayan ndrobilimin ortaya c¢ikisiyla atilmistir. 20. yilizyilin
ortalarinda noérobilim, insan beyninin igleyisi hakkinda daha ayrintili bilgi saglamaya
baslanmustir (Smidts, 2002). Sinirsel faaliyetler ile duygusal tepkiler, hafiza olusumu ve
karar verme sliregleri arasindaki baglantilar 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Bununla
birlikte, o donemde sinirbilim ve pazarlama arasinda dogrudan bir iligki bulunmamaktadir
(Plassmann vd., 2012).

1970'lerde ve 1980'lerde beyin goriintiileme tekniklerindeki ilerlemeler, bu alana
iliskin kavrayisimizda derin bir gelisme yasanmasina olanak tanimaktadir. Ozellikle
fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG) gibi
teknolojiler, beynin belirli uyaranlara verdigi tepkilerin o6l¢iilmesini miimkiin
kilmaktadir. Bu teknolojiler daha sonra noropazarlamanin ilerlemesinde temel araglar

olarak hizmet edecektir (McClure vd.,2004).
2.2.1.2 Davramssal ekonomi ve psikolojinin etkisi

1980er ve 1990'larda davranigsal ekonomi ve psikoloji alanlar1 tiiketici
davraniglarinin bilingdis1 siirecler tarafindan sekillendirildigini ortaya koymaktadir.
Daniel Kahneman ve Amos Tversky'nin bu alandaki ¢aligmalari, duygularin ve bilingdist
etkilerin bireylerin karar verme siire¢lerinde 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir. Bu
bulgular, pazarlama stratejilerinin rasyonel modellerden uzaklasarak daha duygusal ve

bilingdis1 motivasyonlara odaklanmasini desteklemistir (Bechara & Damasio, 2005;

Morin, 2011).
2.2.1.3 Noropazarlama kavraminin dogusu

Noropazarlama kavrami, ndrobilim ve pazarlama disiplininin kesistigi noktada
ortaya ¢ikan tiiketici davranislarini anlamaya yonelik bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu
alanin ortaya c¢ikisi, sinir bilimi teknolojisindeki ilerlemelerle ayrilmaz bir sekilde
iligskilendirilmektedir (McClure vd., 2004). 1980'ler ve 1990'lar boyunca, fonksiyonel
manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG) gibi teknolojilerin
ortaya ¢ikmasi, insan beyninin karar verme siiregleri sirasinda aktif olan bolgelerinin

aydinlatilmasini saglamaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilerin bilingsiz tepkilerini dlgme
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kabiliyetine sahip olduklar1 i¢in pazarlama aragtirmalarinda devrim niteliginde
ilerlemelerin potansiyeline isaret etmektedir.

Ayrica, davranigsal ekonomi ve psikoloji alanindaki gelismeler de
noropazarlamanin ortaya cikisinda énemli bir rol oynamaktadir. Daniel Kahneman ve
Amos Tversky gibi aragtirmacilarin ¢alismalari, bireylerin rasyonel karar vericiler
olmadigini ve bilingdis1 siireglerin karar verme mekanizmalari tizerinde dnemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, pazarlamacilarin tiiketici davranisini anlamak i¢in
daha derin ve bilimsel bir yaklasim benimsemelerini saglamaktadir. Geleneksel
pazarlama arastirmalart yalnizca tiliketicilerin bilingli diisiincelerine dayanirken,
noropazarlama bu sinirlamayr asmis ve tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerini
objektif bir sekilde analiz etme firsatt sunmustur (Lee vd., 2007; Camerer vd., 2005).

“Noropazarlama” terimi akademik literatiire ilk kez 2002 yilinda Hollanda
merkezli bir danigmanlik firmasi1 olan BrightHouse tarafindan kazandirilmistir. Sirket,
pazarlama aragtirmalarinda fonksiyonel manyetik rezonans gorintileme (fMRI)
teknolojisini kullanarak tiiketici davranmiglarin1 analiz etmeye yonelik calismalar
baslatmistir. Ardindan NeuroFocus (daha sonra Nielsen tarafindan satin alindi) gibi ABD
merkezli sirketler bu alandaki ticari faaliyetlerini genisleterek ndropazarlamanin pratikte
gelismesini  kolaylastirmistir  (Yiicel & Coskun, 2018). Bu donemde Harvard
Universitesi'nden Gerald Zaltman, tiiketicilerin bilingdis1 diisiince ve duygularin
anlamaya yoOnelik bir ara¢ olan Zaltman Metafor Yontemini (ZMET) gelistirmistir.
ZMET, tiiketicilerin {iriin ve markalara iligkin algilarin1 derinlemesine analiz etmeye
yonelik ilk yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir (Coskun Degirmen & Sardagi,
2016).

2.2.1.4 Teknolojik gelismeleri

20001 yillarda, fMRI ve EEG gibi teknolojiler daha yaygin ve erisilebilir hale
geldikce, noropazarlama daha yaygin kullanilan bir ticari uygulama haline dontismiistiir.
Bu donemde goz izleme, galvanik deri tepkisi 6l¢ctimii (GSR) ve kalp atis hiz1 analizi gibi
diger biyometrik dl¢iim yontemleri de néropazarlama arag¢ setine dahil edilmis; biiyiik
markalar bu teknolojileri reklam, {iriin tasarim1 ve miisteri memnuniyeti i¢in kullanmaya
baglamistir (Akdogan, 2021). Markalar bu teknolojileri reklamlarinda, {iriin
tasarimlarinda ve miisteri deneyimi stratejilerinde kullanmaya baslamiglardir (Kagak &

Bagci, 2020).
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2.2.1.5 Etik tartismalarinin yiikselisi

Noropazarlamanin  katlanarak biiyiimesi etik tartismalara da yol agmis
bulunmaktadir. Tiiketicilerin bilingsizce manipiile edilme potansiyeli, bu alandaki
arastirmalarin smirlar1 konusunda yeni bir tartisma baslatmistir. Ozellikle, beyin
taramalarinin bireysel mahremiyeti ihlal edebilecegi veya elde edilen verilerin ticari
amaclarla kotiiye kullanilabilecegi yoniindeki endiseler, noropazarlama igin etik
standartlarin olusturulmasi gerekliliginin altin1 ¢izmektedir (Smidts vd., 2014; Gedik &
Kesek, 2017).

2.2.1.6 Giiniimiizde néropazarlama

Noropazarlama alan1 hem akademik hem de ticari ¢evrelerde 6nemli bir ilgi alan1
haline gelmistir. Cok sayida iiniversite ndropazarlama ile ilgili aragtirma faaliyetlerinde
bulunurken, 6nemli sayida biiylik sirket de ndrobilimsel verileri pazarlama stratejilerine
entegre etmektedir. Dijital alanda, tiiketicilerin g¢evrimigi davraniglarini anlamak ve
gelistirmek i¢in noropazarlama teknikleri yaygin olarak kullanilmaktadir. Bununla
birlikte, etik standartlarin ve seffafligin 6nemi, bu disiplinin siirdiiriilebilir ilerlemesi i¢in
cok onemli olmaktadir (Yiicel & Coskun, 2018).

Noropazarlamanin tarihsel gelisimi, bilimsel ilerlemelerin pazarlama stratejilerine
entegre edilmesi siirecini gostermektedir. Ayrica, disiplinler arasi bir yaklasimin yeni
icgoriileri nasil kolaylastirabilecegini de gostermektedir. Alan, teknolojik yeniliklerden

ve etik tartigmalardan etkilenmeye devam etmektedir (Akdogan, 2021).
2.2.2 Noropazarlama ve beyin iliskisi

Noropazarlama, pazarlama baglaminda insan beyninin islevlerini aydinlatmak
i¢in ndrobilimsel ara¢ ve teknikleri kullanan disiplinler arasi1 bir alandir. Beyin, bireylerin
karar aldig1 organ oldugu i¢in néropazarlama ¢aligmalarinin birincil odak noktasidir. Bu
disiplinin amaci, tiiketicilerin bilingdis1 tepkilerini, duygularini ve motivasyonlarini
analiz ederek daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmektir. Beyin ve néropazarlama
arasindaki iligkiyi anlamak i¢in beynin farkli bélgelerinin islevleri, pazarlamadaki
rolleriyle iligkili olarak incelenmektedir (Fisher vd., 2010.; Yaman vd., 2018).

Bu disiplin, tiiketicilerin nasil diisiindiiglinli anlamanin 6tesine gecgerek bilingsizce
nasil hissettiklerini ve tepki verdiklerini analiz etmekte ve boylece markalar daha hedefe
yonelik pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Boylece markalar daha hedefe yonelik

ve etkili pazarlama stratejileri gelistirebilmektedir. Ancak etik hususlar, bireylerin
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mahremiyetine ve Ozgiir iradesine saygt gosterilmesini gerektirmektedir (Plassmann vd.,

2012; Venkatraman vd., 2012).
2.2.2.1 Beynin yapisi ve pazarlama

Beyin, karar verme siirecleri baglaminda belirli islevleri yerine getiren farkli
bolgelerden olusmaktadir. Noropazarlamanin amact, bu bolgelerin pazarlama mesajlarina
nasil tepki verdigine dair fikir edinmektir (Yoon vd., 2012).

Prefrontal korteks, mantiksal diisiinme, bilingli karar verme ve planlama dahil
olmak {izere bir dizi yiiksek bilissel islevden sorumludur. Tiketicilerin {riinleri
degerlendirme ve karsilastirma siireclerinde aktif bir rol oynamaktadir (Cogskun Degirmen
& Sardagi, 2016).

Limbik Sistem duygularin islenmesinden sorumludur. Ozellikle amigdala ve
hipokampus, duygusal tepkilerin diizenlenmesi ve anilarin olusumu i¢in ¢ok énemlidir.
Reklamlarin tiiketicilerle duygusal bag kurabilmesini saglayan mekanizmalar bu sistemle
iligkilendirilmektedir (Yiicel & Coskun, 2018).

Nucleus Accumbens 8diil ve haz mekanizmalarmi kontrol eden bir bdlgedir. Uriin
satin alma arzusu ve irilinlerin cekiciligi ile dogrudan baglantilidir. Néropazarlama, bu
bolgenin aktivitesini analiz ederek iriinlerin tiiketicilerde nasil motivasyon yarattigini

anlamay1 amaglamaktadir (Akillibas & Ceylan, 2019).
2.2.2.2 Beyin ve duygularin rolii

Pazarlama arastirmalar1 alaninda, bireylerin karar verme siireglerinin biiyiik
Olciide duygusal faktorler tarafindan yonlendirildigi yaygin olarak kabul edilmektedir.
Noropazarlama, beynin duygusal tepkilerini analiz ederek, hangi goriintiilerin, mesajlarin
veya markalarin tiiketicilerden daha olumlu duygusal tepkiler aldigini tespit etmeye
caligir. Ornegin, bir reklama verilen yamt sirasinda beynin duygusal tepkilerle iligkili bir
bolgesi olan amigdala aktivitesi artiyorsa, bu durum reklama duygusal bir baghilik

oldugunu gosterebilmektedir (Yiicel & Coskun, 2018; Fugate, 2008).
2.2.2.3 Bilin¢dis1 karar verme

Karar verme siireclerinin ¢ogu beyinde bilingsiz olarak gergeklesir.
Noropazarlama alani, bireylerin bilingsiz tepkileri hakkinda bilgi edinmek i¢in
elektroensefalografi (EEG), fonksiyonel manyetik rezonans goriintilleme (fMRI) ve goz
izleme gibi bir dizi ara¢ kullanmaktadir. Ornegin arastirmalar, beyinde ddiille iliskili bir

bdlge olan nucleus accumbens'in aktivasyonunun, bir reklama maruz kalan tiiketicinin bir
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iirlinii satin alma olasiligini artirabilecegini gdstermistir. Benzer sekilde, bir iiriiniin
ambalajinin rengi ve tasariminin beyindeki gorsel islemeyi etkiledigi ve tiiketicinin iiriin
algisin1 potansiyel olarak gelistirdigi kanmitlanmistir (Ertemel, 2015; Plassmann vd.,
2012).

2.2.2.4 Hafiza ve marka baglantisi

Ozellikle hipokampiiste uzun siireli hafiza olusumu, beynin tiiketicilerin zihninde
bir marka olusturmasini saglamaktadir. Noropazarlama, bir reklamin veya iiriin
deneyiminin hafizadaki izinin giiciinii tespit etmek i¢in beyin aktivitesi analizini kullanir
ve boylece tiiketicilerin zihninde marka dayanikliligini artiracak — stratejilerin

gelistirilmesini kolaylagsmaktadir (Polat & Hanoglu, 2013).
2.2.3 Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan teknikler

Noropazarlama arastirmalarinda, tiiketici davramiglarini daha derinlemesine
anlamaya yonelik olarak ¢esitli nérobilim temelli teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler
arasinda en yaygin olanlar; beyin dalgalarint dlgen elektroensefalografi (EEG), kan
akisini inceleyen islevsel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI), goz hareketlerini
izleyen eye-tracking ve deri iletkenligini Olgen galvanik cilt tepkisi (GSR) gibi
yontemlerdir. Bu araglar sayesinde tiiketicilerin bilingdis1 tepkileri analiz edilerek,
pazarlama stratejilerinin duygusal etkileri hakkinda daha objektif veriler elde
edilmektedir. Ornegin, Morin (2011) tarafindan Journal of Consumer Behaviour
dergisinde yayimlanan “Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior”
baslikli makalede, bu tekniklerin pazarlama kampanyalarinin etkisini 6l¢gmede nasil
kullanilabilecegi detayli sekilde ele alinmistir. S6z konusu ¢alisma, néropazarlamanin
geleneksel anket ve odak grup yontemlerini tamamlayici nitelikte oldugunu

vurgulamaktadir (Morin, 2011).
2.2.3.1 Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI), kan oksijen seviyesine bagl
(BOLD) sinyal degisikliklerini tespit ederek serebral aktiviteyi Olgen sofistike bir
norogdriintiileme teknigidir. Beyindeki noral aktivite arttiginda, o bolgeye akan oksijenli
kan miktar1 da artmaktadir. Bu degisiklikler fMRI cihaz1 tarafindan 6l¢iilmekte ve
gorsellestirilmektedir (Ogawa vd., 1990).

fMRI'm gbze carpan bir faydasi, arastirmacilarin beyin aktivitesindeki

degisiklikleri dikkate deger bir hassasiyetle gozlemlemelerine ve dlgmelerine olanak
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taniyan yliksek uzamsal ¢6ziinlirliige sahip beyin haritalari olugturma kapasitesidir (Yiicel
& Coskun, 2018). Ayrica fMRI, denegin viicuduna herhangi bir fiziksel miidahalede
bulunma ihtiyacin1 ortadan kaldiran non-invaziv dogasi nedeniyle tercih edilen bir
arastirma yontemi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Pazarlama baglaminda, Ozellikle néropazarlama arastirmalari alaninda, fMRI
tiiketicilerin bilingli agiklamalarin1 asan duygusal ve bilissel tepkilerinin incelenmesini
kolaylastirmaktadir (Plassmann vd., 2007). Ornegin, prefrontal korteks, amigdala ve
striatum gibi beynin belirli bolgelerinin aktivasyonu, tliketicinin bir iiriine, logoya,
reklama, odiil beklentisine veya risk algisina olan ilgisine yamit olarak
gozlemlenebilmektedir. Sonug olarak fMRI, geleneksel anket ve odak grup tekniklerinin
sinirlamalarini ele alarak tiiketici davranisinin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasini
saglamaktadir (Lee vd., 2007).

Bununla birlikte, fMRI'in da bazi sinirlamalar1 oldugunu belirtmek 6nemlidir.
Tiim arastirma ortamlarinda uygulanabilirligi, ekipmanin yiiksek maliyeti, harekete karsi
hassasiyeti (denek hareket ettiginde verilerin bozulmasina neden olabilmektedir), diisiik
zamansal ¢Oziinilirlik ve cihaz gereksinimleri gibi teknik sinirlamalar nedeniyle
kisitlanmaktadir (Cohen vd., 1993).

Sonug olarak fMRI, beyin ile karar verme, dikkat, hafiza, 6diil isleme ve duygusal
degerlendirme gibi biligsel siiregler arasindaki etkilesimi inceleyen disiplinler i¢in giiclii
bir arac¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama alaninda fMRI, tiiketici davranisinin
norobiyolojik temellerinin aydinlatilmasini1 ve pazarlama stratejilerinin daha etkili bir
sekilde yapilandirilmasini kolaylastirarak belirgin avantajlar saglamaktadir (Ariely &
Berns, 2010; Plassmann vd., 2012).

2.2.3.2 Elektroensefalografi (EEG)

Elektroensefalografi (EEG), beynin elektriksel aktivitesini 6lgmek icin kafa
derisine yerlestirilen elektrotlar1 kullanmaktadir. Pazarlama alaninda, tiiketicilerin bir
reklama veya {iriine yanit olarak anlik duygusal tepkilerini ve dikkat seviyelerini
degerlendirmek igin kullanilabilmektedir (Gedik, 2020). EEG zamansal ¢6ziiniirliik
acisindan oldukca etkilidir ve duygusal ve biligsel siireglerdeki ani degisimleri
milisaniyelik bir hassasiyetle tespit edebilmektedir. Ancak bu teknik, beynin daha derin
bolgelerindeki faaliyetleri degerlendirme kapasitesi agisindan smirli  kalmaktadir

(Vecchiato vd., 2011; Yaman vd., 2018).
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2.2.3.3 Goz izleme (eye tracking)

Goz izleme teknolojisi, bireylerin hangi gorsel unsurlara odaklandiklarimi ve
bunlar1 ne kadar siireyle incelediklerini analiz eden bir yontemdir. Bu teknik 6zellikle
reklam tasarimi, ambalaj degerlendirmesi ve magaza diizeni gibi gorsel dikkatle dogrudan
baglantili pazarlama uygulamalarinda kullanilmaktadir. Ornegin, bir reklam
kampanyasinda tiiketicinin g6z hareketlerinin izlenmesi, hangi goriintiilerin veya
mesajlarin dikkat ¢ektigini belirleyebilir. Ancak bu yéntem beynin duygusal tepkilerini
Ol¢mekte basarisiz kalabilmektedir (Morin, 2011).

2.2.3.4 Galvanik deri tepkisi (GSR)

GSR, bireyin cildindeki elektriksel iletkenlik seviyelerini Ol¢erek duygusal
uyartlma seviyelerini analiz eden bir yontemdir. Heyecan, stres veya dikkat gibi
fizyolojik tepkiler cilt iletkenliginde artisga neden oldugundan, GSR bu durumlar
dogrudan 6lgebilir. Ornegin, bir iiriiniin ambalaj tasarimina yonelik tiiketici tepkilerini
anlamak icin kullanilabilir. Ancak bu teknik sadece uyarilma seviyesini belirler;

uyartlmanin pozitif mi negatif mi oldugunu ayirt etmek miimkiin degildir (Tosun vd.,

2019).
2.2.3.5 Yiiz ifadesi analizi (fEMG)

Yiiz ifadesi analizinin amaci, bir bireyin yliz kaslarinin hareketlerini izleyerek
duygusal tepkileri anlamaktir. Bu yaklasimda kullanilan yapay zeka destekli algoritmalar
mutluluk, saskinlik, 6fke veya iiziintii gibi duygulari ayirt edebilmektedir. Ozellikle
reklam kampanyalarinda tiiketicilerin duygusal tepkilerini incelemek i¢in yaygin bir
tekniktir. Ancak yiiz ifadelerinin kiiltlirel farkliliklara gore degiskenlik gosterebilecegi
gdz Oniinde bulunduruldugunda, bu yontemin sonuclari her zaman evrensel olarak

uygulanamayabilir (Cohen vd., 1993).
2.2.3.6 Kalp atis mz1 degiskenligi (HRV) ve solunum analizi (RR)

Bu teknik, stres, heyecan ve rahatlama dahil olmak iizere bireylerin fiziksel
durumlarin1 analiz etmek i¢in kalp atis hizi ve solunum ritminin O&lgiilmesini
kullanmaktadir. Bir perakende ortaminin tasarimi sirasinda miisterilerin konfor seviyeleri
hakkinda fikir edinmek veya bir pazarlama kampanyasinin yarattig1 heyecan seviyesini

degerlendirmek i¢in kullanilabilmektedir. Ancak bu teknik, duygusal durumlarin altinda
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yatan nedenleri belirleme kabiliyeti agisindan kisithi kalabilmektedir (Ariely & Berns,
2010).

2.2.3.7 Zamanh tepki testleri (IAT)

Zamanl tepki testleri, bireylerin bir marka, liriin veya mesaj hakkindaki bilingsiz
onyargilarini 6lgmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu testlerde katilimcilardan belirli bir
uyarictya hizl bir sekilde tepki vermeleri istenir ve tepki siireleri analiz edilmektedir. Bu
yontemin potansiyel uygulamalarindan biri, bir markaya yonelik bilingsiz alginin
degerlendirilmesidir. Ancak bu yontemin beyin aktivitesini dogrudan 6l¢medigi, daha
ziyade zihinsel siiregler hakkinda dolayl bilgi saglamaktadir (Plassmann vd., 2012; Yoon
vd., 2006).

2.2.3.8 Fonksiyonel yakin kizilotesi spektroskopi (fNIRS)

Fonksiyonel yakin kizilétesi spektroskopi (fNIRS), ndropazarlama arastirmalari
baglaminda beyin aktivitesinin incelenmesini saglayan bir tekniktir. Bunu, beynin ylizeye
yakin  Dbelirli bolgelerinde mevcut olan oksijenlenme seviyelerini Olgerek
gerceklestirmektedir. Bu teknik, tiiketicilerin dikkatini, karar verme siireglerini ve
duygusal tepkilerini analiz etmek icin kullanilmaktadir (Ertemel, 2015). Beyin
aktivitesini fMRI'a benzer bir sekilde 6lgmesine ragmen, daha taginabilir ve kullanimi
daha kolaydir. Tasimabilirligi sayesinde fNIRS, tiiketici deneyimlerinin magazada veya
hareket halindeyken incelenmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, beynin derin
bolgelerindeki aktiviteyi 6lgme yetenegi ile sinirli kalmaktadir (Bayassova & Kazan,
2016).

2.2.3.9 Termografi (EDA)

Elektrodermal aktivite (EDA), viicuttaki sicaklik degisimlerinin analizi yoluyla
tiiketicilerin stres ve duygusal durumlarini degerlendiren bir yontemdir. Ozellikle yiiz
bolgesindeki bu degisiklikler heyecan, korku veya rahatlama gibi duygusal durumlar
gosterebilmektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin bir {iriine, markaya veya reklama karsi
bilingsiz tepkilerini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Temassiz bir teknik oldugu i¢in
diger biyometrik yontemlerle birlikte kullanildiginda etkili bir ara¢ niteliinde
olabilmektedir. Bununla birlikte, duygusal durumlarin kesin kaynagini belirlemede

sinirlamalar1 bulunmaktadir (Yiicel & Coskun, 2018).
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2.2.3.10 Ses analizi

Ses analizi, konugma hizini, tonunu ve ses modiilasyonlarini analiz ederek
bireylerin duygusal durumlarini ve algilarin1 anlamaya ¢alisan bir tekniktir. Tiiketiciler
bir iirlin veya marka hakkindaki goriislerini ifade ederken, seslerindeki ince degisiklikler
bilin¢dis1 duygusal durumlarina dair ipuclari verebilmektedir. Bu teknik 6zellikle miisteri
hizmetleri etkilesimlerinde veya marka algisini dlgmek icin yapilan goriismelerde
faydalidir. Ancak ses analizinin kiiltiirel ve bireysel farkliliklardan etkilenebilecegi goz

ontinde bulundurulmalidir (Akillibag & Ceylan, 2019).
2.2.3.11 Koku analizi

Koku analizi, tiiketicilerin bir {iriin veya mekanin kokusuna verdikleri bilingsiz
tepkileri incelemek i¢in kullanilan bir tekniktir. Kokunun hafiza ve duygular {izerindeki
giiclii etkisi gbz Oniine alindiginda, bu teknik 6zellikle magaza ortami baglaminda veya
{iriin ambalaji tasariminda uygulanmaktadir. Ornegin, bir magazaya hos bir kokunun
eklenmesi, tiiketicilerin magazada daha uzun siire gegirmesine neden olabilmektedir.
Ancak, koku algilar1 bireyler arasinda farklilik gdsterebileceginden, koku analizinin
sonuglariin kisisel tercihlerden etkilenebilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir (Knutson

vd., 2007; Lee vd., 2007).
2.2.3.12 Dil isleme ve metin analizi (NLP)

Dogal dil isleme tekniklerinin amaci, tiiketicilerin sosyal medyada, anketlerde
veya miisteri geri bildirimlerinde kullandiklar1 dili analiz ederek duygusal durumlarini ve
algilarim1 anlamaktir. Ornegin, bir markanin sosyal medyada aldig1 yorumlarin analizi,
tilketicilerin o markaya yonelik bilingalt1 duygularini ortaya ¢ikarabilmektedir. Dogal dil
isleme (NLP), biiyiik miktarda metinsel veriyi hizli bir sekilde igleyebildigi i¢in 6zellikle
dijital pazarlamada etkili bir aragtir. Ancak bu ydntem yalnizca dil araciligiyla bilgi
sagladigi i¢in diger biyometrik tekniklerle birlestirilmesi faydali olacaktir (Lee vd., 2007;
Ogawa vd., 1990).

2.2.3.13 Deri ve kas hareketi analizi (EMG)

Elektromiyografi (EMG), yiiz kaslarindaki mikro hareketleri dlgerek bireyin
duygusal durumunu analiz etmek i¢in kullanilan bir tekniktir. Giilimseme veya kas ¢atma
gibi bu hareketler denegin duygusal tepkilerinin gostergeleridir. EMG 6zellikle bir

reklamin ya da iirliniin duygusal etkisini 6lgmek i¢in uygundur. Bu teknik, duygularin
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yiiz kaslarma yansiyan fiziksel tezahiirlerine odaklandigi i¢in giivenilirdir; ancak hassas

ekipman gerektirmektedir (Merdin, 2022; Yaman vd., 2018).
2.2.3.14 Pupillometri (g6z bebegi tepkisi olciimii)

Pupillometri, g6z bebegi genislemesini Olgerek bir bireyin duygusal ve bilissel
durumlarini analiz etme yontemidir. Gozbebegi boyutundaki degisiklikler, bir uyaranin
kisinin dikkatini ne 6lciide cektigini ve uyandirdig ilgi diizeyini gdstermektedir. Ornegin,
bir reklam izlerken gézbebegi genisliyorsa, bu ilgi ve duygusal uyarilmanin bir gostergesi
olabilmektedir. G6z izleme teknolojisi ile entegre edildiginde etkili bir analiz araci

sunmaktadir (Rajava vd., 2013; Aytekin & Kahraman, 2014),
2.2.3.15 Manyetik rezonans spektroskopisi (MR spectroscopy)

Beynin belirli bolgelerindeki metabolik aktivite, beyin kimyasallarini analiz etme
yetenegi acisindan fMRI ile karsilagtirilabilir bir teknik olan MR spektroskopisi ile
belirlenebilir. Bununla birlikte, MR spektroskopisinin odak noktas1 metabolik siireglerdir
ve bu da onu stres, 6diil beklentisi ve duygusal tepkilerle ilgili olanlar gibi kimyasal
sliregleri arastirmak icin degerli bir ara¢ haline doniistirmektedir (Wang vd., 2007;
Yilmaz vd., 2019).

2.2.3.16 Sesle kalp atisim izleme (fonokardiyografi)

Fonokardiyografi, kalp seslerinin analizi yoluyla bireyin duygusal durumunun
degerlendirilmesine olanak taniyan bir tekniktir. Kalp atis hiz1 ve ritmindeki degisiklikler
heyecan, stres veya rahatlama gibi duygusal tepkiler hakkinda fikir verebilmektedir.
Ozellikle reklam veya iiriin deneyimleri baglaminda fiziksel stres tepkilerini dlgmek i¢in

kullanilan 6nemli bir tekniktir (Yapicioglu Ayaz, 2022).
2.2.3.17 Norogeribildirim (neurofeedback)

Neurofeedback, bireyin beyin dalgalarini ger¢cek zamanli olarak izleyerek geri
bildirim saglayan bir yontemdir. Bu teknik, bireylerin bilissel ve duygusal durumlar
hakkinda fikir edinmelerini saglamaktadir. Pazarlama baglaminda, tiiketicilerin dikkat
veya stres seviyelerini yonetmelerine yardimci olmak i¢in kullanilmaktadir (Koyliioglu,

2019).
2.2.3.18 Sanal gerceklik (VR) ile simiilasyonlar

Sanal gerceklik (VR), belirli bir ortam veya senaryo icinde bulunduklarinda

tilketici tepkilerini  6lgmek i¢in kullanilabilmektedir. Bu metodoloji, reklam
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kampanyalarinin, perakende ortamlarinin ve {iriin deneyimlerinin daha gerceke¢i bir
ortamda degerlendirilmesini saglamaktadir. VR, kapsamli analiz i¢in siklikla g6z izleme
ve elektroensefalografi (EEG) gibi tekniklerle entegre edilmektedir (Yiicel & Coskun,
2018).

2.2.4 Noropazarlamann gelecegi, avantaj ve dezavantajlar

Noropazarlama, tiiketici davraniglarini anlamada geleneksel yontemlerin 6tesine
gecerek beyin aktivitelerini dogrudan inceleme olanagi sunmasiyla pazarlama
stratejilerinde devrim yaratmaktadir. Bu yaklasimin gelecegi, yapay zeka ve biiyiik veri
analizleriyle biitlinleserek daha hassas ve kisisellestirilmis pazarlama uygulamalarina
olanak tanmiyacaktir. Avantajlart arasinda tiiketici karar mekanizmalarmin daha
derinlemesine anlasilmasi, reklam etkinliginin artirilmast ve marka sadakatinin
giiclendirilmesi yer alirken; yiiksek maliyetler, etik ikilemler ve bireysel mahremiyetin
ihlali gibi dezavantajlar da dikkat c¢ekmektedir. Bu nedenle, noropazarlamanin
stirdiiriilebilir gelisimi, yalnizca teknolojik ilerlemelere degil, ayni zamanda etik

standartlara duyarl politikalarin olusturulmasina da baglidir.
2.2.4.1 Noropazarlamanin gelecegi

Noropazarlamanin gelecegi, ndrobilim teknolojilerinin hizli gelisimine ve devam
eden dijjital donilisime baglanmaktadir. Daha tasinabilir ve uygun fiyatli beyin
goriintilleme cihazlarinin gelistirilmesi, ndropazarlamaya daha fazla erisilebilirligi
kolaylastiracaktir (Utkutuk & Alkibay, 2013). Ozellikle yapay zeka (Al) ve biiyiik veri
analitiginin nérobilimsel verilerle entegrasyonu, tiiketici i¢goriilerinin daha hizli ve kesin
bir sekilde elde edilmesini hizlandiracaktir. Sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gergeklik
(AR) teknolojilerinin néropazarlama arastirmalarina dahil edilmesi, tiiketici
deneyimlerinin daha gercekci ve kapsamli bir sekilde incelenmesini saglayacaktir.
Ayrica, norobilimsel verilerle bireysellestirilmis pazarlama stratejilerinin optimize
edilmesi, markalarin tliketicilere daha kisisellestirilmis deneyimler sunmasini
saglayabilecektir. Ancak bu ilerlemeler, daha kati etik ve diizenleyici hususlarin

uygulanmasini da gerektirmektedir (Yiicel & Coskun, 2018; Taskin & Kara, 2022).
2.2.4.2 Noropazarlamanin avantajlari

e Bilingdis1 tliketici davranislarini anlama: Noropazarlamanin avantajlari
arasinda bilingli olmayan tiiketici davranislarini anlama becerisi de yer
almaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmalari tipik olarak bilingli biligsel
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stirecleri incelerken, ndropazarlama bilingsiz fizyolojik tepkileri olgerek
tiiketici davraniginin daha derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir (Morin,
2011).

e Duygusal ve bilissel tepkilerin dogrudan olgiilmesi: Elektroensefalografi
(EEG), fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) ve galvanik deri
tepkisi (GSR) gibi teknikler, tiiketicilerin bir reklama veya iirline verdikleri
duygusal ve biligsel tepkileri ger¢ek zamanli olarak 6lgme firsati vermektedir.
Bu da pazarlama mesajlarinin optimize edilmesini saglamaktadir (Yaman vd.,
2018; Yaman vd., 2018).

e Reklam ve iiriin etkililiginin artirilmasi: Noropazarlama tekniklerinin
uygulanmasi, dikkat ¢eken reklam unsurlarin1 ve duygusal tepkileri ortaya
cikaran tasarimlar1 belirleyerek pazarlama kampanyalarinin etkinligini
arttirabilmektedir (Avc1 & Meydan Uygur, 2022).

e Objektif veri saglama: Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan 6znel
anketlerin ve odak gruplarimin sinirlamalarinin iistesinden gelinmesiyle elde
edilmektedir. Tiiketicilerin farkinda olmadiklar1 tepkilerin 6lgiilmesi daha
kesin sonuglara ulagilmasini miimkiin kilmaktadir (Y1lmaz, 2019).

e Rekabet avantaji: Noropazarlamanin kullanilmasi, markalarin tiiketici
davraniglarint daha derinlemesine anlamalarim1 saglayarak rakiplerinin
oniinde yer almalarina olanak tanimaktadir. Tiiketici deneyimlerini biitiinsel
olarak kavrama kapasitesi, daha etkili stratejilerin formiile edilmesini

kolaylastirmaktadir (Avci & Meydan Uygur, 2022).
2.2.4.3 Noropazarlamanin dezavantajlari

Noropazarlamanin tiiketici davranisi analizi a¢isindan sundugu 6nemli faydalara
ragmen, bu c¢aligma alaninin sinirlamalart da yok degildir. Bu dezavantajlardan biri,
kullanilan teknolojilerle iliskili énemli masraflardir (Ohme vd., 2010). Fonksiyonel
manyetik rezonans goriintileme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG) gibi beyin
goriintiileme tekniklerinin uygulanmasi, 6zel ekipman ve uzmanlik gerekliligi nedeniyle
ozellikle kiiciik isletmeler i¢in kolay erisilebilir olmamaktadir. Dahasi, bu metodolojilerin
kullanim1 teknik kisitlamalarla smirlandirilmaktadir. Ornegin, elde edilen veriler
genellikle kisa siireli deneyimlerle sinirlidir ve beyin aktivitesindeki degisikliklerin kesin
nedenini tespit etmek her zaman miimkiin olmayabilmektedir. Ayrica, ndropazarlama

teknikleri tarafindan iiretilen verilerin analizinin karmasikligi 6nemli bir zorluk teskil
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etmektedir. Beyin aktivitesinden veri tiretimi dnemli bir bilgi kaynagidir ve bu verilerin
dogru analizi yiiksek diizeyde uzmanlik gerektirir (Ariely & Berns, 2010).
Yorumlamadaki hatalar yaniltici sonuglara ve hatali pazarlama stratejilerine yol
acabilmektedir (Morin, 2011; Yaman vd., 2018).

Ayrica, ndropazarlama 6nemli etik kaygilara yol agmaktadir. Bilingsiz tiiketici
tepkilerinin dl¢iilmesi, bireysel mahremiyetin ihlali olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
da tiiketici giliveninin kaybolmasma ve marka itibarinin olumsuz etkilenmesine yol
acabilmektedir. Ayrica, tliketicilerin bilingsiz tercihlerini etkileme potansiyeli,
noropazarlamanin smirlar1 konusunda etik kaygilara yol a¢maktadir. Bu algi,
noropazarlamanin kabul gormesini giiclestirebilmektedir. Bu faktérler, bu alanin
stirdiiriilebilir gelisimini saglamak i¢in dengelenmesi gereken zorluklarin vurgulanmasini

ongormektedir (Zurawicki, 2010; Akgiin & Ergiin, 2016).

2.3 Saghk Turizmi

Saglik turizmi, bireylerin tedavi, rehabilitasyon ya da saglikli yasam hizmetleri
almak amaciyla ikamet ettikleri lilkeden baska bir iilkeye seyahat etmeleri seklinde
tanimlanir. Bu kavram, yalnizca tibbi miidahaleleri degil, ayn1 zamanda wellness, spa,
termal, yaslt ve engelli turizmini de kapsamaktadir (Connell, 2006). Saglik turizmi,
maliyet avantaji, kisa bekleme stireleri, kaliteli saglik hizmetleri ve teknolojik altyap1 gibi
faktorlerle giderek daha fazla ilgi gormektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkeler, bu alani
ekonomik kalkinma stratejileri kapsaminda degerlendirmektedir (Goktas vd., 2017).

Saglik turizmi giderek yayginlasan, yayginlastik¢a biiyliyen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Saglikla ilgili hizmetler almak i¢in ikamet ettikleri ilkeden bagka
bir iilkeye seyahat eden bireyler saglik turisti olarak adlandirilir. Saglik turistleri,
asagidakiler de dahil olmak iizere saglikla ilgili cok ¢esitli hizmetlere erisebilmektedirler:

e Saglig koruyucu hizmetler

e Tedavi edici saglik hizmetleri

e Rehabilite amaciyla alinan saglik hizmetleri

e Sagligi gelistirici hizmetler (Connell, 2006).
2.3.1 Saghk turizmi cesitleri

Saglik turizmi alaninin, sadece tedavi edici hizmetlerin saglanmasimin tesine
gecen ¢ok sayida yonii kapsamaktadir. Saglik turizminin se¢imi, yalnizca sagligin

korunmasi ve ilerletilmesini degil, ayn1 zamanda bireyin gelisimini de kapsayan ¢ok
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yonlii bir yaklagima dayanmaktadir. Her biri kendine 6zgii 6zelliklere ve hedeflere sahip
bir saglik turizmi tiirleri yelpazesi ortaya ¢ikmaktadir (Pirhan & Eter, 2022; Kiitiikli &
Sahin, 2024).

2.3.1.1 Medikal (tip) turizm

Kiiresel saglik hizmetleri olarak da adlandirilmaktadir. “Medikal Turizm” terimi,
bireylerin tibbi bakim almak amaciyla farkli bir iilkeye seyahat etmesi olgusunu
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Tedavi ve cerrahi prosediirler de dahil olmak iizere bir
dizi tibbi hizmeti kapsamaktadir. Medikal turizm kapsaminda c¢ok g¢esitli hizmetler
sunulabilmektedir. Medikal turizmin kapsami dis hekimligi, organ nakli, kalp cerrahisi,
kozmetik cerrahi, ortopedik cerrahi ve tiip bebek tedavisi gibi bir dizi uzmanlik alanini

icermektedir (Karaca vd., 2023).
2.3.1.2 Termal turizm

Termal turizm hem zihinsel hem de fiziksel olarak rahatlamak isteyenler i¢in
tercih edilen bir aktivitedir. Termal turizm bir rehabilitasyon seklidir. Mevcut hizmetler
camur banyolari, fizik tedavi, termomineral su banyolari, diyet rehberligi, psikoterapi ve
egzersiz dahil olmak iizere bir dizi tedavi yontemini kapsamaktadir. Bu tiir tedaviler tipik
olarak termal sularla birlikte uygulanir (Karaca vd., 2023).

Termal turizm, termal sular1 saglik ve rekreasyon amaciyla kullanan &6zel bir
turizm seklidir. Termal turizm kavrami, dogal kaynaklardan elde edilen sicak suyun
rahatlatici etkileri ve faydalarinin insan sagligim1 olumlu yonde etkileyebilecegi
Onermesine dayanmaktadir. Termal turizmin gelismesi, ¢esitli 1s1 kaynaklarinin
bulundugu bdlgelerde termal tesislerin kurulmasina ve bu tesislere bir dizi saglik
hizmetinin saglanmasina baghdir. Termal turizmin temel amaci, termal sularin tedavi
edici ozelliklerinden yararlanarak insan sagligini iyilestirmek, rahatlamay1 tesvik etmek
ve stresten uzaklagmayr saglamaktir. Kaplica suyunda bulunan mineraller ve dogal
maddelerin, kas ve eklem agrilari, romatizmal hastaliklar ve cilt hastaliklar1 da dahil
olmak iizere bir dizi saglik sorununun tedavisinde faydali oldugu kanitlanmistir. Termal
turizm merkezleri genellikle spor aktiviteleri, rehberli doga yliriiyiisleri, yoga ve
meditasyonun yani sira bir dizi saglik ve zindelik hizmeti sunmaktadir (Kiitiikli & Sahin,
2024).

Termal turizmin kapsami oldukg¢a genistir ve ¢ok ¢esitli faaliyet ve hizmetleri

kapsamaktadir. “Spa (“Selus Per Aqua” yani SPA kelimesi, “Sudan Gelen Saglik”
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anlamini tasir.) tesisleri” terimi oteller, spa merkezleri, kaplicalar, hamamlar ve saglik
merkezleri de dahil olmak iizere bir dizi tesisi kapsamaktadir. Bu tiir tesisler tipik olarak
masajlar, gamur banyolari, saunalar, buhar odalar1 ve termal su kullanimi dahil olmak
tizere bir dizi hizmet sunmaktadir. Ayrica, termal turizm bolgelerinin dogal manzarasi,
tarihi ve kiiltiirel miras1 turistler i¢in bir cazibe merkezi olusturmakta ve boylece bolgenin
genel turizm potansiyelini artirmaktadir (Buhalis & Darcy, 2011).

Ozetle; termal turizm, termal sularin insan sagligim iyilestirmek, rahatlama
saglamak ve stresten kagmak amaciyla kullanildig1 bir turizm tiirii olarak tanimlanabilir.
Bu turizm tiirii, turistlere bir dizi aktivite ve saglik hizmetini kapsayan kapsamli bir
deneyim sunmakta ve bu da séz konusu bolgenin ekonomik kalkinmasina katkida

bulunmaktadir (Mueller & Kaufmann, 2001).
2.3.1.3 1ileri yas turizmi

Tesis, yasli bakimi1 ve engelli bireyler i¢in 6zel yardim da dahil olmak iizere bir dizi
hizmet sunmaktadir. Bu bakim genellikle uzun vadeli olarak saglanmaktadir. Amagc, yash
niifus i¢in sosyal faaliyetlerle birlikte tedavi saglamaktir. Ayrica, engelli bireyler i¢in gezi
turlar1 da diizenlenmektedir. Gezilerin yam1 sira gerekli bakim hizmetleri de
saglanmaktadir. Hizmet yerleri genellikle klinik oteller, tatil kdyleri, huzurevleri ve
dinlenme alanlaridir (Pirhan & Eter, 2022).

Bilgiye ulagsma ve paylagma kolayligi artmistir. Saglik, egitim, bilim ve benzeri
alanlarda onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Bu gelismeler 6zellikle gelecege yonelik
nitelikleriyle dikkat c¢ekmektedir. Ulkede ikamet edenlerin yasam kalitesi, yasam
tarzindaki degisimle birlikte 1yilesmistir. Ayrica, koklii degisiklikler meydana getirmis ve
insan dmriinii uzatmustir. insan dmriiniin 3 yas, yashilik ve benzeri donemlerdeki siiresi
artmig ve bu siiregte ayirt edici 6zellikler kazanmistir (Karaca vd., 2023).

Nitelikli tiiketicilerden olusan yeni bir pazar ortaya ¢ikmistir. Turizm sektdrii, yasgh
niifustaki artis ve bu yas grubundaki insanlarin sayisindaki yiikselis de dahil olmak {izere
diinyanin demografik yapisindaki degisikliklerden etkilenmistir. Bu durum, turizm
acisindan talep ve beklentilerde bir degisime yol agmustir. Tiiketiciler tarafindan keyifli
olarak algilanan bir turizm tiriinii ortaya ¢ikmistir. Kiiresel niifusun artmasiyla yaglanma
oraninin ve 60 yas ve iizeri niifus oraninin artacagi dngoriilmektedir. Bunun, ii¢lincii nesil
turizmin ortaya cikisina halihazirda yanit vermekte olan turizm endiistrisi ilizerinde

etkileri olacaktir (Mueller & Kaufmann, 2001).
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Yaglilar, turizm sektorii i¢in 6nemli ve gelecek vaat eden bir hedef pazar olarak
ortaya ¢ikmigtir. Bunun nedeni yash niifusun artmasi ve emeklilerin hayata aktif olarak
katilmasidir. En 6nemli faktorler, artan gelir diizeyleri, zaman esnekligi ve artan finansal
refahtir (Tengilimoglu, 2021). Yaslilik kavrami, s6z konusu iilkenin demografik yapisina
ve gegerli emeklilik politikalarina baglidir. Bu terim, incelenen sisteme ve sdz konusu
arastirmaciya bagli olarak farkli sekillerde tanimlanabilir. Ilgilenilen yas aralig1 50 ve
iistii, 60 yas tstli ve emeklilerdir. Bazi arastirmacilar ise bireylerin nasil hissettigine
odaklanmaktadir. (Buhalis & Darcy, 2011)

Ugiincii nesil turizm kapsaminda ele alinan bireyler, yaygm olarak uygulanabilir
bir dizi 6zellik sergilemektedir.

Grup halinde tatil yapma ve seyahat etme tercihinin bu demografik grup arasinda
ortak bir 6zellik oldugu goriilmektedir.

e Etkili iletisim 6nemli bir zorluktur.

e Niifusun 6nemli bir kisminin dijital engellerden etkilenmesi dikkat ¢ekicidir.

e Giivenlik ve maliyet faktorleri etkili motivasyon unsurlaridir.

e Iki farkli faaliyet kategorisi tanimlanabilir:

o Ev ortaminda gergeklestirilenler,
o Dis ortamlarda gergeklestirilenler.

Bos zamanlarini genellikle bu sekilde degerlendirmektedirler.

e Harcama seviyelerinde gdzlenen bir artis olmustur.

e Bu grup diger gruplara kiyasla daha fazla bos zamana sahiptir.

e Uzak bolgelerde ikamet edenler, destinasyon (turistler icin cazip kabul
edilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerlerdir) se¢imine
iliskin karar verme siirecinin dnciisii konumundadir.

e Amacimmiz yiyecek, icecek ve konaklama sektorlerinde faaliyet gosterenlere
kolaylik saglamaktir. Onlar bizim hizmetlerimizi tercih ettiklerini belirttiler.

e Konaklama ve organizasyon se¢imine iliskin teknik ve fiziksel konular

e Potansiyel ¢oziimlerden biri diyet meniisii, tibbi menii, yardimci cihazlar,
kolay acilir mekanizmali otel kapilari1 ve benzerlerinin saglanmasi olabilir.

e Bos zamanlar1 degerlendirmenin birincil amaci iyilegsmektir (Uslu vd., 2025).
2.3.1.4 Engelli turizmi

Oziinde engelli turizmi, engelli bireyler tarafindan gergeklestirilen turizm olarak

tanimlanabilir. Baska bir deyisle, turizm faaliyetleri, engelli bireylerin 6zel ihtiyaclar: g6z
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ontlinde bulundurularak, engelli bireyler icin erisilebilirligi saglamak amaciyla tasarlanir.
Bu, turizmin 6zel bir bigimini olusturmaktadir (Buhalis & Darcy, 2011). Engelli
turizminin hedef grubu olarak engellilik kavrami 6nemli degisikliklere ugramistir. Daha
once bireylerin turistik faaliyetlere erisimini engelleyen benzersiz 6zellik kavrami artik
ortadan kalkmaktadir. Buna karsilik, bireylerin 6zel ihtiyaglarin1 dikkate alan gevresel
tasarim eksikliginden kaynaklanan cevresel erisimle ilgili endiseler, insan sagligina
oncelik veren g¢evreci bir bakis acisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kiitiikli &
Sahin, 2024).

Engelli birey, erisilemez ¢evre ve erigilemez turizm kavrami bir yanilgidir. Bu
bakis acisi, turizm isletmelerine asagidaki faydalari sunan proaktif (olumsuz bir seyin
olmasini beklemek yerine, yapilan erken degisikliklerle durumu kontrol altina almak) bir
yaklagimi temsil etmektedir: Bu nedenle etkinliklerin herkes i¢in erisilebilir olacak
sekilde tasarlanmasi Onerilmektedir. Bakis acisindaki bu degisimin bir sonucu olarak,
engelli turizmi kavraminin yerine erisilebilir turizm kavrami ortaya ¢ikmistir. Erigilebilir
turizm, herkes icin erisilebilir olacak sekilde tasarlanmis seyahat ve turizm faaliyetleri
olarak tanimlanabilir (K6rdeve, 2014). Erisilebilir turizm kavrami sadece engelli bireyleri
degil; yaslhilari, hamile kadinlari, cocuklar1 ve gecici engeli olan bireyleri de

kapsamaktadir (Connell, 2006).
2.3.1.5 Wellness spa turizmi

Wellness kavrami; saglikli ve tatmin edici bir yasam i¢in bilin¢li olmanin ve buna
gore secimler yapmanin aktif bir siireci olarak tanimlanmaktadir. Wellness Spa turizmi,
mineral veya termal havuzlar, saunalar gibi su bazli kaynaklarin kullanimi, insan sagligini
gelistirmeyi amaglamaktadir (Pirhan & Eter, 2022).

Saglikli yasam sektorii, saglik turizmi alani igerisinde nispeten yeni bir olguyu
temsil etmekte olup, farkli bir pazarlama yonelimi ile karakterize edilmektedir. Bu
alandaki uzmanlar arasinda giderek artan bir ilgi s6z konusudur. Bu sektdr, turizm
sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistlerin fiziksel ve zihinsel refahini optimize
etmek amaciyla eglence, glizellik ve rahatlama ile ilgili ¢esitli firsatlarin kullanilmasi
yoluyla turizm {irliniiniin gelistirilmesi, sektor i¢in 6nemli bir zorluk teskil etmektedir
(Uysal Sahin & Sahin, 2019).

Saglikli yasam turizmi konusu, son 75 yildir zengin ve biiyiiyen bir aragtirma alani
olmustur. Bu konunun akademik 6nemi, saglik ve esenlik gibi temel insani 6zelliklerle

olan baglantisindan kaynaklanmaktadir. Bunun nedenleri asagidaki gibidir: Saglik
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turizminin sosyo-ekonomik refah {izerindeki etkisi, bu aragtirma alanina artan ilginin bir
baska gerekg¢esini olusturmaktadir (Kazakov & Oyner, 2020). Mevcut literatiir saglik
turizmini bedensel ve zihinsel olmak iizere iki temel kategoride siiflandirmaktadir.
Bunlar da kendi iclerinde serilere ayrilmaktadir. ilk kategori olan medikal turizm,
biyolojik arastirmalar, cerrahi prosediirler ve terapotik (belirli bir rahatsizligi tedavi
etmek veya semptomlart hafifletmek i¢in kullanilan yoOntemlerdir) miidahaleler
baglaminda hastaliklarin arastirilmasini kapsamaktadir. Sonraki kategori tedaviyi kapsar,
ancak insan zihnini, ruhunu, bedenini, ¢evresini ve yasam kalitesini gelistirmede daha
etkilidir. Ayrica karmagik saglik arastirma paradigmalarint dengelemeye daha elverislidir
(Siner, 2020).

Saglik turizmi ve medikal turizme yonelik ilgi kiiresel Olgekte giderek
artmaktadir. Uzun ¢aligma saatlerinin yaygiligi, yiiksek stres seviyeleri ve genel olarak
stres, birgok birey i¢in 6nemli katkida bulunan faktorlerdir. Meslektaslarla artan rekabet
de dahil olmak iizere ¢alisma kosullarinin kotiilesmesi de dnemli bir endise kaynagidir.
Sagligin ve kisisel refahin korunmasinin 6nemine iliskin farkindalik artmaktadir. Saglikli
yasam turizmi kavrami da yeni ortaya atilan kavramlardandir. Bu terim ¢esitli sekillerde
kullanilmaktadir ve yoruma aciktir. Saglikli yasam turizminin evrensel olarak kabul
edilmis bir tanim1 yoktur. Tanimlar iilkeden tilkeye degismektedir. Temel saglik kavrami
tip alaninin 6tesine uzanmaktadir. Genel turizmin, 6zellikle de rekreasyon ve turizmle
ilgili olanlarin kapsayici ilkeleriyle daha yakindan uyumludur. Saglikli yasam turizminin
temel amaci sagligi korumak veya gelistirmektir. Tibbi olarak hareket halinde olan ve bir
hastalik ya da rahatsizlik i¢in tedavi arayisinda olan kisilerin, tanim geregi, saglik
durumlarinin iyi oldugu varsayilmaktadir (Armagan vd., 2023).

Saglik turizminin temel amaci saglig: stirdiirmek veya gelistirmektir. Bu, kisiye
0zel uzmanlik ve bireysellestirilmis bakim sunan ayirt edici bir hizmettir. Fiziksel saglik
ve giizellik yonetimi, saglikli beslenme ve diyet, rahatlama ve meditasyon ile zihinsel
aktivite ve egitimi iceren kapsamli bir hizmet paketi gereklidir (Mueller, 2001). “Spa” ve
‘wellness’ terimleri esasen es anlamlidir. Ikisi birbiriyle yakindan iliskili olsa da spa
teknolojisi tibbi amagclarla da kullanilmaktadir. 'Sanus' terimi, 'sudan gelen saglk'
anlamia gelen Latince 'per aquam' kisaltmasindan tiiretilmistir. Spa endiistrisi su anda
onemli ve hizla biiyliyen bir sektordiir. Genel fiziksel ve zihinsel refahi arttirmak i¢in
cesitli uzmanlagsmis hizmetler ve tedaviler mevcuttur. Bu terim, gelisime uygulanan hem
su hem de su dis1 tesisleri icerecek sekilde tanimlanmaktadir. 'Spa' terimi, bireylerin

fiziksel, zihinsel ve ruhsal refahin1 artirmak icin tasarlanmis bir dizi tesis ve hizmeti
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kapsamaktadir. Bu tesisler biitiin olarak genel saglik ve zindeligi tesvik etmeyi amaglayan

0zel tedaviler ve terapilerle donatilmistir (Siner, 2020).
2.3.2 Uluslararasi hastalarin siniflandirilmasi

Saglik turizmine katilan hastalar, iilkeyi ziyaret etme gerekcelerine veya
yontemlerine gore imzalanan ikili anlagmalar ¢ercevesinde lilkeye gelenler asagidaki gibi
siiflandirilabilir:

e Saglik Bakanligi'nin saglik alaninda ikili anlagsmalar imzaladig: {ilkelerden

gelen hastalar

e Sosyal giivenlik kurumlari arasindaki anlagmalarin destegiyle gelen bireyler

e Saglik Bakanligi'nin sosyal giivenlik kurumu ile anlasma imzaladigi

tilkelerden gelen hastalar

e Saglikla ilgili hizmet almak amaciyla seyahat eden bireyler

e Seyahatleri sirasinda planlanmamis saglik hizmetleri almak zorunda kalan

bireyler

e Turist sagligi kapsaminda hizmet alan hastalar (Tosun vd., 2019).
2.3.3 Tiirkiye’de saghk turizminin amaci

Saglik turizminde en yiiksek standartlara sahip iilkeler siralamasinda yer almak ve
en son teknolojik gelismeleri sunan lider bir destinasyon olarak kabul edilir. Belirli
iilkeler, saglik hizmetlerinin saglanmasi i¢in o6zellikle tercih edilmektedir. Bu, tiim
bireyler icin bir tercih olmasa da insanlarin ¢ogunlugu i¢in ortak bir tercihtir. Almanya,
Amerika Birlesik Devletleri ve Giiney Kore gibi gelismis {ilkelerin sunduklart ileri saglik
hizmetleri ve saglik teknolojileri nedeniyle tercih edildigi goriilmektedir. S6z konusu
tilkelerin yani sira Urdiin, Iran, Brezilya ve Malezya gibi iilkeler de cografi konumlari ve
siyasi konumlari agisindan sunduklar1 avantajlar nedeniyle tercih edilmektedir. Malezya,
Urdiin, Malta ve Hindistan, saghik turizmi alaminda yabanci sermaye girisini ve yurt
disinda egitim almis saglik profesyonellerinin varligini avantaja ¢evirmektedir. Tiirkiye
ve Malezya gibi iilkelerin sunduklar1 sayisiz avantaj nedeniyle saglik turizmi i¢in tercih
edilmeleri siklikla karsilasilan bir durumdur (USHAS, 2024).

Tiirkiye, Avrupa, Asya ve Orta Asya arasindaki kavsakta stratejik bir cografi
konuma sahiptir. Cok sayida iilkeden hava yoluyla kolayca erisilebilmektedir. Tiirkiye,
tarthi misafirperverlik gelenegini ¢agdas saglik turizmi hizmetleri anlayisiyla

biitiinlestirmistir. Bir saglik turisti Tirkiye'ye geldigi andan iilkesine gonderilinceye
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kadar, uzman saglik personeli ve acente yetkilileri tarafindan kendisine bir dizi hizmet
sunulmaktadir (Uysal Sahin & Sahin, 2019).

Gegtigimiz dokuz yi1l boyunca Tiirkiye, saglik sektoriinde onemli gelismelere
tanitk olmustur. Bir dizi reform, saglik sisteminin kalitesinin ve verimliliginin
artirtlmasiyla sonuglanmistir. Kamu saglik hizmetlerinin genislemesine ek olarak, 6zel
saglik sektorii de son yillarda hizli bir biiyiime siirecine tanik olmustur. Tiirkiye, Avrupa
standartlarinda hizmet sunulmasini saglayan nitelikli personel, uzman doktorlar, son
teknoloji teknik altyap1 ve kapsamli deneyimle donatilmis modern bir hastane sistemine
sahiptir. Tiirkiye'deki ¢ok sayida 6zel hastanenin sundugu hizmet kalitesi, diinya ¢apinda
sayginlig1 olan bir dizi akreditasyon kurulusu tarafindan onaylanmistir. Tiirkiye'de 37
hastane, 3 laboratuvar, 1 ulasim araci ve 1 ayakta tedavi merkezi olmak {izere toplam 42
saglik kurulusu Joint Commission International (JCI) tarafindan akredite (belirlenen
kriterlere, standartlara uygunlugunun resmi olarak onaylanmasi prosediiriidiir.)
edilmistir. Tiirkiye, saglik hizmetleri arayanlar icin Onemli bir destinasyondur.
Tiirkiye'nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, saglik sektoriiniin gelismisligi ile birlestiginde
diinyanin en popiiler on iilkesinden biri haline gelmektedir. 2022 yilinda toplam
1.381.807 kisi saglik hizmeti almak i¢in iilkemize gelmis. Buradan elde edilen gelir
2.206.750 bin ABD Dolari, 2023 yilinda toplam 1.538.643 kisi saglik hizmeti almak i¢in
iilkemize gelmistir. Buradan elde edilen gelir 3.006.092 bin ABD Dolari, 2024 yilinin
iclincli ¢eyreginde ise 1.154.575 kisi saglik hizmeti almak icin iilkemize gelmistir.
Buradan elde edilen gelir 2.314.717 bin ABD Dolar1 tutarinda yatirim gergeklesmis ve
2015 yilindan 2014 yilinin iiglincii ¢ceyregine kadar toplamda 7.992.447 yabanci turisti
agirlamis yine bu donemde toplam 15.849.106 ABD Dolarmin girisi saglanmigtir.
Tiirkiye, son teknoloji tibbi olanaklar1 ve rekabet¢i fiyatlariyla saglik turizmi alaninda

onde gelen bir destinasyondur (USHAS, 2024).
2.3.4 Tiirkiye’nin saghk turizmi agisindan avantajlari

Tiirkiye artik uluslararasi toplum tarafindan kiiresel sagliga 6nemli bir katkida
bulunan ve saglik turizmi i¢in onde gelen bir destinasyon olarak kabul edilmektedir.
Tiirkiye, saglik turistlerine kaliteli ve uygun fiyath turizm paketleri sunan medikal ve
termal turizm kaynaklari, spa ve wellness olanaklar1 ve bes yildizli otellerin essiz bir
kombinasyonunu sunmaktadir (Tengilimoglu, 2021).

Saglik turizmi kapsamindaki faaliyetlerin koordinasyonunu kolaylastirmak i¢in

bir ¢erceve olusturulmustur. Es zamanl olarak devlet politikalar1 da olusturulmustur.
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Sonug olarak, saglik turizmi i¢in Tiirkiye'yi ziyaret eden uluslararasi hastalar herhangi bir
zorlukla karsilagsmadan tedavi olabilmektedir.
Asagidaki faktorler, Tiirkiye'nin saghk turizmi igin bir destinasyon olarak
cekiciligine katkida bulunmaktadir:
e Tiirkiye'de nitelikli personel ve yeterli sayida personel bulunmasi
e Saglk hizmetlerinde modern tip teknolojisinin kullanilmasi1 Tiirkiye'nin
bircok iilkeye yakinlig, hava yoluyla kolayca erisilebilir olmasini
saglamaktadir.
e Tedavi maliyeti makuldiir ve Tirkiye kaliteli saglik hizmetleri sunma
kapasitesine sahiptir.
e Hastalar uzun bekleme siireleri olmadan tedavi olabilmektedir ve iilke
gelismis bir sosyo-kiiltiirel altyapiya sahiptir.
o Tirkiye'de saglik turizmine eslik eden diger turistik faaliyetlerin varligi
e Tiim tedavi alanlarinda saglik turizmi yapabilme becerisi
o Kisisellestirilmis ve ¢esitli tedavilerin saglanmasi
e Akredite edilmis saglik kurum ve kuruluslarinin sayisinin yiiksek olmast
e Tiirkiye'nin cografi ve stratejik konumu
e Dort mevsime yayilan iklimi
e Tirkiye, kullanilabilir termal kaynak sayisi bakimindan Avrupa'nin 6nde
gelen iilkeleri arasinda yer almaktadir ve saglik amaciyla kullanilabilecek ¢ok

sayida termal kaynaga sahiptir (Tengilimoglu, 2021; Siner, 2020).
2.3.5 Tiirkiye’nin saghk turizmi agisindan dezavantajlar:

Tiirkiye'nin saglik turizmi agisindan bazi dezavantajlart bulunmaktadr. Tlk olarak,
saglik turizmi hizmetlerinde kalite standartlarinin ve sertifikasyon siire¢lerinin her
kurumda aym seviyede olmamasi, uluslararast giivenilirlik ag¢isindan sorun
yaratabilmektedir. Baz1 merkezlerin altyap1 eksiklikleri veya deneyimli saglik personeli
yetersizligi, hizmet kalitesini olumsuz etkileyebilir. Ayrica, saglik turizmi i¢in gelen
hastalar acisindan dil bariyeri 6nemli bir problem olabilir; yeterli sayida ¢ok dilli saglik
personeli bulunmamasi, iletisimde aksamalara neden olabilir. Bunun yani sira,
Tiirkiye'nin baz1 bolgelerinde siyasi istikrarla ilgili endiseler veya terdrizm algisi,
Ozellikle yabanci turistlerin kararlarini etkileyebilecek bir diger dezavantajdir. Rekabetin
oldukca yogun oldugu uluslararasi saglik turizmi pazarinda, Tiirkiye'nin tanitim

eksiklikleri ve pazarlama stratejilerindeki yetersizlikler, rakip iilkelere kars1 dezavantaj
50



yaratabilir. Son olarak, saglik sigortast ve geri 6deme sistemlerinin uluslararas1 hastalari
kapsama konusundaki sinirlamalari da Onemli bir engel olusturmaktadir. Bu
dezavantajlar, Tiirkiye'nin saglik turizmi potansiyelini tam anlamiyla gerceklestirmesi
ontinde zorluklar olusturabilir (Siner, 2020).

Tiirkiye'nin saglik turizmi agisindan karsilastigi dezavantajlar, sektordeki biiyiime
potansiyeline ragmen rekabet gliciinii sinirlayan 6nemli faktorleri igermektedir. Saglik
hizmetlerinin sunumunda standartlarin farklilik gdstermesi, uluslararasi akreditasyona
sahip hastane ve klinik sayisinin sinirli olmasi, bazi hastalarin giiven kaygilarina yol
acmaktadir. Ayrica, ulasim ve lojistik hizmetlerinde yasanan eksiklikler, 6zellikle kirsal
bolgelerdeki saglik tesislerine erisimi zorlagtirmaktadir. Saglik turizmiyle ilgili yasal
diizenlemelerin yeterince acik olmamasi ve koordinasyon eksiklikleri, sektordeki aktorler
arasinda uyum sorunlarina neden olabilmektedir (Eryer, 2024; Siner, 2020).

Bunun yaninda, Tiirkiye'nin bazi1 bolgelerinde yasanan giivenlik kaygilari,
ozellikle siyasi istikrar ve bolgesel catismalardan kaynaklanan olumsuz algilar, yabanci
hastalarin iilkeyi tercih etmesini zorlastirabilir. Iklim ve cografi avantajlara ragmen,
mevsimsel faktorler ve rekabetgi fiyat politikalarindaki dalgalanmalar, siirdiirtilebilir bir
saglik turizmi altyapisi olusturmayr giiglestirmektedir. Ayrica, saglik turizmi
hizmetlerinin tanitiminda ve pazarlanmasinda dijital platformlarin yeterince etkili
kullanilmamasi, Tirkiye'nin potansiyelini uluslararasi arenada yeterince goriiniir
kilamamasina yol agmaktadir.

Son olarak, déviz kurundaki dalgalanmalar ve ekonomik belirsizlikler hem hizmet
saglayicilar hem de hastalar agisindan maliyet yonetimini zorlastirmaktadir. Tiim bu
faktorler, Tiirkiye'nin saglik turizminde uzun vadeli siirdiiriilebilir basariyr yakalamasi

icin ¢dziim odakli yaklagimlar gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Eryer, 2024).
2.3.6 Saghk turizmi paydaslari

Tiirkiye, saglik turizminde kiiresel Ol¢ekte onemli bir merkez olarak ortaya
cikmistir. Bu dinamizme katkida bulunan en 6nemli faktorlerden biri, saglik turizmine
dahil olan paydaslarin ¢esitliligi ve is birligi ¢abalarinin etkinligidir. Genel olarak,
Tiirkiye'deki saglik turizmi paydaslar1 asagidaki kategorilerde siniflandirilabilir
(Tengilimoglu, 2021).
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2.3.6.1 Saghk hizmeti veren kurumlar

Tiirkiye, modern donanimli hastaneleri, saglik merkezleri ve 6zel klinikleri ile
uluslararasi standartlarda hizmet sunmaktadir. Bu kurumlar estetik cerrahi, dis tedavisi,

tiip bebek ve organ nakli gibi alanlarda uzmanlagsmistir ve akredite kurumlar olmay1

hedeflemektedir (Pirhan & Eter, 2022).
2.3.6.2 Turizm operatorleri ve acenteleri

Saglik turizmi ile ilgili biitiinlesmis hizmetler sunan turizm operatorleri, hastalarin
saglik hizmetleri boyunca ihtiya¢ duyduklar1 ulasim, konaklama ve rehberlik hizmetlerini
saglamaktadir. Bu operatdrler saglik turizmi paketleri olugturmakta ve destinasyonlarin

tanitimini yaparak uluslararasi pazara hitap etmektedir (Kordeve, 2014).
2.3.6.3 Turistler ve hastalar

Medikal turizm kapsaminda seyahat eden kisiler genellikle tedavi, ameliyat veya
saglik hizmeti almak i¢in baska bir iilkeye giden hastalar1 ifade eder. Bu turistler saglik

turizminin ana miisterileridir (Pirhan & Eter, 2022).
2.3.6.4 Hiikiimetler ve saghk kuruluslar:

Saglik Bakanligi ve Tiirkiye Turizm Bakanligi gibi devlet kurumlari, saglik
turizminin ilerlemesinde ve yonetisiminde énemli bir rol oynamaktadir. Bu kurumlar
saglik turizmi politikalarinin  olusturulmasinda, pazarlama faaliyetlerine destek

saglanmasinda ve yasal ¢er¢evenin olusturulmasinda gérev almaktadir (Burtan Dogan &

Aslan, 2019).
2.3.6.5 Medya ve halkla iliskiler ajanslari

Medya kuruluslari, reklam ajanslari, dijital pazarlama sirketleri ve halkla iliskiler
ajanslar1 gibi ajanslar saglik turizmi destinasyonlarinin tanitim ve pazarlanmasinda
onemli rol oynamaktadir. Bu kuruluslar, saglik hizmetleri ve destinasyonlar hakkindaki
bilgileri saglik turizmi hedef pazarlarima yayarak potansiyel hastalarin dikkatini

cekmektedir (Kordeve, 2014).
2.3.6.6 Egitim kurumlari ve akademik ortamlar

Tiirkiye'deki tiniversiteler ve aragtirma merkezleri, saglik turizmi alaninda bilgi
tiretiminde ve nitelikli insan kaynaginin yetistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bu kurumlar, saglik turizmi alaninda hem teorik hem de pratik diizeyde egitim
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programlar1 sunarak sektordeki standartlarin yiikseltilmesine katkida bulunmaktadir

(Tengilimoglu, 2021).
2.3.6.7 Sigorta sirketleri

Saglik hizmetlerinin finansal boyutu, saglik turizminin strdiriilebilirligi
acisindan kritik oneme sahiptir. Sigorta sirketleri, saglik turizmi alaninda policeler
sunarak hastalarin karsilasabilecegi finansal engelleri azaltmakta ve saglik hizmetlerine

erisimi kolaylastirmaktadir (Songur & Top, 2018).
2.3.7 Dijital pazarlama ve noropazarlamanin saghk turizmi ile etkilesimi

Dijital pazarlama, saglik turizmi sektoriinde hem destinasyon tanitimi1 hem de
uluslararas1 hasta iletisimi agisindan stratejik bir rol oynamaktadir. Buna karsilik,
noropazarlama tekniklerinin dijital pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, hasta
giiveninin, ikna edici mesajlarin ve gorsel/duygusal igerigin Ol¢iilebilirliginin gosterdigi
gibi, saglik turizmi hizmetlerinin daha etkili bir sekilde sunulmasma katkida
bulunmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Bu calismanin teorik temelleri pazarlama iletisimi, tiiketici davranisi, saglik
yonetimi ve dijital teknolojilerin kesisim noktalarina dayanmaktadir. Bu disiplinler arasi
yaklasim, akademik literatiire katkida bulunurken ayn1 zamanda pratik onerilerin formiile

edilmesi i¢in degerli bir bakis agis1 saglamaktadir (Ariely & Berns, 2010; Morin, 2011).

2.4 Noropazarlama, Dijital Pazarlama ve Saghk Turizminin Entegrasyonu

Noropazarlama, dijital pazarlama ve saglik turizminin yakinsamasi, tiiketici
davraniglarinin anlasilmasina yonelik yeni metodolojilerin ortaya ¢ikmasina neden olmus
ve bu metodolojiler saglik turizmi sektoriinde stratejik avantajlar elde etmek amaciyla
kullanilmaya baslanmistir. Bu disiplinlerin entegrasyonu, saglik turizmi hizmetlerinin
daha etkili bir sekilde tanitilmasi, hedef kitleye ulasilmasi ve tiiketici deneyiminin

optimize edilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Morin, 2011).

2.5 Noropazarlamanin Saghk Turizmi Alanina Uygulanmasi

Noropazarlama tekniklerinin uygulanmasi, tiiketicilerin karar verme siireclerini
ve duygusal tepkilerini etkileyen temel psikolojik siireclerin daha iyi anlasilmasini
kolaylagtirmak i¢in norobilimden faydalanilmasini imkanli kilmaktadir. Saghik turizmi
baglaminda, hastalar ve hizmet saglayicilar arasinda giliven tesis edilmesi, karar verme
stirecinde ¢ok oOnemli bir faktorii temsil etmektedir (Venkatraman vd., 2012).
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Noropazarlama metodolojilerinin kullanilmasi, saglik hizmeti saglayicilarinin hastalarin
duygusal baglantilarini, bilingdis tepkilerini ve beklentilerini analiz ederek daha etkili
reklam, igerik ve hizmet tasarimlar1 gelistirmelerine olanak tanir. Bu yaklagim, tanitim
materyallerinde giiven, rahatlama ve memnuniyet duygularini uyandiran gorsellerin ve
metinlerin olusturulmasini saglayarak saglik hizmetlerinin potansiyel hastalar igin

cazibesini artirmaktadir (Gaafar & Al-Romeedy, 2022).
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3. YONTEM

Bu boliimde galigmada kullanilan aragtirma tiirii, veri toplama araglari, analiz
teknikleri ve degerlendirme siireci detaylandirilmaktadir. Tez hem bibliyometrik analiz
hem de nitel igerik analizi tekniklerinden faydalanarak karma bir yontem yaklagimi
benimsemistir. Bu yaklasim, saglik turizmi baglaminda dijital pazarlama ve
noropazarlama alanlarinda gerceklestirilen akademik c¢alismalar1 hem nicel hem de nitel
boyutlariyla analiz etmeye olanak saglamaktadir.

Tez hem bibliyometrik analiz hem de nitel igerik analizi tekniklerinden
yararlanarak karma bir yontem yaklasimi benimsemekte, bdylece saglik turizmi
baglaminda dijital pazarlama ve noropazarlama iizerine yapilan akademik ¢aligmalarin
hem nicel hem de nitel agilardan analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Arastirma
tammlayic1 niteliktedir. Oncelikle amag, akademik literatiirde belirlenen temalar
baglaminda hakim egilimleri, yogunlagsma alanlarin1 ve tematik Oriintiileri tespit
etmektedir. Yayin tiretim yogunlugu, yazar katkilar1 ve anahtar kelime iliskileri gibi nicel
veriler bibliyometrik analiz yoluyla incelenirken, metinlerdeki anlam katmanlar1 ve
kavramsal iligkiler igerik analizi yoluyla derinlemesine degerlendirilmistir.

Veri toplama stireci 2022-2024 yillar1 arasinda gergeklestirilmistir. Uluslararasi
akademik veri taban1 Web of Science (WOS)’ta yapilan taramalarda, “health tourism”,
“digital marketing”, “neuromarketing”, “medical tourism” gibi anahtar kelimeler ve
bunlarin kombinasyonlar1 kullanilmistir. Yapilan sistematik tarama sonucunda, erisime
acik toplam 1212 bilimsel kaynak toplanmistir.

Kaynak tiirleri sunlardir:

e Hakemli makaleler (dergi ve konferans bildirileri),

e Yiiksek lisans ve doktora tezleri,

o Raporlar ve akademik kitap boliimleri.

Sec¢im kriterleri:

o 2022-2024 yillar1 arasinda yayimlanmis olmasi,

e Saghk turizmi ve pazarlama/iletisim disiplinlerini kesisimsel olarak ele

almasi,

e Dijital teknoloji, tiiketici davranis1 veya noropazarlama ile dogrudan iligkili

olmasi,

e Acik erisimli ve tam metnine ulasilabilir olmas1
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Tarama sonrasinda igerik analizine uygun yapida olan belgeler filtrelenmis ve

analiz i¢in tematik siniflandirmalara ayrilmistir.

3.1 Bibliyometrik kavrami

Bibliyometri kelime olarak ilk olarak Alan Pritchard tarafindan 1969 yilinda
kullanilip tanimlanmistir. Ancak giiniimiize kadar bir¢cok yazar bu kelimeyi tanimlamig
ve adlandirmigtir. Ortak bir tanimlama ise, bilimsel yapilan ¢aligmalari 6lgmek ve
nesnelestirmek icin istatistifi ve matematigin kullanilmasi1 olarak yer almaktadir
Bibliyometri kelimesi Yunancadan gelen “biblos” kitap anlamina gelen ve “metron” bir
baska deyisle 6lgek anlamina gelen iki kelimenin birlesiminden olusmaktadir. Ayni

zamanda, Scientometri alanini bir dali olarak da goriilmektedir (Mutlu, 2023).
3.1.1 Bibliyometrik analiz teknikleri

Bibliyometrik analiz matematik ve istatistigin gilicii ve giiniimiizde gelismis
teknoloji ile ortaya ¢ikan yazilim ve paket programlarla arastirilan konunun bilimsel
yayinlarin analizlerini yaparak okuyuculara genis bir bakis acist sunmaktadir. Bu
analizlerde en ¢ok calisma yapan ve en c¢ok ortak atif yapan yazar, iilke ve kurum gibi
detayli gorsel haritalar bulunmaktadir (Kara Cigdem vd., 2023).

Tarihsel acidan bakildiginda, bibliyometrik analizlerin temelleri, Campell'in 1896
yilinda konu dagilimlarini incelemek icin istatistiksel yontemler kullanmasiyla atilmisgtir.
Daha sonra, Garfield’in 1955 yilinda yazdig: “Bilim Igin Alint1 Dizinleri: Fikir Birligi
Yoluyla Belgelemede Yeni Bir Boyut” makalesi ve Price’m 1963 yilinda yayimladigi
“Kiiclik Bilim, Biiylik Bilim” baglikli ¢alismasi, bibliyometri alaninda énemli katkilar
saglamistir. Bu ¢alismalardan esinlenerek, Bilimsel Bilgi Enstitiisii (ISI) tarafindan 1963
yilinda Bilim Atif Endeksi (SCI) gelistirilmistir. Bibliyometri terimi ise ilk olarak 1969'da
literatiirde yer almaya baslamistir. Sengupta (1992), Campell’in ¢aligmasiin ilk
bibliyometrik analiz 6rnegi oldugunu ileri siirmiistiir. Son olarak da bu endeksin diger
bilim alanlarinda yayginlasmasi ve teknoloji ile biitiinlesmesi i¢in Scientometrics dergisi
kurulmustur (Waltman & van Eck, 2013; Aria & Cuccurullo, 2017).

Yazarlarin bibliyometrik analizi tercih etmelerinin sebepleri dergilerin, bireylerin
ve makalelerin performansini degerlendirmek, ortaklasa yapilan yayinlari ortaya
cikarmak ve belirlenen konunun literatiirdeki sosyal, kavramsal, entelektiiel yapisini
kesfetmek olabilmektedir. Ayn1 zamanda, bibliyometrik analiz ile biiyiik hacimli olan

yapilandirilmamig veri yiginini anlamlandirmast yapilmaktadir ve elde edilen bilgi
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havuzunun kolay ve anlasilir bir sekilde haritalandirilmasi elde edilmektedir.
Bibliyometrik analiz ilk bakista objektif bir yorumlama gibi goriinse de kullanilan
teknikler ve prosediirler ile hem 6znel hem de nesnel degerlendirilme yapilmaktadir
(Waltman & van Eck, 2013).

Bibliyometrik analizde bir alan1 arastirmak i¢in “Performans Analizi” ve
“Bilimsel Haritalama” iki metot kullanilmaktadir. Ayrica yapilan analizler bibliyometrik

yasalar ile desteklenerek dogrulanmaktadir (Avelr & Kurudayioglu, 2022).
3.1.1.1 Performans analizi

Bilimsel {iretkenlik ve etkinin nicel Ol¢limiinii saglayarak, aragtirmacilarin,
kurumlarin ve iilkelerin bilimsel katkilarini objektif bir sekilde degerlendirmeye olanak
tanimaktadir. Bu degerlendirmeler, bilim politikalarinin olusturulmasi, arastirma
stratejilerinin belirlenmesi ve akademik performansin izlenmesi agisindan biiyiilk 6nem

tasimaktadir (Aria & Cuccurullo, 2017; Aydin, 2024).
3.1.1.2 Uretim/cikt1 gostergeleri

Bu gosterge yazarlarin ortaya ¢ikardigi toplam makale sayisi, belirli bir donemde
ortaya ¢ikmis yayin sayisi, en ¢ok calismasi olan tilkeler, kurumlar gibi sayisal degerlere

odaklanilir (Avci1 & Kurudayioglu, 2022).
3.1.1.3 Dergi etkisine dayah gostergeler

Dergi Etki Faktorii, SJR, Kaynak Normallestirme Etki Faktorii, Toplam Atif
Sayis1 gibi gostergeler barindirarak dergi odakli gidilmektedir (Kara Cigdem vd., 2023).

3.1.1.4 Ahnan alintilara dayah etki gostergesi

Toplam Atif Sayisi, h-indeksi, g-indeksi, hg-indeksi, Makale Basina Ortalama

Atif Sayist gibi gostergelerle yazarlarin performansina odaklanilmaktadir (Karaman, &
Aykin, 2021).
3.1.1.5 Bilimsel haritalama

Bilimsel haritalamada bilimsel konunun sosyal, kavramsal ve entelektiiel yapisini
ortaya cikararak yazarlarin, tiniversitelerin, dergilerin ve iilkelerin arasindaki etkilesim
gorsellestirmek icin kullanilan bir yapidir. Belirlenen alani  gelisimsel siirecini

incelemeye ve bilissel yapisim1 arastirma alanlarii smirlayarak gézlemlemeyi

saglamaktadir (Donthu vd., 2021).
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3.1.1.6 Ortak atif analizi

Iki makalenin baska makalelerde ne siklikla alintilandig1 bakilir. Bu sayede
yazarlarm, makalelerin ve dergilerin arasindaki iliski 6l¢iilmiis olur. Ornek olarak c ve d
caligmasinin farkli makaleler tarafindan birlikte atif yapilmasi birbirleri arasindaki bag
giiciinli bir baska deyisle aralarindaki iligski giicii ortaya c¢ikarmaktadir (Avcr &
Kurudayioglu, 2022; (Mutlu, 2023).

3.1.1.7 Ortak yazar analizi

Yazarlarin, iiniversitelerin ve iilkelerin arasindaki ag1 gostererek iligkilerinin ne
oranda oldugunu ortaya ¢ikarir. Yazarlarin, {iniversitelerin veya {ilkelerin birlikte
cikardiklar1 yayinlara gore aralarindaki bagin o6l¢iitii bu analizde ortaya ¢ikmaktadir.
Ortak yazar analizinde bilingli olarak gerceklestirilen is birligi ele alinarak analiz

edilmektedir (Kayacan, 2023; Ocal, 2024).
3.1.1.8 Ortak kelime analizi

Makalelerdeki anahtar kelimeler, baslik ve 6zette kullanilan terimlerin arasindaki
bag ile iliskileri tespit etmektedir. Bu analiz sayesinde arastirilan alanin alt basliklari,
ilgili disiplinleri ve egilimleri 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica ortak kelime analizi, alandaki

bosluklarin belirlenmesine ve gelecekte arastirilmasi gerekilen alanlara 11k tutmasini

saglamaktadir (Aria & Cuccurullo, 2017).
3.1.1.9 Kaynakca esleme analizi

Iki makalede bulunan kaynakgalarmin arasindaki aga gore iliskileri
incelenmektedir. Ornek gosterilirse farkli makalelerinde bulunan kaynakcalarda ayni
makale veya makaleler varsa kaynakcalar1 birbirine benzer ve aralarindaki baga da

gliclenmis olmaktadir (Wildgaard vd., 2014).
3.1.2 Bibliyometrik yasalar

Bibliyometrik yasalar iki farkli degiskenin arasinda bulunan bag istatiksel ve
matematiksel olarak karsilagtirmaktadir. 1920’lerde Bradford, Lotka ve Zipt olarak ii¢
adet bibliyometrik analiz ortaya ¢ikmistir. Bibliyometrik alanda yapilan arastirmalar igin
cok biiyiik destek saglamislardir (Donthu vd., 2021).
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3.1.2.1 Lotka’nin ters kare yasasi

Aragtirilan konu hakkinda yazarlarin nasil bir katkida bulundugu ve niceliksel
olarak nasil dagildiklarin1 gdsteren bilimsel iiretkenlik odak noktasi olan bir yasadir.
Yasanin ¢alisma mantigi k sayisinda ¢alismasi olan yazar sayisi bir sayisi ¢alismasi olan
yazar sayisinin yaklasik 1/k2’dir. Ornegin belirli bir alanda bes yayin1 olan yazarin sayisi
bir yaymi olan yazar sayisinin yaklasik yirmi beste biridir. Arastirilan konuda tiim

yazarlar i¢inde tek yayin yapan yazarlarin orani %60’tir (Donthu vd., 2021).
3.1.2.2 Bradford ’un dagilim yasasi

Bradford’un dagilim yasasi, arastirilan konudaki dergilerin iiretkenligini ve
literatlirdeki dagilimini gosteren bir yasadir. Yasanin hesaplamasi se¢ilen alanda o alanin
onemli bir ylizdesini bir bagka deyisle tigte birlik kismin1 kapsayan makaleleri barindiran
dergi grubunu kiigiik bir ¢ekirdek i¢ine sokmaktadir. Bir iist katmanda ise diger tigte birlik
kisimda olan yayinlarin barindig1 daha fazla sayida olan dergi grubu olmaktadir. Son {ist
katmanda ise, son kalan iigte birlik yaymnmin daha da fazla sayida dergi grubu
bulunmaktadir. Boylece, ¢ekirdek grupta bulunan dergi sayist az olsa da bu dergiler
secilen konu hakkinda en fazla makaleyi igermektedir. Atif analizi yapilirken arastirilan
konudaki atiflarin dagilimi bu yasaya uyup uymadigi incelenmektedir (Bornmann &
Daniel, 2008; Aria & Cuccurullo, 2017).

3.1.2.3 Zipfin dilbilimi yasasi

Makalelerde bulunan kelimelerin frekanslarinin siralamalarina dayanan bir
yasadir. Mantik kelimenin sirasi ile kelimenin frekansi yani sikliginin ¢arpimi makaleye
bagli olan degisebilen bir sabit degere esittir. Bu formiile gore azalan frekanslara gore
siralan kelimelerde sira goriilme sikligi ile ters orantili olacaktir (Aria & Cuccurullo,

2017).
3.1.2.4 Price’in bilimsel iiretkenlige iliskin karekok yasasi

Secilen alandaki oncii yazarlarin tiim toplam yazarlar ile oranlandiginda daha az
oldugunu tahmin eden bir yasadir. Oranlar1 da Oncii yazarlarin sayist tiim yazarlarin
sayisinin karekokiidiir. Bu yazarlarda yaymlananlarin yarisini tirettigi diisiiniilmektedir

(Ozgiir, 2024).
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3.1.2.5 Garfield’in yogunlagsma yasasi

Bu yasanin temelinde, calisilan alandaki toplam atiflarin %80 ila %90’lik kismi1
calisilan alanda bulunan yaymlarin %20 ila %10’luk kismi ile yapildigindan
bahsedilmistir. Bu yasa ¢alisma alaninda bulunan dergilerin nasil dagilacagini yayinlarin
atiflar1 lizerinden anlatmaktadir. Ayrica bu dagilim biitiin disiplinler i¢in uygun olsa da

oranlar farklilik gostermektedir (Wildgaard vd., 2014).
3.1.2.6 Sengupta’nin bibliyometri yasasi

Sengupta'nin bibliyometri yasasi, bilimsel tiretkenligin dagilimin1 anlamak i¢in
matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kullanimini icermektedir. Bu yasa, belirli bir
alandaki toplam yazar sayisinin karekokii kadar yazarin, toplam yayinlarin yarisini
iirettigini One slirmektedir. Bilimsel iiretkenlikteki yogunlasmay1 ve belirli yazarlarin
alana katkilarmni analiz etmek igin kullanilmaktadir. Ornegin, bir alanda 100 yazar varsa,
bu yasanin 6ngoriisiine gore yaklasik 10 yazar (100%in karekokii), toplam yayinlarin
%350'sini iiretmelidir. Ancak, pratikte bu dagilim her zaman bu sekilde olmayabilir ve
farkli alanlarda farkli sonuglar g6zlemlenebilmektedir (Ak & Giilmez, 2006).

Bu yasa, bilimsel iiretkenlik ve yaymn dagilimini anlamak i¢in 6nemli bir aractir
ve farkli disiplinlerdeki yayin egilimlerini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Ancak, bu
yasanin tiim alanlarda gecerli olup olmadig1 konusunda farkli goriisler bulunmaktadir ve
bazi ¢aligmalar, belirli dergilerin veya alanlarin bu yasaya uymadigini gostermektedir (Al

& Tonta, 2004).

3.2 Icerik Analizi

Belirlenen metinlerde bulunan nitel verilerin sistematik analizi yoluyla tema ve
kavramlarin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmak i¢in nitel igerik analizi yOntemi
kullanilmustir. i1k olarak, tiim metin dosyalar1 bir araya getirilerek kapsamli bir metin
kiilliyat1 olusturulmustur. Daha sonra bu kiilliyat lizerinde frekans analizi uygulanarak en
stk gecen kelime ve ifadeler tespit edilmis ve metinlerde one ¢ikan anahtar kavramlar
belirlenmistir. Daha sonra bu kavramlar ve baglamlari analiz edilmis ve benzer anlamlara
sahip ifadeler kodlar halinde gruplandiriimstir. Tlgili kodlar daha sonra harmanlanmis ve
yorumlanarak daha {ist diizey kategoriler olusturulmus, bunlar da analiz kapsamindaki
dort ana temayla iliskilendirilmistir. Bu siireg, alt temalar ve ana temalar arasindaki

hiyerarsik yapiy1 ortaya ¢ikarmaktadir.
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3.2.1 [icerik analizinin tiirleri

Icerik analizi, iletisim materyallerinin sistematik olarak ¢6ziimlenmesine dayanan
bir arastirma yontemidir. Bu yontem, sosyal bilimlerden pazarlama iletisimine kadar
genis bir alanda kullanilmaktadir (Krippendorff, 2018). igerik analizinin temel amaci,
metinlerin Gtesine gegerek gorsel, isitsel ve yazili materyallerin derinlemesine

incelenmesi yoluyla anlamli sonuglar elde etmektir (Neuendorf, 2017).
3.2.1.1 Yorumlayici (anlam cikarici) icerik analizi

Nicel igerik analizi, verilerin sayisallastirilmasi ve istatistiksel olarak analiz
edilmesine dayanir. Bu yontem, belirli bir igerikteki kelime, tema veya gorsel 6gelerin
frekansmin dlciilmesini icerir (Elo & Kyngis, 2008). Ornegin, bir gazetenin belirli bir
donemdeki haberlerinde "iklim degisikligi" ifadesinin ka¢ kez kullanildiginin tespit

edilmesi nicel icerik analizine 6rnek teskil eder.
3.2.1.2 Betimsel (deskriptif) icerik analizi

Nitel icerik analizi, igeriklerin derinlemesine yorumlanmasina odaklanir. Bu
yontem, metinlerin anlamini, baglamini1 ve altinda yatan sosyal gergeklikleri ortaya
cikarmay1 hedefler (Mayring, 2014). Nitel analiz, 6zellikle sdylem analizi ve tematik

analiz gibi yontemlerle desteklenir.
3.2.2 lcerik analizi siireci

Bu calismada igerik analizi siireci, tematik yapilarin sistematik olarak ortaya
konulmasini amaglamaktadir. Oncelikle, arastirma sorularina uygun sekilde veri seti
belirlenmis ve analiz birimleri olusturulmustur. Ardindan, veriler 6n analizden gegirilerek
kodlama yapilmis, benzer kodlar gruplandirilarak kategoriler ve temalar gelistirilmistir.
Elde edilen tematik yapilar iizerinden kavramsal baglamlar kurulmus ve literatiirle
iliskilendirme saglanmistir. Boylece, saghk turizmi baglaminda dijital pazarlama ve
noropazarlama alanlarinda yiiriitiilen caligmalarin igeriksel yonelimleri derinlemesine

analiz edilmistir.
3.2.3 Arastirma sorularimin belirlenmesi

Analiz siireci, agik ve net sorularla baslar. Bu sorular, analiz edilecek verilerin
sinirlarint ¢izer. Bu calismada icerik analizine yonelik olarak asagidaki arastirma

sorularina odaklanilmistir:

e Saglk turizmi baglaminda dijital pazarlama ve néropazarlama konularinda
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yayimlanan akademik ¢alismalarda 6ne ¢gikan temalar nelerdir?

e Bu temalar zaman i¢inde nasil degisiklik gostermektedir?

e Dijital pazarlama ve néropazarlama kavramlar literatiirde hangi baglamlarla
iligkilendirilmigtir?

e (alismalarda kullanilan yontem ve teknikler nelerdir ve bunlarin dagilimi
nasildir?

e Etik kaygilar néropazarlama alaninda nasil ele alinmaktadir?

e Literatiirdeki arastirma bosluklar1 nerelerdedir?
3.2.4 Veri toplama

Bu ¢aligma, néropazarlama, dijital pazarlama, saglik turizmi ve medikal turizm
temalarina odaklanarak, 2022-2024 yillarindaki WOS'ta yayimlanan erigime agik 1.212
akademik metinlerin nitel icerik analizini kullanmaktadir. Analizin amaci ii¢ yonliidiir:
ilk olarak, bu metinlerde bu dort tema etrafinda 6ne ¢ikan kavramlar1 belirlemek; ikinci
olarak, bu kavramlara dayali kodlar ve kategoriler belirlemek; li¢iincii olarak, alt temalari
ve ana temalar1 ortaya ¢ikarmak ve son olarak, temalar arasindaki iligkileri agiklamaya
caligmaktadir. Calismanin tamamen saglanan metinlerin igerigine dayandigini belirtmek
gerekmektedir; herhangi bir dis kaynak kullanilmamastir.

Ele alman dort tema, pazarlama ve turizm disiplinlerinin kesistigi giincel
konulardir. Noéropazarlama, tiikketici davraniglarint anlamak i¢in nérobilim yontemlerinin
pazarlamaya uygulanmasi olarak tanimlanirken, dijital pazarlama, dijital teknolojiler ve
cevrimigi platformlar aracilifiyla pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Saglik
turizmi, bireylerin sagliklarini iyilestirmek veya korumak i¢in seyahat etmeleri (6rnegin
saglikli yasam tatilleri) olarak tanimlanirken, medikal turizm saglik turizminin bir alt
dalidir ve tedavi ve tibbi miidahale i¢in ulusal veya uluslararasi seyahat olarak
tanimlanmaktadir. Bu temalar arasindaki baglanti, 6zellikle ¢agdas baglamlarda, dikkate
deger niteliktedir. Dijital pazarlama, saglik ve medikal turizm hizmetlerinin kiiresel
Olcekte tanmitilmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Noropazarlama yaklagimi ise
tiiketicilerin biligsel siireglerini aydinlatarak dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmaktadir.

Takip eden boliimler su sekilde yapilandirilmistir: ilk olarak yontem ve analiz
siireci Ozetlenmis; ardindan her bir tema derinlemesine incelenmis ve ilgili anahtar
kavramlar, kodlar, kategoriler ve alt temalar sunulmus; son olarak da temalar arasindaki
iliskiler tartisitlmastir.
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4. BULGULAR

4.1 Ana Bilgiler

“Saglik Turizmi” ve “Noropazarlama” veya “Dijital Pazarlama” ile yapilan
kisitlar neticesinde R-Studio programinda bibliyometrix paketinin bir web arayiizii olan
bibliyoshiny yardimiyla olusan veriler neticesinde, Sekil 4.1 2022-2024 yillar1 arasindaki
akademik iiretkenlige dair gesitli istatistikleri iceren bir analiz panelini géstermektedir.
Toplamda 1212 erisime agik belge yayimlanmis olup, bu belgeler 3776 yazar tarafindan
tretilmistir. Belgelerin yalnizca 117°si tek yazarl olarak yayimlanirken, belge basina
diisen ortalama ortak yazar sayisi 3,47 olarak hesaplanmistir. Uluslararasi ortak yazarlik
orani %26,24 olup, bu da 6nemli bir is birligi diizeyine isaret etmektedir. Caligmalarda
kullanilan kaynak sayis1 652 iken, toplam referans sayis1 55,933 olarak belirlenmistir.
Anahtar kelime ¢esitliligi agisindan ise 3746 farkli terimin kullanildig1 gériilmektedir.
Akademik literatiiriin giincelligi agisindan belgelerin ortalama yas1 1,81 yil olup, bu da
caligmalarda yeni kaynaklarin yogunlukla tercih edildigini gostermektedir. Ayni
zamanda, belge basina diisen ortalama atif sayisinin 4.409 olmasi, bu calismalarin
akademik diinyada dikkate alindigin1 ve etki yarattigini ortaya koymaktadir. Son olarak,
yillik biiylime oranmin %34.06 gibi yiiksek bir seviyede olmasi, alandaki akademik
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3176 il %26,24 347
Yazann Al Sz O Relerasr

3146 55933

il Biime Orn

2022:2024 3406 %

Beg bt sy
4.409

tiretimin hizla arttigini ve dinamik bir geligim siireci i¢erisinde oldugunu gostermektedir.
Sekil 4.1. Ana bilgiler

4.1.1 Yk bilimsel tiretim

Sekil 4.2, 2022’den 2024'e kadar bilimsel iiretimi gosteren bir ¢izgi grafigidir.
Yatay eksen 2022 ve 2024 yillarii temsil ederken, dikey eksen yayin sayisini veya
akademik {iretimle potansiyel olarak iligkili bir olgiitii gostermektedir. Grafik, bilimsel

tiretimde istikrarli bir biiylimeye igaret eden tutarl bir artis egilimi ortaya koymaktadir.
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Veriler, 2022'de nispeten diisiik bir tabandan baslayarak ve 2024'te kayda deger
bir seviyeye ulasarak akademik iiretimde tutarli bir yillik artisa isaret etmektedir
Gozlenen egilim, akademik tiretimde istikrarli ve 6ngoriilebilir bir bliylimeye isaret eden
diizenliligi ile karakterize edilmektedir. Bu durum, arastirma faaliyetlerinin biiylimeye
devam etmesiyle birlikte akademik ¢alismalara olan ilgi ve iiretkenlikte kalic1 bir artis
oldugunu gostermektedir. Bu artisin istatistiksel onemi, daha once bahsedilen yillik
%34,06'l1ik biiyiime oran1 bulgusuyla daha da vurgulanmaktadir.

Toplu kanitlar bilimsel iiretimin artis egiliminde oldugunu ve bu egilimin

ontimiizdeki yillarda da devam edecegini gostermektedir.

Year

Sekil 4.2. Yillik bilimsel {iretim

4.1.2 Yilik ortalama atiflar

Sekil 4.3, 2022'den 2024'e kadar belge basina ortalama atif sayisin1 gosteren bir
cizgi grafiktir. Yatay eksen 2022 ve 2024 yillarim1 gosterirken, dikey eksen ortalama atif
sayisint gostermektedir. 2022'den 2023'e kadar miitevazi bir artis gosteren grafik,
2023'ten 2024'e kadar ortalama atif sayisinda Onemli bir diisiis oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu diisiis iki potansiyel faktdre isaret ediyor olabilmektedir. Ilk olarak,
2024'e yakin bir tarihte yayinlanan c¢alismalarin heniiz yeterli atif almadiginin bir
gostergesi olabilmektedir. ikincisi, daha genis bilimsel topluluk i¢inde daha az atif alan
makalelerin yayinlanmasina dogru bir kaymanin gostergesi olabilmektedir. Bu diisiis i¢in
olas1 aciklamalar agagidakileri igerebilir:

e 2024'te yayinlanan ¢aligma heniiz akademik topluluk tarafindan kapsamli bir

sekilde benimsenmemistir.
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e Daha yeni arastirmalara atifta bulunulmasi i¢in genellikle daha fazla zaman
gerekmektedir.
e Atif yapilan kaynaklarin genel egilimi, digerlerinin yam sira yeni konulara
odaklanarak bir degisim ge¢irmistir.
e Makalelerin yaymlanma oraninin artmasi, atif oranlarinin daha genis bir alana
yayilmasina yol agmaktadir.
Ozetle, grafik bilimsel iiretimde kalic1 bir egilime isaret etmekte ve buna atif
dinamiklerinde bir degisim eslik etmektedir. Yeni yayinlanan ¢alismalar zaman iginde
kademeli olarak atif aldik¢a, bu egilimin Oniimiizdeki yillarda tersine donebilecegini

varsaymak akla yatkindir.

Year

Sekil 4.3. Yillik ortalama atiflar
4.1.3 Uc alanh arsa

Sekil 4.4, akademik ¢alismalarda mevcut olan atif iligkilerinin gorsel bir temsili
olan bir Sankey diyagramidir. Bu diyagram, yazarlar arasindaki baglantilar1 ve cesitli
konular arasindaki karsilikli iligkileri sergileme kabiliyetiyle dikkat ¢gekmektedir. Daha
yakindan incelendiginde, diyagram ii¢ ana bilesene ayrilabilir:

Diyagramin sol tarafinda, atifta bulunulan kaynaklar ve makaleler listelenir. Bu
kaynaklar, oOzellikle dijital pazarlama, sosyal medya ve biiyiik veriye odaklanan
calismalar olmak iizere akademik ¢evrelerde siklikla atifta bulunulan 6nemli eserlerdir.

Orta boliimde hem atifta bulunulan makalelere hem de arastirma konularina

baglantilar aracilifiyla baglanan ve bdylece akademik agin anlasilmasimi ve belirli
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konularda uzmanlasmig aragtirmacilarin belirlenmesini kolaylastiran akademik yazarlar
yer almaktadir.

Arayiiziin sag tarafinda yer alan son boliim, caligmalarda ele alinan birincil
konular1 detaylandirmaktadir. Bu boliim dijital pazarlama, sosyal medya, biiyiik veri,
dijital doniisiim, pazarlama, siirdiiriilebilirlik, makine 6grenimi, yapay zeka ve e-ticaret
gibi genis bir konu yelpazesini kapsamaktadir. Bu konularin analizi, akademik topluluk
icindeki mevcut egilimler ve odak alanlar1 hakkinda i¢gorii saglamaktadir.

e Dijital pazarlama ve sosyal medya ¢aligmalarinda ¢ok ¢esitli kaynaklardan

beslenen énemli bir literatiir olusmustur.

e Biiyiik veri ve yapay zeka gibi teknolojik konular, akademik c¢evrelerde one

c¢ikan egilimler olarak ortaya ¢ikmistir.

e Turizm, e-ticaret ve sosyal medya pazarlamasi, dijital doniisiim baglaminda

onemli akademik ilgi ¢eken alanlar1 temsil etmektedir.

e Yogun baglantilar, farkli yazarlarin ayn1 konular etrafinda toplandigini ve ¢ok

cesitli akademik is birliklerinin oldugunu gostermektedir.

e Birden fazla konuya katkida bulunan yazarlarin varligi, c¢ok disiplinli

arastirma cabalarina katilimi1 géstermektedir.

Sekil 4.4°teki ag yapisi, akademik iiretkenligin ve disiplinler arasi ¢aligmanin
giiclii oldugunu gostermekte, en ¢ok atif alan kaynaklar1 ve akademik camiada su anda

revagta olan konular1 anlamamiz1 kolaylastirmaktadir.
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Sekil 4.4. Ug alanh arsa
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4.1.4 En ilgili kaynaklar

Sekil 4.5, belirli bir akademik alanda en fazla kullanilan veya atif yapilan
kaynaklar1 gosteren bir balon grafigidir. Yatay eksende kaynaklarin aldig1 atif veya
kullanim sayisi, dikey eksende ise ilgili akademik dergiler yer almaktadir. Grafik
incelendiginde, Sustainability dergisinin 46 atif ile en yliksek referans alan kaynak oldugu
goriilmektedir. Bunu 39 atif ile Cogent Business & Management dergisi takip etmektedir.
Bu durum, siirdiiriilebilirlik ve isletme yOnetimi alanlarmin akademik literatiirde 6ne
cikan konular arasinda yer aldigini géstermektedir.

Orta diizeyde atif alan kaynaklar arasinda Financial and Credit Activity-Problems
of Theory A (12 atif), Revista Conrado (11 atif) ve Heliyon (10 atif) bulunmaktadir.
Ayrica, International Journal of Early Childhood Special E, Journal of Business
Research ve Revista de Gestdo e Secretariado (GESEC) gibi dergiler de 10’ar atif alarak
dikkate deger bir akademik etki yaratmigtir. Daha diisiik seviyede yer alan ancak yine de
onemli katkilar saglayan kaynaklar arasinda Innovative Marketing ve Journal of
Distribution Science yer almakta olup, bu yayinlarin her biri 9 atif almigtir.

Genel olarak degerlendirildiginde Sekil 4.5, belirli bir akademik alanda en fazla
kullanilan kaynaklar1 ve bu kaynaklarin 6nem siralamasini ortaya koymaktadir. Ozellikle
stirdiiriilebilirlik ve is diinyas1 odakli akademik ¢alismalarin 6n planda oldugu ve bu
alanlarin disiplinler aras1 bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Atif yapilan dergilerin
cesitliligi, arastirmacilarin farkli konulara yonelerek genis bir perspektif sundugunu
gostermektedir. Bu tiir analizler, akademisyenlerin ¢aligmalarini yonlendirmesi ve hangi
kaynaklarin daha fazla akademik etki yarattigin1 anlamalar1 acisindan biiylik 6nem

tasimaktadir.
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4.1.5 En cok yerel kaynak alintis1

Sekil 4.6, belirli bir akademik alanda en ¢ok atif yapilan kaynaklar1 gosteren bir
balon grafigidir. Yatay eksende kaynaklarin aldig1 atif sayis1 yer alirken, dikey eksende
ise ilgili akademik dergiler listelenmistir. Grafik incelendiginde, Journal of Business
Research dergisinin 1599 atif ile acik ara en fazla referans verilen kaynak oldugu
goriilmektedir. Bunu, 928 atif ile Sustainability-Basel ve 858 atif ile Journal of Retailing
and Consumer Services takip etmektedir. Bu durum, isletme, siirdiiriilebilirlik ve tiiketici
davraniglar1 alanlarindaki ¢alismalarin akademik literatiirde ©n plana ¢iktigimni
gostermektedir.

Orta diizeyde atif alan kaynaklar arasinda Journal of Marketing (815 atif),
Computers in Human Behavior (639 atif) ve Industrial Marketing Management (638 atif)
bulunmaktadir. Ayrica, Journal of Marketing Research (599 atif), Journal of the Academy
of Marketing Science (561 atif) ve International Journal of Information Management
(548 atif) gibi dergiler de yiiksek atif sayilarina sahip olup, pazarlama, bilgi yonetimi ve
insan-bilgisayar etkilesimi gibi alanlarda 6nemli bir akademik etki yaratmistir. Daha
diisiik seviyede yer alan ancak yine de dikkat ceken kaynaklar arasinda Journal of
Consumer Research (490 atif) bulunmaktadir.

Sekil 4.6, akademik arastirmalarda en sik kullanilan kaynaklari ve bu kaynaklarin
onem siralamasini gostermektedir. Ozellikle isletme, pazarlama, tiiketici davranislari ve
stirdiiriilebilirlik gibi disiplinlerin akademik caligmalarda one ¢iktig1 goriilmektedir. Atif
yapilan dergilerin gesitliligi, akademik arastirmalarin disiplinler arasi bir yapiya sahip
oldugunu ve arastirmacilarin farkli alanlardan beslenerek genis bir perspektif sundugunu
ortaya koymaktadir. Bu tiir analizler, akademisyenlerin ¢aligmalarin1 yonlendirmesi ve
hangi kaynaklarin daha fazla akademik etki yarattigini anlamalar1 agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.
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4.1.6 Bradford yasasi

Sekil 4.7, Bradford Yasas1 uyarinca akademik yayinlarda en sik kullanilan temel
kaynaklar1 gosteren bir grafik olarak kabul edilebilir. Grafigin yatay ekseni akademik
dergileri ve kaynaklar1 temsil ederken, dikey eksen bu kaynaklardan tiiretilen makale
sayisin1 gostermektedir. Grafik, belirli bir akademik alan icin temel kaynaklari ve
bunlarin mevcut literatiirdeki 6nemini vurgulamaktadir.

Sekil 4.7°deki grafik, en ¢ok kullanilan kaynaklardan baslayip daha az siklikla
kullanilan kaynaklara dogru belirgin bir egilim ortaya koymaktadir. Baglangicta, 6zellikle
Sustainability ve Cogent Business & Management gibi dergiler, akademik makalelere
onemli sayida atif yapilmasini kolaylastirmaktadir. Ancak bu egilim belli bir noktadan
sonra hizl bir diisiise gecerek daha az kullanilan kaynaklara donlismektedir. Grafikte
“Temel Kaynaklar” olarak belirtilen gri alan, en sik atif yapilan temel kaynaklar: ifade
etmektedir. Bu gozlem, az sayida c¢ekirdek kaynagin belirli bir alandaki makalelerin
onemli bir boliimiini iretme egiliminde oldugunu 6ne siiren Bradford Yasasi ile
uyumludur.

Grafik ilerledikge, bu kaynaklarin etkisinin azaldig1 ve akademik literatiirde daha
az atif aldiklar goriilmektedir. Bu durum, se¢ilmis bir grup ¢ekirdek kaynagin akademik
topluluk icinde baskin bir etkiye sahip oldugunu, geri kalan kaynaklarin ise daha genis
bir alana yayildigini ancak daha az siklikta kullanildigin1 gostermektedir. Burada yapilan
analiz, arastirmacilara en etkili kaynaklar1 belirleme konusunda yardimci olmakta ve
literatliir incelemelerinde kaynaklarin  Onceliklendirilmesi konusunda rehberlik

etmektedir.
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4.1.7 Kaynaklarin yerele etkileri

Bibliyometrik analizde kaynaklarin yerele etkisi, yerel aragtirma ekosistemine
katki saglayan yayinlarin ve yazarlarin belirlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir. G, H
ve M endeksi gibi gostergeler kullanilarak yapilan analizler, belirli kaynaklarin yerel
akademik iiretim iizerindeki etkisini sayisal olarak ortaya koymakta; bu da yerel bilimsel
gelisim siireglerinin  hangi kaynaklarla beslendigini gostermektedir. Yiiksek etki
degerlerine sahip kaynaklar, sadece kiiresel diizeyde degil, ayn1 zamanda yerel diizeyde
de bilgi tiretimini yonlendirme potansiyeline sahiptir. Bu baglamda elde edilen veriler,
hem yerel arastirmacilar i¢in yonlendirici bir kaynak haritas1 sunmakta hem de akademik

is birlikleri ile kaynak sec¢imi siireclerine stratejik katki saglamaktadir.
41.7.1 G etkisi

Sekil 4.8, belirli bir akademik alandaki en ¢ok atif yapilan kaynaklari gosteren bir
balon grafigidir. Yatay eksende kaynaklarin aldig1 atif sayisi, dikey eksende ise akademik
dergiler siralanmistir. Grafik incelendiginde, Sustainability dergisinin 16 atif ile en fazla
referans verilen kaynak oldugu goriilmektedir. Bunu 10 atif ile Journal of Business
Research, 8’er atif ile Industrial Marketing Management ve Psychology & Marketing
dergileri takip etmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik, is diinyasi arastirmalari,
endistriyel pazarlama ve psikoloji temelli pazarlama ¢alismalarinin akademik literatlirde
onemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Orta diizeyde atif alan kaynaklar arasinda Journal of Retailing and Consumer
Services, Cogent Business & Management ve Journal of Theoretical and Applied
Electronic Commerce Research (her biri 7 atif) yer almaktadir. Bu dergiler, perakende
sektorli, isletme yonetimi ve elektronik ticaret konularinda etkili akademik ¢alismalarin
yiriitiildiiglinii gostermektedir. Daha diisiik seviyede ancak dikkate deger atif sayisina
sahip dergiler arasinda Electronics, Technological Forecasting and Social Change ve
Electronic Commerce Research (her biri 6 atif) bulunmaktadir. Bu kaynaklar,
dijitallesme, teknoloji tahmini ve elektronik ticaret gibi konularin da akademik ilgi
gordiigiinii gdstermektedir.

Sekil 4.8’deki bu grafik akademik literatiirde hangi dergilerin ve konularin 6n
planda oldugunu ortaya koymaktadir. Sustainability gibi ¢evresel ve siirdiiriilebilirlik
odakli arastirmalarin giderek daha fazla 6nem kazandigi goriilmektedir. Bununla birlikte,

isletme ve pazarlama odakli dergilerin de akademik literatiirde gii¢lii bir konuma sahip
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oldugu soOylenebilir. Atif yapilan dergilerin ¢esitliligi, arastirmacilarin  farkli
disiplinlerden faydalandigini ve ¢ok boyutlu ¢alismalar yiiriittiiglinii gostermektedir. Bu
analiz, akademisyenlerin hangi kaynaklar1 kullanmasi gerektigi ve literatiirde hangi

konularin 6ne ¢iktig1 konusunda yol gosterici bir rol iistlenmektedir.
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4.1.7.2 H etkisi

Sekil 4.9, belirli bir akademik alandaki kaynaklarin H etki olgiiti (Impact
Measure: H) agisindan degerlendirilmesini gosteren bir balon grafigidir. Yatay eksende
H etkisi oOlgiitii yer alirken, dikey eksende farkli akademik dergiler siralanmistir. H
indeksi, bir derginin veya kaynagin hem yayin sayis1 hem de aldig1 atif sayisini birlikte
degerlendiren bir metrik olup, bir yaymin akademik etki giiclinii anlamaya yardime1 olur.

Sekil 4.9’daki grafik incelendiginde, Sustainability dergisinin H=11 degeri ile en
yiiksek etki dl¢iitiine sahip oldugu goriilmektedir. Bu, derginin hem ¢ok sayida ¢alismada
kullanildigint hem de yiiksek diizeyde atif aldigin1 gostermektedir. Industrial Marketing
Management ve Journal of Retailing and Consumer Services dergileri ise H=6 degeriyle
ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum, endiistriyel pazarlama ve perakende hizmetleri
konularinin akademik ¢evrede gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Orta diizeyde etkiye sahip kaynaklar arasinda Cogent Business & Management,
Journal of Business Research ve Psychology & Marketing dergileri yer almakta olup, her
biri H=5 degerine sahiptir. Bu kaynaklar isletme, pazarlama ve tiiketici psikolojisi
alanlarinda 6nemli akademik katkilar sunmaktadir. Daha diisiik seviyede etkiye sahip
kaynaklar arasinda Electronics, European Journal of Innovation Management,
International Journal of Consumer Studies ve Journal of Marketing Research dergileri
bulunmaktadir ve her biri H=4 degerine sahiptir. Bu kaynaklar da ozellikle yenilik
yonetimi, tliketici arastirmalar1 ve elektronik sistemler gibi alanlarda akademik etkiye
sahiptir.

Sekil 4.9’daki bu grafik, akademik literatiirde en fazla etkiye sahip dergileri ve
bunlarin H endeksi bazinda nasil siralandigint gostermektedir. Sustainability dergisinin
en yiiksek etki seviyesine sahip olmasi, siirdiiriilebilirlik arastirmalarinin giderek daha
fazla 6nem kazandigin1 ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, pazarlama, isletme
yonetimi ve tiiketici davraniglart gibi konular da akademik olarak giiglii bir etkiye sahip
olmaya devam etmektedir. H etki 6l¢iitii, arastirmacilar i¢in hangi kaynaklarin literatiirde
en yliksek akademik etkiye sahip oldugunu anlamak ve calismalarini yonlendirmek

acisindan kritik bir gdsterge niteligindedir.
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41.7.3 M etkisi

Sekil 4.10, belirli bir akademik alandaki kaynaklarn M Etki Olgiitii (Impact
Measure: M) agisindan degerlendirilmesini gésteren bir balon grafigidir. Yatay eksende
M etkisi Olgitii, dikey eksende ise farkli akademik dergiler siralanmistir. M indeksi,
genellikle bir yaymin yaymlanma siiresiyle iliskili olarak etkisini degerlendiren bir metrik
olup, akademik kaynaklarin kisa ve uzun vadede bilimsel literatiire ne 6l¢iide katkida
bulundugunu anlamaya yardimci olmaktadir

Sekil 4.10°daki grafik incelendiginde, Sustainability dergisinin M=2.75 degeriyle
en yiiksek etkiye sahip kaynak oldugu goriilmektedir. Bu, derginin siirdiiriilebilirlik
alaninda en etkili ve genis ¢apta kullanilan kaynaklardan biri oldugunu gostermektedir.
Ardindan, Psychology & Marketing (M=1.67), Industrial Marketing Management
(M=1.5), Journal of Retailing and Consumer Services (M=1.5) ve Journal of Strategic
Marketing (M=1.5) gibi pazarlama, tiiketici davramiglart ve endiistriyel yonetim
alanindaki dergiler yiiksek M degerlerine sahiptir. Bu, pazarlama stratejileri ve tiiketici
analizlerine yonelik arastirmalarin akademik ¢evrede etkili oldugunu ve sikca referans
alindigim1 gostermektedir.

Orta seviyede etkiye sahip kaynaklar arasinda European Journal of Innovation
Management (M=1.33) ve Technological Forecasting and Social Change (M=1.33) yer
almaktadir. Bu, yenilik yonetimi ve teknolojik degisim ongoriisii alanlariin literatiirde
onemli bir konuma sahip oldugunu gdstermektedir. Daha diisiik etkiye sahip kaynaklar
arasinda Cogent Business & Management (M=1.25), Journal of Business Research
(M=1.25) ve Electronics (M=1.0) bulunmaktadir. Bu kaynaklar nispeten daha diisiik
etkiye sahip olmakla birlikte, isletme yonetimi ve teknoloji alaninda akademik katkilar
sunmaktadir.

Genel olarak Sekil 4.10 degerlendirildiginde, bu grafik, akademik literatiirde en
fazla etkiye sahip dergileri ve bunlarin M endeksi bazinda nasil siralandigini
gostermektedir. Sustainability dergisinin en yiiksek M degerine sahip olmasi,
stirdiiriilebilirlik arastirmalarinin akademik etkisinin uzun vadede gii¢lii oldugunu ortaya
koymaktadir. Bunun yani sira, pazarlama ve tiiketici davraniglari {izerine yapilan
arastirmalarin da bilimsel literatiirde onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. M etki 6l¢iitii,
akademisyenlerin hangi kaynaklarin daha uzun vadeli bilimsel etkiye sahip oldugunu

anlamalarina yardimci olan 6nemli bir gostergedir.
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4.1.7.4 Toplam alint1 etkisi

Sekil 4.11, belirli bir akademik alandaki kaynaklarin toplam alint1 sayisina gore
siralanmasini gosteren bir balon grafigidir. Yatay eksende kaynaklarin aldig1 toplam atif
sayisi, dikey eksende ise akademik dergiler siralanmistir. Bu grafik, hangi kaynaklarin
literatlirde en ¢ok referans alarak akademik ¢aligsmalara yon verdigini ortaya koymaktadir.

Sekil 4.11°deki grafikte en yiiksek toplam alint1 sayisina sahip kaynak Psychology
& Marketing dergisidir ve 363 atif ile en st sirada yer almaktadir. Bu, tiiketici
davraniglari, pazarlama psikolojisi ve satin alma siirecleri lizerine yapilan arastirmalarin
akademik literatiirde biiyiikk bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sustainability
dergisi ise 331 atif ile ikinci sirada yer almakta olup, siirdiiriilebilirlik konusunun
akademik diinyada 6nemli bir yer tuttugunu ortaya koymaktadir. Journal of Business
Research ise 264 atif ile ii¢iincii sirada bulunarak, is diinyasi, yonetim ve pazarlama
konularinda etkili bir kaynak oldugunu gostermektedir.

Orta seviyede toplam alinti alan kaynaklar arasinda Industrial Marketing
Management (158 atif), Journal of Retailing and Consumer Services (121 atif) ve Journal
of Marketing Research (120 atif) yer almaktadir. Bu kaynaklar, endiistriyel pazarlama,
perakende sektorii ve pazarlama stratejileri alanlarinda akademik ¢evrede sikga referans
gosterilen caligsmalar igerdigini gostermektedir. Daha diisiik seviyede ancak yine de
dikkate deger toplam alint1 sayisina sahip kaynaklar arasinda International Journal of
Research in Marketing (102 atif), Electronics (93 atif), Cogent Business & Management
(86 atif) ve Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research (85 atif)
yer almaktadir. Bu kaynaklar, pazarlama arastirmalari, elektronik sistemler ve e-ticaret
konularindaki akademik ¢alismalar i¢in temel referans niteliginde olmustur.

Sekil 4.11 degerlendirildiginde, bu grafik akademik literatiirde en fazla toplam
atif alan kaynaklari ve bunlarin siralamasini ortaya koymaktadir. Psychology &
Marketing ve Sustainability gibi disiplinler aras1 dergilerin yiiksek atif almasi, pazarlama
psikolojisi ve stirdiiriilebilirlik alanlarinin bilimsel olarak genis bir etkiye sahip oldugunu
gdstermektedir. Isletme, pazarlama stratejileri ve dijitallesme alanindaki kaynaklarin da
akademik literatiirde giicli bir konuma sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu analiz,
arastirmacilar icin hangi dergilerin literatiirde en fazla etki yarattigini belirlemek

acisindan kritik bir rehber niteligindedir.
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4.1.8 Kaynaklarin zaman icerisinde iiretimi

Sekil 4.12, 2022-2024 yillar1 arasinda akademik kaynaklarin iiretiminde yasanan
degisimi gosteren bir ¢izgi grafigidir. Yatay eksende yillar (2022, 2023, 2024), dikey
eksende ise belirli akademik kaynaklarin iiretim miktarlar1 yer almaktadir. Farkli
renklerde gosterilen ¢izgiler, farkli kaynaklari temsil etmekte olup, bu kaynaklarin {iretim
trendlerini gorsellestirmektedir.

Sekil 4.12°deki grafikte bazi kaynaklarin daha istikrarli bir artig egilimi gosterdigi,
bazilarmn ise ani yiikselis yasadigi gozlemlenmektedir. Ozellikle pembe ve kirmizi
cizgilerle temsil edilen iki kaynak, 2022 yilindan itibaren 6nemli bir artig gostermistir.
Bu durum, bu kaynaklarin giderek daha fazla akademik ilgi gordiigiinii ve liretimin hiz
kazandigin1 gostermektedir. Kirmizi ¢izginin 2023 yilindan itibaren ¢ok keskin bir artig
gostermesi, ilgili kaynagin akademik literatiirde aniden biiyiik bir ivme kazandigini ve
popiiler hale geldigini gostermektedir.

Bununla birlikte, baz1 kaynaklarin tiretiminde daha dengeli ve istikrarli bir artig
egilimi bulunmaktadir. Ornegin, mavi ve yesil tonlarinda gésterilen bazi ¢izgiler daha
yatay bir egilim sergileyerek yavas fakat siirekli bir biiylime trendi i¢cinde yer almaktadir.
Bu, bu kaynaklarin belirli bir akademik etkiye sahip oldugunu ancak asir1 hizli bir
biiyiime gdstermedigini ifade edebilir. Ote yandan, yesil renkle temsil edilen bir kaynak
sabit bir seviyede kalmis ve herhangi bir artis veya azalma gostermemistir. Bu, ilgili
kaynagin akademik iiretimde doygunluga ulastigini veya akademik ilgide bir duraganlik
yasandigini gosterebilir.

Sekil 4.12°deki grafik belirli akademik kaynaklarin zaman igindeki iiretim
trendlerini analiz etmek i¢in 6nemli bir veri sunmaktadir. Bazi kaynaklarin hizla yiikselise
gectigi, bazilarmin ise istikrarli bir artis gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle belirli
donemlerde akademik ilginin yogunlagtigi konularin belirlenmesi agisindan bu tiir
analizler, akademik egilimleri anlamak ve hangi kaynaklarin daha fazla 6nem kazandigim

gormek icin kritik bir rol oynamaktadir.
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4.1.9 En ilgili yazarlar

Sekil 4.13, belirli bir akademik alanda en ¢ok atif yapilan veya en ilgili yazarlar
gosteren bir balon grafigidir. Yatay eksende yazarlarin akademik katki veya atif sayisi,
dikey eksende ise yazar isimleri siralanmistir. Bu grafik, hangi arastirmacilarin literatiirde
en fazla etkiye sahip oldugunu ve akademik caligmalara en ¢ok katkida bulundugunu
ortaya koymaktadir.

Sekil 4.13’teki grafikte en fazla akademik etkiye sahip yazar Sakas DP olup, 13
atif veya katki ile en tist sirada yer almaktadir. Bunu 12 atif ile Giannakopoulos NT ve 10
atif ile Kanellos N takip etmektedir. Bu durum, bu arastirmacilarin ¢alistiklar1 akademik
alanlarda en etkili yazarlar arasinda bulundugunu ve literatiirde 6nemli bir yere sahip
olduklarii gostermektedir.

Orta diizeyde akademik etkiye sahip yazarlar arasinda Alcaire F, Ares G, Natero
V, Saura JR, Sharma A ve Terzi MC bulunmaktadir. Bu yazarlarin her biri 7 atif veya
katki almis olup, akademik iiretkenlik acisindan dengeli bir konumda bulunmaktadir.
Halkiopoulos C ise 6 atif ile en diisiik ancak yine de dikkate deger bir akademik etkiye
sahiptir.

Sekil 4.13’teki bu grafik belirli bir akademik alandaki en iiretken ve en ¢ok atif
alan yazarlar belirlemeye yardimci olmaktadir. Sakas DP, Giannakopoulos NT ve
Kanellos N gibi yazarlar alanlarinda en yiiksek akademik etkiye sahip kisiler olarak 6ne
cikmaktadir. Orta diizeyde yer alan yazarlar ise akademik literatiire 6nemli katkilar
saglamis ancak en yliksek etki seviyesine ulasmamis kisileri temsil etmektedir. Bu tiir
analizler, arastirmacilarin ilgili akademik alanda en etkili kisileri belirlemesine ve

potansiyel is birlikleri gelistirmesine yardimci olmaktadir.
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4.1.10 En cok atif alan yerel yazarlar

Sekil 4.14, belirli bir akademik alandaki en ¢ok atif alan yazarlar1 gosteren bir
balon grafigidir. Yatay eksende yazarlarin aldigi toplam atif sayisi, dikey eksende ise
yazar isimleri siralanmistir. Grafik, hangi arastirmacilarin akademik literatiirde en fazla
etkiye sahip oldugunu ve calismalarinin ne derece referans gosterildigini analiz
etmektedir.

Sekil 4.14°teki grafikte en yiiksek atif sayisina sahip yazar Sakas DP olup, 17 atif
ile en iist sirada yer almaktadir. Bunu 16 atif ile Dibb S ve Setkute J takip etmektedir. Bu
durum, bu yazarlarin akademik ¢alismalarinin yogun bir sekilde referans gosterildigini ve
alandaki en etkili isimlerden olduklarini gostermektedir. Giannakopoulos NT ve Mero J
ise 15 atif alarak akademik etkinin gii¢lii oldugu bir diger grup olarak dikkat ¢cekmektedir.

Orta diizeyde atif alan yazarlar arasinda Kanellos N (14 atif), Homburg C (13 atif)
ve Wielgos DM (13 atif) bulunmaktadir. Bu yazarlar, akademik literatiirde énemli bir
etkiye sahip olmakla birlikte en {ist siradaki isimlerden biraz daha diisiik bir alint1 oranina
sahiptir. Daha diisiik seviyede ancak yine de dikkate deger toplam atif sayisina sahip
arastirmacilar arasinda Rauschnabel PA (11 atif) ve Deb SK (10 atif) yer almaktadir. Bu
isimler, daha az atif almalarina ragmen literatiirde etkili bir konumda bulunmaktadir.

Sekil 4.14°teki bu grafik belirli bir akademik alanda en fazla atif alan yazarlar1 ve
bunlarin etki seviyelerini karsilagtirmali olarak sunmaktadir. Sakas DP, Dibb S ve Setkute
J gibi yazarlar, alanlarinda en yiliksek akademik etkiye sahip isimler olarak One
¢ikmaktadir. Orta ve diislik seviyedeki arastirmacilar ise belirli bir akademik etkiye sahip
olmakla birlikte en st diizeyde bir goriiniirlik kazanmamis isimler olarak
degerlendirilebilir. Bu tiir analizler, akademik is birlikleri gelistirmek, literatiirde en etkili
yazarlar1 belirlemek ve arastirma yonelimlerini anlamak agisindan 6nemli bir rehber

niteligi tagimaktadir.
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4.1.11 Yazarlarin zaman i¢inde tiretimi

Sekil 4.15, 2022-2024 yillar1 arasinda akademik yazarlarin {iretim egilimlerini
gosteren bir balon grafigidir. Yatay eksende yillar (2022, 2023, 2024), dikey eksende ise
farkli yazarlar yer almaktadir. Balon biiyiikliikleri, ilgili yillarda yazarlarin akademik
tiretim miktarlarin1 temsil etmektedir. Grafik, yazarlarin zaman igerisindeki iiretim
dinamiklerini ve akademik katkilarinin nasil degistigini analiz etmek ig¢in 6nemli bir
gorsellestirme sunmaktadir.

Sekil 4.15teki grafikte Ozellikle Sakas DP, Giannakopoulos NT, Kanellos N,
Alcaire F ve Ares G gibi yazarlarin 2022'den itibaren akademik tiretimlerini artirdigi
gozlemlenmektedir. Bu yazarlar, hem 2022 hem de 2024 yillar1 arasinda dengeli ve
istikrarli bir tiretim artis1 gostermektedir. Bu durum, bu isimlerin akademik ¢alismalarda
stirdiiriilebilir bir sekilde katki sagladiklarini ve alandaki aktif arastirmacilar arasinda yer
aldiklarin1 gostermektedir.

Bununla birlikte, baz1 yazarlar belirli bir yilda daha yiiksek iiretim gdostermistir.
Ornegin, Sharma A'min 2023 yilinda akademik iiretiminin en diisiik seviyede oldugu,
ancak 2024’te onemli bir artis yasadig1 goriilmektedir. Bu durum, yazarin belirli bir
arastirma projesi veya akademik siirece bagli olarak iiretkenliginde degisiklikler
oldugunu gostermektedir.

Daha biiyiik balonlarla temsil edilen yazarlar, ilgili yillarda daha fazla akademik
calisma iiretmis ve literatiirde daha fazla katkida bulunmustur. Ornegin, Halkiopoulos
C’nin 2024 yilinda 6nemli bir lretim artist gosterdigi goriilmektedir, bu da onun
akademik alandaki etkisini artirdigina isaret etmektedir.

Sekil 4.15°teki bu grafik yazarlarin akademik tiretkenlik egilimlerini zaman iginde
karsilagtirmali olarak analiz etmeye yardimci olmaktadir. Bazi yazarlarin istikrarli bir
tretim  gosterdigi, bazilarmin ise belirli donemlerde yiikselis yasadigi
gozlemlenmektedir. Bu tiir analizler, akademik arastirmalarda en aktif yazarlar
belirlemek, potansiyel i birliklerini degerlendirmek ve akademik iiretkenligin zaman

icindeki degisimini anlamak ag¢isindan kritik bir rol oynamaktadir.
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4.1.12 Lotka yasasinda yazar verimliligi

Sekil 4.16, Lotka Yasasi cercevesinde yazar verimliligini analiz eden bir ¢izgi
grafigidir. Yatay eksende belirli bir akademik alandaki yazarlarin iiretkenlik seviyeleri,
dikey eksende ise toplam yazarlarin yiizde dagilimi gosterilmektedir. Lotka’nin Kanunu
(Lotka’s Law), bilimsel yayincilikta yazar tretkenliginin dagilimmi agiklayan bir
bibliyometrik yasadir ve genellikle bir alandaki az sayida yazarin ¢ok sayida yayin
iirettigini, bliyiik ¢cogunlugunun ise siirl sayida yayina sahip oldugunu goéstermektedir.

Sekil 4.16’daki grafikte, sag tarafa dogru hizla azalan bir egri yapisi
gozlemlenmektedir. Bu durum, az sayida yazarin oldukga tiretken oldugunu, ancak biiyiik
cogunlugun yalnizca bir veya birka¢ yayin iirettigini gostermektedir. Baslangictaki dik
egim, bir veya iki yayimi olan yazarlarin sayisinin baskin oldugunu kanitlamaktadir. Egri
ilerledik¢e diizlesmekte, yani yayin sayisi arttikga bu seviyede dliretkenlige sahip
yazarlarin oraninin ciddi sekilde azaldigi goriilmektedir.

Kesikli ve diiz ¢izgiler arasindaki fark, teorik olarak beklenen dagilim ile gercek
verilerin karsilagtirilmasini temsil ediyor olabilir. Kesikli ¢izginin alt boliimlerinde daha
uzun bir yatay seyir izlemesi, beklenen iiretkenlige sahip yazar oranlarinin tahmin
edilenden daha fazla oldugunu gosterebilir.

Bu sonuglar, akademik literatiirde iiretkenlik dagiliminin dengesiz oldugunu ve
cok az sayida yazarin biiylik 6l¢iide bilimsel ¢iktiya katki sagladigini ortaya koymaktadir.
Lotka Yasasi, akademik tiretkenlik dinamiklerini anlamak, bilimsel yayin politikalarini
belirlemek ve arastirmacilar arasindaki katki farkliliklarini incelemek agisindan 6nemli
bir aractir. Bu analiz, bilimsel arastirmalarda en etkili yazarlar1 belirlemeye, potansiyel 1s

birlikleri gelistirmeye ve yayin egilimlerini degerlendirmeye olanak tanimaktadir
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4.1.13 Yazarlarin yerele etkisi

Yazarlarin yerele etkisi, belirli bir akademik ¢alismanin bolgesel diizeyde nasil bir
yanki uyandirdigim1i ve yerel arastirma ekosistemine ne Olgiide katki sagladigim
gostermektedir. Bu baglamda yapilan analizler, yerel yazarlar tarafindan yapilan atiflar
ve ig birlikleri tizerinden 6l¢iilen G, H ve M endeksleri ile desteklenmektedir. Elde edilen
bulgular, baz1 yazarlarin yalnizca uluslararasi diizeyde degil, ayn1 zamanda yerel bilimsel
topluluk {izerinde de yiiksek diizeyde etkili olduklarini ortaya koymaktadir. Bu durum,
s0z konusu yazarlarin Tiirkiye'deki saglik turizmi, dijital pazarlama ve néropazarlama

alanlarinda yon verici ve ilham kaynagi olduklarin1 gostermektedir.
4.1.13.1 G etkisi

Sekil 4.17, belirli akademik yazarlarin G-endeksi agisindan siralamasini gosteren
bir balon grafigidir. Yatay eksende G-endeksi degerleri, dikey eksende ise yazar isimleri
yer almaktadir. G-endeksi, bir arastirmacinin akademik etkisini 6lgmek icin kullanilan
bibliyometrik bir gdstergedir ve yayinlarinin aldigi toplam atif sayisina dayali olarak
hesaplanir. Yiiksek bir G-endeksi, bir yazarin 6nemli 6l¢lide akademik etki yarattigini ve
yayinlarinin genis capta referans alindigini gosterir.

Sekil 4.17°deki grafikte en yiiksek G-endeksine sahip yazarlar Saura JR ve
Sharma A olup, G=7 degeri ile en iist sirada yer almaktadir. Bu, bu yazarlarin literatiirde
genis yanki uyandiran yayinlara sahip oldugunu ve caligmalarinin akademik topluluk
tarafindan sik¢a referans gosterildigini gostermektedir. Giannakopoulos NT ve Sakas DP
ise G=6 degeri ile ikinci sirada bulunmaktadir. Bu durum, bu yazarlarin da akademik
olarak giiclii bir etkiye sahip oldugunu, ancak en iist siradaki yazarlar kadar yiiksek bir
atif agirhgma ulagmadigini gostermektedir.

Orta seviyede yer alan yazarlar arasinda Kanellos N, Alcaire F, Ares G, Gugliucci
V, Natero V ve Otterbring T bulunmaktadir. Bu yazarlarin her biri G=5 degeri ile temsil
edilmekte olup, onemli akademik katkilar sunduklari ancak en iist diizeyde bir G-
endeksine ulasamadiklar1 goriilmektedir. Bu, onlarin yayinlarinin literatiirde belli bir
Ol¢iide alintilandigini, ancak akademik etkinin en yiiksek seviyelerde olmadigini
gostermektedir.

Sekil 4.17°deki bu grafik akademik yazarlarin G-endeksine goére nasil
siralandigint ve hangi arastirmacilarin akademik etkisinin daha fazla oldugunu analiz

etmeye yardimci olmaktadir. Saura JR ve Sharma A gibi yazarlar, en yliksek akademik
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etkiye sahip kisiler olarak 6ne ¢cikmaktadir, ancak diger yazarlar da literatiirde 6nemli bir
yer edinmis ve dikkate deger akademik etkiye sahiptir. Bu tiir analizler, akademik is
birlikleri gelistirmek, literatiirde en etkili yazarlar1 belirlemek ve aragtirma alanindaki

yonelimleri anlamak agisindan biiyiik onem tagimaktadir.
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4.1.13.2 H etkisi

Sekil 4.18, belirli akademik yazarlarin H-endeksine gore siralamasini gosteren bir
balon grafigidir. H-endeksi, bir akademisyenin hem tiretkenligini hem de bu tiretkenligin
akademik topluluk tizerindeki etkisini 6l¢en dnemli bir gostergedir. Bir arastirmacinin H-
endeksi, en az H kadar atif alan H sayida makalesi olmasi durumunda H olarak hesaplanir.
Bu nedenle, yiiksek H-endeksi, bir yazarin sik¢a atif alan ¢ok sayida yayina sahip
oldugunu gosterir.

Sekil 4.18’deki grafikte, en yiiksek H-endeksine sahip yazarlar Giannakopoulos
NT, Kanellos N ve Sakas DP olup, H=5 degerine sahiptir. Bu, bu yazarlarin akademik
literatlirde sikca referans gosterilen en az bes makalesi oldugunu ve arastirmalarinin genis
bir yanki uyandirdigin1 gostermektedir. Alcaire F, Almansour M, Ares G, Gugliucci V,
Natero V, Otterbring T ve Saura JR ise H=4 degerine sahiptir. Bu, bu yazarlarin en az
dort defa yiiksek etkiye sahip ¢alismalar iirettiklerini ve akademik toplulukta 6nemli bir
yere sahip olduklarini gostermektedir.

Bu analiz, akademik arastirmalarin etkisini ve yazarlarin bilimsel topluluga
katkilarii1 6lgmek agisindan onemlidir. H-endeksi, tek basina bir yazarin akademik
basarisini belirlemek igin yeterli olmasa da, iiretkenlik ve etki agisindan kiymetli bir
gosterge sunmaktadir. Daha yiliksek bir H-endeksi, yazarin hem {iiretken hem de atif alan
bir aragtirmaci oldugunu gosterirken, daha diisiik degerler akademik etkinin daha sinirh
kaldigin1 ifade eder.

Sekil 4.18°deki bu gorsel belirli bir akademik alanda en yiiksek etkiye sahip
yazarlar1 belirlemek, akademik is birliklerini degerlendirmek ve bilimsel katkinin zaman
icindeki evrimini anlamak a¢isindan 6nemli bir analiz sunmaktadir. Giannakopoulos NT,
Kanellos N ve Sakas DP gibi yazarlar alanlarinda en yiiksek akademik etkiye sahip
isimler olarak one ¢ikarken, diger yazarlar da literatiirde dikkate deger bir yer edinmis
goriinmektedir. Bu tiir analizler, bilimsel arastirma politikalarinin gelistirilmesi ve

akademik performans Olciitlerinin belirlenmesi agisindan kritik bir rol oynamaktadir.
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4.1.13.3 M etkisi

Sekil 4.19, belirli akademik yazarlarin M-endeksine gore siralanmasini gosteren
bir balon grafigidir. M-endeksi, bir aragtirmacinin bilimsel tiretkenliginin zaman igindeki
stirdiiriilebilirligini 6lgcen bir gostergedir ve H-endeksinin aragtirmacinin akademik
kariyer siiresine boliinmesiyle hesaplanir. Bu gosterge, gen¢ arastirmacilarla kidemli
arastirmacilari karsilastirmada adil bir 6l¢tim saglamak amaciyla gelistirilmistir.

Sekil 4.19°daki grafikte en yiiksek M-endeksi degerine sahip yazar Gugliucci V
olup, M=1,33 degerine ulagmustir. Bu, bu yazarin akademik kariyeri boyunca nispeten
istikrarli bir atif alma ve yayin iiretme siirecine sahip oldugunu gostermektedir. Onu takip
eden Giannakopoulos NT, Kanellos N ve Sakas DP ise M=1.25 degeri ile siralanmistir.
Bu yazarlar, akademik kariyerleri siiresince onemli sayida atif alarak etkili bir arastirma
gecmisi olusturmuslardir.

Diger yazarlar arasinda Alcaire F, Almansour M, Ares G, Natero V, Otterbring T
ve Saura JR yer almakta olup M=1 degerine sahiptir. Bu durum, bu yazarlarin akademik
kariyerleri boyunca belirli bir seviyede liretkenlik gosterdigini, ancak en iist siralardaki
yazarlar kadar siireklilik arz eden bir akademik etkiye ulagsmadiklarini géstermektedir.

M-endeksi, kariyerlerinin basindaki arastirmacilarin  bilimsel katkilarini
degerlendirmek i¢in, akademik kariyerlerinin siiresini dikkate almas1 bakimindan daha
uygun bir ol¢iittlir. Yiiksek M-endeksi degerlerine sahip arastirmacilar siirekli bilimsel
tiretkenlik ve uzun vadede 6nemli bir akademik etki gdsterirken, diisiik degerlere sahip
olanlar zaman i¢inde daha sinirl tiretkenlik ve etki sergilemektedir. Bu analiz, akademik
performansin siireklilik agisindan degerlendirilmesi, kariyerinin bagindaki ve sonundaki
arastirmacilar arasinda anlamli karsilastirmalar yapilabilmesi ve bilimsel katkilarin

zaman ic¢indeki gelisiminin aydinlatilmasi i¢in degerli bir ¢cergeve sunmaktadir.

98



GueLucaY
GIANNAKOPOULOS NT
KANELLOSN

SAKAS DR

ALCAIRE F

w
L

o
L
=]

Al

ALMANSOUR M

ARES G

NATERO V

OTTERBRINGT

SAURAJR

00

05

Sekil 4.19. Yazarlarin yerele H etkisi

99



4.1.13.4 Toplam alint1 etkisi

Sekil 4.20, belirli yazarlarin toplam atif sayisina gore siralanmasini gosteren bir
balon grafigidir. Toplam atif sayisi, bir yazarin akademik literatiire sagladigi katkinin ve
arastirmalariin etki diizeyinin 6nemli bir gostergesidir. Yiiksek toplam atif sayisina
sahip arastirmacilar, alanlarinda daha genis ¢apta taninan ve ¢aligmalarina sik¢a referans
verilen akademisyenlerdir.

Sekil 4.20°deki grafikte, Rauschnabel PA en yiiksek toplam atif sayisina sahiptir
(491 atif). Bu, onun ¢alismalarinin genis ¢apta kabul gdérdiiglinii ve arastirma alaninda
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Onu Dwivedi YK, Sharma A ve Kim J
gibi yazarlar takip etmektedir; bu yazarlarin atif sayilar1 352, 331 ve 330 olarak
siralanmistir. Bu yazarlar, akademik alanda oldukca etkili olan ve genis ¢apta referans
gosterilen ¢alismalara sahip arastirmacilardir.

Bunun yani sira, Ahn SJ, Alalwan AA, Balakrishnan J, Barta S, Belk R ve Buhalis
D gibi yazarlar da 325 atif sayisina ulagarak dnemli bir akademik etki gostermistir. Atif
sayilarinin belirli bir seviyeye ulastigi bu durum, bu yazarlarin ¢aligmalarinin akademik
topluluk tarafindan yaygin sekilde kullanildigmmi ve arastirmalarina sikga referans
verildigini ortaya koymaktadir.

Sekil 4.20°deki bu analiz bir yazarin akademik etkisinin niceliksel bir ol¢iitii
olarak toplam atif sayisim1 baz alarak degerlendirme yapmaktadir. Yiiksek toplam atif
sayilari, ilgili yazarlarin ¢caligmalarinin genis ¢apta tanindigini ve akademik alanda biiytik
bir etkiye sahip oldugunu gosterirken, daha diisiik atif sayilarina sahip yazarlar genellikle
ya yeni akademisyenler ya da belirli bir nis alanda ¢alisan arastirmacilar olabilir. Atif
verilerinin incelenmesi, bilimsel katkinin ne kadar genis yanki uyandirdigini ve hangi

yazarlarin alana yon verdigini anlamak acisindan 6nemlidir.
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4.1.14 En ilgili baglantilar

Sekil 4.21, akademik yayinlarla en fazla iligkilendirilen kurumlar1 géstermektedir.
Kurumlarin akademik literatiirdeki etkisini ve yayginligini belirlemek amaciyla yapilan
bu analiz, yayin sayisina ve kuruma olan akademik atiflara dayanmaktadir.

Sekil 4.21°te en yiiksek degere sahip olan kurum, Ukrayna Egitim ve Bilim
Bakanlig1 (Ministry of Education and Science of Ukraine) ile 83 yayin olarak one
cikmaktadir. Bu durum, kurumun akademik iiretime sagladigi onemli katkiyr ve
akademik topluluk tarafindan genis capta referans gosterildigini gostermektedir. Onu
takip eden Universidad de la Republica (Uruguay) 24 yayin ile, Agricultural University
of Athens 19 yaym ile ve Universidade do Porto 17 yayin ile dikkat cekmektedir. Bu
tiniversiteler, yayin sayilari agisindan kiiresel akademik literatiirde 6nemli bir yere sahip
kurumlardir.

Diger dikkate deger kurumlar arasinda Instituto Politécnico do Porto ve Symbiosis
International University (16 yayin ile), ESIC (14 yayin), State University System of
Florida (13 yayin), Instituto Politécnico de Braganga (11 yaym) ve Pennsylvania
Commonwealth System of Higher Education (PCSHIE) (11 yayin) bulunmaktadir. Bu
kurumlar, yayin sayilarina gére akademik alanda belirli bir agirliga sahip olduklarini ve
ilgili konularda yogun akademik ¢alismalar yiiriittiikklerini gostermektedir.

Sonug olarak, bu analiz, belirli akademik arastirma konularinda en fazla katki
saglayan iiniversite ve arastirma kurumlarinin belirlenmesini saglamaktadir. Akademik
ciktilar1 yiiksek olan kurumlar, bilimsel ilerlemeye katkida bulunma agisindan 6nemli
roller oynamakta ve bilimsel iiretkenligi artiran merkezler olarak konumlanmaktadir. Bu
veriler, akademik is birlikleri gelistirme, akademik aglar1 analiz etme ve bilimsel etkiyi

6l¢me agisindan degerli bilgiler sunmaktadir.
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4.1.15 Bagh kuruluslarin zaman icinde iiretimi

Sekil 4.22, belirli akademik kurumlarin zaman iginde iirettikleri makale
sayilarindaki degisimi gostermektedir. 2022’den 2024’e kadar olan siire¢ incelendiginde,
genel olarak tiim baglh kuruluslarin akademik {retiminde bir artis egilimi
gozlemlenmektedir.

Ozellikle yesil renkle gosterilen egri, diger tiim kuruluslardan belirgin sekilde
ayrilarak en yiiksek makale liretimine sahip kurumu temsil etmektedir. Bu kurulus, 2022
yilinda yaklasik 40 makale ile baslarken 2023'te 70’in iizerine ¢ikmis ve 2024 itibariyla
80’in lizerinde makale tiretimi ile akademik iiretkenligini istikrarli bir sekilde artirmistir.
Bu egilim, ilgili kurulusun akademik alanda etkisini ve katkisini siirekli olarak artirdigini
gostermektedir.

Diger bagh kuruluslara ait egriler de artis egiliminde olmakla birlikte, makale
tiretimindeki hiz ve miktar agisindan farkliliklar goriilmektedir. Bazi kurumlar daha
miitevazi bir bliylime sergilerken, bazilar1 ise belirgin bir ytikselis gostermektedir. Bu
durum, kurumlarmn akademik performanslarindaki farklilasmay: ve belirli donemlerde
arastirma faaliyetlerine verdikleri 6nemin degisebilecegini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, bu Sekil 4.22°deki grafik akademik iiretimin yillar i¢inde artig
gosterdigini, ancak bazi kurumlarin digerlerine kiyasla ¢ok daha yiliksek bir ivmeyle
biiylidiigiinii gostermektedir. Bu tiir analizler, hangi kurumlarin akademik literatiire daha
fazla katki sagladigin1 belirlemekte ve gelecekteki arastirma egilimlerini 6ngdrmekte

onemli bir veri kaynagidir.
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4.1.16 Tlgili yazarlarmn iilkeleri

Sekil 4.23, farkli iilkelerin akademik iiretkenliklerini ve arastirma katkilarini
karsilastirmaktadir. Gorselde, her iilkenin iirettigi akademik caligmalarin sayisi, iki farkl
renk kullanilarak gosterilmistir.

Cin, en yiiksek akademik tiretime sahip iilke olarak dikkat ¢ekmektedir. Cin'in
aragtirma c¢iktilari, diger iilkelerle kiyaslandiginda agik ara en iist sirada yer almakta ve
kiiresel akademik iiretimde baskin bir rol oynadigimi gostermektedir. ABD ise ikinci
sirada yer almakta olup, yiiksek bilimsel {iretime sahip olmasina ragmen Cin kadar biiyiik
bir hacme ulasamamistir. Hindistan, bilimsel katki agisindan {igiincii sirada bulunmakta
olup, akademik ¢aligmalara dnemli bir sekilde katki sunmaktadir.

Ispanya, Endonezya ve Portekiz gibi Avrupa ve Asya iilkeleri de akademik
iiretimde giiclii bir konuma sahiptir. Ozellikle Endonezya'nin yiiksek akademik iiretim
kapasitesi, Gilineydogu Asya bolgesinin akademik biiylime potansiyeline isaret
etmektedir. Brezilya, Yunanistan ve Ukrayna gibi iilkeler ise akademik yayin hacmi
acisindan orta siralarda yer almakta olup, kiiresel arastirma aginda onemli katkilar
sunmaktadir.

Birlesik Krallik ve Giiney Kore gibi iilkeler, yliksek akademik tiretim seviyelerine
sahip olmalarina ragmen, Cin, ABD ve Hindistan ile karsilagtirildiginda daha diistik
hacimli bir akademik iiretim gostermektedir. Malezya, Italya, Avustralya ve Suudi
Arabistan gibi iilkeler ise bilimsel katkilarin1 giderek artiran iilkeler arasinda yer almakta
olup, ozellikle belirli alanlardaki arastirma faaliyetlerinde etkili rol oynamaktadir.

Genel olarak, Sekil 4.23’teki grafik kiiresel akademik tiretimin belirli tilkelerde
yogunlagtigini ve bazi gelismekte olan tilkelerin de bilimsel katkilarin1 giderek artirdigini
gostermektedir. Akademik arastirmalarin kiiresel dagilimi, bilimsel is birliklerini ve

aragtirma alanlarindaki degisimleri anlamak agisindan 6nemli bir gostergedir.
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4.1.17 Ulkelerin bilimsel iiretimi

Sekil 4.24, kiiresel akademik tiretimin cografi dagilimini gorsellestirmektedir.
Koyu renk tonlari, bilimsel yayin sayisinin yiiksek oldugu iilkeleri gosterirken, agik
renkler daha az akademik tliretime sahip tlkeleri ifade etmektedir.

ABD ve Cin, bilimsel iiretimde en yiiksek katkiy1r saglayan {ilkeler olarak one
cikmaktadir. Bu durum, bu ilkelerin biiyiik arastirma biitceleri, giiclii akademik
kurumlar1 ve genis bilimsel topluluklariyla dogrudan iligkilidir. Hindistan, Almanya,
Birlesik Krallik ve Ispanya gibi iilkeler de 6nemli diizeyde akademik yayin iiretmektedir
ve kiiresel bilimsel arastirmalarda etkili roller tistlenmektedir.

Glineydogu Asya, Latin Amerika ve bazi Afrika iilkeleri, akademik tiretimde
gorece daha az katki saglamakla birlikte, Endonezya, Brezilya ve Giiney Afrika gibi
tilkelerin bilimsel liretimlerini artirdig1 gézlemlenmektedir. Orta Asya, Orta Afrika ve
baz1 Orta Dogu iilkeleri ise akademik iiretim agisindan daha diisiik seviyelerde yer
almakta olup, bu durumun altyapi, finansman ve bilimsel kapasite eksikligi ile iligkili
olabilecegi diisliniilmektedir.

Bu dagilim, bilimsel arastirmalarin yogunlastig1 bolgeleri ve kiiresel akademik is
birliklerinin potansiyel merkezlerini anlamak agisindan 6nemli bir gosterge sunmaktadir.
Ozellikle, Cin ve Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerin bilimsel iiretimlerini giderek
artirdig1 ve bilimsel rekabette 6nemli oyuncular haline geldigi goriilmektedir. Bu egilim,
kiiresel bilimsel arastirmalarin gelecekte nasil sekillenecegi konusunda 6nemli ipuglari

vermektedir
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4.1.18 Ulkelerin zaman icindeki iiretimleri

Sekil 4.25, farkli iilkelerin akademik tiretimlerinin zaman igindeki degisimini
gostermektedir. 2022 yilindan 2024 yilina kadar olan siiregte, bazi iilkelerin bilimsel
tiretiminde belirgin bir artis yasandig1 gozlemlenmektedir.

Ozellikle bazi iilkeler, akademik yayin sayisim ¢ok hizli bir sekilde artirirken,
diger lilkeler daha istikrarli bir artig egilimi sergilemektedir. Grafikte en iistte yer alan
egri, en hizli artis1 gosteren llkeye aittir ve bu durum, ilgili iilkenin akademik
arastirmalara yaptig1 yatirimlarin ve bilimsel kapasitesinin 6nemli 6l¢iide genisledigini
distindiirmektedir.

Orta seviyede yer alan egriler, daha dengeli ve siirekli bir biiylime egilimi gosteren
iilkeleri temsil etmektedir. Bu tlkeler, akademik {iretimlerini belirli bir hizla artirarak
istikrarli bir bliylime saglamaktadir. Alt seviyede kalan egriler ise akademik iiretimde
daha yavas bir biiyiime sergileyen iilkeleri ifade etmektedir. Bu durum, arastirma
altyapisi, bilimsel destek mekanizmalar1 ve finansal kaynaklarin sinirli olmasiyla iligkili
olabilir.

Sekil 4.25’teki bu grafik, baz tilkelerin bilimsel tiretimde kiiresel rekabette daha
etkin hale geldigini ve arastirma ekosistemlerini giiglendirdigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, bilimsel liretimin bazi iilkelerde daha yavas arttigi ya da nispeten
duragan seyrettigi de gozlemlenmektedir. Bu farkliliklar, iilkeler arasindaki bilim
politikalari, fonlama olanaklar1 ve akademik is birlikleriyle aciklanabilir. Gelecek
yillarda, artis hizinin nasil devam edecegi ve hangi iilkelerin akademik tliretimde daha

baskin hale gelecegi dnemli bir aragtirma konusu olabilir.
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4.1.19 En cok atif alan iilkeler

Sekil 4.26, tilkelerin aldig1 toplam atif sayilarini gostermektedir. Bilimsel tiretimin
etki diizeyini degerlendirmek acisindan atif sayilari, bir iilkenin akademik katkisinin
kalitesini ve goriiniirliigiinii anlamada 6nemli bir 6l¢lit olarak kabul edilir.

Cin, Hindistan ve ABD en yiiksek atif sayilarina sahip tlilkeler olarak one
cikmaktadir. Bu iilkelerin yiiksek atif sayilarina sahip olmasi, bilimsel tiretimlerinin hem
hacim olarak fazla oldugunu hem de etki diizeylerinin oldukg¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ozellikle Cin’in en fazla atif alan iilke olmasi, bu iilkenin son yillarda
bilim ve teknolojiye yaptig1 yatirimlarin etkili sonuglar verdigini ortaya koymaktadir.

Ispanya, Birlesik Krallik ve Avustralya gibi iilkeler orta seviyede yiiksek atif
sayisina sahip iilkeler arasinda yer almaktadir. Bu iilkeler, akademik iiretimde hem
istikrarli bir hacme hem de kiiresel bilimsel ekosistemde dikkate deger bir etkiye sahiptir.

Avusturya, Giiney Kore, Finlandiya ve Kanada gibi iilkeler ise gorece daha diisiik
atif sayilarina sahip olmalaria ragmen 6nemli bir akademik varlik sergilemektedir. Bu
ilkelerin nispeten daha kiiciik akademik topluluklara sahip olmalarina ragmen bilimsel
tiretimlerinin uluslararasi diizeyde tanindig1 sdylenebilir.

Sekil 4.26°daki bu grafik, bilimsel atif etkisinin belirli iilkelerde yogunlastigini,
ancak farkli bolgesel bilim topluluklarinin da uluslararasi akademik camiada dikkate
deger bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Atif sayilarindaki farkliliklar, iilkelerin
aragtirma fonlamasi, bilim insanlarmin is birligi aglar1 ve yayin stratejileri gibi cesitli

faktorlere bagli olarak degisiklik gostermektedir.
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4.1.20 En cok Kkiiresel alint1 yapilan belgeler

Sekil 4.27°de yer alan veriler, kiiresel 6lgekte en ¢ok atif alan akademik yayinlar
gostermektedir. Bilimsel yayinlarin aldigi atif sayis, ilgili ¢alismanin alandaki etkisini ve
diger arastirmalara sagladigi katkiyr anlamak agisindan 6nemli bir 6l¢iittiir.

En fazla atif alan yaymnlar incelendiginde, Dwivedi YK'in 2023 yilinda
Psychological Marketing dergisinde yayimlanan c¢alismasinin en yiiksek atif sayisina
ulastig1 goriilmektedir. 329 atif ile agik ara en fazla etki yaratan ¢alisma olarak One
cikmaktadir. Bu durum, ¢alismanin alandaki giincel tartismalara yon verdigini ve genis
bir akademik kitle tarafindan referans alindigini1 gostermektedir.

Bunu, Rauschnabel PA'nin 2022 yilinda Journal of Business Research (J. Bus.
Res.) dergisinde yayimlanan caligmasi takip etmektedir. 162 atif almis olmasi, ¢alismanin
literatiirde 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Luangrath AW’ nin
2022'de Journal of Marketing Research’te yayimlanan ¢alismasi da 91 atif alarak yiiksek
bir etkiye sahiptir.

Diger yiiksek atif alan ¢aligmalar arasinda Vineran S (Electronics-Switz, 72 atif),
Jenneboer L (J. Theor. Appl. Electron. Comm., 68 atif), Homburg C (J. Acad. Market.
Sci., 59 atif) gibi aragtirmalar bulunmaktadir. Bu yayinlar, pazarlama, elektronik ticaret
ve igletme stratejileri gibi konulara odaklanarak 6nemli katkilar sunmaktadir.

Genel olarak, Sekil 4.27°deki bu grafik kiiresel ¢apta en ¢ok etki yaratan bilimsel
yayinlar1 ortaya koymakta ve oOzellikle pazarlama, isletme ve elektronik ticaret
alanlarinda yapilan c¢alismalarin bilim diinyasinda genis c¢aph ilgi gordiiglini
gostermektedir. Atif yogunlugu, bu alanlardaki arastirmalarin giderek daha fazla 6nem

kazandigini1 ve akademik camiada yanki uyandirdigini gostermektedir.
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4.1.21 En cok yerel alint1 yapilan belgeler

Sekil 4.28, yerel olgekte en ¢ok atif alan akademik yayinlar1 gostermektedir.
Akademik yayimlarin aldig1 yerel atif sayisi, ilgili calismanin belirli bir akademik ¢evrede
veya belirli bir arastirma toplulugunda ne kadar etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Verilere gore, Setkute J'nin 2022 yilinda Industrial Marketing Management
dergisinde yayimladigi ¢alisma, 16 atif ile yerel diizeyde en ¢ok referans gosterilen yayin
olmustur. Bu ¢alisma, 6zellikle endiistriyel pazarlama alanindaki akademik tartismalarda
onemli bir yer tutmaktadir. Homburg C'nin (2022) Journal of Academic Marketing
Science'da yayimlanan g¢alismasi ise 13 atif ile ikinci sirada yer almaktadir, bu da
calismanin pazarlama bilimleri toplulugu iginde giiglii bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Terho H'nin 2022'de Industrial Marketing Management dergisindeki makalesi ve
Deb SK'nin 2024'te European Journal of Innovation Management’ta yayimladigi ¢alisma,
10'ar atif alarak One ¢ikmaktadir. Bu durum, her iki yayinin da yenilik yonetimi ve
endiistriyel pazarlama alanlarinda yerel akademik camiada 6nemli bir kabul gordiigiinii
gostermektedir.

Bunun yani sira, Shankar V'nin International Journal of Research in
Marketing'deki calismast (8 atif) ile Apasrawirote D'nin Marketing Intelligence &
Planning dergisindeki arastirmasi (6 atif) yerel akademik cevrede dikkat ¢eken diger
calismalardir. Ozellikle pazarlama, yenilik yonetimi ve isletme alanindaki arastirmalarin
yerel bilimsel tiretime biiytlik katki sundugu gozlemlenmektedir.

Bu bulgular, belirli akademik topluluklar i¢inde bazi c¢alismalarin daha sik
referans alindigini ve yerel diizeyde etki yarattigini gostermektedir. Yerel akademik atif
dagilimu, kiiresel etkiden farkli olarak, spesifik arastirma alanlarinda derinlemesine bilgi

paylasimini ve uzmanlagsmayi destekleyen bir gosterge niteligindedir.
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4.1.22 En cok yerel alint1 yapilan kaynaklar

Sekil 4.29, yerel diizeyde en ¢ok atif alan akademik kaynaklar1 gostermektedir.
Atif sayisi, belirli bir akademik topluluk igerisinde bir ¢alismanin ne kadar referans
gosterildigini ve etkili oldugunu belirlemeye yardimci1 olmaktadir.

Verilere gore, Fornell Cnin 1981 yilinda Journal of Marketing Research
dergisinde yayimladigi ¢alisma 77 atif alarak en ¢ok referans verilen kaynak olmustur.
Bu ¢alisma, pazarlama arastirmalar1 alaninda teorik veya metodolojik agidan 6nemli bir
referans noktasi oldugunu gostermektedir. Kannan PK'nin 2017°de International Journal
of Research in Marketing’de yayimlanan makalesi 65 atif ile ikinci sirada yer alirken,
Hair JF'nin 2010 yilinda yayimladig "Multivariate Data Analysis" kitab1 64 atif alarak
lctlincli siradadir. Bu durum, c¢ok degiskenli veri analizine yonelik metodolojilerin
pazarlama arastirmalarinda genis ¢apta kullanildigini géstermektedir.

Dwivedi YK’nin 2021 yilinda International Journal of Information
Management’te yayimladigi makale (59 atif) ve Davis FD’nin 1989 yilinda MIS
Quarterly’de yayimladigi calisma (56 atif) da yiiksek atif alan kaynaklar arasinda
bulunmaktadir. Ozellikle yénetim bilisim sistemleri ve pazarlama stratejileri alanlarinda
temel referanslar olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Bunun yani sira, Podsakoff PM (2003), Henseler J (2015), Appel G (2020) ve
Kaplan AM (2010) gibi yazarlarin ¢aligmalari, yerel akademik ¢evrede sik¢a referans
gosterilen 6nemli kaynaklar arasinda yer almaktadir. Ozellikle pazarlama, bilisim
sistemleri ve uygulamali psikoloji alanlarinda yapilan arastirmalarin bu kaynaklardan
bliyiik ol¢iide yararlandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, belirli akademik alanlarda bazi temel ¢alismalarin yogun sekilde
referans gosterildigi ve bunlarin akademik literatiirde 6nemli teorik ve metodolojik
katkilar sundugu sOylenebilir. Bu bulgular, yerel akademik {iretimin hangi ana
kaynaklardan beslendigini ve hangi metodolojik yaklagimlarin benimsendigini

gostermesi agisindan dnemlidir.
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4.1.23 Referanslar (spektroskopi)

Sekil 4.30, zaman i¢inde atif yapilan referanslarin dagilimini ve egilimlerini
gostermektedir. Grafik incelendiginde, 6zellikle 2000'li yillardan itibaren atif yapilan
referans sayisinda belirgin bir artis oldugu gézlemlenmektedir. 1980'lerden 6nce nispeten
diisiik seviyelerde seyreden referans sayilari, 1990'larda yavas bir artig géstermis, ancak
2000'lerden itibaren biiylik bir ivme kazanarak 2020’11 yillarda zirveye ulagsmuistir.

Bu artig, bilimsel yayin sayisinin ve akademik iiretkenligin kiiresel olcekte
artmastyla iliskilendirilebilir. Ozellikle dijitallesme, agik erisim dergilerin yayginlasmasi
ve bilimsel veri tabanlarinin daha erisilebilir hale gelmesi, akademik ¢alismalarin daha
fazla atif almasini tesvik eden faktorler arasindadir. Ayrica, belirli bir alandaki temel
calismalarin, zaman i¢inde daha fazla arastirmada referans gosterildigi goriilmektedir.

Sekil 4.30°daki grafikte 2020’11 yillarda zirve yapan atif sayilarinin, pandeminin
getirdigi bilimsel aragtirma patlamasiyla da iliskili olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak,
2022-2023 yillarinda belirgin bir diisiis yasandig1 da gdzlemlenmektedir. Bu diisiis, 2020-
2021 déneminde yayimlanan ¢ok sayida ¢calismanin bir siire sonra etkisinin azalmasi veya
giincelligini yitirmesiyle iliskilendirilebilir.

Ozetle, bilimsel literatiirde atif yapilan referans sayisinda zamanla biiyiik bir artis
yasanmisg, bu artig 6zellikle 21. yiizyilda hizlanmis, ancak son donemde bir dengeleme
veya dislis egilimi gdzlemlenmistir. Bu durum, akademik yaymcilikta degisen
dinamikleri ve belirli donemlerdeki arastirma yogunlugunu anlamak acisindan énemli bir

gosterge sunmaktadir.
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4.1.24 En sik kullanilan kelime bulutu

Saglik turizmi, dijital pazarlama ve noropazarlama konularinda akademik
literatiirde en ¢ok tekrar eden kavramlar gorsel olarak sunulmaktadir. Kelime bulutlari,
caligmalarda 6ne ¢ikan temalar1 hizli ve etkili bicimde analiz etmeye olanak tanirken;
hangi terimlerin odak noktas1 haline geldigini de agik¢a ortaya koymaktadir. Bu bulutlar
basliklar, 6zetler, yazar anahtar kelimeleri ve ek anahtar sozciikler lizerinden ayr1 ayr1
olusturularak, literatiiriin kavramsal yogunluk noktalar1 belirlenmistir. Bdylece
arastirmanin hangi tematik alanlarda yogunlastigi gorsel olarak desteklenmis ve

literatiirdeki egilimler kolayca anlagilabilir hale getirilmistir.
4.1.24.1 Bashga gore

Sekil 4.31°’de yer alan kelime bulutu, akademik ¢alismalarda en sik kullanilan
baslik kelimelerini gorsellestirmektedir. "Digital" (Dijital) ve "Marketing" (Pazarlama)
kelimeleri en biiylik boyutta gosterilmekte olup, literatiirde en sik kullanilan baslik
kelimeleri arasinda yer almaktadir. Bu durum, dijitallesmenin ve pazarlamanin giiniimiiz
akademik arastirmalarinda merkezi bir konu oldugunu gostermektedir.

Bunun yani sira, "Media" (Medya), "Social" (Sosyal), "Analysis" (Analiz),
"Impact" (Etki), "Strategies" (Stratejiler) ve "Consumer" (Tiiketici) gibi kelimeler de
gorece bliylik boyutta yer almaktadir. Bu egilim, dijital pazarlamanin sosyal medya,
tiiketici davraniglar1 ve stratejik analizlerle dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir.
Arastirmalarda, dijital pazarlama stratejilerinin tliketici {izerindeki etkisi ve bu
stratejilerin analiz edilmesi konularinin 6n planda oldugu goriilmektedir.

Ayrica, "Online", "Research", "Performance", "Review" ve "Role" gibi kelimeler
de sik kullanilan terimler arasindadir. Bu durum, akademik ¢aligmalarin dijital ortamdaki
tilketici davraniglarini ve ¢evrimigi pazarlama stratejilerini degerlendirme egiliminde
oldugunu gostermektedir.

Sekil 4.31°deki bu kelime bulutu, dijital pazarlama ile ilgili akademik literatiiriin
genis bir konu yelpazesini kapsadigini ve 6zellikle sosyal medya, tiiketici davranislari,
analiz ve strateji gelistirme gibi alanlara yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular,
dijitallesmenin pazarlama alanindaki etkisinin giderek arttigin1 ve akademik ¢alismalarin

bu alandaki dinamikleri anlamaya yonelik 6nemli katkilar sundugunu gostermektedir.
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4.1.24.2 Ozete gore

Sekil 4.32°de yer alan kelime bulutu, akademik c¢aligmalarda 6zet boliimlerinde
en sik kullanilan kelimeleri gorsellestirmektedir. "Digital" (Dijital) ve "Marketing"
(Pazarlama) kelimeleri en biiyiilk ve en belirgin kelimeler olup, dijital pazarlamanin
akademik literatiirde merkezi bir tema oldugunu gostermektedir. Dijitallegsmenin,
pazarlama stratejileri lizerindeki etkisi ve bu alandaki doniisiim, arastirmacilar tarafindan
en ¢ok incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Bunun yan sira, "Research" (Arastirma), "Study" (Calisma), "Social" (Sosyal),
"Media" (Medya), "Analysis" (Analiz), "Results" (Sonuglar) ve "Data" (Veri) gibi
kelimeler de sik¢a kullanilan terimler arasindadir. Bu durum, dijital pazarlama ile ilgili
calismalarin biiyiik 6lclide veri analizine dayandigini, sosyal medya platformlarinin
etkilerinin incelendigini ve arastirma ¢iktilarinin  sonuglarinin  vurgulandigin
gostermektedir. Ozellikle "Social Media" (Sosyal Medya), "Strategies" (Stratejiler) ve
"Consumers" (Tiiketiciler) kelimelerinin de 6n planda olmasi, dijital pazarlamanin
miisteri odakli stratejiler ve sosyal medya etkilesimleri baglaminda ele alindigin1 ortaya
koymaktadir.

Ayrica, "Content" (Igerik), "Engagement" (Etkilesim), "Technology" (Teknoloji),
"Development" (Gelisim), "Advertising" (Reklam) ve "Business" (Is Diinyasi1) gibi
kavramlarin da kelime bulutunda 6ne ¢ikmasi, dijital pazarlama ¢alismalarinin genis bir
perspektifte degerlendirildigini gdstermektedir. Ozellikle teknoloji tabanli pazarlama
yaklasimlarinin  ve tiiketici davramislarmin  detayli bir sekilde analiz edildigi
anlagilmaktadir.

Sekil 4.32°deki bu kelime bulutu, dijital pazarlamanin akademik literatiirde
disiplinler aras1 bir konu olarak ele alindigim1 ve 6zellikle sosyal medya, veri analizi,
icerik stratejileri ve tiliketici davraniglart gibi konularin 6ne ¢iktigini gostermektedir.
Dijital pazarlamanin gelisimi, akademik caligmalarin odak noktalarindan biri olmaya
devam etmekte ve Ozellikle teknolojik yeniliklerin 1§ diinyasindaki rolii {izerine

yogunlagmaktadir.
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4.1.24.3 WOS’daki konu kategorilerine gore

Sekil 4.33’deki kelime bulutu, Web of Science (WOS) veri tabaninda yer alan
caligmalarin  konu  kategorileri dogrultusunda en sik  kullanilan  terimleri
gorsellestirmektedir. Sekil 4.33, "Business" (Isletme), "Management" (Y&netim) ve
"Computer Science" (Bilgisayar Bilimleri) en biiylik ve baskin kelimeler olarak one
cikmaktadir. Bu durum, akademik arastirmalarda igletme yonetimi ve bilisim sistemleri
ile ilgili ¢alismalarin biiyiik bir paya sahip oldugunu gostermektedir.

One ¢ikan diger terimler arasinda "Information Systems" (Bilgi Sistemleri),
"Artificial Intelligence" (Yapay Zeka), "Economics" (Ekonomi) ve "Communication”
(Iletisim) yer almaktadir. Bu durum, zellikle dijitallesme ile birlikte isletme ve yonetim
alaninda bilgi teknolojilerinin artan etkisini vurgulamaktadir. Yapay zekd ve bilgi
sistemlerinin isletme yonetimi siireclerine entegre edilmesi, gliniimiiz akademik
literatiiriinde 6nemli bir arastirma alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunun yani sira, "Hospitality, Leisure, Sport & Tourism" (Konaklama, Eglence,
Spor ve Turizm), "Environmental Sciences" (Cevre Bilimleri) ve "Green & Sustainable
Science & Technology" (Yesil ve Siirdiiriilebilir Bilim ve Teknoloji) gibi alanlarin da
sikca arastirildigr goriilmektedir. Bu kategoriler, isletme ve yonetim disiplinleriyle ¢evre
bilimi ve siirdiiriilebilir teknolojilerin kesisim noktalarni yansitmaktadir. Ozellikle,
turizm sektoriinde dijital doniisiim ve siirdiiriilebilir yonetim yaklagimlarinin akademik
caligmalarda giderek daha fazla yer buldugu anlagilmaktadir.

Son olarak, "Multidisciplinary Sciences™ (Multidisipliner Bilimler), "Educational
Research" (Egitim Arastirmalar1) ve "Social Sciences" (Sosyal Bilimler) gibi genis
kapsamli kategoriler de dikkat ¢cekmektedir. Bu durum, isletme ve bilisim alanindaki
aragtirmalarin disiplinler aras1 bir yapiya sahip oldugunu ve farkli bilim dallariyla
etkilesim i¢inde gelistigini gostermektedir.

Sekil 4.33’teki bu kelime bulutu, isletme ve yonetim bilimleri ile bilisim
sistemlerinin kesisiminde yiiriitilen akademik c¢aligmalarin genis kapsamini ve
multidisipliner yapisini ortaya koymaktadir. Dijitallesme, siirdiirtilebilirlik, yapay zeka
ve bilgi yonetimi gibi konularin, giiniimiiz akademik literatiiriinde merkezi arastirma

alanlar1 oldugu goriilmektedir.
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4.1.24.4 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.34’teki kelime bulutu, yazarlarin belirledigi anahtar kelimelerin analiz
edilmesi sonucunda en sik kullanilan terimleri gorsellestirmektedir. Sekil 4.34°te "digital
marketing" (dijital pazarlama) en baskin ve merkezi terim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum, arastirmalarin biiylik bir kismmin dijital pazarlama ekseninde sekillendigini
gostermektedir.

Kelime bulutunda ayrica "social media™ (sosyal medya), "marketing” (pazarlama),
"artificial intelligence" (yapay zeka) ve "digital transformation" (dijital doniisiim) gibi
terimlerin de siklikla kullanildigi gozlemlenmektedir. Bu, dijital pazarlamanin giderek
daha fazla sosyal medya stratejileri, yapay zeka uygulamalar1 ve dijital doniisiim stiregleri
ile iligkilendirildigini ortaya koymaktadir.

Ozellikle "social media" (sosyal medya) teriminin biiyiik puntolarla ifade
edilmesi, sosyal medya platformlarinin pazarlama stratejilerindeki merkezi roliinii
vurgulamaktadir. Giiniimiizde isletmelerin dijital pazarlama siire¢lerinde sosyal medya
araglarmi etkin bir sekilde kullanmalari, akademik arastirmalarda da yogun sekilde ele
alinmaktadir.

Diger yandan, "artificial intelligence" (yapay zeka) ve "digital transformation™
(dijital donilisiim) gibi kavramlarin 6ne c¢ikmasi, dijital pazarlamada otomasyon, veri
analitigi ve yenilik¢i teknolojilerin kullanimina olan akademik ilgiyi gostermektedir. Bu
baglamda, yapay zekanin miisteri etkilesimi, veri tabanli pazarlama ve kisisellestirilmis
reklamcilik gibi alanlardaki etkisi, akademik literatliirde 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak
degerlendirilmektedir.

Sekil 4.34’teki bu kelime bulutu, dijital pazarlama alanindaki akademik
arastirmalarin odak noktalarin1 agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Arastirmacilar,
sosyal medya, yapay zeka, dijital donilisim ve pazarlama stratejileri gibi konulara
yogunlasarak, dijital pazarlamanin gelisimi ve gelecekteki yonelimleri iizerine katkida

bulunmaktadir.
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4.1.24.5 Ek anahtar kelimeye gore

Sekil 4.35°teki kelime bulutu, anahtar kelimelerin frekansina dayali olarak en sik
kullanilan kavramlar1 vurgulamaktadir. Sekil 4.35’te "business" (is diinyasi),
"management" (yonetim), "computer science" (bilgisayar bilimi) ve "information
systems" (bilgi sistemleri) en baskin terimler olarak O6ne c¢ikmaktadir. Bu durum,
akademik literatlirde is diinyasi, yonetim ve bilisim sistemleri arasindaki etkilesimin
yogun bir sekilde ¢alisildigini géstermektedir.

Ozellikle "business" ve "management" terimlerinin bilyiik puntolarla ifade
edilmesi, yonetim ve is diinyasit konularin, akademik calismalarin merkezinde yer
aldigin1 ortaya koymaktadir. Kurumsal yonetim, organizasyonel stratejiler ve is
stireglerinin dijitallesmesi gibi konularin, akademik arastirmalarda 6nemli bir yer tuttugu
anlagilmaktadir.

Ote yandan, "computer science” (bilgisayar bilimi) ve "information systems"
(bilgi sistemleri) kavramlarmin da sik¢a kullanildigi gézlemlenmektedir. Bu durum,
bilisim teknolojilerinin is diinyasinda artan roliinii ve akademik ilginin dijital doniisiim
siireglerine kaydigimi gostermektedir. Ozellikle, "artificial intelligence" (yapay zeka)
teriminin 6ne ¢ikmasi, yapay zekanin is diinyasinda ve yonetim siireclerinde kullanimina
yonelik akademik ¢aligmalarin arttigini ortaya koymaktadir.

Kelime bulutunda ayrica "interdisciplinary applications" (disiplinler arasi
uygulamalar), "economics" (ekonomi), "communication" (iletisim), "hospitality leisure
sport & tourism" (turizm ve konaklama ydnetimi) gibi ¢esitli alanlarla ilgili terimlerin
bulundugu goriilmektedir. Bu, arastirmalarin ¢ok disiplinli bir yapida ilerledigini ve is
diinyasi ile bilisim teknolojilerinin farkli sektorlerle entegre bir sekilde ele alindigini
gostermektedir.

Sekil 4.35’teki bu kelime bulutu, is diinyasi, yonetim ve bilisim teknolojilerinin
akademik arastirmalarda merkezi bir konuma sahip oldugunu ve bu alanlardaki
calismalarin giderek disiplinler arasi bir yon kazandigimi ortaya koymaktadir. Ozellikle
dijital doniisiim, yapay zeka ve bilgi sistemleri gibi konularin, gelecekte akademik

literatiirde daha da fazla yer alacag1 dngoriilmektedir.
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4.1.25 Zaman icinde kelimelerin frekansi

Belirli anahtar kelimelerin zaman igerisindeki kullanim egilimlerini ortaya
koyarak, saglik turizmi baglaminda dijital pazarlama ve ndropazarlama alanlarindaki
kavramsal gelisimi izlemeye olanak tanimaktadir. Bu analiz, aragtirma konularinda ortaya
¢ikan tematik degisimleri ve yeni odak alanlarii tespit etmede dnemli bir ara¢ gorevi
gormektedir. Kelimelerin yillara gore artis ya da azalis gostermesi, literatiirdeki ilgi
alanlarinin nasil evrildigini ve hangi kavramlarin 6n plana ¢iktigin1 ortaya koyarak

arastirmacilara stratejik dngoriiler sunmaktadir.
4.1.25.1 Bashga gore

Sekil 4.36°daki ¢izgi grafigi, akademik literatiirde belirli anahtar kelimelerin
zaman i¢indeki frekans degisimlerini gostermektedir. Yatay eksen yillar1 (2022, 2023,
2024) temsil ederken, dikey eksen ilgili kelimelerin kullanim sikhigin ifade etmektedir.

Grafikte dikkat ¢eken en belirgin trend, bazi kelimelerin digerlerine kiyasla ¢ok
daha hizli bir sekilde artis gdstermesidir. Ozellikle iistte yer alan ve birbirine paralel
ilerleyen iki egri, belirli terimlerin akademik calismalarda giderek daha fazla 6nem
kazandigini1 gostermektedir. Bu egrilerin egimi, bu kelimelerin 2022'den itibaren istikrarh
bir sekilde yiikseldigini ve 2024 yilinda en yiiksek seviyeye ulastigini ortaya
koymaktadir.

Diger anahtar kelimeler ise daha diisiik bir baglangi¢ frekansina sahip olmasina
ragmen, yillar i¢inde artis gostermeye devam etmektedir. Alt kisimdaki ¢izgiler, daha
kiiciik Olcekte bir biiylime egilimi sergileyen kelimeleri temsil etmektedir. Bunlar,
literatiirde belirli bir ilgiyi koruyan ancak en popiiler terimler kadar biiyiik bir sigrama
yapmayan kavramlar olabilir.

Bu sonuclar, akademik literatiirde belirli konularmm giderek daha fazla ilgi
gordiiglinii ve bazi kelimelerin arastirma trendlerinde onemli bir yer edindigini
gostermektedir. Bu tiir analizler, gelecekte hangi konularin daha fazla 6nem kazanacagin

tahmin etmek ve aragtirma yonelimlerini belirlemek i¢in degerli bilgiler sunmaktadir.
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4.1.25.2 Ozete gore

Sekil 4.37°deki ¢izgi grafigi, belirli anahtar kelimelerin ozetlerde kullanim
sikliginin 2022-2024 yillar arasindaki degisimini gostermektedir. Grafikteki en belirgin
egilim, bazi kelimelerin yillar icinde daha hizli bir artig sergilemesi ve 6ne ¢ikmasidir.
Ozellikle iist kisimdaki egriler, ilgili kelimelerin bilimsel literatiirde giderek daha fazla
yer buldugunu ve 2024 yilina kadar 6nemli bir biiyiime gosterdigini ortaya koymaktadir.

Daha diisiik seviyelerde seyreden diger kelimeler de benzer bir artis egilimi
gostermektedir, ancak biiyiime oranlar1 nispeten daha sinirlidir. Bu durum, bazi anahtar
kelimelerin daha popiiler hale gelirken, digerlerinin daha istikrarli ve dengeli bir sekilde
literatlirde yer almaya devam ettigini gostermektedir.

Bu trendler, akademik literatiirde hangi konularin 6n plana ¢iktigini, arastirma
odaklarinin nasil degistigini ve gelecekte hangi alanlarin daha fazla ilgi gorebilecegini
anlamak icin 6nemli bir gostergedir. Ozellikle hizla artis gosteren kelimeler, yeni

aragtirma egilimleri ve akademik yonelimler hakkinda bilgi saglayabilir.
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4.1.25.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.38’deki ¢izgi grafigi, yazarlarin belirledigi anahtar kelimelerin 2022-2024
yillar1 arasindaki kullanim sikligindaki degisimi gostermektedir. Grafikte en dikkat ¢ekici
egilim, belirli anahtar kelimelerin zaman i¢inde hizli bir sekilde artis gostermesidir.
Ozellikle iist kisimdaki egri, bu kelimenin akademik ¢alismalarda giderek daha fazla yer
edindigini ve 2024 yilina kadar en ¢ok kullanilan terimlerden biri haline geldigini
gostermektedir.

Daha altta yer alan diger kelimeler de artis géstermektedir, ancak egimlerinin daha
diisiik olmasi, bu kelimelerin kullanimindaki biiyiimenin nispeten daha dengeli oldugunu
gostermektedir. Bu durum, bazi anahtar kelimelerin akademik literatiirde baskin hale
gelirken, digerlerinin daha istikrarli bir sekilde varhigmi siirdiirdiigiinii ortaya
koymaktadir.

Bu analiz, gelecekte hangi akademik konularin 6n plana ¢ikacagini anlamak
acisindan dnemli bir gosterge sunmaktadir. Hizla artan kelimeler, arastirma egilimlerinin
ve bilimsel ilgi alanlarmnin nasil evrildigine dair énemli ipuglar1 vermektedir. Ozellikle
belirli terimlerdeki hizli artis, bu konularin akademik diinyada daha fazla ilgi gordiigiinii

ve arastirmalarin bu yone kaydigini géstermektedir.
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4.1.25.4 EK anahtar kelimeye gore

Sekil 4.39°daki ¢izgi grafigi, belirli anahtar kelimelerin zaman i¢inde kullanim
sikligindaki degisimi gostermektedir. 2022-2024 yillar1 arasinda tiim anahtar kelimelerde
genel bir artis egilimi gdzlenmektedir, ancak bazi terimler digerlerine kiyasla ¢ok daha
hizli bir yiikselis gostermektedir. Ozellikle iistte yer alan iki egri, bu anahtar kelimelerin
akademik yayinlarda hizla yayginlagtigimi gostermektedir. Bu durum, ilgili konularin
bilimsel ¢aligmalar acisindan giderek daha fazla 6nem kazandigini ve arastirmacilar
tarafindan yogun olarak ele alindigin1 gostermektedir.

Daha diisiik seviyede yer alan diger kelimeler de artis egiliminde olup, biiyiime
hizlar1 farklilik géstermektedir. Bu, bazi konularin akademik ilgiyi daha hizli ¢ektigini,
bazilarinin ise daha istikrarli ve dengeli bir artis gdsterdigini ortaya koymaktadir. Bu
egilimler, belirli kavramlarin akademik literatiirde nasil gelistigini ve gelecekte hangi
konularin 6n plana ¢ikabilecegini anlamak agisindan dnemlidir.

Genel olarak, bu analiz akademik arastirmalardaki egilimleri ve bilgi iiretiminin
hangi yonlere kaydigini gorsellestirmek igin énemli bir veri sunmaktadir. Ozellikle hizla
artan terimlerin, gelecekteki akademik arastirmalar i¢in kritik alanlari isaret ettigi

sOylenebilir.
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4.1.26 Trend konular

Bibliyometrik analiz kapsaminda yapilan degerlendirmeler sonucunda, son
yillarda saglik turizmi literatliriinde dijital pazarlama, yapay zeka uygulamalari, hasta
deneyimi yonetimi ve ndrobilim temelli pazarlama stratejilerinin One c¢iktigi
belirlenmistir. Baslik, 6zet ve anahtar kelime analizlerine dayali olarak elde edilen
bulgular, 6zellikle post-pandemi donemiyle birlikte dijitallesmenin hiz kazanmasiyla bu
temalarin akademik arastirmalarda daha sik islendigini gostermektedir. Bu yonelim,
saglik hizmetlerinin kiiresel rekabette farklilagsmasini saglamaya yonelik yenilik¢i

stratejilerin On plana ¢iktigini da ortaya koymaktadir.
4.1.26.1 Bashga gore

Sekil 4.40, akademik literatiirde belirli anahtar terimlerin trend analizini
gostermektedir. Gorsellestirmede, terimlerin yatay eksende zaman igindeki yayilimi ve
dikey eksende bu terimlerin siklik dagilimi sunulmaktadir. Ozellikle "marketing",
"digital” ve "social" gibi kavramlar, genis bir yayilim gosterirken biiyiikk baloncuklarla
ifade edilmis, bu da onlarin literatiirde daha sik gectigini gdstermektedir.

Bununla birlikte, "impact", "strategies" ve "role" gibi terimlerin de literatiirde
Oonemli bir yer tuttugu ve belirli bir zaman diliminde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum,
bu kavramlarin akademik arastirmalarda giderek daha fazla vurgulandigini ve o6zellikle
son yillarda 6n plana giktigin1 gostermektedir. Ote yandan, "community", "activities" ve
"bb" gibi terimlerin daha kiigiik baloncuklarla temsil edilmesi, onlarin daha az referans
aldigini ancak belirli bir alanda etkili olabilecegini diislindiirmektedir.

Sekil 4.40°daki bu grafik dijital ve sosyal pazarlama kavramlarinin akademik
ilgisinin arttigini, stratejiler ve etki gibi kavramlarin da giderek daha merkezi bir rol

oynadigini ortaya koymaktadir. Bu tiir trend analizleri, arastirmacilar igin gelecekte hangi

konulara odaklanmalar1 gerektigi konusunda yon gosterici olabilir.
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4.1.26.2 Ozete gore

Sekil 4.41, belirli akademik terimlerin zaman igindeki trendini ve yayilimini
analiz etmektedir. "Marketing", "digital" ve "consumer" gibi kavramlarin biiyiik
baloncuklarla temsil edilmesi, bu terimlerin akademik literatiirde 6nemli bir yer tuttugunu
ve Ozellikle son yillarda artan bir ilgi gordiigiinii gostermektedir. Bu egilim, dijital
pazarlama ve tiiketici davranislar1 gibi konularin giderek daha fazla arastirildigina isaret
etmektedir.

Ote yandan, "cryptocurrency" gibi yeni ortaya ¢ikan kavramlar, daha kiiciik
baloncuklarla temsil edilse de belirli bir zaman diliminde akademik ilginin odak noktasi
haline gelmis olabilir. Bu, dijital doniisiim ve finansal teknolojilere yonelik akademik
ilgide bir artis oldugunu diisiindiirmektedir. Benzer sekilde, "impact" ve "findings" gibi
genel akademik terimler de 6nemli bir yayilim gostermekte, bu da arastirmalarin etkisini
degerlendirme ve elde edilen bulgular1 analiz etme siireglerine yonelik akademik
vurgunun arttigini géstermektedir.

Genel olarak, grafik, pazarlama, dijitallesme ve tiliketici davranislari gibi
konularin akademik diinyada 6n plana ¢iktigini ve gelecekte daha fazla arastirma konusu
olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu tiir analizler, arastirmacilar i¢in hangi konulara
odaklanmalar1 gerektigi konusunda yonlendirici olabilir ve gelecekteki akademik

trendleri dngdérmeye yardime1 olabilir.
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4.1.26.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.42, akademik literatiirde belirli konularin zaman icindeki trendlerini
gostermektedir. "Digital marketing", "social media" ve "e-commerce" gibi kavramlarin
bliyiik baloncuklarla temsil edilmesi, bu konularin son yillarda akademik caligmalarda
giderek daha fazla yer aldigini gostermektedir. Ozellikle dijital pazarlama ve sosyal
medya ile ilgili arastirmalarin yogunlagmasi, dijital doniisiim siirecinin i§ diinyas1 ve
tiikketici davraniglari tizerindeki etkisini anlamaya yonelik artan ilgiyi yansitmaktadir.

Diger yandan, "artificial intelligence" (yapay zeka) ve "digital transformation”
(dijital doniisiim) gibi kavramlarin da yaygin olarak ele alinmasi, isletmelerin ve
pazarlama stratejilerinin giderek daha fazla veri odakli ve teknoloji destekli hale geldigini
gostermektedir. Bu durum, yapay zekanin pazarlama siireclerine entegrasyonu ve e-
ticaret alanindaki doniisiim {izerine yapilan akademik arastirmalarin artigini isaret
etmektedir.

Ayrica, "satisfaction" (memnuniyet) ve "loyalty" (sadakat) gibi tiiketici odakl
terimlerin de yiikselen trendler arasinda yer almasi, dijital pazarlama stratejilerinin
miisteri deneyimi ve marka baglilig: tizerindeki etkisinin akademik olarak incelendigini
gostermektedir. Son yillarda, miisteri sadakatinin saglanmasi ve tiiketici memnuniyetinin
artirllmasi, igletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde etmesi agisindan kritik hale gelmistir.

Dijital pazarlama, yapay zeka, sosyal medya ve e-ticaretin akademik alanda
giderek daha fazla ilgi gordiigiinii ve gelecekte de bu konulara yonelik ¢aligmalarin
artarak devam edecegini gdstermektedir. Ozellikle miisteri odakli yaklasimlar, teknoloji
destekli pazarlama stratejileri ve yapay zekanin is siireclerine entegrasyonu, oniimiizdeki

yillarda akademik arastirmalarin merkezinde yer alacaktir.
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4.1.26.4 Ek anahtar kelimeye gore

Sekil 4.43, akademik ¢alismalarda belirli terimlerin zaman igindeki yiikseligini ve
trendlerini gostermektedir. "Impact”, "social media" ve "model" gibi kavramlarin biiyiik
baloncuklarla temsil edilmesi, bu terimlerin son yillarda akademik literatiirde daha fazla
yer buldugunu gostermektedir. "Impact" (etki) teriminin genis bir zaman araliginda giiglii
bir varliga sahip olmasi, ¢aligmalarin etkisinin degerlendirilmesine yonelik artan
akademik ilgiyi yansitmaktadir.

"Social media" (sosyal medya) ve "media" (medya) terimlerinin ytikselisi, dijital
iletisim ve pazarlamanin giderek daha fazla akademik g¢alisma alanina dahil oldugunu
gostermektedir. Giiniimiiz i diinyasinda ve toplumsal yapisinda sosyal medyanin artan
rolii, bu alanin akademik olarak daha fazla ele alinmasina neden olmaktadir. Ayrica,
"model" kelimesinin de trendler arasinda bulunmasi, akademik ¢alismalarin giderek daha
analitik hale geldigini ve teori gelistirme ile modelleme yontemlerine daha fazla
odaklandigin1 gostermektedir.

Diger dikkat gekici terimler arasinda "trust" (giiven), "information” (bilgi) ve
"unified theory" (birlestirilmis teori) yer almaktadir. "Trust" teriminin yiikselisi, dijital
ortamda giiven unsurunun giderek daha kritik hale geldigini gostermektedir. Tiiketici
davraniglari, marka sadakati ve giiven iligkisi lizerine yapilan c¢alismalarin arttig
goriilmektedir. "Information" (bilgi) terimi ise bilgi akisinin, veri yonetiminin ve dijital
igerik stratejilerinin akademik literatiirde 6nem kazandigini1 gostermektedir.

Ote yandan, "unified theory" (birlestirilmis teori) ve "price" (fiyat) gibi terimlerin
varligi, cok disiplinli caligmalarda teorik cerceve olusturma cabalarin1 ve pazarlama
stratejilerinde fiyatlandirma mekanizmalarina duyulan akademik ilgiyi isaret etmektedir.
Ozellikle ekonomik modellerin ve davranissal teorilerin birlestirilmesi iizerine yapilan
caligmalarin arttigin1 sdylemek miimkiindiir.

Bu grafik dijital ¢agin getirdigi dontistimleri, gliven ve bilgi yOnetimi
konularindaki akademik ilginin arttigim1 ve teorik modelleme ile fiyatlandirma
stratejilerine yonelik ¢alismalarin yiikseldigini gostermektedir. Gelecek yillarda sosyal
medya, giiven, bilgi yonetimi ve akademik modelleme iizerine yapilan ¢aligmalarin

artarak devam etmesi beklenmektedir.
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4.1.27 Baglanti kiimeleme

Baglant1 kiimeleme basligi altinda, belirli anahtar kelimeler ya da terimler
arasindaki anlamsal iliskilere gore olusan kiimelerin analizi yapilmaktadir. Bu analiz,
literatiirdeki tematik yogunluklar1 ve arastirma egilimlerini ortaya koymak agisindan
onemlidir. Ayn1 kiimelerde yer alan terimler, belirli bir konu veya kavram etrafinda
yogunlagmis ¢aligmalar1 temsil etmektedir. Boylece, saglik turizmi baglaminda dijital
pazarlama ve néropazarlama alanlarinin hangi kavramsal aglar i¢erisinde yer aldig1, hangi
alt basliklarda odaklandig1 ve disiplinlerarasi etkilesim diizeyleri daha agik bir sekilde
gozlemlenebilmektedir. Bu tiir kiimeleme caligsmalari, literatiirdeki yapisal oriintiileri
anlamaya ve gelecek arastirmalar i¢in stratejik yoOnlendirmeler saglamaya olanak

tanimaktadir.
4.1.27.1 Bashga gore

Sekil 4.44, "digital", "marketing" ve "social" gibi anahtar terimlerin kiimeleme
analizine dayali olarak etkilerine (impact) ve birlikte kullanilma olasiliklarina (co-
occurrence/confidence) gore nasil gruplastigini gostermektedir. Yatay ve dikey
eksenlerdeki kesikli cizgiler, bu kavramlarin ortalama etki diizeyi ve birlikte goriilme
frekansi ile iliskili konumsal sinirlart belirtmektedir.

Sekil 4.44°te iki ayr1 kiime dikkat cekmektedir. Sol iist bolgede yer alan kiigiik
kiime, daha yliksek etki degerine sahip ancak gorece daha az birlikte kullanim siklig1 (co-
occurrence) gosteren terimleri icermektedir. Bu alandaki kavramlar (6rnegin: "marketing-
conf 54.5%", "digital - conf 48.9%" ve "social- conf 40.4%") akademik literatiirde daha
etkili olsalar da genellikle daha sinirli bir baglamda veya spesifik ¢alismalarda birlikte
ele alinmiglardir.

Ote yandan, sag alt bdlgede yer alan biiyiik ve yogun kiimelenmis baloncuk, bu
ti¢ terimin birlikte kullanim oraninin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir: "social-
conf 59.6%", "digital - conf 51.1%", "marketing- conf 45.5%". Ancak bu kiime, goreli
olarak daha diisiik bir "impact" degerine sahiptir. Bu durum, bu {i¢ terimin birlikte yaygin
olarak kullanildigin1 fakat olusturulan akademik etkinin (6rnegin atif sayisi, etki faktori
gibi) daha sinirh kaldigimi diistindiirmektedir.

Akademik agidan bu durum, "digital marketing" ve "social media" gibi
kavramlarin giincel ¢alismalarda siklikla bir araya geldigini ve genis capta ele alindigim

ancak heniiz teorik derinlik ya da yiiksek etkili yaymlar diizeyinde yeterince
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olgunlasmamis olabilecegini gostermektedir. Yani bu terimler arasinda yogun bir pratik
birliktelik bulunsa da, bu birlikteligin literatiirde yiiksek etki yaratma potansiyeli heniiz
tam anlamiyla gerceklesmemistir.

Sonug olarak bu grafik, dijital pazarlama ve sosyal medya kavramlarinin birlikte
kullaniminin yiiksek oldugunu, ancak bu kavramsal birlikteligin akademik etki agisindan
heniiz optimal diizeye ulasmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum, gelecek calismalar
icin bu kavramlar1 daha teorik ¢ergevelerle iliskilendirme ve etki giicii yiiksek ¢aligsmalara

yonelme gerekliligini isaret etmektedir.
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4.1.27.2 Soyut terimlere gore

Sekil 4.45, “marketing”, “digital” ve “study” terimlerinin kiimeleme analizine
gore akademik literatlirdeki etki diizeyleri (impact) ve ag merkeziyetleri (centrality)
bakimindan konumlarimi gostermektedir. Ayni1 zamanda, bu terimlerin birlikte goriilme
oranlar1 (co-occurrence/confidence) da analiz edilerek iki ayr1 kiimeye ayrilmistir.

Grafikte iki temel kiime yer almaktadir:

e Sol tstteki kiiciik kiime, bu ii¢ kavramin birlikte kullanildigi ancak diisiik
merkeziyet ile yiiksek etki gdsterdigi bir yapiy1 temsil etmektedir. Ozellikle
marketing (%55,8 confidence) ve digital (%50 confidence) kavramlari yiiksek
giiven diizeyine sahipken, “study” terimi bu kiimede daha diisiik bir oranla
(%36,6) yer almaktadir. Bu kiimelenme, bu kavramlarin daha dar ama etkili
baglamlarda birlikte ele alindigin1 ve c¢alismalarda derinlikli bigimde
degerlendirildigini gostermektedir.

e Sag alt kosedeki biiyiik kiime ise tam tersine, yiiksek merkeziyet ancak diisiik
etki ile karakterize edilen bir kiime sunmaktadir. Burada “study” teriminin
birlikte kullanim orani oldukga yiiksektir (%63,4), bu da konunun ¢esitli
calismalarda siklikla yer buldugunu gosterir. Ancak marketing (%44,2) ve
digital (%50) terimleriyle olan iligkisinde daha ¢ok niceliksel bir yogunluk s6z
konusudur; niteliksel etkinin (etki faktori, atif degeri vb.) daha siirli kaldig
goriilmektedir.

Bu grafik baglaminda su sonugclar ¢ikarilabilir:

e "Marketing", "digital" ve "study" terimleri bir araya geldiginde yiiksek
kullanim yogunlugu gosterse de (6zellikle ikinci kiimede), bu birlikteligin
bilimsel etkisi sinirli kalmaktadir.

e Ilk kiime ise, bu ii¢ kavramin birlikte daha 6zgiin ve etkili baglamlarda
degerlendirildigini, ancak merkezi konular arasinda yer almadigini
gostermektedir.

e Bu durum, literatiirde bu ili¢ kavramin daha stratejik, biitlinciil ve teorik
temellere dayali bigimde ele alinmasina ihtiya¢ oldugunu isaret eder.

Sonug olarak, “marketing”, “digital” ve “study” kavramlarinin sayica ¢okga yer

almasina ragmen, akademik etki agisindan daha gii¢lii pozisyonlandirilmalar1 gerektigi
anlasilmaktadir. Bu baglamda, disiplinler arasi yaklagimlar veya derinlemesine teorik

cerceveler bu eksikligi gidermeye katki saglayabilir.
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4.1.27.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.46, “digital marketing”, “social media” ve “purchase intention”
kavramlarimin akademik literatiirde birlikte kullanimina dayali olarak yapilan baglantiya
gore kiimeleme analizini gostermektedir. Analiz, kavramlarin birbirleriyle olan
esgoriinim sikligina (confidence/conf) gore iki farkli kiimede gruplanmalarini, ayni
zamanda bu kiimelerin etki (impact) ve merkeziyet (centrality) diizeylerini sunmaktadir.

e Sol ustteki kiigiik kiimelenme, “digital marketing” (%48,3), “marketing”
(%52,4) ve “social media” (%44) terimlerinin birlikte kullanildig1 ancak daha
yiiksek akademik etkiye sahip oldugu bir yapiyr temsil etmektedir. Bu ii¢
kavram arasindaki baglanti gorece giiclii olsa da biiylik Olgekte bir
kiimelenmeden ziyade, literatiirdeki nitelikli ve etkili arastirmalarin
odaklandig1 sinirli bir alan1 temsil eder.

e Sag alt kdsedeki biiyiik kiime, “digital marketing” (%51,7), “social media”
(%56) ve ozellikle “purchase intention” (%100) terimlerinin birlikte oldukga
yogun sekilde ele alindigini gostermektedir. %100'liik confidence degeri, satin
alma niyeti kavraminin bu terimlerle her birlikte gectigi durumda mutlaka
kullanildigini, yani gii¢lii bir esgoriiniim iligkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak bu kiime, yiiksek merkeziyete ragmen disik etki diizeyi
gostermektedir. Bu durum, bu konu alanmin literatiirde oldukca yaygin
bicimde ele alindigini, fakat heniiz derinlemesine veya ¢1g1r agici etki yaratan
calismalarin sinirh kaldigini géstermektedir.

Bu analizden su akademik ¢ikarimlar yapilabilir:

e “Purchase intention” kavrami, dijital pazarlama ve sosyal medya baglaminda
sik¢a calisilmakta, bu da onu disiplinler aras1 ve uygulamali arastirmalar i¢in
popiiler bir alan haline getirmektedir.

e Ancak bu yogunluk, heniiz etkili akademik katkiya donlismemis, dolayisiyla
bu alanda daha teorik derinlik, model onerileri ya da yeni metodolojik
yaklagimlara ihtiya¢ duyuldugu anlasilmaktadir.

e Ayrica, sol iistte yer alan daha etkili ama daha az merkezi kiime, gelecekte
dikkat ¢ekici ve etkili ¢alismalara temel olusturabilecek bir potansiyel
barindirmaktadir.

Sonu¢ olarak, bu grafik yogun calisan ama etkisi sinirli olan bir tematik

kiimelenme ile, az sayida fakat etkili ¢alismalarin yer aldigi bir diger kiimelenme
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arasindaki dengeyi ortaya koymakta ve gelecekte yapilacak aragtirmalar i¢in stratejik

odak noktalarini isaret etmektedir.
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4.1.27.4 Ek anahtar kelimeye gore

Bu grafik, anahtar kelimelerin esgériiniim sikliklarina dayali olarak
gergeklestirilen baglantiya gore kiimeleme (co-word clustering) analizini yansitmaktadir.
Gorselde yer alan kiimeler, hem etki diizeyi (impact) hem de merkeziyet (centrality)
acisindan degerlendirilmektedir. Ayni zamanda kiimelerde yer alan kavramlarin
confidence (conf) degeri, yani birlikte goriilme olasilig1 da belirtilmistir.

e Sol ist ceyrekte yer alan kiigiik kiime, “social media” (%55), “impact”
(%39,7) ve “innovation” (%68) terimlerinden olugsmaktadir. Bu kiime, yiiksek
etkiye sahip olmasina karsin merkeziyeti diisiik bir yapiya sahiptir. Bu durum,
bu ii¢ kavramin literatiirde nitelikli ve etkili calismalarin odaginda yer
aldigini, ancak daha genis bir ag ile iliskilendirilmedigini gostermektedir.
Ozellikle “innovation” teriminin %68'lik yiiksek confidence degeri, bu
kiimede yer alan kavramlarla giiclii esgdriiniim iliskisi i¢inde oldugunu
gostermektedir.

e Sag alt ceyrekte yer alan biiyiik kiime, “impact” (%60,3), “social media”
(%45) ve “model” (%80) kavramlarini icermektedir. Bu kiime, literatiirde
daha yaygin bigimde ele alinan, dolayisiyla merkeziyeti yiiksek ancak etki
diizeyi daha sinirli olan bir tematik biitiinliige isaret etmektedir. Ozellikle
“model” teriminin %80’lik yiiksek confidence orani, bu kavramin ilgili alan
caligmalarinda siklikla diger iki terimle birlikte kullanildigin1 ortaya
koymaktadir.

Bu bulgulardan hareketle su akademik ¢ikarimlar yapilabilir:

e Model temelli yaklasimlar ile sosyal medya ve etki kavramlariin sik¢a
birlikte c¢alisildigr goriilmektedir. Ancak bu g¢alismalarin heniiz yiiksek
akademik etkiye ulasmadig1 s6ylenebilir.

e Diger yandan, “innovation” kavramini merkeze alan aragtirmalar, daha sinirl
sayida yapilmis olsa da literatiirde daha etkili bir konumda yer almakta, bu da
bu alanda nitelikli ve 6ncii caligmalarin varligini géstermektedir.

e Bu baglamda, “social media” kavrami her iki kiimede de yer alarak, literatiir
acisindan hem yaygin hem de etkili ¢aligmalara konu oldugunu gostermekte,
yani hem etki hem de merkeziligi olan stratejik bir kavram niteligi

tagimaktadir.
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Sonug olarak, bu kiimeleme analizi aragtirmacilara, yaygin ancak etkisi diisiik
tematik alanlar ile etkili fakat az ¢alisilmis alanlar arasinda dengeli se¢imler yaparak yeni

ve Ozglin ¢alismalar gelistirme firsat1 sunmaktadir.
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4.1.28 Es zamanhhk ag1

Es zamanlilik ag1, belirli anahtar kelimelerin ya da temalarin ayni belgelerde
birlikte gegme sikliklarina dayanarak olusturulan bir iliski haritasidir. Bu analiz, dijital
pazarlama ve ndropazarlama alaninda sikca birlikte ele alinan kavramlarin, disiplinler
arasi1 etkilesim diizeyini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Elde edilen es zamanlilik
ag1 grafikleri, 6zellikle "dijital saglik", "tiikketici davranist", "norobilimsel Sl¢im" ve
"hasta deneyimi" gibi anahtar kavramlarin siklikla birlikte analiz edildigini gostermekte;
boylece c¢alismanin tematik odaklarinin nasil yapilandigina dair biitiinciil bir bakis
sunmaktadir. Bu baglamda es zamanlilik analizi, literatiirdeki arastirma egilimlerini,

kavramsal yakinliklar1 ve disiplinler aras1 baglantilar1 anlamada 6nemli bir ara¢ olarak

degerlendirilmektedir.
4.1.28.1 Bashga gore

Sekil 4.48 eszamanlilik ag1 gorsellestirmesi, akademik ¢aligmalarda sik birlikte
kullanilan anahtar kavramlarin iliskisel yapisini ortaya koymaktadir. Agda diiglim (node)
biiyiikliigi, ilgili terimin toplam esgdriiniim sikligini temsil ederken; renkler, terimlerin
ait olduklar1 kiimeleri (tematik topluluklar1) gostermektedir. Kalin kenarlar, terimler
arasindaki daha giiclii esgoriiniim baglarini yansitmaktadir.

Agin merkezinde yer alan “marketing” ve “digital” kavramlari, en biiyiik
diigiimler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, dijital pazarlama alanmin literatiirdeki
merkezi roliinli agik¢a gostermektedir. Bu iki kavram etrafinda yogunlasan terimler, bu
alanin ¢ok disiplinli ve kavramsal olarak zengin bir yapiya sahip oldugunu ortaya
koymaktadir.

b 1Y

e Kirmiz1 kiimelenme, 6zellikle “technology”, “data”, “analysis”, “research”,
“strategy”, “performance” ve “model” gibi kavramlari1 i¢cermekte ve dijital
pazarlama ¢aligmalarinin yontemsel ve teknolojik boyutuna isaret etmektedir.
Bu kavramlar, dijital araglar, veri analitigi ve sistematik yaklagimlarla

pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini ele alan literatiirii temsil

etmektedir.
e Yesil kiimelenme, “social”, “media”, “engagement”, “influence”,
“consumers”, “advertising”, “customer” ve ‘“brand” gibi terimlerden

olusmaktadir. Bu grup, daha cok tiiketici davranisi, sosyal medya etkilesimi

ve marka iliskileri temalarma odaklanmaktadir. Bu kiimelenme, dijital
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pazarlamanin psikolojik ve etkilesimsel yoniinii vurgulamakta, ozellikle
kullanict deneyimi ve etkilesim kavramlariyla yogun baglar sergilemektedir.

e Mavi kiimelenme ise “artificial”, “intelligence”, “learning” gibi kavramlarla

temsil edilmekte ve yapay zeka ile dijital pazarlamanin kesisim alanina isaret
etmektedir. Bu kavramlar, heniiz agin ¢evresinde yer almakla birlikte, artan
bir ilgiyle birlikte gelecekte merkeze daha yakin hale gelme potansiyeline
sahiptir.

Sonug olarak, bu eszamanlilik ag1, dijital pazarlama literatiiriiniin hem teknolojik
temellerini hem de tliketici odakli boyutlarin1 ¢ok merkezli bir yapi igerisinde
biitlinlestirdigini gostermektedir. “Marketing” ve “digital” kavramlarinin agda merkezi
konumda yer almasi, bu iki terimin alanin yapitaslar1 oldugunu; farkli kavram
kiimelerinin ise bu yapi taglari etrafinda disiplinlerarasi geniglemeler olusturdugunu

ortaya koymaktadir.
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4.1.28.2 Ozete gore

Sekil 4.49, oOzetlerde yer alan anahtar kavramlarin eszamanlilik iligkilerini
gosteren bir ag yapisim1 yansitmaktadir. Diiglimlerin (node) biiyiikliigii terimlerin
esgoriinim sikligini, kenar kalinliklar1 ise bu terimler arasindaki birlikte kullanilma
yogunlugunu ifade etmektedir. Tamami kirmizi tonlarinda sunulmus olan bu yap,
kiimeler arasi ayrimdan ziyade genel bir biitiinliik i¢inde terimlerin iliskilerini
sergilemektedir.

Agin merkezinde yer alan “marketing”, “digital”, “study”, “research”, “analysis”
ve “results” gibi biiylik ve kalin yazili diigiimler, literatiirde en sik karsilasilan ve en ¢ok
baglantiya sahip temel kavramlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu terimlerin agin merkezine
yakin konumlandirilmis olmalari, dijital pazarlama calismalarinin biiyiik 6lciide
akademik arastirma odakli bir yapi1 sergiledigini ve calismalarda yogun olarak
“arastirma”, “analiz” ve “sonug¢” temalarinin vurgulandigini1 gostermektedir.

Ozellikle “digital” ile “marketing” terimlerinin yiiksek baglant1 yogunluguna
sahip olmasi, bu kavram ciftinin birlikte sikca kullanildigini ve “dijital pazarlama”
kavramsal g¢ercevesinin olduk¢a baskin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda,
“study”, “research” ve “analysis” terimlerinin “digital” ve “marketing” ile yogun baglara
sahip olmasi, literatiirde veri temelli ve sistematik arastirma yaklasimlarinin yaygin
oldugunu gostermektedir.

Agin cevresinde konumlanan daha kii¢iik diigiimler ise, 6zgiil ve baglama 6zgii

9 13 99 13

alt temalar1 temsil etmektedir. Bu baglamda “technology”, “customer”, “consumer”,
“media”, “impact”, ‘“content”, “platforms” gibi kavramlar, dijital pazarlama
aragtirmalarinda ele alinan uygulamali ve tematik odaklar1 gostermektedir.

Sonug olarak, bu eszamanlilik agi, dijital pazarlama literatiiriiniin arastirma-
temelli, veri-odakli ve ¢ok boyutlu bir yap1 tasidigini ortaya koymaktadir. Kavramlar
arast yogun baglar, literatlirdeki kavramsal biitiinliigii giiclendirmekte; ayni zamanda
arastirmacilara, dijital pazarlamanin hem kuramsal hem de pratik yonlerine dair kapsamli

bir kavrayis sunmaktadir.
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4.1.28.3 WOS’daki konu kategorilerine gore

Sekil 4.50, Web of Science (WOS) veri tabaninda yer alan yaymlarin konu
kategorilerine gore olusturulmus bir eszamanlilik agidir. Diiglimler (node) belirli konu
kategorilerini temsil ederken, diiglimler arasi1 baglar (kenarlar) bu alanlarin akademik
yayinlarda ne derece birlikte yer aldigini, yani disiplinlerarasi etkilesim diizeyini
yansitmaktadir. Diigiim biiytikliikleri o alandaki yayin yogunlugunu, bag kalinliklar ise
eszamanlilik diizeyini gostermektedir.

Agim merkezinde yer alan ve en biiyiilk diiglim olan “business” kategorisi,
calismalarda en baskin disiplin oldugunu gostermektedir. Bu alan, 6zellikle “hospitality,
leisure, sport & tourism”, “economics” ve “computer science, information systems” gibi
alanlarla giiglii baglantilar sergilemektedir. Bu durum, dijital pazarlama gibi konularin
isletme temelli arastirmalarin merkezinde yer aldigini ve ayn1 zamanda bilgi teknolojileri
ve turizm sektoriiyle entegre bir yap1 olusturdugunu ortaya koymaktadir.

“Computer science, information systems” alani, kendi i¢inde bir ag kiimesi
olusturarak “cybernetics”, “telecommunications”, “theory & methods” gibi daha teknik
ve mithendislik temelli disiplinlerle baglanti kurmaktadir. Bu durum, dijital doniisiim
stireclerinin yalnizca iglevsel uygulamalarla sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda bilisimsel
ve teknik altyapilarin da arastirmalarda 6nemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

2% ¢

Bununla birlikte, gorselde yer alan “environmental studies”, “green & sustainable
science & technology”, “public, environmental & occupational health” gibi cevresel
odakl1 kategorilerin daha kiigiik kiimeler olusturdugu goriilmektedir. Bu alanlarin, igletme
veya bilgi sistemleriyle gorece daha zayif baglantilara sahip olmasi, bu disiplinlerin
aragtirmalarda daha marjinal veya tamamlayici bir rol iistlendigine isaret edebilir.

Sekil 4.50, aragtirmalarin merkezinde igletme ve bilgi sistemleri disiplinlerinin yer
aldigini, ancak bu alanlarin giderek artan Olgiide multidisipliner yaklasimlarla
beslenmeye basladigini géstermektedir. Gorsel, dijital pazarlama, turizm, ¢evre bilimi ve
bilgi teknolojileri gibi alanlarin birbirleriyle olan etkilesimini ve literatiirdeki konumlarini
net bicimde ortaya koymaktadir. Bu baglamda hem kuramsal hem de uygulamali
aragtirmalar i¢in disiplinler arasi gecislerin dnemini vurgulayan biitlinciil bir yapiy1

yansitmaktadir.
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4.1.28.4 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Bu gorsel, arastirma literatiiriinde yazarlarin belirttigi anahtar kelimelere dayali
olarak olusturulmus bir eszamanlilik ag1 (co-occurrence network) haritasidir ve “digital
marketing” terimi etrafinda sekillenen kavramsal kiimeleri yansitmaktadir. Haritada yer
alan digtimler, literatiirde kullanilan anahtar kavramlar1 temsil ederken; diiglimler arasi
cizgiler, bu kavramlarin birlikte anildigi yayinlarin yogunlugunu ifade etmektedir.
Diigiim boyutlari ilgili kavramin agirligini, baglant1 kalinliklari ise iki kavram arasindaki
iliski giiclinii gostermektedir.

Agin merkezinde konumlanan ve en biiyiikk diigim olan “digital marketing”,
calisma alaninin temelini olusturmakta ve yliksek eszamanlilik frekansina sahip oldugunu
gostermektedir. Bu kavram basta “social media”, “e-commerce”, “content marketing”,
“artificial intelligence” ve “customer experience” olmak iizere, cesitli stratejik, teknolojik
ve davranigsal temalarla giiclii baglar kurmustur. Bu durum, dijital pazarlamanin yalnizca
satig ve tanitim boyutuyla sinirl kalmadigini, ayn1 zamanda tiiketici davranisi, yapay zeka
uygulamalar1 ve miisteri deneyimi gibi c¢ok yonlii temalarla i¢c ice gectigini
gostermektedir.

Gorseldeki kiimeler, farkli alt arastirma alanlarmi temsil etmektedir. Ornegin;

e Yesil renkli kiime, iliski pazarlamasi (relationship marketing), marketing
communications ve purchase intention gibi daha ¢ok tiiketici temelli ve
davranigsal konulara odaklanmaktadir.

e Kirmizi renkli kiime, innovation, blockchain, big data ve sustainability gibi
dijital doniisiim odakli kavramlar1 kapsamaktadir.

e Mor renkli kiime ise augmented reality, virtual reality ve metaverse gibi yeni
nesil dijital ortamlar1 temsil etmekte ve bu teknolojilerin dijital pazarlama ile
nasil biitiinlestigine dair bir alt alan olusturmaktadar.

Bu yapy, dijital pazarlama arastirmalarinin ¢ok boyutlu oldugunu ve teknolojik
gelismelere paralel olarak hem kuramsal hem uygulamali yonleriyle evrildigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle yapay zeka (Al), machine learning ve deep learning gibi
kavramlarin bu agda yer almasi, gelecekte dijital pazarlamanin veri analitigi temelli karar
verme siireglerine daha da entegre olacagini isaret etmektedir.

Sonug olarak, bu eszamanlilik agi, dijital pazarlamanin disiplinler arasi niteligini
giiclii bir sekilde gozler 6niine sermekte ve alanin teknoloji, strateji, tiiketici davranisi ve

iletisim eksenlerinde gelisim gosterdigini vurgulamaktadir.
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4.1.28.5 Ek anahtar kelimeye gore

Bu gorsel, anahtar kelime artilarina gore olusturulmus bir eszamanlilik agi
analizini sunmaktadir ve arastirma literatiiriindeki temel kavramsal kiimeleri
gorsellestirmektedir. Agda yer alan diiglimler literatiirde sik¢a birlikte anilan terimleri
temsil ederken, diigiim boyutlar1 terimin frekansini, aralarindaki ¢izgiler (kenarlar) ise
birlikte kullanilma diizeyini ifade etmektedir.

Agim merkezinde yer alan ve en biiyiik diiglimlerden biri olan "social media",
literatiirde olduk¢a merkezi ve baglayici bir rol oynamaktadir. Bu kavram; "impact”,
"engagement", "communication", "adoption", "media", "technology" gibi pek ¢ok farkli
boyutta kavramla yogun iligkilere sahiptir. Bu durum, sosyal medyanin dijital iletisim,
teknoloji kullanimi ve kullanici davranislariyla giiglii bir sekilde iliskilendirildigini
gostermektedir.

One ¢ikan bir diger kavram olan "impact", hem sosyal medya temasiyla hem de
daha teknik ya da yonetsel kavramlarla (6rnegin: "performance”, "management",
"innovation") giiclii baglantilar kurarak c¢ok disiplinli bir yapiya isaret etmektedir. Bu
kavram, sosyal medyanin bireysel, kurumsal ve toplumsal etkilerine yonelik
arastirmalarin yogunlastigini gostermektedir.

Agin sol st boliimiinde yogunlasan yesil kiime, daha c¢ok kullanici odakli
davranigsal modelleri temsil etmektedir. Bu kiimede yer alan "trust", "user acceptance",
"loyalty", "perceptions", "intention", "satisfaction", "behavior" gibi terimler, 6zellikle
bilgi teknolojileri baglaminda bireylerin kabul, giiven ve davranis egilimlerini agiklamaya
yonelik teorik yaklagimlarla iligkilidir. Bu kiimenin ortasinda yer alan "model" kavrami,
davranigsal kuramlarin yapitasi olarak dikkat ¢ekmektedir.

Diger taraftan, sag iistte konumlanan mavi kiime, inovasyon, performans, bilgi,
bilgi sistemleri ve strateji gibi daha kurumsal ve yapisal kavramlara odaklanmistir. Bu
durum, sosyal medyanin sadece bireysel diizeyde degil, organizasyonel performans ve
yenilik siiregleriyle de yogun sekilde iliskilendirildigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, bu eszamanlilik ag1 analizi, sosyal medyanin literatiirde yalnizca bir
iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda davranigsal teoriler, teknolojik gelismeler,
yonetim stratejileri ve yenilik siirecleri baglaminda da ¢ok boyutlu olarak ele alindigini
gostermektedir. Arastirmacilar agisindan bu yapi, disiplinler aras1 geciskenlige isaret
etmekte ve hem bireysel kullanict davraniglarina hem de organizasyonel etkilerine dair

zengin bir analiz alan1 sunmaktadir.
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4.1.29 Tematik harita

Bu boéliimde sunulan tematik harita analizleri, saglik turizmi baglaminda dijital
pazarlama ve noOropazarlama literatiiriinde ©ne c¢ikan temalarin yapisal iligkilerini
gorsellestirmeyi amaglamaktadir. Baslik, 6zet, yazar anahtar kelimeleri ve ek anahtar
kelimelere dayali olarak olusturulan haritalar, arastirma alanindaki bilgi
kiimelenmelerini, tematik yogunluklari ve gelisen arastirma egilimlerini ortaya
koymaktadir. Tematik haritalar sayesinde, akademik ¢alismalarin hangi konular etrafinda
yogunlastigl, bu konularin akademik olgunluk diizeyleri ve arastirmacilar agisindan

potansiyel gelisim alanlar1 daha net bir sekilde analiz edilebilmektedir.
4.1.29.1 Bashga gore

Sekil 4.53, belirli anahtar kelime kiimelerinin literatiirdeki 6nem derecesi
(centrality) ve gelisim diizeyi (density) ac¢isindan konumlandirilmasin1 saglayan bir
analizdir. Harita, konular1 dort ana eksende siniflandirir: motor temalar, temel temalar,
nis temalar ve yeni veya diisiiste olan temalar. Bu siniflandirmalar, akademik literatiirdeki
egilimlerin ve olasi1 arastirma bosluklarinin belirlenmesine yardime1 olur.

e Motor Temalar (Motor Themes — Sag iist ¢ceyrek)

Sag iist ceyrekte yer alan "marketing — digital — study" kiimesi, yiiksek merkezilik
ve yogunluk degerleriyle hem literatiiriin merkezinde yer almakta hem de giiclii bir igsel
yaptya sahip oldugunu gostermektedir. Bu kiime, dijital pazarlama alaninda yapilan
calismalarin literatiirdeki yon verici roliinli yansitir. Konunun hem teorik hem de pratik
katki sunan ve gelisimini siirdiiren bir alan oldugunu ifade eder.

e Temel Temalar (Basic Themes — Sag alt ¢ceyrek)

"social — media — impact" temasi, yiiksek merkezilik ancak gorece diisiik
yogunluk degeriyle temel temalar arasinda yer almaktadir. Bu durum, sosyal medya ve
etkisi iizerine yapilan ¢alismalarin disiplinler arasi literatiirde oldukca yaygin ve merkezi
bir konumda oldugunu, fakat igeriksel derinligin heniiz tam gelismedigini gostermektedir.
Bu nedenle bu temanin, gelecekte daha da yogunlasarak "motor tema'"ya doniisme
potansiyeli oldukca yiiksektir.

e Gelismekte Olan veya Diisiisteki Temalar (Emerging or Declining Themes —

Sol alt ¢eyrek)
Sol alt ¢eyrekte konumlanan "learning — deep — optimization” kiimesi hem

merkezilik hem de yogunluk bakimindan diisiik degerlere sahiptir. Bu kiimeye ait
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kavramlar, ya yeni ortaya ¢ikan aragtirma alanlarini ya da ilgi kaybeden temalar1 temsil
etmektedir. Yapay zeka ve derin 6grenme uygulamalar dijital pazarlamayla birlesmeye
baslamis olabilir; ancak heniiz yeterince yayginlasmamis ya da derinlemesine
islenmemistir. Bu alan, gelecekte gelisme potansiyeline sahip olabilir.

e Nis Temalar (Niche Themes — Sol {ist ¢ceyrek)

Bu c¢eyrekte dikkat ¢eken bir tema yer almamaktadir; bu durum, analiz edilen
literatiirde bagimsiz ve yogun sekilde gelismis, ancak literatiiriin geneliyle zayif
baglantisi olan temalarin sinirlt oldugunu gosterir.

e Ortaya Cikan Bir Temel Kiime

Haritanin orta-alt boliimiinde konumlanan "review — research — systematic”
kiimesi, sistematik derlemelere ve literatiir taramalarina isaret etmektedir. Bu tiir
calismalar, metodolojik olarak énemli olmakla birlikte, literatiire dogrudan yon verme
degil, daha ¢ok sentezleme rolii iistlenmektedir. Bu nedenle merkezilik ve yogunluk
acisindan orta diizeyde bir konuma sahiptir.

Bu tematik harita, dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda yiiriitiilen
arastirmalarin giderek daha merkezi ve yapilandirilmis hale geldigini ortaya koymaktadir.
Dijital pazarlama, literatiirde itici bir gli¢ (motor tema) olurken, sosyal medya ve etkisi
temel, ancak gelismeye acik bir alan olarak dikkat cekmektedir. Ote yandan, yapay zeka
ve optimizasyon gibi teknolojik temalarin heniiz gelisme asamasinda olmast, bu alanlarin
yeni firsatlar barindirdigini gostermektedir. Bu baglamda, arastirmacilar i¢in hem mevcut
giiclii alanlar1 derinlestirme hem de az gelismis ancak potansiyel tasiyan temalara

yonelme imkani bulunmaktadir.
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4.1.29.2 Ozete gore

Sekil 4.54, Bu tematik harita, 6zet verilerine gore temalarin gelismislik (density)
ve merkezilik (centrality) dilizeylerine gore konumlandirilmasin1 gostermektedir.
Haritanin sag iist kosesinde yer alan "marketing, digital, study" kiimelenmesi hem
alanyazinin merkezinde yer alan hem de giiglii i¢ yapiya sahip olan motor temalar
arasinda bulunmaktadir. Bu durum, bu kavramlarin hem teorik hem de pratik anlamda
yiiksek ilgi gordiigiinii ve literatiirde etkin bir bigimde yer aldigin1 gostermektedir.

Buna karsin, sol alt kosede yer alan "social, findings, media" kiimeleri ise
gelismekte olan veya 6nemini yitirmekte olan temalar olarak siniflandirilmaktadir. Bu
temalar hem merkezilik hem de gelismislik agisindan diisiik degerlere sahiptir ve bu
durum, bu konularin ya literatiirde marjinal kaldigin1 ya da artik daha az calisildigini
diistindiirmektedir.

Genel olarak harita, dijital pazarlama alaninda "marketing" ve "digital"
temalarinin merkez1 ve giiglii bir bicimde konumlandigini, buna karsin sosyal medya gibi
bazi temalarin literatiirdeki yerinin gorece zayif kaldigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
gelecekte sosyal medya ile ilgili ¢alismalarin yeniden canlanabilecegi veya mevcut ilginin

farkli kavramlara kaydig1 seklinde yorumlanabilir.
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4.1.29.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.55, yazarlarin anahtar kelimelerine gore dijital pazarlama alanindaki
arastirma egilimlerini dort temel boyutta siniflandirmaktadir. Haritanin sag iist kosesinde
yer alan "e-commerce, social media marketing, consumer behavior" kiimeleri motor
temalar olarak One c¢ikmakta; bu kavramlarin hem gelismis hem de alanyazinin
merkezinde oldugunu gostermektedir.

"Digital marketing, artificial intelligence, digital transformation™ ve "social media
marketing, covid-19" kiimeleri, temel temalar arasinda yer almakta olup, yiiksek
merkeziliklerine ragmen gelismislik diizeylerinin nispeten diisiik oldugu goriilmektedir.
Bu durum, bu alanlarda daha derinlemesine ¢alismalar yapilabilecegine isaret etmektedir.

Sol iistte yer alan "decision support systems, web analytics" gibi kiimeler nig
temalar olarak tanimlanmakta ve belirli alt alanlarda yogunlasan arastirmalari temsil
etmektedir. Ote yandan, "digital marketing strategies" ve "deep learning" gibi kiimeler
gelismekte olan veya diististeki temalar olarak degerlendirilmektedir ve bu temalarin
literatiirde ya yeni belirmekte oldugu ya da eski Onemini yitirmekte oldugu
anlasilmaktadir.

Genel olarak, harita dijital pazarlama arastirmalarinda sosyal medya, tiiketici
davraniglar1 ve e-ticaret gibi konularin merkezde yer aldigini, yapay zeka ve dijital

doniisiim gibi temalarin ise daha fazla gelisim potansiyeli tasidigin1 ortaya koymaktadir.
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4.1.29.4 EK anahtar kelimeye gore

Sekil 4.56, literatliirdeki anahtar kelimelere gore olusturulmus ve temalar
gelismislik diizeyi (density) ile merkezilik (centrality) acisindan dort bolgeye ayirarak
sunmaktadir. Haritanin sag iist kdsesinde yer alan “behavior, word-of-mouth, media”
temasi, yiiksek merkezilik ve yiiksek yogunluk diizeyine sahip olup, literatiirde hem
teorik hem de metodolojik acidan gelismis ve merkezi konumda bulunan bir motor
temadir.

Sag alt kosede bulunan “impact, social media, model” kiimesi ise yliksek
merkezilik ama gorece diigiikk yogunluk diizeyiyle, calismalarda siklikla atif yapilan fakat
igyapist heniiz derinlemesine gelismemis temel temalar (basic themes) arasinda yer
almaktadir. Bu durum, sosyal medya ve etkisi lizerine yapilan ¢alismalarin alanyazinda
merkezi bir yere sahip oldugunu ancak bu konularin teorik derinliginin daha da
gelistirilebilecegini gostermektedir.

Orta kisimda yer alan “performance, innovation, adoption” kiimesi ise hem
merkezl hem de gelismislik diizeyi a¢isindan dengeli bir konumda yer almakta, bu da s6z
konusu temalarin gesitli ¢aligmalarla desteklenen ve akademik ilgiyi siirdiiren alanlar
oldugunu gostermektedir.

Sol tstteki “children, youth, television” temasi, 6zglin ve nis bir aragtirma alant
olarak goriinmektedir; geligsmislik diizeyi yiiksek olmasina ragmen merkeziligi disiiktiir.
Bu da bu temalarin sinirl bir uzmanlik alaninda yogun sekilde islendigini ancak genel
literatiirde daha marjinal kaldigin1 gostermektedir.

Son olarak, sol alt kosedeki “promotion, health, metaanalysis” temasi hem
merkezilik hem de gelismislik acisindan diisiik seviyede bulunmakta ve bu durum bu
konularin ya literatiirde heniiz yeterince yer bulamadigini ya da 6neminin azaldigim
diistindiirmektedir. Genel olarak Sekil 4.56, dijital medya ve sosyal etkilesim odakli
temalarin giiclii bir merkezde konumlandigini ve alanyazinin bu eksende sekillendigini

ortaya koymaktadir.
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4.1.30 Tematik evrim haritasi

Tematik evrim haritasi, dijital pazarlama ve néropazarlama alanindaki akademik
arastirmalarin zaman ic¢inde gec¢irdigi doniisiimii gorsellestirerek, temalarin gelisimsel
siireclerini ortaya koymaktadir. Bu harita, belirli donemlerde 6ne ¢ikan anahtar temalarin
nasil sekillendigini ve birbirleriyle nasil iliskilendigini analiz etmeye olanak tanimaktadir.
Harita sayesinde, 6zellikle saglik turizmi baglaminda dijitallesmenin ve ndrobilim temelli
yaklasimlarin akademik literatiirde hangi kavramsal yapi taslariyla birlikte evrildigi
izlenebilmektedir. Boylece, aragtirma alanindaki trendler, yonelim degisimleri ve gelecek

caligmalar i¢in potansiyel arastirma bosluklari belirgin hale getirilmektedir.
4.1.30.1 Bashga gore

Sekil 4.57, 20222023 ile 2024-2024 yillar1 arasindaki donemlerde literatiirde
one ¢ikan anahtar temalarin birbirleriyle kurduklan iliskileri gdstermektedir. Sankey
diyagrami bigiminde gorsellestirilen bu yapi, tematik doniisiimleri izlemeyi ve alanin
evrimsel gelisimini analiz etmeyi miimkiin kilar. Bu baglamda, baz1 kavramlarin etkisini
koruyarak devam ettigi, baz1 yeni temalarin ise Onceki kavramlarin yerini almaya
basladig1 gbzlemlenmektedir.

Sekil 4.57°de dikkati ¢eken en belirgin gecislerden biri, “digital” temasinin ¢ok
yonli bir dagilim sergilemesidir. 2022-2023 doneminde 6nemli bir merkez olarak
goriilen “digital” temasi, 2024-2024 déneminde hem “marketing”, hem “research”, hem
de “food” temalarina baglanti kurarak ¢ok disiplinli bir yapiya dogru evrilmistir. Bu
durum, dijital kavraminin yalnizca teknoloji merkezli degil; ayn1 zamanda pazarlama,
gida ve arastirma gibi farkli alanlara entegre bicimde islendigini gostermektedir.
Ozellikle “digital”’den “marketing”e olan kalin baglanti ¢izgisi, dijital pazarlama
alanindaki artan yogunlugu ve siirekliligi ifade etmektedir.

Benzer bi¢cimde, “social” temas1 da donemler aras1 varligini stirdiirmiis ve 2024—
2024’te dogrudan “social” temasiyla devam etmistir. Ayrica, “social” temasi, “video”,
“food” ve “challenges” gibi daha spesifik temalarla baglanti1 kurarak sosyal medyanin
ozellikle igerik tiretimi, kullanic1 deneyimi ve dijital zorluklar gibi konulara yoneldigini
isaret etmektedir. Bu egilim, sosyal medya arastirmalarinin daha uygulamali ve tematik
olarak derinlestigini gdstermektedir.

“Analysis” temasi da yine ¢oklu baglantilar kurarak, ozellikle “research” ve

“challenges” temalarina yonelmistir. Bu ge¢is, analitik yaklasimlarin giderek daha fazla
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metodolojik ve teorik arastirma ile iligkilendirildigini ortaya koymaktadir. Ote yandan,
“learning” temasinin yalnizca “research” temasiyla baglanti kurmasi, bu kavramin sinirlt
bir gelisim hatt1 izledigini ve daha c¢ok akademik baglamda degerlendirildigini
gostermektedir.

Son olarak, “food” temasinin hem kendi adin1 koruyarak devam etmesi hem de
“marketing” ve “video” gibi temalarla iliski kurmasi, gida alanindaki ¢aligmalarin dijital
iletisim ve pazarlama ile giderek daha fazla biitiinlestigini distindiirmektedir. Bu,
Ozellikle gida tiiketim davranislarinin sosyal medya ve gorsel igeriklerle iliskilendirildigi
yeni nesil arastirmalara isaret etmektedir.

Genel olarak bu tematik evrim haritasi, arastirma alaninin dijitallesme, sosyal
etkilesim, disiplinleraras1 ge¢is ve uygulamali igerik {iretimi yoniinde evrildigini
gostermektedir. Bu doniisiim, gelecekteki arastirmalarin yoniinii anlamak ve alandaki

bosluklari tespit etmek agisindan 6nemli bir 6ngorii sunmaktadir.
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4.1.30.2 Ozete gore

Sekil 4.58, 2022—-2023 ve 20242024 donemleri arasindaki arastirma egilimlerini
iki ana kavram g¢ergevesinde degerlendirmektedir: "marketing" ve "social". Gorselde yer
alan akis cizgileri, bu temalarin zaman i¢inde nasil doniistiiglinii, korundugunu veya
yeniden yapilandigini ortaya koymaktadir.

Ik olarak, "marketing" temasinin siireklilik gdsteren bir yapiya sahip oldugu
gorilmektedir. 2022-2023 doneminde One cikan "marketing" kavrami, 2024-2024
doneminde de benzer yogunlukla varligini siirdiirmekte ve bu siiregte iki ayr1 tematik
alana yonelmektedir: biri "marketing" olarak aynen devam ederken, digeri "study" basligi
altinda yeniden sekillenmektedir. Bu durum, pazarlama konusunun hem kendi disiplini
icinde olgunlastigini hem de metodolojik ya da kavramsal olarak yeni bir arastirma odagi
olan “calisma” ya da “inceleme” temasiyla yeniden tanimlandigini gostermektedir.
Ozellikle "study" temas: ile olan baglanti, pazarlama literatiiriiniin daha sistematik,
derinlemesine ve arastirma temelli yaklasimlarla ele alindigini isaret etmektedir.

Buna paralel olarak, "social" temasinin da benzer bi¢imde 6nemli bir doniisiim
gecirdigi goriilmektedir. Bu kavram, onceki donemdeki merkezi konumunu koruyarak
2024-2024 doneminde dogrudan "marketing" temasiyla birlesmistir. Bu gecis, sosyal
medya, kullanict etkilesimi ve dijital topluluklar gibi sosyal unsurlarin artik pazarlama
baglaminda ele alindigini ve bu iki alanin biitiinlestigini gostermektedir. Bu birlesme,
sosyal dinamiklerin pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini artiran disiplinlerarasi bir
yaklasimin benimsendigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak Sekil 4.58, arastirma giindeminde ‘“marketing” temasinin
stirekliligini ve genisleyen etkisini, “social” temasinin ise pazarlama literatiiriiyle
biitiinleserek yeni aragtirma alanlarina yon verdigini gostermektedir. Ayrica, “study”
temasinin ortaya ¢ikisi, literatiirdeki metodolojik yOnelimin giiclendigini ve
analitik/sistematik arastirmalara olan ilginin arttigim1 gostermektedir. Bu dontistimler,
pazarlama ve sosyal arastirmalarin daha entegre, ¢ok boyutlu ve akademik temelli bir

yaptya dogru evrildigine isaret etmektedir.
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Sekil 4.58. Ozete gore tematik evrim haritast
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4.1.30.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.59, 2022-2023 ve 2024-2024 yillar1 arasinda dijital pazarlama
literatiirtindeki anahtar kavramlarin nasil evrildigini detayli bicimde gostermektedir.
Gorseldeki Sankey diyagrami, aragtirma egilimlerinin zaman i¢inde nasil ¢esitlendigini,
bazi temalarin siireklilik gosterdigini ve bazi yeni kavramlarin 6n plana ¢iktigini ortaya
koymaktadir.

“digital marketing” temasmnin merkezi konumunu korudugu agikga
gorilmektedir. 20222023 doneminde dijital pazarlama, yalnizca kendi adiyla degil; ayni
zamanda "digital", "digital influence", "digitalization" gibi alt kavramlar {izerinden de
onemli baglantilar kurmus ve 2024-2024 doneminde "digital marketing capabilities",
"digital transformation”, "marketing communication” gibi daha spesifik ve uygulama
odakli alanlara evrilmistir. Bu durum, dijital pazarlamanin teorik c¢erceveden c¢ikip
kurumsal becerilere, doniisiim siireclerine ve iletisim pratiklerine yogunlastigini
gostermektedir.

Benzer sekilde, “marketing” temasi da siireklilik arz eden bir yapiya sahiptir.
Ozellikle 2022-2023'te “purchase intention”, ‘“customer experience” ve “customer
satisfaction” gibi kullanic1 merkezli temalarla iliskiliyken, 2024-2024 déneminde “food
marketing”, “sentiment analysis”, “entrepreneurship” ve “marketing education” gibi
temalara yonelmistir. Bu, pazarlama caligmalarinin sektorel cesitlilige ve yontemsel
genislemeye dogru bir yonelime girdigini ortaya koymaktadir.

Teknoloji temelli kavramlar da dikkat cekicidir. Ozellikle “deep learning” ve
“machine learning”, 2022-2023 doneminde bagimsiz veya smirli iligkilerle temsil
edilirken, 2024-2024’te veri analitigi, karar destek sistemleri (decision support systems)
ve duygu analizi (sentiment analysis) gibi ileri seviye uygulamalara evrilmistir. Bu
degisim, pazarlama caligmalarinda yapay zeka tekniklerinin ve algoritmik yaklasimlarin
artan kullanimini yansitmaktadir.

Ayrica, “augmented reality”, “digitalization”, “customer journey” gibi kavramlar
da tematik ¢izgide 6nemli gelismeler kaydederek hem teknoloji hem kullanici deneyimi
odakli temalarin disiplin i¢inde daha goriiniir hale geldigini gdstermektedir. Ozellikle
“augmented reality” kavraminin her iki donemde de baglantilarini artirmasi, kullanici
odakli pazarlama teknolojilerinin 6nem kazandigini1 gostermektedir.

Sonug¢ olarak bu gorsel, pazarlama arastirmalarinin dijitallesme, veri analizi,

kullanict deneyimi ve teknoloji eksenlerinde yeniden yapilandigini gostermektedir.

184



Kavramlar arasindaki gecisler, literatiirde tematik bir olgunlagsmayr ve daha fazla
uzmanlagmayi isaret ederken, ayni zamanda ¢ok disiplinli bir yaklasimin benimsendigini
de gostermektedir. Dijital pazarlamanin yalnizca kuramsal degil, uygulamaya doniik yeni
alanlarla da biitiinlestigi bu evrimsel yapi, onlimiizdeki donemde daha fazla entegratif,

veri odakli ve kullanict merkezli ¢aligmalarin literatiirde yer alacagini isaret etmektedir.
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4.1.30.4 Ek anahtar kelimeye gore

Sekil 4.60, 2022-2023 ile 2024-2024 donemleri arasinda anahtar kelimeler
temelinde dijital pazarlama ve tiiketici davranisi literatiirindeki doniisiimii ortaya
koymaktadir. Gorseldeki Sankey diyagrami, kavramlar arasi iliskileri zaman iginde nasil
evrildigini gostererek, aragtirma egilimlerinin hem devamlilik hem de doniigiim igerdigini
ortaya koymaktadir.

Oncelikle, “impact” (etki) kavramimin iki donem arasinda giiclii bir siireklilik
gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. 2022-2023’te “model”, “behavior”, “consumer” ve
“promotion” gibi ¢esitli temalarla baglant1 kuran “impact” kavrami, 2024-2024’te de
merkezi konumunu korumus ve “performance”, “adoption” ve “dynamic capabilities”
gibi daha stratejik ve organizasyonel temalarla iliskilenmistir. Bu durum, etki kavraminin
yalnizca tiiketici tepkilerini degil, ayn1 zamanda kurumsal doéniisiim siireclerini ve
stratejik kapasite gelisimini kapsayan ¢ok boyutlu bir yapiya evrildigini gostermektedir.

“Behavior” (davranis) temast da hem dnceki donemde hem de sonraki donemde
varligin siirdiiren énemli bir kavramdir. ilk donemde 6zellikle “impact” ve “consumer”
ile birlikte degerlendirilirken, ikinci donemde “adoption” (benimseme) ve “performance”
(performans) gibi kavramlarla biitlinleserek teknoloji kabulii ve organizasyonel sonuglar
cergevesine yerlesmistir. Bu gegis, bireysel davranis modellerinin kurumsal ¢iktilarla
iligkilendirilme ¢abalarin1 yansitir.

“Model” ve “design” gibi daha metodolojik odakli temalarin, 2024-2024
doneminde “impact” ve “dynamic capabilities” ile olan baglarmi korudugu
goriilmektedir. Bu baglamda, modellerin sadece teorik cerceve olarak degil, ayni
zamanda kurumsal yetkinliklerin gelistirilmesinde ve etkilerin Ol¢lilmesinde aragsal
olarak kullanildig1 anlagilmaktadir.

Dikkat ¢ekici bir baska unsur, “promotion”, “choice” ve “consumer” gibi
geleneksel pazarlama temalarinin; 2024-2024 doneminde “meta-analysis”, “unhealthy
food”, “covid-19” ve “competitiveness” gibi daha giincel, saglik odakli ve rekabetci
temalarla biitiinlesmesidir. Bu durum, pazarlama literatiiriiniin sosyal sorumluluk, saglik
iletisimi ve kriz donemlerine uyum gibi gilincel sorunlara daha duyarli hale geldigini
gostermektedir.

Ayrica, “dynamic capabilities” (dinamik yetkinlikler) ve “adoption” (benimseme)
kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi, dijitallesen diinyada organizasyonlarin ¢evikligi, yeniligi

benimseme kapasitesi ve rekabet giicli gibi konulara olan ilginin arttigin1 gostermektedir.
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Sonug¢ olarak bu tematik evrim, pazarlama arastirmalarinin bireysel diizeyde
tiiketici davraniglarindan kurumsal diizeyde stratejik yonetim ve yetkinlik gelistirme
alanlarina dogru genisledigini ortaya koymaktadir. Arastirmalar artik sadece davranigsal
ve psikolojik temalar1 degil, ayn1 zamanda organizasyonel verimlilik, toplumsal etki,
saglik iletisimi ve kriz yonetimi gibi alanlar1 da kapsayacak sekilde ¢ok boyutlu bir hale
gelmistir. Bu egilim, gelecekteki pazarlama arastirmalarinin disiplinler arasi

(interdisciplinary) yapisinin daha da gliclenecegini gostermektedir.
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4.1.31 Faktoriyel analiz dendrogram

Bu boliimde yer alan faktoriyel analiz dendrogrami, akademik literatiirdeki
tematik  kiimelenmeleri gorsellestirerek hangi anahtar kavramlarin  birbiriyle
iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Faktoriyel analiz, cok boyutlu veri setlerinde yer
alan degiskenler arasindaki iligkileri anlamak amaciyla kullanilan istatistiksel bir
tekniktir. Dendrogram ise bu iliskileri hiyerarsik bir yap1 igerisinde gosteren bir agac
diyagramidir. Sekil {izerinde, basliklar, Ozetler ve anahtar kelimelere gore olusan
kavramsal gruplar arasinda benzerlik diizeylerine gore kiimelenmeler yapilmis; saglik
turizmi, dijital pazarlama ve ndropazarlama baglamindaki ortak temalar gorsel olarak
analiz edilmistir. Bu analiz, ¢alismanin kavramsal derinligini artirarak literatiirdeki

egilimlerin daha biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
4.1.31.1 Bashga gore

Sekil 4.61 hiyerarsik kiimeleme analizine ait dendrogram, basliklarda yer alan
anahtar kavramlarin birlikte kullanim Oriintiilerine goére nasil kiimelendigini ve
birbirleriyle olan yapisal benzerliklerini gostermektedir. Bu baglamda, kavramlarin
birbirine olan kavramsal yakinligina dayali olarak siniflandirildig: bu gorsel, literatiirdeki
tematik yapilarin daha biitiinciil bigimde anlasilmasina olanak saglar.

Dendrogramin sol kisminda dikkat ¢ceken “intelligence”, “artificial”, “digital” ve
“information” gibi kavramlarin bir araya gelmesi, yapay zeka ve dijital bilgi sistemlerine
yonelik literatiiriin biitiinlesik bir tema olusturdugunu gostermektedir. Bu grup, teknolojik
donilisiimiin pazarlama ve tiiketici davranislar lizerindeki etkisini ele alan ¢alismalari
temsil etmektedir.

Bunun hemen devaminda yer alan “purchase”, “intention”, “social”, “media” gibi
kavramlarin olusturdugu kiime, ozellikle sosyal medya platformlarinin satin alma
niyetine etkisini inceleyen ¢alismalar1 yansitmaktadir. Bu kavramlar, tiiketicilerin dijital
etkilesim ortamlarindaki davranislarini anlamaya yonelik arastirmalarin yogunlastigina
isaret etmektedir.

Daha orta bolgede konumlanan “impact”, “effects”, “study”, “review”,
“systematic” gibi kavramlar, sistematik derleme ve meta-analiz odakli metodolojik

yaklasimlarin yogunlastifi bir baska kiimeyi temsil etmektedir. Bu tematik yapi,

literatiiriin analiz edildigi ve sentezlendigi arastirmalara karsilik gelmektedir.
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Bir baska dikkat c¢ekici kiime, ‘“customer”, “advertising”, “influence”,
“engagement”, “brand”, “behavior” gibi kavramlar etrafinda sekillenmektedir. Bu grup,
markalarin miisteriyle etkilesim bi¢imlerini, marka baglilig1 ve etkilesim diizeylerinin
tiikketici davraniglari lizerindeki etkisini ele alan arastirmalara isaret etmektedir.

Sag tarafta yer alan daha teknik bir diger kiime ise “model”, “analysis”,
“perspective”, “approach”, “research” gibi kavramlarla sekillenmektedir. Bu tematik
yap1, kuramsal cer¢eve olusturma ve model gelistirme gibi soyut bilimsel g¢abalari
icermekte olup, daha teorik ve metodolojik odakli bir literatiire isaret etmektedir.

En sag ucta “learning”, “management”, “data”, “technology”, “business” gibi
kavramlarin kiimelenmesi, dijitallesmenin isletme yonetimi, veri temelli karar alma ve
Ogrenen organizasyonlar baglaminda ele alindig1 ¢alismalar1 yansitmaktadir. Bu tema,
dijital doniisiimiin organizasyonel diizeyde nasil yonetildigine iliskin akademik ilgiyi
gostermektedir.

Sonug olarak bu dendrogram, dijital pazarlama literatiiriinde kavramlarin yalnizca
bireysel baglamda degil, ayn1 zamanda iliskisel olarak nasil yapilandigini gostermektedir.
Kavramsal kiimeler arasinda hem teknoloji temelli doniisiimler hem tiiketici davranislar
hem de metodolojik yaklagimlar dikkate deger alt yapilar olusturmakta ve literatiiriin cok
boyutlu karakterine isaret etmektedir. Bu yapi, alandaki arastirmalarin biitiinsel haritasini

cikarmak ve olasi arastirma bosluklarini tespit etmek acisindan olduk¢a degerli bir

gOriinlim sunmaktadir.
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4.1.31.2 Ozete gore

Sekil 4.62 hiyerarsik kiimeleme analizine ait dendrogram, akademik 6zetlerde sik
gecen anahtar kavramlarin igerik benzerligine gore nasil gruplandigini ve aralarindaki
tematik iliskileri ortaya koymaktadir. Dendrogram, metin madenciligi baglaminda
yiiriitiilen faktor analizinin sonuglarini gorsellestirerek literatiirdeki kavramsal Oriintiileri
anlamamiza katki saglamaktadir.

Grafigin sol kisminda dikkat ¢eken bir grup, "online", "media", "social", "content"
kavramlari etrafinda sekillenmistir. Bu kiime, dijital medya ortamlarinda igerik iiretimi
ve sosyal etkilesim konularmin yogun sekilde ele alindigim1 gdstermektedir. Ozellikle
sosyal medya icerikleri baglaminda dijitallesmenin etkileri ve kullanici davranislarinin
analiz edildigi calismalari temsil ettigi sdylenebilir.

Bu grubun hemen yaninda yer alan "based", "marketing", "digital" {gliisii ile
"model", "information", "study" gibi kavramlarin kiimelenmesi, dijital pazarlama {izerine
yapilan ampirik ve model temelli ¢aligmalara isaret etmektedir. Bu yapi, hem teorik
altyapty1r hem de uygulamali yaklasimlar1 bir araya getirerek dijital tabanli pazarlama
arastirmalarinin temel yonelimlerini yansitmaktadir.

Daha merkezi konumda yer alan "impact", "significant", "findings" ve "approach"
gibi kavramlar, 6zellikle bulgularin 6nemini vurgulayan, etkilerin degerlendirildigi ve
belirli bir yontemsel yaklagimimn benimsendigi caligmalar1 temsil etmektedir. Bu,
aragtirmalarda etkisel analizlerin yaygin oldugunu ve sonuglarin gerek teorik gerek pratik
katkilar sundugunu gostermektedir.

Dendrogramin sag tarafina dogru ilerledikge "strategies", "analysis", "aims",
"data", "research" ve "results" kavramlarimin kiimelendigi goriilmektedir. Bu grup,
arastirma  siirecinin  metodolojik  bilesenlerini  yansitarak sistematik calisma
yaklasimlarimin hakimiyetini gostermektedir. Literatiirde bu tiir yapisal analizlerin,
arastirmanin hedefinden sonuglarina kadar olan siirecin planli bigimde yiiriitiildiiglinii
gosterdigi soylenebilir.

En sagda ise "paper", "business", "development" kavramlar1 daha genis bir
kiimeyi temsil etmektedir. Bu kavramlarin birlikte yer almasi, dijital pazarlama
arastirmalariin is diinyas1 ve uygulamali gelisimle olan gii¢lii bagin1 gostermektedir. Bu
baglamda, ¢aligmalarda yalnizca teorik katkilar degil, ayn1 zamanda is diinyasinda yenilik

ve gelisim odakli ¢iktilar elde edilmeye ¢alisildigi anlasilmaktadir.
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Genel olarak dendrogram, dijital pazarlama alanindaki caligmalarda sosyal
medya, icerik, kullanici davranislari, etki analizi, model gelistirme ve is diinyasina katki
gibi ¢ok katmanli tematik yapilar1 ortaya koymaktadir. Bu yapi, arastirmalarin hem
teknolojik hem davranigsal hem de yoOnetsel boyutlara temas ettigini ve literatiirdeki

cesitliligi disiplinlerarasi bir biitiinliik i¢inde sundugunu gostermektedir.
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4.1.31.3 Yazarlarin anahtar kelimelerine gore

Sekil 4.63 hiyerarsik kiimeleme analizine ait dendrogram, arastirmacilarin
kullandig1 anahtar kelimelerin i¢erik benzerligine gore nasil gruplandigimi géstermekte
ve dijital pazarlama alanindaki kavramsal yapinin ¢ok katmanli ve disiplinler arasi
dogasini ortaya koymaktadir. Grafik, literatiirdeki temel temalarin, alt temalarla olan
baglantilarini ve biitiinsel yapi i¢erisindeki konumlarini anlamaya olanak saglar.

Dendrogramin sol iist boliimiinde yer alan “marketing communications”,
“internet/digital marketing”, “relationship marketing”, “blockchain” ve “metaverse” gibi
kavramlarin birlikte kiimelenmesi, dijital pazarlama alaninda son donemde yiikselen
yenilik¢i uygulamalarin ortak bir kavramsal ¢at1 altinda incelendigini géstermektedir. Bu
baglamda, dijitallesme siirecinin miisteri iligkileri yonetimi, yeni nesil teknolojiler
(6rnegin blockchain ve metaverse) ve internet tabanli pazarlama bigimleriyle birlikte ele
alindig1 anlagilmaktadir.

Bir diger dikkat c¢ekici grup, “augmented reality”, “virtual reality”, “consumer
behaviour” gibi kavramlarin bir araya geldigi yapidir. Bu kiime, tiiketici deneyiminin
artirllmig/sanal gergeklik teknolojileriyle nasil sekillendigine ve bu teknolojilerin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkilerine odaklanan c¢alismalarin literatiirde 6nemli bir yer
tuttugunu gostermektedir.

2% ¢¢

Daha merkezi bir alanda kiimelenen “digital marketing”, “artificial intelligence”,
“machine learning”, “big data”, “digital transformation”, “innovation” gibi kavramlar ise
literatiiriin teknolojik doniisiim ekseninde gelistigini ortaya koymaktadir. Bu kiime, yapay
zeka ve veri analitigi teknolojilerinin dijital pazarlama stratejileri tizerindeki doniistiirticti
etkisine odaklanan yogun bir arastirma egilimini temsil etmektedir. Ozellikle bu
kavramlarin sik¢a birlikte yer almasi, dijital pazarlamanin artik yalnizca iletisimsel bir
alan degil, ayn1 zamanda veri odakli, analitik ve ileri teknolojilerle sekillenen bir alan
oldugunu da gostermektedir.

99 ¢

Grafigin sag kisminda yer alan “social media marketing”, “influencer marketing”,
“Instagram”, “advertising”, “purchase intention”, “consumer experience” gibi kavramlar
ise sosyal medya temelli tiiketici davranmiglari iizerine yapilan calismalar1 isaret
etmektedir. Bu yap1, sosyal medya platformlarinin tiiketici karar siire¢lerine etkisi,
etkilesim diizeyleri ve satin alma niyetleri baglaminda giderek daha fazla ilgi gérdiigiinii

gostermektedir.
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“bibliometric analysis”, ‘“systematic review”, “scientific literature” gibi
kavramlarin kiimelenmesi, dijital pazarlama literatiiriinde alan haritalama ve bilimsel
egilimleri analiz etmeye yonelik metodolojik calismalarin da belirginlestigini
gostermektedir.

Genel olarak bu dendrogram, dijital pazarlama arastirmalarinin ¢ok boyutlu bir
yaptya sahip oldugunu; bir yandan tiiketici odakli, davranigsal ve sosyal medya eksenli
caligmalarin 6n planda oldugunu, diger yandan teknolojik gelismelere (6rnegin yapay
zeka, artirilmis gerceklik) dayali yenilik¢i temalarin giderek daha fazla arastirildigini
ortaya koymaktadir. Literatiiriin bu tematik cesitliligi, dijital pazarlama alaninin hizla
evrilen ve disiplinleraras: katkilarla zenginlesen bir arastirma alani haline geldigini

gostermektedir.
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4.1.31.4 Ek anahtar kelimeye gore

Sekil 4.64 faktoriyel analiz dendrogrami, anahtar kelimelerin icerik benzerligine
gore olusturulmus hiyerarsik kiimelenmelerini gostermektedir. Dendrogram, dijital
pazarlama, bilgi teknolojileri ve kullanic1 davranislari gibi disiplinler arasi temalarin nasil
biitiinsel bir yap1 olusturdugunu gorsellestirme agisindan oldukea iglevseldir. Literatiirde
one ¢ikan temalar, alt temalarla birlikte gruplandirilmis ve bu kiimeler, alanin tematik
derinligini ve iligkisel yapisini ortaya koymustur.

Sol {iist kosede “information technology”, “user acceptance” ve “SMEs”
kavramlarinin ayn1 kiimede yer almasi, bilgi teknolojilerinin kiiciik ve orta dlgekli
isletmelerde benimsenme siirecine iligkin ¢alismalarin yogunlastigini gostermektedir. Bu
yapi, teknoloji kabulii modellerinin KOBI’lerdeki dijital déniisiim siiregleriyle nasil
iligkilendirildigini vurgulamaktadir.

Bu kiimeye yakin diger terimlerin “capabilities”, “innovation”, “strategy”,
“performance” ve “adoption” gibi kavramlardan olustugu goriilmektedir. Bu durum,
firmalarin dijital kapasitelerinin gelistirilmesi, yenilik¢i stratejiler olusturulmasi ve
performans c¢iktilarina etkisi baglaminda yapilan caligmalar isaret etmektedir. Ayni
zamanda, “management” ve “business” gibi yonetsel boyutlarin da bu cercevede ele
alindigini gostermektedir.

Orta alanda, “framework”, “creation”, “challenges”, “models” ve “perspective”
gibi kavramlarim kiimelenmesi, kuramsal altyapt ve model Onerilerine odaklanan

9% ¢¢

literatiirlin varligina isaret etmektedir. Bu terimlerin, 6zellikle “consumer”, “experience”,
“tourism”, “media”, “online”, “artificial intelligence” gibi uygulama alanlariyla birlestigi
goriilmektedir. Bu da, teorik cercevelerin ¢ok cesitli dijital ortamlarda kullanici
deneyimleriyle iligkilendirilerek test edildigini gostermektedir.

Dendrogramin sag tarafinda ise “impact”, “engagement”, “communication”,
“knowledge”, “industry”, “future”, “social media”, “reviews” gibi kavramlar bir arada
yer almaktadir. Bu kiime, sosyal medya iletisiminin etkisi ve etkilesimi baglaminda
gelecege yonelik yonelimleri analiz eden ¢alismalar1 yansitmaktadir. Bu yapi, 6zellikle
sosyal medya iizerinden yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinin sektdrel bilgi birikimi ve
etkilesim tizerindeki etkilerine dair analizlerin giderek 6n plana ¢iktigini gostermektedir.

Genel olarak dendrogram, “acceptance”, “attitude”, “trust”, “loyalty”,

“perceptions”, “behavior”, “satisfaction”, “model” gibi kullanic1 temelli kavramlarin ayni

kiimede yer almasi, kullanict davranislarinin dijital teknolojiler baglaminda ¢ok boyutlu
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sekilde ele alindigin1 ortaya koymaktadir. Bu kiime, 6zellikle teknoloji kabuli, tiiketici
sadakati ve davranigsal egilimler gibi konularin literatiirde temel bir arastirma alani
oldugunu isaret etmektedir. Dijital pazarlama ve bilgi teknolojileri literatiiriiniin;
yonetimsel stratejiler, teknoloji kabulii, kullanic1 deneyimi ve davranigsal faktorler gibi
alt temalarla ¢esitlendigini gostermektedir. Bu ¢ok boyutlu yapi, alanin sadece teknoloji
temelli degil, ayn1 zamanda insan merkezli, etkilesimsel ve uygulamali bir yaklagimla

gelistigini ortaya koymaktadir.
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4.1.32 Ortak alint1 ag1 haritasi

Ortak alint1 ag1 haritasi, bilimsel yayinlar arasinda hangi kaynaklarin birlikte
alintilandigin1 gorsellestiren ve akademik literatiirdeki yapisal iligkileri ortaya koyan
onemli bir bibliyometrik analiz aracidir. Bu analizde, kaynaklar, makaleler ve yazarlar
diizeyinde ortak alinti yapilan Ogeler arasindaki baglantilar tespit edilerek, belirli
arastirma konularinda 6ne ¢ikan ¢alismalar ve bilimsel kiimelenmeler belirlenir. Harita,
disiplinler aras1 gegiskenligi ve bilgi akisini incelemek agisindan faydali bir altyapi
sunarken, arastirmacilarin literatlirdeki etkili calismalari tanimasina ve potansiyel is

birliklerini kesfetmesine olanak tanir
4.1.32.1 Kaynaklara gore

Sekil 4.65, kaynaklara gére olusturulmus ortak atif agi (co-citation network)
analizini temsil etmektedir. Ag yapisi, literatiirde sikca birlikte atif yapilan dergiler
arasindaki iligkileri ortaya koyarak, akademik alanlarin entelektiiel yapisini ve disiplinler
aras1 baglantilarin1 gorsellestirmektedir. Diigiimlerin biiyiikliigii, ilgili derginin ortak atif
agindaki goreli dnemini, yani merkeziyetini gosterirken; diiglimler arasi ¢izgiler ise atif
iligkilerinin yogunlugunu temsil etmektedir.

Agin merkezinde yer alan Journal of Business Research (J Bus Res) dergisi hem
yonetim hem de pazarlama literatiiriiyle sik1 bir iliski i¢erisinde olup, disiplinler arasi bir
koprii islevi gérmektedir. Bu dergi hem sosyal bilimler metodolojileri hem de dijital
pazarlama, tiiketici davranislari ve siirdiiriilebilirlik temalariyla iligkilendirilen ¢aligmalar
icin temel bir referans kaynagidir. Ayni sekilde International Journal of Information
Management (Int J Inform Manage) dergisi de merkezi bir konumda yer almakta olup,
bilgi sistemleri, teknoloji yonetimi ve dijitallesme konularinda 6ne ¢ikmaktadir.

Mavi kiimelenme, pazarlama ve tiiketici davranislar1 alanindaki dergilerden
olusmaktadir. Bu kiimede Journal of Marketing (J Marketing), Journal of Marketing
Research (J Marketing Res), Journal of Consumer Research (J Consum Res), Journal of
Retailing and Consumer Services (J Retail Consum Serv) ve Journal of the Academy of
Marketing Science (J Acad Market Sci) gibi dergiler, pazarlama teorileri, tiiketici
psikolojisi ve etkilesimli pazarlama baglamindaki ¢alismalarda siklikla bagvurulan temel
kaynaklardir. Bu yap1, dijital pazarlama alaninda davranigsal yaklasimlarin giiclii bir

temele sahip oldugunu gostermektedir.
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Kirmiz1 kiimelenme ise daha ¢ok siirdiiriilebilirlik, bilgi sistemleri ve stratejik
yonetim gibi alanlara ydnelen ¢alismalara atifta bulunan dergileri igermektedir. Ozellikle
Sustainability-Basel, Technological Forecasting and Social Change, Journal of Cleaner
Production, IEEE Access, Expert Systems with Applications ve MIS Quarterly gibi
dergiler, dijital doniisiim, siirdiiriilebilir teknoloji ve yenilik yonetimi gibi konulara
odaklanan literatiirde etkin sekilde kullanilan kaynaklardir.

Bu iki ana kiimeyi birlestiren koprii noktalar1 arasinda yer alan Journal of Business
Research ve International Journal of Information Management, pazarlama ile yonetim
bilisim sistemleri literatiirli arasinda gii¢lii bir entegrasyon alani olusturmakta; bu da
dijitallesmenin hem kurumsal stratejiler hem de tiiketici davraniglari iizerindeki ¢ok
boyutlu etkisini arastiran ¢aligmalarin arttigin1 gostermektedir.

Genel olarak, ag yapisi dijital pazarlama, bilgi sistemleri, tiiketici davranislar ve
stirdriilebilirlik konularinin giderek daha fazla i¢ ige gectigini ve multidisipliner
arastirmalarin yogunlagtigini ortaya koymaktadir. Bu durum, dijitallesmenin yalnizca
teknolojik degil, ayn1 zamanda sosyal, ekonomik ve ¢evresel boyutlariyla da kapsamli

sekilde ele alindigin1 géstermektedir.
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4.1.32.2 Makalelere gore

Sekil 4.66, dijital pazarlama alanindaki akademik literatiirde One ¢ikan
caligmalarin birbirleriyle kurdugu atif iligkileri lizerinden, alanin temel metodolojik,
teorik ve uygulamali eksenlerini ortaya koymaktadir. Grafik, farkli renklerle kiimelenmis
bes temel alt gruba ayrilmistir ve bu kiimeler hem literatiirdeki tematik farkliliklar1 hem
de bilgi tiretimindeki tarihsel doniistimii temsil etmektedir.

En dikkat ¢eken ve merkezi konumda yer alan kirmizi kiime, agirlikli olarak
metodolojik referanslardan olugsmaktadir. Bu kiimenin merkezinde Fornell (1981), Hair
et al. (2010), Davis (1989) ve Venkatesh (2003) gibi ¢alismalar bulunmaktadir. Bu
calismalar, ozellikle Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM), Teknoloji Kabul Modeli
(TAM), Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT) ve 6l¢tim giivenilirligi-
gegerliligi gibi metodolojik ve kuramsal temellere odaklanmakta, dijital pazarlama
calismalarinin arastirma altyapisini olusturmaktadir. Bu durum, metodolojiye dayali
klasik c¢alismalarin hala giincel literatiirde ¢cokga referans alindigini ve arastirmacilarin
yontemsel temellere biiyiik dl¢lide bagl kaldigin1 géstermektedir.

Mavi kiime, daha giincel ve uygulama temelli ¢aligmalar temsil etmektedir. Bu
grupta yer alan Kannan (2017), Lemon (2016), Herhausen (2020) ve Verhoef (2015) gibi
yazarlar, dijitallesmenin pazarlama stratejileri {izerindeki etkisini, omnichannel
deneyimi, miisteri yolculugu, kisisellestirilmis pazarlama ve dijital temas noktalarinin
yonetimi gibi konular {izerinden ele almistir. Mavi kiime, dijital doniisiimiin miisteri
davraniglar1 tizerindeki etkilerini agiklamaya calisan yeni nesil uygulamali ¢aligsmalari
yansitmaktadir.

Yesil kiime ise ozellikle tiiketici etkilesimi, miisteri deneyimi, katilim ve iliski
pazarlamasi konularina odaklanmaktadir. Bu kiimenin merkezinde Hollebeek (2014,
2019), Brodie (2011) ve Ashley (2015) gibi yazarlar yer almakta olup, bu ¢alismalar
sosyal medya araciligiyla miisterilerin markalarla kurdugu etkilesim dinamiklerini
anlamaya caligsmaktadir. Bu baglamda yesil kiime, dijital baglamda miisteri odaklilik ve
deneyimsel pazarlama iizerine odaklanan teorik yaklagimlari temsil eder.

Mor kiimeye ait ¢alismalar ise daha niche konulara, 6zellikle de influencer
marketing, igerik iiretimi, sosyal medya stratejileri ve genc kusak tiiketici davraniglari
gibi temalara odaklanmaktadir. Bu kiimelenme, dijital pazarlamanin mikro diizeyde daha

derinlikli ve hedeflenmis konulara yoneldigini, 6zellikle bireysel etki alanlarinin ve
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kullanic1 temelli tiretimin giderek dnem kazandigini gdstermektedir. Campbell (2020), de
Veirman (2017) ve Vrontis (2021) gibi ¢aligmalarda bu egilim agikc¢a gozlenmektedir.

Son olarak, gorseldeki genel yapidan, Fornell (1981) ve Hair (2010) gibi klasik
metodolojik kaynaklarin neredeyse tiim kiimelerle baglantili oldugu anlasilmaktadir. Bu
durum, dijital pazarlama literatiiriinde teori ve yontem biitiinliigiiniin korundugunu,
ayrica geemis literatiiriin halen yeni c¢alismalar i¢in giicli bir referans cercevesi
sundugunu gostermektedir.

Bu analiz, dijital pazarlama alanindaki literatiiriin metodolojik derinlikten
uygulama temelli konulara, tiikketici merkezli yaklagimlardan yeni medya stratejilerine
kadar oldukg¢a genis ve ¢ok katmanli bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda disiplinler aras1 etkilesimler ve kavramsal ¢esitlilik, alanin zenginlestigine ve

evrilmeye devam ettigine isaret etmektedir.
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4.1.32.3 Yazarlara gore

Sekil 4.67°deki ortak atif ag1 gorsellestirmesi, dijital pazarlama alaninda siklikla
birlikte atif yapilan yazarlar1 analiz ederek, literatiirdeki ana kiimelenmeleri ve bilgi
tiretimindeki etkilesim aglarini ortaya koymaktadir. Agin merkezinde yer alan ve en
biiyiik diigiimle temsil edilen "anonymous" etiketi, muhtemelen sistematik literatiir
taramalarinda kaynakgasi eksik ya da yazar adi belirtilmemis ¢aligmalar1 temsil etmekte
olup, literatiirde bir¢ok ¢alismayla baglantilidir. Bu merkezi konum, bu tiir calismalarin
sikca atif aldigina veya veri analiz siirecinde otomatik olarak dahil edildigine isaret
etmektedir.

Sekil 4.67°de renklerle gosterilen kiimeler, farkli akademik egilimleri ve tematik
uzmanlik alanlarin1 yansitmaktadir. Ornegin, turuncu kiimeye ait olan Hair J.F.,
Venkatesh V., Ajzen I. gibi isimler, agirlikli olarak metodoloji ve kavramsal modeller
tizerine uzmanlagmistir. Bu grup, 6zellikle yapisal esitlik modellemesi (SEM), teknoloji
kabul modelleri (TAM, UTAUT) ve davranigsal kuramlar baglaminda 6nemli katkilar
saglamistir.

Mavi kiimeye ait olan Hollebeek L.D., Brodie R.J., Jarvinen J. gibi yazarlar ise
miisteri deneyimi, dijital katilim ve iligski pazarlamasi gibi konulara odaklanmaktadir. Bu
kiime, tiiketici odakli yaklasimlar ve etkilesim temelli dijital pazarlama literatiiriiniin
onciilerini icermektedir. Ayn1 zamanda Kotler P. gibi pazarlama literatiiriiniin klasik ismi
hem mavi kiime ile hem de diger kiimelerle baglant1 kurarak disiplinler aras1 bir koprii
gorevi gormektedir.

Kirmiz kiimeye ait olan Kannan P.K., De Veirman M. ve Braun V. gibi yazarlar
ise dijital stratejiler, influencer marketing, sosyal medya iletisimi ve dijital doniistim
konularinda  yogunlasmistir. Bu kiime, oOzellikle dijitallesmenin pazarlama
uygulamalarina entegrasyonu ve tiiketici davranislart iizerindeki etkilerine yonelik
caligmalar1 barindirmaktadir.

Mor kiimeye ait Lee S., Berger J., Keller K.L. gibi isimler, marka yonetimi,
tiiketici psikolojisi ve dijital icerik stratejileri alanlarinda uzmanlagmistir. Bu kiimelenme,
ozellikle psikolojik temelli tiiketici algis1 ve marka etkilesimi konularinda literatiire
onemli katkilar sunmaktadir.

Yesil kiimede ise daha kurumsal ve uygulamaya doniik aktorler (6rnegin World
Health Organization veya Kelly B.) yer almakta olup, saglik iletisimi, kamu kampanyalar

ve sosyal pazarlama gibi disiplinler aras1 temalarda konumlanmaktadir.
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Genel olarak bu ag, dijital pazarlama alanindaki bilgi iiretiminin ¢ok boyutlu
dogasini, metodolojik ve teorik ¢esitliligini ve yazarlar arasi i birligi yapilarinin hem
kavramsal hem uygulamali diizlemde nasil oOrgiitlendigini ¢arpict bigimde
gostermektedir. Her bir kiime, literatiirdeki belirli bir diisiince okulunu temsil ederken,
aralarindaki yogun baglantilar, bu alanin disiplinler arasi niteligini ve teorik baglaminin

zenginligini yansitmaktadir.
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4.1.33 Tarihsel yazim(historiograph)

Bu boliimde, saglik turizmi sektoriinde dijital pazarlama ve ndropazarlama
alaninda yapilan akademik ¢alismalarin tarihsel gelisimi, historiografik analiz yontemleri
kullanilarak incelenmistir. Tarihsel yazim analizi, belirli bir zaman diliminde yayinlanan
calismalar arasindaki atif iligkilerini gorsellestirerek alanin entelektiiel evrimini ortaya
koymay1 amaglamaktadir.

Yapilan analizlerde, 6zellikle 2010 yilindan itibaren saglik turizminin dijital
pazarlama stratejileriyle entegre edilmesine yonelik c¢alismalarin artis gosterdigi
belirlenmistir. ilk dénem ¢alismalarda saglik turizmi, genel olarak destinasyon yonetimi
ve hizmet kalitesi ¢cergevesinde ele alinirken, dijital pazarlamanin etkilerinin yogun olarak
incelenmeye baglamasi 2015 sonrasi1 yayinlarla hiz kazanmistir.

Noropazarlama ise, saglik turizmi baglaminda daha ge¢ donemde, yaklagik 2017
yilindan itibaren ¢alismalarda goriiniirliik kazanmistir. Baglangigta ayri disiplinler olarak
ele alman dijital pazarlama ve noropazarlama konularinin, son yillarda oOzellikle
pandeminin etkisiyle saglik turizmi stratejilerinde entegre bir bigimde ele alindigi
gbzlemlenmistir.

Historiografik ag yapisinda, dijital platformlarin hasta c¢ekimindeki roliinii
vurgulayan c¢alismalarin (6rn. online hasta deneyimi, cevrimigi giiven yOnetimi)
noropazarlama temelli aragtirmalarla kesistigi ve bu iki alandaki literatiiriin zamanla daha
siki bir biitiinlesme gosterdigi tespit edilmistir. Ozellikle yapay zeka, veri analitigi ve
duygusal pazarlama unsurlarinin 6n plana ¢iktig1 yeni nesil ¢alismalara dogru evrildigi
gorilmektedir.

Bu analiz, saglik turizmi, dijital pazarlama ve néropazarlama alanlarinin zaman
icerisindeki akademik gelisimlerini, karsilikli etkilesimlerini ve ortaya c¢ikan yeni
arastirma egilimlerini biitiinciil bir bakis acisiyla sunarak, calismanin tarihsel baglamda

nasil bir bilimsel miras iizerine insa edildigini gostermektedir.
4.1.33.1 Kisa ID

Sekil 4.68, yazarlar arasinda gergeklesen atif iliskilerini tarihsel bir perspektifle
sunan yonlii bir ag yapisini temsil etmektedir. Diigiimlerin biiyiikliigii, ilgili yazarlarin
atif aldig1 caligmalardaki etki diizeyini gosterirken; oklarla gosterilen yonler, hangi

calismanin hangi caligmaya atifta bulundugunu ifade etmektedir.
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Terho H. (2022) ve Homburg C. (2022), agin sol iist kisminda yer almakta olup,
alanin temel referanslar1 arasinda yer almaktadir. Bu iki yazarmm Zahara Z. (2023)
tarafindan atif aldig1 goriilmekte; bu durum, Zahara’nin calismasmin teorik veya
metodolojik olarak Terho ve Homburg un bulgularina dayandigini isaret etmektedir.

Benzer bigimde, Rauschnabel P.A. (2022) ve Dwivedi Y.K. (2023) gibi yazarlar
mavi kiimeyi temsil etmekte ve giincel dijital pazarlama veya teknoloji temelli
calismalara odaklandiklar1 izlenimini vermektedir. Rauschnabel’in ¢alismasinin, Yoldas
(2021) tarafindan referans alinmasi, bu yazarin alandaki bilgi tretimini etkiledigini
gostermektedir.

Agin sag tarafinda yer alan Deb S.K. (2024) ise hem Yoldas (2021) hem de
Dwivedi Y K. (2023) tarafindan atif alarak, giincel literatiirde yiikselmekte olan bir katki
sunmaktadir. Bu dogrultuda, Deb’in ¢alismasinin hem dijital hem de stratejik pazarlama
baglaminda disiplinler arasi bir etkilesimle sekillendigi s6ylenebilir.

Genel olarak bu ag, bilgi akisinin yillara gore nasil yoneldigini ve hangi
caligmalarin literatiirde merkezi bir rol istlendigini gostermekte; aym1 zamanda
gelecekteki aragtirmalar i¢in kuramsal dayanak noktalarini ve olasi gelisim hatlarini isaret

etmektedir.
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4.1.33.2 Belge bash@

Sekil 4.69, dijital pazarlama alanindaki akademik literatiirtin 2022—-2024 yillari
arasindaki gelisimsel seyrini zamansal bir atif ag1 ¢ercevesinde ortaya koymaktadir.
Gorselde yer alan her bir diigiim, ilgili y1l ve basliga sahip bir akademik ¢alismay1 temsil
ederken, diigiimler aras1 baglantilar calismalarin birbirine yaptig1 atiflar1 gostermektedir.

2022 yilinda yayimlanan “The Value Relevance of Digital Marketing Capabilities
to Firm Performance” ve “Digital Content Marketing in Business Markets” baslikli
caligmalar, donemin teorik temelini olusturarak agi yukaridan baslatmakta; 6zellikle
dijital pazarlama yetkinliklerinin firma performansina etkisini vurgulamaktadir. Bu
caligmalarin, 2023 yilinda yayimlanan “Entrepreneurial Marketing and Marketing
Performance through Digital Marketing Capabilities of SMEs” gibi ¢alismalarla bag
kurmasi, post-pandemi déneminde KOBI’lerin dijitallesme temelli pazarlama
stratejilerine yonelimini ortaya koymaktadir.

Agin orta kisminda yer alan 2022 ve 2023 yillarina ait “What is Augmented
Reality Marketing?” ve “Metaverse Marketing” bashikli yayinlar, dijital pazarlama
alaninda teknolojik doniisiime odaklanan yeni kavramsal yonelimleri temsil etmektedir.
Bu caligmalar, alanin daha deneyimsel, etkilesimli ve teknolojik yonlerine dogru
genisledigini gostermektedir.

Agin alt kisminda yer alan “Tourist Behaviour: The Role of Digital Marketing and
Social Media” (2023) ve “Promoting Tourism Business through Digital Marketing in the
New Normal Era” (2024) calismalar1 ise dijital pazarlamanin turizm sektorii
baglamindaki uygulamalarini o6ne c¢ikararak, teoriden sektorel pratige yonelen bir
arastirma egilimini isaret etmektedir.

Genel olarak Sekil 4.69; dijital pazarlama literatiiriiniin firmalar diizeyindeki
performans etkilerinden baslayarak, artirilmis gerceklik ve metaverse gibi teknolojik
temalara, oradan da siirdiiriilebilir turizm pazarlamasina dogru evrilen ¢ok boyutlu bir

akademik gelisimi yansitmaktadir.
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2022 The Value Relevance OfF Dugital
Marketing Capabihities To Firm Performance

2022 Dngital Content Marketing In Business Markets: Activities,
Consequences, And Contingencies Along The Customer Joumey

2023: Entrepreneunal Marketing And Marketing Performance Through Digita
Marketing Capabihities Of Smes In Post-Pandemic Recovery

2022 What Is Augmenled Heahty Marketing?

Its Defimnmtion, Complexity, And Future

2023 Metaverse Marketing: How The Metaverse Will Shape
The Future Of Consumer Hesearch And Practice

2023 Tounst Behaviour: The Role Of e S sl
Dhgital Marketing And Social Media

2024 Promoting Tounsm Business Through Digital Marketing In
The Mew NMormal Era: A Sustainable Approach

Sekil 4.69. Belge bagligina gore tarihsel yazim (historiograph)
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4.1.33.3 Yazarin anahtar sozciikleri

Sekil 4.70, yazarlarin anahtar sozciiklerine dayali olarak olusturulan bir zamansal
atif agii temsil etmekte ve dijital pazarlama alaninda 20222024 yillar1 arasinda 6ne
¢ikan arastirma temalarini kavramsal kiimeler halinde sunmaktadir.

Gorselin st kisminda yer alan ve kirmizi renkle temsil edilen 2022 yilina ait
anahtar sozciikler, literatiiriin baglangigta “dijital pazarlama, miisteri merkezliligi, miisteri
yolculugu” ve “pazarlama stratejisi—firma performansi” gibi daha genel ve kuramsal
temalara odaklandigini gostermektedir. Bu donemde 6zellikle dijital igerik pazarlamasi
ve miisteri etkilesimi ¢ercevesinde teorik kavramsallastirma ¢abalart 6n plandadir.

2023 yilina gelindiginde, arastirma odagmin ¢esitlendigi ve daha teknolojik
boyutlara yoneldigi goriilmektedir. Mavi renkle gosterilen kiimelerde “artirilmis
gerceklik, metaverse, avatarlar, sanal gerceklik ve genisletilmis gerceklik™ gibi temalar
one cikmakta; bu durum dijital pazarlamanin yalnizca stratejik degil, ayn1 zamanda
deneyimsel ve etkilesimsel boyutlarinin da arastirmalara konu edildigini ortaya
koymaktadir.

Yesil renkle belirtilen 2023 ve 2024 yilina ait anahtar sozciikler ise alandaki
uygulama odakl1 egilimlerin yiikseliste oldugunu gostermektedir. Ozellikle “turizm
pazarlamasi, sosyal medya kullanimi, mobil teknolojiler, yapisal esitlik modellemesi
(SEM)” ve “EWOM, hedef pazar, Tiirkiye” gibi kavramlarin one c¢ikmasi, dijital
pazarlamanin sektor bazli uygulamalara (6zellikle turizm sektoriine) entegre edildigini ve
daha olgiilebilir, analitik modellerle desteklendigini gostermektedir.

Bu baglamda, gorselde sunulan tematik evrim; dijital pazarlama alaninda 6nce
temel kavramsallagtirmalara ve stratejik katkilara odaklanildigini, ardindan teknolojik
doniistimlerle birlikte etkilesimsel ve deneyimsel alanlara ge¢ildigini ve nihayetinde
sektorel uygulamalarin (6zellikle turizm) oOne ¢iktigi bir yapiya evrildigini
gostermektedir. Bu yoniiyle calisma, alandaki teorik derinlesme ve pratik genisleme

sireclerini basarili bigimde yansitmaktadir.
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2022 Digital Content Marketing; Customer Centrnicity; Customer Journeys
Customer Engagement; Digital Marketing; ones-In-Use Approach; Conceptualization

2022 Digital Marketing; Digital Marketing Capabiliies
Marketing Strategy; Firm Performance

2023: Entrepreneunal Marketing; Digital Marketing Capabilities
Marketing Performance; Smes

2022 Augmented Reality Marketing; Definition; Ar Marketing
Augmented Reality; Framework, Metaverse; Special Issue

2023: Augmented Reality; Avatars; Consumer Behawviour; Extended Reality
Marketing; Metaverse; Second Life; Virtual Reality; Virtual Wo

2024 Digital Marketing Strategies: Digital Renovation; Social Media Adoption
Mobile Technologies; Tounsm Business Performance; Structural Equation Modeling (Sem)

2023: Digital Marketing; Social Media; Lurlsm Information; Tourist Behaviour
Onhne Advertising; Social Media Engagement, Ewom; Destination Marketing; Turkey

Sekil 4.70. Yazarin anahtar sozciiklerine gore tarihsel yazim (historiograph)
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4.1.33.4 Ek anahtar kelime

Sekil 4.71, 2022-2024 yillar1 arasinda yayimlanan c¢aligmalarin anahtar
kelimelerine gore tematik zaman c¢izgisini gostermektedir ve dijital pazarlama
literatiiriiniin gelisimsel yonelimlerini analiz etmeye olanak tanimaktadir.

Gorselin st kisminda yer alan ve kirmizi renkle temsil edilen 2022 yilina ait
calismalarin, literatiirde daha cok stratejik temellere odaklandigi goriilmektedir. Bu
donemde ¢alismalar; “resource-based view” (kaynak temelli bakis agis1), “business

%% ¢

strategy”’, “organizational performance” ve “technology usage” gibi iist diizey yonetsel
kavramlar etrafinda sekillenmistir. Ayn1 yil i¢cinde dikkat ¢eken diger temalar ise
“experience management”’, “engagement” ve “analytics” olup miisteri deneyimi ve
hizmet stratejilerine yonelik veri temelli yaklagimlar1 vurgulamaktadir.

2023 yilina gelindiginde, mavi renkle gosterilen anahtar kelimelerle birlikte
alandaki ilgi daha teknoloji odakli ve deneyimsel konulara kaymistir. “Virtual reality”,
“gamification”, “framework”, “typology”, “communities” gibi ifadeler, dijital ortamlarda
tiketici katilimi ve deneyimlerinin nasil yapilandirildigina dair yeni arastirma
yonelimlerini ortaya koymaktadir. Bu egilim, dijital pazarlamanin yalnizca firmalar
acisindan degil, kullanici deneyimi baglaminda da derinlestigini gostermektedir.

Yesil renkle temsil edilen 2023 ve 2024 yil1 ¢alismalarinda ise literatiirlin giderek
Olciilebilirlik, davranigsal etki ve kabul modelleri {izerine odaklandig1 anlagilmaktadir.
“Online consumer reviews”, “purchase intentions”, “planned behavior”, “source
credibility” ve “ewom” gibi anahtar kelimeler, dijital pazarlama stratejilerinin tiiketici
tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik deneysel ve analitik arastirma egilimlerinin
arttigin1 gostermektedir. 2024 yili 6zelinde “PLS-SEM”, “technology acceptance” ve
“social media adoption” gibi yontemsel kavramlarin 6n plana ¢ikmasi, alanda nicel
modelleme ve yapisal esitlik modellerine olan yonelimi ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, bu gorselde yer alan tematik evrim; dijital pazarlama
arastirmalarinin 2022 yilinda daha ¢ok stratejik ve teorik temellere odaklandigini, 2023'te
dijital deneyim ve teknoloji kullanim1 temalarinin yiikselise gectigini ve 2024 itibariyla
davranigsal analizler ve model temelli ¢alismalarin 6n plana ¢iktigini géstermektedir. Bu
yapi, alanin hem teorik hem uygulamali yonlerinin zaman iginde nasil olgunlastigini

ortaya koymaktadir.
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2022: Resource-Based View; Social Media; Business Strategy; Organizational Performance; Customer Satisfaction
Venture Performance; Technology Usage; Moderating Role; Orientation; Impact

2023: Dynamic Capabilities; Firms
Dimensions; Management; Strategy

2022: Expenience Management; Engagement; Antecedents
Analytics; Service; Sales

2023: Online; Lessons; Tourism, Gamification; Communities
Engagement: Evolution; Framework; Typology; Creation

2022 Virtual-Reality; !xperlences; Technology

Brands; World; App ’
2023: Word-Of-Mouth: Information Search Behavior: Online Consumer Reviews: Planned B&Ravior; Customer Satisfaction
Purchase Intentions; Self-Determination; Source Credibility; Product Type; Ewom

2024: Structural Equation Models; Social Media Adoption; Technology Acceptance; Residents Perceptions; Perceived Risk
Pls-Sem; Information; Management; Behavior, Smes

Sekil 4.71. Ek anahtar sozciiklerine gore tarihsel yazim (historiograph)
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4.1.34 1s birligi ag1 haritas

Is birligi ag1 haritas1, saglik turizmi alanindaki dijital pazarlama ve néropazarlama
konularinda akademik is birliklerinin yapisin1 gorsellestiren onemli bir bibliyometrik
analiz aracidir. Bu haritalar, kurumlar, iilkeler ve yazarlar diizeyinde gerceklestirilen
ortak caligmalari ortaya koyarak, alandaki is birligi dinamiklerini anlamaya yardimci olur.
Harita, ozellikle hangi kurumlar ve iilkeler arasinda yogun bilimsel etkilesim oldugunu,
hangi yazarlarin is birligi aglarinda merkezi bir rol iistlendigini ve bu iligkilerin arastirma
ciktilar1 izerindeki etkisini analiz etme imkani sunar. Bu sayede, stratejik ortakliklarin
gelistirilmesi ve disiplinler arasi ¢aligmalara yon verilmesi a¢isindan degerli bilgiler elde

edilmektedir.
4.1.34.1 Kurumlar

Sekil 4.72, akademik literatiirde yer alan kurumlar arasindaki is birligi agin1 temsil
etmektedir. Agdaki diigiimler (noktalar) kurumlari, baglantilar ise kurumlar arasindaki
ortak calismalar1 gostermektedir. Diiglim biyiikliikleri, kurumun is birligi agindaki
merkez1 roliinii (is birligi sikligin1 ya da etki diizeyini) yansitirken, renkler ise kiimelenme
analizine gore benzer is birligi yapilarindaki kurumlar1 gruplamaktadir.

Agin merkezinde yer alan Ministry of Education and Science of Ukraine, belirgin
bicimde 0ne ¢ikmakta ve en yiiksek baglanti yogunluguna sahip kurum olarak dikkat
cekmektedir. Bu durum, bakanligin ulusal diizeyde akademik is birliklerini yonlendiren
veya destekleyen bir koordinasyon roliine sahip oldugunu géstermektedir. Ozellikle State
University of Trade and Economics, Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute ve State
University Kyiv Aviation Institute gibi Ukrayna merkezli liniversitelerle kurdugu giicli
is birlikleriyle bu agin en etkili aktorii haline gelmistir.

Agm alt kisminda ise Hong Kong Polytechnic University, ESIC University,
Universitat Politécnica de Valéncia ve Sunway University gibi kurumlarin olusturdugu
kiime 6ne c¢ikmaktadir. Bu kiimelenme, uluslararasilagsmis bir arastirma ekosistemini
yansitmakta ve bolgesel sinirlart asan is birliklerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Avrupa merkezli iiniversiteler (6rnegin Complutense University of Madrid,
Universidade do Porto, University of Zagreb) daha smirli baglantilara sahip kiigiik
kiimeler halinde yer almakta, bu da daha bolgesel ve ige doniik is birligi aglarinin

varligina isaret etmektedir.
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Sonu¢ olarak, gorseldeki is birligi agi; Ozellikle Ukrayna’nin bilim ve
yiiksekogretim alanindaki merkezi aktorliiglinii, bazi uluslararas1 kurumlarin ise bdlge
Otesi akademik is birlikleri kurarak daha genis capta etkilesimde bulundugunu
gostermektedir. Kurumsal is birliklerinin yapisal dagilimi, ulusal odakli stratejilerin yani

sira ¢ok merkezli ve kiiresel arastirma iliskilerinin gelistigine de isaret etmektedir.
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Sekil 4.72. Kurumlara gore is birligi ag1 haritasi
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4.1.34.2 Ulkeler

Sekil 4.73, tilkeler aras1 akademik is birligi agini temsil etmektedir. Diigiimler
(lilkeler) arasindaki baglantilar, ortaklasa gerceklestirilen akademik g¢alismalarin veya
yayinlarin varligini gostermekte; diigiimlerin biiytikliigii, o tilkenin agdaki merkeziyetini,
yani ig birligi sikligin1 ve etki diizeyini yansitmaktadir. Farkli renklerdeki kiimeler, yogun
is birligi iligkileri dogrultusunda olusan bélgesel veya tematik kiimelenmeleri ifade
etmektedir.

Agm merkezinde yer alan Cin, ABD, Hindistan ve Birlesik Krallik, yiiksek
merkeziyet derecelerine sahip olup kiiresel dlgekte en yogun akademik is birliklerine
sahip iilkeler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dort iilke, diger iilkelerle kurduklari ¢ok yonlii
baglantilarla kiiresel akademik iletisimin temel tas1 konumundadir.

Cin, 6zellikle Dogu ve Gilineydogu Asya iilkeleriyle (6rnegin Kore, Malezya,
Tayland, Vietnam ve Endonezya) giiglii baglara sahipken, ayn1 zamanda ABD, Birlesik
Krallik ve Hindistan ile olan yakin is birlikleriyle agin en etkin aktdrlerinden biridir.
ABD, Hindistan ve Birlesik Krallik arasinda olusan {i¢glii ¢cekirdek yapu, kiiresel arastirma
is birliklerinin ana eksenini olusturmaktadir.

Ispanya, Portekiz, Italya, Brezilya ve Meksika gibi iilkelerin yer aldig1 mor kiime,
Iber-Amerikan dil ve kiiltiir cevresi etrafinda kiimelenmis, nispeten bolgesel nitelikteki
bir akademik is birligi agin1 yansitmaktadir. Benzer sekilde, Ukrayna, Polonya, Cekya ve
Slovakya gibi Orta ve Dogu Avrupa lilkeleri mavi kiimeyi olusturarak kendi i¢inde sik1
1§ birliklerine sahip bir yap1 sergilemektedir.

Iskandinav iilkeleri (6zellikle Isve¢ ve Norveg), Uruguay ile kurduklar: dogrudan
baglantilar sayesinde agin periferik ancak dikkat ¢eken bir is birligi iliskisine sahiptir. Bu
durum, cografi uzakliga ragmen bazi tematik ya da disiplinler aras1 projelerde yogunlasan
1s birliklerini gosterebilmektedir.

Sonug olarak, gorseldeki uluslararas: is birligi agi, akademik tiiretimin giderek
daha fazla kiiresellestigini ve ¢ok merkezli bir yapiya evrildigini géstermektedir. Ancak
bazi iilkeler (6rnegin ABD, Cin ve Hindistan) hala kiiresel etkilesimde belirleyici roller
iistlenmekte, diger lilkeler ise daha ¢ok bdlgesel veya tematik kiimeler i¢inde yogunlagmis
durumdadir. Bu yapi, arastirma politikalarinin hem ulusal diizeydeki yonelimlerini hem

de kiiresel bilimsel iletisimin temel eksenlerini yansitmaktadir.
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Sekil 4.73. Ulkelere gore is birligi ag1 haritast
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4.1.34.3 Yazarlar

Sekil 4.74, yazarlar aras1 akademik ig birligi agin1 gdstermektedir. Her bir diiglim
bir yazari, diiglimler arasindaki baglantilar ise birlikte gerceklestirilen yayinlar1 veya
projeleri ifade etmektedir. Diiglimlerin biylkligl, yazarlarin agdaki merkeziyet
derecelerini, yani is birligi diizeylerini; ayn1 renk kiimesindeki yazarlar ise birlikte
calisma egiliminde olan kiimeleri temsil etmektedir.

Agin en dikkat ¢ekici kiimelerinden biri Ares G., Alcaire F., Gugliucci V. ve De
Leon C. gibi yazarlarin yer aldigi gri renkli yogun baglantilara sahip alt agdir. Bu yazarlar
arasindaki ¢ok sayida ve karsilikli baglanti, siirekli ve derinlemesine bir akademik is
birligi yapisini gostermektedir. Bu yapi, ortak arastirma alanlarinda yogunlasan,
sistematik ve siirdiiriilebilir ortakliklarin gostergesidir.

Benzer sekilde, Sakas D.P., Giannakopoulos N.T. ve Terzi M.C. gibi yazarlarin
olusturdugu kahverengi grup da giiclii i¢ baglantilarla karakterize edilmistir. Bu grup,
kendi icinde yiiksek is birligi yogunluguna sahip olup dis baglantilardan goérece izole bir
yapi sergilemektedir.

Diger tarafta, daha kiiciik ve gevsek yapilar da mevcuttur. Ornegin Chitu LB. ve
Bratucu G., Boyland E. ve Barquera S., Gonzalez-Benito O. ve Garrido-Morgado A. gibi
yazar ¢iftleri arasindaki baglantilar, sinirli ancak dogrudan is birliklerini yansitmaktadir.
Bu tiir baglantilar, genellikle tek veya az sayida ortak yayina isaret etmektedir.

Saura J.R., Dwivedi Y.K., Sharma A. ve Barbosa B. gibi yazarlar ise kirmizi
kiimeye ait olup, birbirleriyle baglantili bir sekilde is birligi yapmaktadir. Bu grup,
pazarlama ve dijital doniistim konularinda ¢alisan arastirmacilarla iliskili olabilmektedir.

Sonug olarak, ag yapisi genel olarak, belirli yazar kiimelerinin kendi iclerinde
giclii i birlikleri kurdugunu, ancak kiimeler arasi1 gegislerin smirli oldugunu
gostermektedir. Bu durum, arastirmacilarin siklikla belirli ekipler veya disiplinler
icerisinde caligmalar yiiriittiigiinli, ancak bu smirlarin zaman zaman bazi gegislerle
asildigini ortaya koymaktadir. Bu tiir analizler, akademik ag yapisinin dinamiklerini ve
bilgi lretiminde etkili olan ortaklik modellerini anlamak agisindan 6nemli bilgiler

sunmaktadir.
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4.1.35 Ulkelerin is birligi diinya haritasi

Sekil 4.75, diinya genelindeki akademik is birliklerini cografi dagilim temelinde
ortaya koyan bir haritadir. Haritada iilkeler, bilimsel iiretkenlik diizeylerine gore
tonlanmis olup, daha koyu mavi renkte gosterilen iilkeler daha yogun akademik
faaliyetlere ve uluslararasi ig birliklerine sahiptir. Ayrica, iilkeler aras1 ¢izgiler, is birligi
iligkilerini temsil etmekte ve bu ¢izgilerin kalinligi, iki iilke arasindaki bilimsel
etkilesimin yogunlugunu gostermektedir.

Gorselde ozellikle ABD, Cin, Birlesik Krallik, Almanya ve Hindistan gibi iilkeler,
akademik is birliklerinin kiiresel merkezleri olarak one ¢ikmaktadir. Bu tilkelerden ¢ikan
yogun baglantilar, onlarin hem bilimsel iiretim kapasitesinin yliksek oldugunu hem de
cok sayida iilkeyle aktif arastirma ortakliklari yiiriittiigiinii gdstermektedir. Ornegin ABD
hem Avrupa lilkeleriyle hem de Asya, Latin Amerika ve Avustralya ile gii¢lii is birligi
hatlarina sahiptir.

Avrupa iilkeleri arasinda Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, italya ve Ispanya, kita
ici ve dis1 baglantilarin merkezinde yer alirken; Asya’da Cin ve Hindistan hem bolgesel
hem de kiiresel diizeyde genis etkilesim agina sahiptir. Avustralya da 6zellikle Asya-
Pasifik bolgesi ile olan gii¢lii akademik baglariyla dikkat cekmektedir.

Harita ayn1 zamanda bazi iilkelerin bilimsel is birliklerinde gorece daha marjinal
konumda oldugunu da gostermektedir. Afrika, Orta Asya ve bazi Orta Amerika tilkeleri
gibi bolgelerden daha az baglant1 ¢itkmakta; bu da bu bolgelerin kiiresel akademik aglarla
sinirlt diizeyde biitlinlestigini diisiindiirmektedir.

Sonug olarak bu harita, bilimsel is birliklerinin yalnizca entelektiiel degil, ayni
zamanda jeopolitik ve ekonomik etkenlerle de sekillendigini ortaya koymakta; bilgi
tiretiminde merkez ve ¢evre yapilarinin siirdiigiinii gostermektedir. Uluslararasi akademik
is birliklerinin artirilmasi, ozellikle az temsil edilen bdlgelerin kiiresel bilgi aglarina

entegrasyonu agisindan stratejik bir 6nem tagimaktadir
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Sekil 4.75. Ulkelerin is birligi diinya haritasi
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4.2 lcerik Analizi Siireci

Analiz siirecinde giivenilirligi saglamak amaciyla her bir temaya iliskin
kodlamalar gozden gecirilmis ve temalar1 destekleyen orijinal alintilar metinlerden
cikarilmistir. Bulgular, analiz edilen metinlerde en sik gegen on kavramin frekanslarini
gosteren Sekil 4.76 gibi gorsel araglarla desteklenmistir. Bu tiir bir nicel igerik incelemesi,
nitel analiz i¢in baslangi¢c noktasi olmus ve hangi kavramlarin 6ne ¢iktigini belirlemek
icin nesnel bir temel saglamistir. Daha sonra, nitel bulgular tablolar ve agiklamalar

halinde detaylandirilmstir.
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Sekil 4.76. En sik kullanilan 10 kavram

Bu frekans analizi, dijital pazarlamaya iliskin kavramlarin (6rnegin pazarlama,
dijital, reklam, ¢evrimigi, tiiketici) metinlerde yaygin oldugunu gostermektedir. Ayrica,
karar ve satin alma gibi tiiketici davranisiyla iliskili terimlerin yiiksek sikligi, pazarlama
caligmalarinda tiiketici karar siirecine atfedilen 6nemin altin1 ¢izmektedir. Buna karsilik,
analiz edilen metinlerde saglik ve turizmle ilgili terminolojinin (6rn. turizm, saglik)
kullaniminin nispeten sinirlt oldugu goriilmiistiir. Bu durum, s6z konusu metinlerde dijital
pazarlama ve tiiketici odakli ¢calismalarin agirlikta olmasina dayandirilmaktadir.

Noropazarlama, dijital pazarlama, saglik turizmi ve medikal turizmi igeren ana
temalart belirlemek icin tematik analiz yapilmistir. Bu temalar ayrica Tablo 4.1'de
belirtildigi gibi alt temalar ve 6rnek kodlar halinde kategorize edilmistir. Her tema kendi

boliimiinde ayrintili olarak ele alinmustir.
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Tablo 4.1. Kodlar, kategoriler ve temalar

Tema Kategori(ler) Ornek Kodlar (Kavramlar)

Sinirbilim Tabanl EEG, fMRI, fNIRS, G6z izleme (Eye-tracking),

Noropazarlama
Araglar GSR, vb.
Tiiketici Biligsel Dikkat, Duygu, Hafiza, Uyarilma (Arousal),
Siirecleri Hatirlama, vb.
Pazarlama Reklam Etkinligi, Ikna, Tercih, Marka
Uygulamalari Hatirlanirligi, vb.
Sosyal Medya, Mobil Uygulamalar, E-ticaret
Dijital Dijital Kanallar
Pazarlama Siteleri, Arama Motorlari, vb.
Veri Analitigi ve Biiyiik Veri, Web Analitigi, Yapay Zeka,
Teknoloji Algoritmalar, Kisisellestirme, vb.
Tiiketici Karar Cevrimigi Satin Alma Yolculugu, Algoritmik
Stiregleri Oneri Sistemi, Chatbot Etkilesimi, vb.
Wellness Odakli Spa & Masaj, Termal/Sifali Su, Yoga/Ruhu
Saghk Turizmi ‘ ) )
Hizmetler Dinlendirme, Saglikli Beslenme, vb.
Destinasyon Sehir Markalasmasi, Wellness Tanitimi, Holistik
Pazarlamas1 Saglik Vurgusu, vb.
o DMO Web Siteleri, Cevrimi¢i Kampanyalar,
Dijital Iletisim
Sosyal Medya Tanitimlari, vb.
) ] Tedavi ve Bakim Cerrahi Operasyon Paketleri, Hastane
Medikal Turizm . ) )
Hizmetleri Akreditasyonu, Uzman Doktor Kadrosu, vb.
Teknoloji ve Internet & Mobil Erisim, Tele-tip/Online
Erisilebilirlik Danigma, Mobil Saglik Uygulamalari, vb.
Sigorta ve Odeme Kolayliklari (Fintech/Temassiz
Finansal Kolayliklar

Odeme), Maliyet Avantajlar1, vb.

e Noropazarlama
Noropazarlama, tiiketici tepkilerinin daha derinlemesine anlasilmast i¢in
pazarlama aragtirmalarinda norobilim tekniklerinin kullanilmasini ifade eden bir alan

olarak tamimlanabilmektedir. Bu tema, incelenen metinlerde Ozellikle tiiketici
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davraniglar1 ve reklam etkileri baglaminda siklikla vurgulanmistir. Geleneksel pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan anketler, odak gruplari ve A/B testleri gibi yontemlerin
tiikketicilerin bilingdis1 tepkilerini yakalamada siirli kaldigi ileri siiriilmektedir.
Dolayistyla néropazarlama, tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina verdikleri biligsel ve
duygusal tepkilerin dogrudan 6l¢iilmesini saglayarak pazarlama arastirmalari alanina
onemli katkilarda bulunma potansiyeline sahip bir alandir.

Noropazarlama c¢alismalarinin amaci, tiiketicilerin duygularin1 ve reklamlara
gosterdikleri ilgiyi degerlendirmektir. Bu alanda kullanilan baglica norobilim temelli arag
ve teknikler arasinda elektroensefalografi (EEG), goz izleme, fonksiyonel manyetik
rezonans goriintileme (fMRI) ve deri iletkenligi ol¢iimi (GSR) yer almaktadir.
Literatiiriin kapsaml1 bir incelemesi, goz izleme ve EEG tekniklerinin néropazarlama
arastirmalarinda agirlikli olarak kullanildigimi ve son zamanlarda g¢evrimigi reklam
testlerinde ses analizi ve solunum analizini de i¢eren gelismeler oldugunu gostermektedir.
Mevcut literatiir bu tespiti dogrular niteliktedir. Sosyal medya reklamciligini inceleyen
noropazarlama calismalarinda kullanilan en yaygin araclar EEG (11 calisma) ve goz
takibi (9 calisma) olup bunlar1 fMRI takip etmektedir. Kalp ritmi dl¢iimii (EKG) ve
fonksiyonel yakin kizilotesi goriintiileme (fNIRS) gibi teknikler daha az siklikla tespit
edilmistir; bu da bu tekniklerin pazarlama alaninda yeni yeni kullanilmaya baglanmasiyla
iliskilendirilmektedir.

Noropazarlama temasinin igerik analizi {i¢ baskin kategori ortaya koymaktadir:
(1) Norobilim Araclar1 (6rn. EEG, fMRI, vb.), (2) Tiiketici Biligsel/Duygusal Siiregleri
(6rn. dikkat, duygulanim, hafiza, vb.) ve (3) Pazarlama Uygulamalari1 (6rn. reklamlarin
etkinliginin 6l¢iilmesi ve artirilmasi). Analiz, ndropazarlamanin pazarlama literatiiriine
en onemli katkisinin reklamlarin etkinligi ve ikna ediciliginin anlasilmasi oldugunu
vurgulamaktadir. Noropazarlama arastirmalarinin, ¢evrimigi reklamcilikta etkinlik, ikna,
tercihler, oOzellik vurgusu ve kullanici deneyimi gibi alanlarda yogunlastig
sOylenmektedir. Mevcut ¢alismalarin  ¢ogu, tliketicilerin  reklamlar1  nasil
deneyimledigini, isledigini ve degerlendirdigini analiz etmektedir. Bu sayede
pazarlamacilara hangi tiir reklamlarin daha c¢ok dikkat ¢ektigi ya da akilda kaldig1 ve
bunun nedenleri hakkinda bilimsel veri saglanabilmektedir.

Noropazarlama caligmalarinin baslangicindan bu yana (ilk akademik yayin 2004
yilina dayanmaktadir), hem ¢evrimdis1 (televizyon, agik hava reklamlart vb.) hem de
cevrimigi ortamlardaki reklam testlerinde ndrobilim metodolojilerinin uygulanabilirligini

arastirmak i¢in yogun bir ¢aba sarf edilmektedir. Mevcut literatiir incelendiginde,
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cevrimici reklamcilikta noropazarlama araclarinin kullanim diizeyini ve g¢esitliligini
aragtiran caligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Ozellikle, ndropazarlamanin
internet, sosyal medya ve mobil pazarlama kanallarindaki tiiketici davranislarini
incelemek i¢in nasil daha etkili bir sekilde kullanilabilecegi gibi yeni arastirma sorulari
literatlirde Onerilmistir. Bu baglamda, verilen metinlerden birinde ii¢ ana arastirma sorusu
ortaya atilmistir: NoOropazarlama arastirmasi ¢evrimigi reklamciliga nasil katkida
bulunur? Cevrimig¢i reklamcilikta hangi biligsel siire¢ler ve davranigsal oOl¢limler
incelenir? Cevrimigi reklamcilik testlerinde en yaygin noropazarlama araglar1 nelerdir?
Bu sorulara yonelik bir inceleme, online reklamcilikta ndrobilim araglarinin temel
katkilarmi1 ve sinirliliklarini ortaya koymus ve farkli dijital kanallarda (web, sosyal
medya, mobil) hangi araclarin ne amacla kullanildigini haritalandirmistir.

Ozetle, néropazarlama pazarlama alaninda yeni bir arastirma paradigmasi olarak
ortaya c¢ikmigtir. Kapsamli bir metin analizi, ndéropazarlamanin dijital pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla dijital pazarlama ile birlikte 6nemli 6lciide
gelistigini ortaya koymaktadir. Bu gelisme, tiiketicilerin reklamlara ve benzer uyaranlara
verdikleri bilin¢dis1 tepkilerin dl¢giilmesiyle saglanmaktadir. Bu tema altinda ortaya ¢ikan
kodlar ve kategoriler, pazarlama arastirmalarinda yeni bir paradigma olarak
noropazarlamanin hem metodolojik araglarini hem de uygulama alanlarini (6zellikle
reklamcilik ve tliketici deneyimi) yansitmaktadir.

e Dijital pazarlama

Dijital pazarlama temasi, incelenen metinlerde en yogun bi¢cimde ele alinan ve en
stk atif yapilan kavramlar arasinda yer almaktadir. Dijital pazarlama, internet tabanl
teknolojilerin ve dijital platformlarin pazarlama faaliyetlerine entegrasyonunu ifade
etmektedir. Gliniimiizde isletmeler, sosyal medya, mobil uygulamalar, e-posta
pazarlamasi ve e-ticaret gibi ¢esitli dijital kanallar araciligiyla tiiketicilerle dogrudan ve
stirekli iletisim kurabilmekte, satis siireclerini dijital ortamda yiiriitebilmektedir. Bu
baglamda dijitallesme, yalnizca pazarlama kanallarini degil, ayn1 zamanda tiiketici
davraniglarini ve karar alma stireglerini de doniistiirmektedir.

Analiz edilen metinler kapsaminda dijital pazarlama {ii¢ ana boyutta ele
alinmaktadir. Ilk olarak, dijital kanallarin kullanimi &n plana ¢ikmakta; sosyal medya
pazarlamasi, ¢evrimici reklamcilik, mobil pazarlama ve ¢ok kanalli e-ticaret uygulamalari
temel unsurlar olarak dne ¢ikmaktadir. ikinci olarak, veri analitigi ve teknoloji kullanimi,
dijital pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Biiyilik veri, web analitigi, yapay zeka ve

makine 6grenimi gibi teknolojiler, kisisellestirilmis reklamlar, ger¢ek zamanli miisteri
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etkilesimi ve dinamik fiyatlandirma gibi uygulamalara olanak tanimaktadir. Ugiincii
olarak ise, tiiketici karar siire¢lerinin dijital ortama taginmasiyla birlikte gelen doniigiim
ele alinmaktadir. Algoritmalarin yonlendirdigi karar patikalari, Oneri sistemleri ve
kullaniciya 6zel igerik sunumu gibi uygulamalar, tiiketici deneyimini yeniden
sekillendirmektedir.

Bununla birlikte, dijital pazarlamanin benimsenmesi her sektorde ve her isletme
oleeginde aym1 hizda gerceklesmemektedir. Ozellikle KOBI’ler, dijital déniisiim
siirecinde ¢esitli zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir. Bilgi eksikligi, teknik altyapi
yetersizligi, yliksek maliyetler ve dijital yetkinliklerin sinirli olmasi, bu isletmelerin dijital
pazarlama uygulamalarini etkili bigimde hayata gegirmelerini zorlastirmaktadir. Tiim bu
bulgular, dijital pazarlamanin yalnizca teknolojik degil, ayn1 zamanda stratejik, orgiitsel
ve davranigsal boyutlarinin da dikkate alinmasi1 gereken ¢ok yonlii bir alan oldugunu
gostermektedir.

e Saglik turizmi

Saglik turizmi, bireylerin sagliklarini koruma, gelistirme veya tedavi amaciyla
yasadiklar1 yer digina yaptiklari seyahatleri kapsayan ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Literatiirde bu kavram genellikle iki alt baglik altinda incelenmektedir: medikal turizm
(tedavi odakli seyahatler) ve wellness turizmi (zindelik ve saglikli yasam odakl
aktiviteler). Analiz edilen igeriklerde saglik turizmi temasi 6zellikle wellness boyutuyla
on plana ¢ikmis, pandemi Oncesi ve sonrasi egilimler ile destinasyonlarin pazarlama
stratejileri kapsamli bigimde ele alinmigtir. Pandemi 6ncesi donemde wellness turizmi,
kiiresel turizm sektoriinde en hizli biiyliyen alanlardan biri olarak dikkat ¢ekmis;
bireylerin stres, yogun tempo ve yasam tarzi kaynakli sorunlardan uzaklagsmak amaciyla
saglikli yasam hizmetlerine yoneldigi gézlemlenmistir. Pandemi siireci ise tiiketicilerin
saglik ve 1yilik hali konusundaki farkindaligini artirmis, bagisiklik sistemi, zihinsel saglik
ve saglikli yagam tarzlarina yonelik ilgiyi gli¢lendirmistir. Bu egilim, pandemi sonrasinda
wellness odakli turizm talebinin artacagina yonelik ongoriileri desteklemektedir.

Saglik turizmi baglaminda yapilan igerik analizinde, destinasyon pazarlamasi ve
wellness temali {iriin gelistirme &n plana ¢ikan stratejik baslhiklardir. Ozellikle sehirlerin
ve iilkelerin, saglik turizmi alaninda kendilerini farklilastirmak amaciyla ¢esitli tanitim
stratejileri gelistirdikleri goriilmektedir. Incelenen ¢alismalarda, Avrupa’daki sehirlerin
resmi turizm portallarinda wellness unsurlarini 6n plana ¢ikararak kentlerini saglikli
yasam destinasyonu olarak konumlandirma cabalari tespit edilmistir. Bu baglamda

parklar, spa merkezleri, saglikli gastronomi olanaklar1 ve acik hava aktiviteleri gibi
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unsurlar, dijital i¢eriklerde sik¢a vurgulanmaktadir. Artan kentlesme, yogun rekabet ve
kiiresel turizm pazarindaki dinamikler sehirleri 6zgiin deneyimler sunmaya zorlamakta;
bu da wellness turizminin destinasyon markalagmasinda 6nemli bir yer edinmesine neden
olmaktadir. Sehirlerin “saglikli yasam destinasyonu” olarak konumlandirilmasi, belirli
turist segmentlerini ¢cekme noktasinda stratejik bir avantaj saglamaktadir.

Ayrica, saglik turizmi kararlarinda dijital platformlarin rolii giderek artmaktadir.
Tiketiciler, seyahat planlamasi dncesinde destinasyonlar hakkinda hijyen, saglik hizmeti
kalitesi ve uzman personel gibi kriterleri dijital kaynaklar iizerinden arastirmaktadir. Bu
baglamda, saglik turizmi hizmet saglayicilarinin ¢evrimigi goriiniirligi, mobil
uygulamalar, ¢ok dilli web siteleri ve sosyal medya etkinligi gibi dijital pazarlama araglari
biiyiik énem tasimaktadir. Incelenen anket verilerine gore, mobil teknoloji ve internet
erisimi saglik turizminde inovasyonun temel tasi olarak goriilmekte; sosyal medya ise
deneyim paylasimi ve marka bilinirligi acisindan etkili bir iletisim kanali olarak
degerlendirilmektedir. Bu ¢ercevede, saglik turizmi yalnizca fiziksel hizmetlerin
sunumuyla smirh kalmayip, dijital teknolojilerle desteklenen biitiinciil bir tiiketici
deneyimi sunmay1 gerektirmektedir.

e Medikal turizm

Medikal turizm, saglik turizminin tedavi odakli alt kolu olarak tanimlanmakta
olup, bireylerin cerrahi miidahale, tibbi tedavi veya rehabilitasyon gibi saglik
hizmetlerinden faydalanmak amaciyla yasadiklar1 yerin digina seyahat etmelerini
kapsamaktadir. Genellikle dis tedavileri, kozmetik cerrahi, organ nakli ve onkolojik
tedaviler gibi ileri diizey tibbi hizmetler i¢in tercih edilen bu alan, dogasi geregi saglik
altyapisi, uzmanlik kalitesi ve finansal erisilebilirlik gibi unsurlara duyarlhdir. Literatiirde
wellness turizmi ile sik¢a birlikte anilmasina ragmen, medikal turizmin temel
motivasyonlari ve pazarlama dinamikleri farklilik gostermektedir. Wellness turizmi
bireyin iyilik hali ve 6nleyici saglik arayisina dayanirken, medikal turizm hastalik odakli,
¢Ozlim arayisina yonelik bir seyahat bigimidir.

Incelenen metinlerde medikal turizm, dogrudan derinlemesine analiz
edilmemekle birlikte dijital teknolojilerin medikal turizme katkis1 iizerinden
degerlendirilmistir. Ozellikle mobil teknoloji, internet erisimi, ¢cevrimici iletisim araglar
ve dijital ddeme sistemlerinin bu alandaki yayginlasmasi vurgulanmaktadir. Medikal
turistlerin tedavi oncesinde hastane ve doktor bilgilerine ulagsma, ¢evrim i¢i danigma
hizmeti alma ve tedavi sonrasi takibi siirdiirebilme gibi ihtiyaglar1 dijital platformlar

aracilifiyla karsilanmaktadir. Bu baglamda tele-tip uygulamalari, goriintiilii danismanlik,
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elektronik saglik kayitlarinin paylasimi ve ¢evrimici randevu sistemleri, hasta deneyimini
kolaylagtiran 6nemli dijital ¢6ziimler olarak degerlendirilmektedir. Ayni1 zamanda
finansal teknolojilerin (fintech) kullanimi, 6deme kolaylig1 ve giivenli finansal islemler
acisindan uluslararasi hasta hareketliligini desteklemektedir.

Medikal turizmde hasta deneyimi ve memnuniyeti, dijital mecralarda sikc¢a yer
verilen ve potansiyel hastalarin karar siireglerini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Hastaneler
ve klinikler, basar1 hikayeleri, hasta yorumlari, gorsel icerikler ve video tanikliklarla
cevrimigi giiven inga etmeye calismaktadir. Bu iletisim stratejileri dogrudan incelenen
metinlerde yer almasa da sektorel uygulamalar baglaminda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ote yandan, medikal turizmin gelisebilmesi icin gii¢lii bir dijital altyapi, ¢ok dilli
cevrimici igerikler, kiiltliirel aract destekler ve uluslararasi hasta koordinasyon
sistemlerinin olusturulmasi énerilmektedir. Incelemeler, bu unsurlarin hem hizmet sunum
kalitesini artirdigin1 hem de rekabet avantaji sagladigini gostermektedir.

Icerik analizine gdre medikal turizm ii¢ ana kategoride ele almabilir: (1) Tibbi
hizmetlerin niteligi (6r. uzmanlik alanlari, hastane akreditasyonlari), (2) teknoloji ve
erisilebilirlik (6r. mobil uygulamalar, dijital kayit sistemleri), ve (3) finansal kolayliklar
(Or. sigorta uyumlulugu, 6deme sistemleri). Her ne kadar metinler bu basliklar1 dogrudan
islemese de dijital doniisiimiin medikal turizme katkilarina dair bulgular bu yapisal
siniflamay1 desteklemektedir.

Sonug olarak, medikal turizm temas1 hem saglik hem de turizm boyutlarini es
zamanli olarak igeren ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. Dijital teknolojilerin bu alandaki
rolii yalmizca bilgiye erisimi kolaylastirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda hasta ile hizmet
saglayic1 arasindaki giiven iligkisini de gliglendirmektedir. Bu tema, saglik turizmi ve
dijital pazarlama ile gii¢lii bi¢imde iliskilendirilmekte olup, uluslararasi hasta akisinin

yonetiminde stratejik bir alan olarak degerlendirilmektedir.
4.2.1 Kavramsal baglam ve temalar arasi iliskiler

Sekil 4.77, dijital pazarlama ekseninde sekillenen ¢ok boyutlu bir tematik yapiy1
gorsellestirmektedir. Diiglimler, analiz edilen igeriklerde One ¢ikan temel kavramlar
temsil ederken; bu diigiimler arasindaki baglantilar, kavramlarin birbirleriyle kurdugu
anlam iligkisini ifade etmektedir. Bu yapi, dijitallesme odakl1 pazarlama siire¢lerinin nasil

bir bilgi agina doniistliglinii géstermesi bakimindan degerlidir.
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e Merkezde yer alan temalar

Semanin merkezinde Dijital Pazarlama kavrami bulunmaktadir. Bu merkezi yapi,
diger kavramlarla hem teknolojik hem de davranigsal diizlemde iliski kurarak agin yapisal
omurgasini olusturur. Dijital pazarlama, "¢ok kanalli stratejiler", "stirduiriilebilirlik", "veri
analitigi" ve "yapay zeka" gibi alt kavramlarla dogrudan baglantilidir. Bu durum, dijital
pazarlamanin sadece iletisim araci olarak degil; stratejik karar verme, tiiketici analizleri
ve etik yaklagimlar agisindan da ¢ok katmanli bir igerik tasidigini ortaya koymaktadir.

e Tiiketici davranisi ve sosyal dinamikler

Tiiketici davranisi ekseninde sekillenen kavram grubu ise "sosyal medya",
"kullanic1 katilimi1", "etik tiiketim" ve "karar destek sistemleri” ile temsil edilmektedir.
Bu grup, tiiketici merkezli dijital stratejilerin sadece teknolojik degil ayn1 zamanda sosyal
psikolojik temeller {izerine kuruldugunu gostermektedir. Ozellikle "etik tiiketim" ve
"siirdiiriilebilirlik" baglantisi, dijital cagda markalarin sadece satig degil, deger temsili
tizerinden de strateji gelistirdigini gostermektedir.

e Teknoloji odakli katman

Veri analitigi ve yapay zekd gibi teknolojik kavramlar, dijital pazarlama
stratejilerinin arka planindaki hesaplama giiciinii ve veri temelli karar siireglerini temsil
etmektedir. "Karar destek sistemleri" ile olan bag ise bu teknolojilerin dogrudan
pazarlama kararlarim1 nasil yonlendirdigini vurgular. Bu baglantilar, modern dijital
pazarlamanin bilimsel ve analitik bir zemine oturdugunu gostermektedir.

e Deneyimsel boyut

Semanin sol alt kisminda yer alan "mobil uygulamalar" ve "kullanic1 deneyimi"
baglantisi, dijital pazarlamada bireysel deneyimin Onemini ortaya koymaktadir. Cok
kanall1 stratejilerle birlesen bu yapi, kullanict merkezli tasarim anlayisini desteklemekte
ve dijital temas noktalarinin ne kadar kritik oldugunu vurgulamaktadir.

Bu kavramsal iligski agi, dijital pazarlamanin disiplinler arasi dogasini agik
bi¢cimde ortaya koymaktadir. Teknolojik yenilikler, tiikketici davranislari, etik degerler ve
kullanic1 deneyimi gibi bilesenler, dijital pazarlama ekseninde birleserek stratejik bir
biitiinliik olusturmaktadir. Sema hem akademik hem uygulamali diizeyde, pazarlamanin
artitk yalnizca satisa yonelik degil, ayn1 zamanda sosyal, biligsel ve teknolojik

diizlemlerde yeniden tanimlandigin1 gdstermektedir.
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Marka Sadakati

Kullanici Katilimi

Sosyal Medya

Tuketici Davranig!

Etik Taketim
/

Karar Destek Sistemleri

Surddrdlebilirlik
Veri Analitigi
Dijital Pazarlama Yapay Zeka

Cok Kanalli Stratejiler

Kullanici Deneyimii Mo AN 3lar

Sekil 4.77. Kavramsal iliski semas1

Sekil 4.78’te detayli olarak ele alinan dort ana tema (ndropazarlama, dijital
pazarlama, saglik turizmi ve medikal turizm) birbirinden ayr1 alanlar gibi goriinse de
icerik analizi bu temalarin kesisim noktalarinda 6nemli iligkiler oldugunu gostermektedir.
Sekil 4.78, temalar arasindaki baslica iliskileri kavramsal diizeyde gorsellestirmektedir.
Dijital pazarlamanin merkezi konumu ve diger temalarla ¢ift yonlii etkilesimi 6zellikle
dikkat gekmektedir.

Igerik analizine gore temalar arasinda dikkat ¢eken ilk iliski, ndropazarlama ile
dijital pazarlama arasindadir. Noropazarlama, 6zellikle ¢evrimigi reklamlarin etkinligini
Olgmek ve optimize etmek amaciyla kullanilan bilimsel teknikler araciligiyla dijital
pazarlama stratejilerine dnemli katkilar sunmaktadir. EEG ve goz izleme gibi araglarla
elde edilen veriler, dijital kampanyalarin hangi igerik tiirlerinin daha dikkat ¢ekici ya da
itkna edici oldugunu belirlemeye yardimci olurken, dijital platformlar da

noropazarlamanin uygulama alanlarin1 genisletmektedir. Bu karsilikli etkilesim, iki alan
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arasinda sinerjik bir iliski olusturmakta ve hem stratejik hem de operasyonel karar

stireclerini etkilemektedir.

Norop{Zp+tarpar------- Bijital-R@arlama

Sekil 4.78. Temalar aras: iliskiler

Dijital pazarlama ile saglik ve medikal turizm arasindaki iligski ise daha ¢ok
kiiresel goriiniirliik ve hedef kitleye erisim baglaminda 6ne ¢ikmaktadir. Dijital araglar,
wellness odakli destinasyonlarin tanitiminda oldugu kadar, tedavi hizmeti sunan saglik
kurumlarmin uluslararasi hasta kazaniminda da temel rol oynamaktadir. Sosyal medya
kampanyalari, ¢ok dilli web siteleri, ¢cevrimi¢i hasta yorumlari ve sanal turlar gibi
uygulamalar, potansiyel saglik turistlerinin karar alma siireglerini dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle pandemi siirecinde dijital mecralarin énemi daha da artmus,
sanal saglik damigsmanliklar1 ve dijital deneyim sunumlar1 yayginlik kazanmistir. Bu
gelismeler, dijital pazarlamanin artik saglik ve medikal turizmin vazgecilmez bir bileseni
haline geldigini gostermektedir.

Saglik turizmi ile medikal turizm arasindaki iligki ise igeriksel olarak hem ayrisma
hem de biitlinlesme dinamikleri tagimaktadir. Literatiirde saglik turizmi, semsiye bir
kavram olarak her iki alan1 kapsasa da uygulamada wellness ve medikal turizm farkl
hedef kitlelere ve hizmet yapilarina sahiptir. Wellness turizmi 1yilik haline odaklanirken,
medikal turizm tedavi arayisina yoneliktir. Bununla birlikte, bir destinasyonun saglikla
iliskilendirilmis genel imaj1 her iki alan1 da destekleyici niteliktedir. Ornegin, giivenli,
hijyenik ve misafirperver bir iilke imaji hem wellness hem medikal turistleri
cezbetmektedir. Dolayisiyla bu iki alan, farklilagan motivasyonlara ragmen ayn1 politik
cergevede stratejik olarak ele alinmalidir.

Sonug olarak, dijital pazarlama temasi, analiz edilen dort ana bashik arasinda
merkezi bir konumda yer almakta; diger temalar1 birbirine baglayan ve onlar gii¢lendiren

bir katalizor islevi gormektedir. Noropazarlama, dijital pazarlamanin bilimsel derinligini
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artirmakta; saglik ve medikal turizm ise dijital pazarlama sayesinde kiiresel pazarda daha
goriinlir hale gelmektedir. Bu baglamda, temalar arasi iligkiler stratejik planlama
agisindan birlikte degerlendirilmelidir. Ozellikle destinasyon yonetiminde ya da dijital
pazarlama kampanyalarinda, saglik turistlerinin farkli ihtiyag ve beklentileri dikkate
alinmali; noéropazarlama bulgular1 dijital iletisim stratejilerine entegre edilmelidir.
Boylelikle daha etkili, hedeflenmis ve siirdiiriilebilir saglik turizmi politikalar

gelistirilebilir.
4.2.2 Tematik analiz

Icerik analizi sonucunda dort ana tema tespit edilmistir: (1) Saglik Turizmi, (2)
Medikal Turizm, (3) Dijital Pazarlama, (4) Noropazarlama. Bu temalar, beklenildigi
izere birbirleriyle kesisen ve etkilesen konular1 barindirmaktadir. Her bir ana temanin
altinda, metinlerde sik¢a vurgulanan alt temalar belirlenmistir. Asagida her tema ayr1 ayri
ele alinarak ilgili alt temalar ve igeriklerinden 6rneklerle agiklanmaktadir.

Bu analiz, saglik turizmi, medikal turizm, dijital pazarlama ve ndropazarlama
temalar etrafinda sekillenen metinleri inceleyerek, bu kavramlarin nasil yapilandigini ve
aralarindaki iligki bigimlerini ortaya koymaktadir. Saglik turizmi, wellness (iyi yasam) ve
medikal olmak iizere iki alt kategoriye ayrilmis; 6zellikle wellness turizminin pandemi
sonras1 donemde ylikselen bir egilim haline geldigi tespit edilmistir. Dijital teknolojilerin
saglik turizmine entegrasyonu, mobil uygulamalar ve giyilebilir cihazlar iizerinden
kisisellestirilmis hizmetlere olanak tanirken; akademik bilgi ile sektér uygulamalar
arasinda halen kopukluklar oldugu vurgulanmistir. Medikal turizm, saglik hizmetlerinin
uluslararast hasta akis1 baglaminda degerlendirilmesiyle 6ne ¢ikarken; giiven, kalite ve
dijital pazarlama stratejileri bu alanin temel belirleyicileri olarak belirlenmistir. Dijital
mecralar, medikal hizmet saglayicilarinin kiiresel 6lgekte erisilebilirligini artirmakta ve
hasta kazaniminda 6nemli rol oynamaktadir. Dijital pazarlama ise analiz edilen tiim
metinlerde en baskin tema olarak dikkat ¢ekmis; sosyal medya, SEQO, icerik pazarlamasi,
veri analitifi ve giivenlik gibi alt temalarla derinlemesine islenmistir. Ozellikle
KOBT’lerin dijitallesme siirecindeki zorluklari, firsatlar ve siirdiiriilebilirlik baglaminda
dijital pazarlamanin rolii sik¢a tartisilmigtir. Noropazarlama, tiiketici tepkilerini bilimsel
yollarla 6lgmeye calisan yenilik¢i bir yaklasim olarak 6n plana ¢ikmis; EEG, goz izleme
gibi araglarla reklam etkinligi analizlerinde kullanildig1 goriilmiistiir. Dijital pazarlama
ile olan kesisimi, ndropazarlamay1 cevrimi¢i reklamcilikta veri temelli stratejiler

gelistirmede etkili bir ara¢ haline getirmistir. Tiim bu temalar, disiplinler arasi bir
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perspektif sunarak pazarlama, turizm ve saglik hizmetlerinin dijitallesme siirecinde nasil
yeniden bi¢cimlendigini gdstermekte; ayrica gelecekteki arastirmalar i¢in 6zellikle etik,

giivenlik ve uygulama alanlarinda yeni soru alanlar1 dnermektedir.

Estetik Cerrahi

Organ Nakli
_Rehabilitasyon
Medikal Turizm
SEO
Sosyal Medya
Mobil Pazarlama
Veri Analitigi
Dijital Pazarlama
Dis Saghg!
Wellness
EEG
Saghk Turizmi
Termal Turizm Noropazarlama
Engelli Turizmi
Tuketici Tepkisi Goz Takibi
Yash Bakimi
fMRI

Sekil 4.79. Saglik turizminde dijital pazarlama ve noropazarlama matematik iligki ag1

Sekil 4.79°da sunulan “Saglik Turizminde Dijital Pazarlama ve Noropazarlama
Tematik Iliski Ag1”, dort temel temanin — dijital pazarlama, ndropazarlama, saglik turizmi
ve medikal turizm — birbirleriyle olan yapisal iligkilerini ve her birinin alt temalarini
biitiinsel bir bigimde ortaya koymaktadir. Semanin merkezinde konumlanan dijital
pazarlama, diger li¢ temayla dogrudan baglanti kurarak ¢alismanin ana eksenini temsil
etmektedir. Bu merkezi yapi, dijital pazarlamanin saglik odakli seyahat endiistrisinde
yalnizca bir tanitim aract degil, ayn1 zamanda néropazarlama uygulamalarinin tastyicisi
ve saglik hizmetlerinin kiiresel erisimini saglayan bir platform oldugunu gostermektedir.

Dijital pazarlama temasina baglh alt temalar arasinda “SEO”, “sosyal medya”,
“mobil pazarlama”, “veri analitigi” ve “dis saglig1i” gibi unsurlar yer almakta; bu
kavramlar, dijital teknolojilerin tiiketiciyle etkilesim kurma, goriiniirlik saglama ve
kisisellestirilmis saglik hizmetleri sunma potansiyelini yansitmaktadir. Ozellikle mobil
teknolojiler ve sosyal medya hem medikal hem de wellness turizminde karar alma

stirecini sekillendiren etkilesimsel ortamlar sunmaktadir.
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Noropazarlama ile dijital pazarlama arasindaki bag, tiiketici davraniglarin1 daha
derinlemesine analiz etme amaciyla kurulan teorik ve pratik bir iligkiyi temsil etmektedir.
EEG, fMRI ve goz takibi gibi norobilimsel yontemler, dijital reklamlarin etkisini 6lgme
ve pazarlama mesajlarinin beyin iizerindeki yansimalarini anlamlandirma siirecinde
kullanilmaktadir. Bu baglamda, ndropazarlama dijital stratejilerin bilimsel temellerle
desteklenmesini saglar.

Saglik turizmi ise “wellness”, “termal turizm”, “yasli bakim1” ve “engelli turizmi”
gibi alt temalarla, 6zellikle bireyin fiziksel ve zihinsel iyilik halini temel alan seyahat
motivasyonlarini igermektedir. Dijital pazarlama bu motivasyonlar1 6ne ¢ikaran icerikler
ireterek destinasyonlarin uluslararasi pazarlarda farklilagsmasina katki saglamaktadir.

Medikal turizm ise “estetik cerrahi”, “organ nakli”, “rehabilitasyon” ve “dis
saglig1” gibi tedaviye dayali alt temalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu yapida dijital pazarlama,
giiven odakli iceriklerin sunulmasi, hasta yorumlarinin seffaf bir sekilde paylagilmasi ve
¢evrimigi bilgilendirme siireclerinin yonetilmesi agisindan temel rol oynamaktadir.

Sonug olarak, bu gorsel analiz; dijital pazarlamanin tematik yapida hem saglik
hem de pazarlama disiplinlerini biitiinlestiren bir koprii islevi gérdiigiinii, néropazarlama
ile daha bilimsel temelli, saglik turizmi ile daha kapsayict ve medikal turizm ile daha
odakli stratejilere imkan sagladigini gostermektedir. Bu ¢ok yonlii yapi, saglik

hizmetlerinin kiiresel 6l¢ekte dijitallesme siirecine nasil entegre oldugunu giiclii bicimde

yansitmaktadir.
4.2.3 Siklik (frekans) analizi

Tablo 4.2°de yapilan frekans analizine gore, dijital pazarlama terimi, yaklasik
20.000 tekrar ile diger tiim anahtar kavramlardan acik ara 6ne ¢ikmistir. Bu yogunluk,
calismaya dahil edilen igeriklerin biiyiikk kismmnin dijital pazarlamay1 dogrudan konu
edinmesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle literatiir derlemelerinde dijital pazarlama
kavrami hem dogrudan hem de dolayli bigimde siirekli olarak tekrar edilmistir.
Noropazarlama kavrami ise 717 kez ile ikinci sirada yer almakta olup, bu kullanimin
biiyiik kismu literatiir taramasina dayali metinlerden gelmektedir. Bu baglamda, kavram
cogunlukla “néropazarlama aragtirmalar1”, “ndropazarlama araglar1” gibi akademik ifade
kaliplar1 icinde gecmektedir.

Saglik turizmi ve medikal turizm kavramlarinin gérece daha az kullanilmis

olmasi, iceriklerin sinirli bir boliimiinde bu temalarin odakta yer almasiyla agiklanabilir.

Ayrica bazi metinlerde kavramlarin Ingilizce bigimleriyle (6rnegin health tourism,
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medical tourism) yer almasi, Tiirk¢e terimlerin frekansini diisiirmiistiir. Bu iki kavram
genellikle dijital pazarlama baglaminda ele alinmisg, 6rnek sektor olarak degerlendirilmis
ya da diger turizm tiirleriyle birlikte listelenmistir. Ornegin, bir calismada dijital
pazarlama araglarimin  saghk turizmi firmalar1 tarafindan nasil kullanildig
degerlendirilmis ve alanin dijital goriiniirliigii vurgulanmistir. Medikal turizm ise daha
cok wellness (sagliklt yasam) turizmi ile birlikte anilmistir.

Teknoloji temali alt kavramlarin da analizde belirgin sekilde 6ne ¢iktigi
gorilmektedir. “Sosyal medya”, “mobil”, “veri” gibi kelimeler 6zellikle dijital pazarlama
ve saglik turizmi igeriklerinde yogun olarak kullanilmistir. Nitekim uzman goriiglerine
dayali bir ankette, saglik turizmi uzmanlarinin %91°1 mobil teknolojileri ¢gok onemli
bulurken, medikal turizm i¢in bu oran %82 olarak belirlenmistir. Her iki alanda da fintech
uygulamalarina verilen énem %45 diizeyindedir. Bu veriler, dijital teknolojilerin hem
saglik hem de medikal turizmde temel birer yap1 tast haline geldigini gostermektedir.

Sonug olarak, frekans verileri yalnizca sayisal dagilimi degil, ayn1 zamanda bu
kavramlarin metinlerde nasil baglamsallastirildigini da ortaya koymaktadir. Dijital
pazarlama yalnizca merkezi bir tema olmakla kalmamis, ayni zamanda diger tiim
temalarla iliskilendirilmistir. Noropazarlama, daha ¢ok reklam ve tiiketici tepkileri
baglaminda ele alinirken; saglik ve medikal turizm ise genellikle tanimlayic1 ya da
karsilastirmali ifadelerde yer almistir. Bu bulgular, frekans analizinin nitel tematik
¢oziimleme ile kavramsal yapinin haritalandirilmasinda ne denli degerli bir ara¢ oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4.2. Temel kavramlarin metinlerde gegme sikliklar1 ve baglam 6zeti

Anahtar Kelime

Frekans
(adet)

Baglam Ozeti

Dijital Pazarlama

19.868

Bir¢ok farkli baglamda en sik kullanilan
terimdir: KOBI’lerin pazarlama stratejileri,
turizm  tanitimi, elektrikli araglarin
benimsenmesi, sosyal medya ve SEO
uygulamalar1 gibi ¢ok c¢esitli konularda
gegmektedir. Bu yiliksek frekans, dijital
pazarlamanin hemen her metinde merkezi bir
tema oldugunu gostermektedir.

Noropazarlama

717

Ozellikle ilgili literatiir taramasinin yer aldig
metinde yogun gecmektedir. Cevrimigi
reklam arastirmalar1 baglaminda, tiiketici
norobiliminden  bahsederken  kullanilir.
Ayrica birkag farkli caligmanin referans
listesinde de terim yer aldigindan frekansi
gorece yiiksektir. Genel olarak akademik bir
baglamda, yontem ve arastirma alani adi
olarak kullanilmistir.

Saghk Turizmi

25

Saglik turizmi terimi Ingilizce olarak bazi
metinlerde gegmektedir. Ozellikle dijital
araclarin turizmin alt sektorlerindeki 6nemini
degerlendiren bir caligmada, uzman anketi
sonuglarint  raporlarken  kullanilmstir.
Baglam olarak mobil teknolojiler, fintech vb.
yeniliklerin ~ saglik  turizmi  alanindaki
onemiyle birlikte anilmistir. Ayrica wellness
turizmine giris kisminda saglik turizmi
kavrami1 tanimlanirken kullanilmstir.

Medikal Turizm

Medikal turizm terimi de Ingilizce olarak
daha smirli sayida gegmistir. Genellikle
health tourism ile anilir ve onun bir alt dal
olarak bahsedilir. Uzman anketi baglaminda
saglik turizmi ile karsilastirmali olarak mobil
teknolojilerin  6nemini ifade etmek igin
kullanilmistir. Genelde wellness turizmi ile
birlikte saglik turizminin bileseni seklinde bir
baglam olusturmaktadir.

Sekil 4.80°te ki kelime bulutu gorseli, dijital pazarlama alaninda sikca kullanilan

kavramlarin gorsel temsiline dayali olarak olusturulmustur. Gorselde yer alan kelimelerin

boyutlari, ilgili kavramlarin analiz edilen metinlerdeki gegis sikligini temsil etmekte olup,

daha biiyik yazilan terimler

daha yiiksek frekansla kullanilmis kavramlari
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gostermektedir. Bu baglamda, “marketing”, “digital” ve “consumer” kelimeleri 6n plana
cikmakta; bunlarin dijital pazarlama pratiklerinin merkezinde yer aldig1 goriillmektedir.
Ozellikle “consumer” ve “engagement” gibi tiiketici merkezli kavramlarin yiiksek
goriintirliigli, dijital pazarlama calismalarinda tiiketici etkilesimi ve karar siireglerinin
temel belirleyici unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, “analytics”,
“data” ve “artificial intelligence” gibi kavramlar, veri odakli pazarlama anlayisinin 6n
plana ¢iktigin1 ve dijital stratejilerin giderek daha fazla teknolojik altyapiya dayandigini
gostermektedir. “Trust”, “experience” ve ‘“‘sustainability” gibi gorece daha kiiclik ama
anlaml terimler ise, giiniimiiz pazarlama diinyasinda duygusal bag kurma, kullanict

deneyimi ve etik degerlere olan duyarlilig1 yansitmaktadir.

CONsS mer

sustalnablllty coCig]eontent _|_,

| 'adoptlon green personalization

energy rus mobile

analytics platforpnwedlaartlflcml

mar eting

behavior

Sekil 4.80. En sik kullanilan temel kavramlar

Sonug¢ olarak, bu siklik gorseli, dijital pazarlama ekosisteminin yalnizca
teknolojik boyutunu degil, ayn1 zamanda insan odakli yaklagimimi da yansitan ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip oldugunu gdstermektedir. Kelimeler arasindaki kavramsal
dagilim, dijital ¢agin pazarlama dinamiklerinde veri analitigi, yapay zeka, tliketici
davraniglar1 ve siirdiiriilebilirlik gibi konularin 6ne c¢iktigim1 akademik olarak

desteklemektedir.
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Tablo 4.3, nitel veri analizinin yapilandirilmig ve sistematik bicimde sunulmasina
olanak tantyan 6nemli bir analiz aracidir. Bu tiir tablolar, metinlerde sikca tekrar eden
veya anlam agisindan merkezi konumda bulunan anahtar kelimelerin sadece hangi
siklikla gectigini degil, ayn1 zamanda hangi temalarla iliskilendirildigini ve nasil bir
baglamda kullanildigin1 goriiniir kilar. ilk siitunda yer alan anahtar kelimeler, incelenen
iceriklerin kavramsal yogunlugunu temsil ederken; ikinci siitun bu kelimelerin ait oldugu
ana temalar1 belirler. Ornegin “kisisellestirme” kavramu, dijital pazarlama temasinda
kullanici deneyimini gelistirme baglaminda karsimiza ¢ikarken, saglik turizmi
baglaminda hasta odakli hizmet tasarimiyla iligkilendirilebilir. Bu durum, bir kavramin
baglama gore farkli islevler iistlenebilecegini gostermesi bakimindan oldukga dnemlidir.

Tablo 4.3’ln {iglincii siitununda yer alan kullanim baglami ise nitel igerik
analizinin en zenginlestirici yoniidiir. Bu bdliim sayesinde, ayni kelimenin farkli
iceriklerde nasil anlam kazandig1 ve hangi sdylemsel stratejiler iginde kullanildig1 ortaya
konur. Boylece, analiz sadece tematik diizeyde kalmaz, ayni zamanda derinlemesine
baglamsal yorumlamalarla desteklenir. Bu yaklasim, kodlamadan kategori olusturmaya
ve oradan tematik modellemeye uzanan nitel aragtirma siirecinin biitiinciil bir bicimde
kurgulanmasina katki sunar. Literatirde bu yontem; kavramsal haritalama, igerik
kodlama matrisi ya da tematik iliskilendirme gibi basliklarla karsilik bulmakta ve
arastirmanin akademik giivenilirligini artirmaktadir.

Sonug olarak, bu yap1 yalnizca bir tablo olarak degil, ayn1 zamanda igerik analizi
siirecinde veri ile teori arasindaki kopriiyli kuran bir metodolojik ara¢ olarak
degerlendirilebilir. Arastirmaciya anlam oOriintiilerini kesfetme, sdylemsel farkliliklar
analiz etme ve temalar arasi gegisleri saptama imkani sunmasi bakimindan, nitel

aragtirmalarda vazgegilmez bir yere sahiptir.
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Asagidaki tablo, en sik tekrar eden kavramlarin tematik baglamlarim

Ozetlemektedir:

Tablo 4.3. En sik tekrar eden kavramlarin tematik baglamlarini

Anahtar Kelime Iliskili Tema Kullanim Baglam
digital Dijital Pazarlama Dijital doniisiim, platform stratejileri
Tiiketici ihtiyaglar1 ve satin alma
consumer Tiiketici Davraniglar
egilimleri

Al Yapay Zeka Karar sistemleri ve veri modelleme

trust Sosyal Medya Dijital gliven ve etkilesim

sustainability Siirdiirilebilirlik Cevresel duyarlilik, etik tiiketim

engagement Tiiketici Katilimu Etkilesim, marka bagliligi

data Veri Analitigi Biiyiik veri, kullanici verisi analizi

Sekil 4.81°deki grafik, nitel veri analizi siirecinde elde edilen frekans verilerine
dayanarak olusturulmus ve analiz edilen metinlerde en sik gecen 10 anahtar kelimeyi
gostermektedir. Bu kelimelerin sikliklari, tematik yogunlugu ve ¢alismanin kavramsal
merkezini anlamak agisindan 6nemli ipuglart sunmaktadir.

Grafikte en sik karsilagilan kelime “pazarlama” olup, diger tiim terimlerden acik
farkla 6nde gelmektedir. Bu durum, ¢aligmanin genel odaginin pazarlama ekseninde
sekillendigini agik¢a gostermektedir. Hemen ardindan gelen “dijital” ve “tiiketici”
kavramlar1 ise dijital pazarlama ve tiiketici davraniglar1 temalariin bu alanin temel
bilesenleri oldugunu gostermektedir. Bu kavramlarin ytliksek frekansla tekrarlanmasi,
giinlimiizde pazarlama stratejilerinin dijital doniisiim ve kullanic1 merkezlilik etrafinda
yeniden tanimlandigini ortaya koymaktadir.

“Veri1”, “teknoloji” ve “algoritma” gibi kavramlarin grafik iizerinde belirgin
bicimde yer almasi, pazarlama alanmin artik sezgisel degil, analitik ve teknoloji odakl
karar mekanizmalariyla sekillendigini gostermektedir. Bu terimler, dijital pazarlamanin
temel araclarinin veri analitigi, algoritmik hedefleme ve otomasyon sistemleri oldugunu
vurgular niteliktedir.

“Saglik”, “medikal” ve “turizm” kelimelerinin birlikte yer almasi, analiz edilen
metinlerin yalnizca pazarlama degil, ayn1 zamanda saglik turizmi ve medikal hizmetler

baglaminda da {iiretildigini gostermektedir. Bu kelimelerin goreli siklig1, saglikla iliskili
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seyahat davraniglarinin ve bu alanlarin pazarlanmasinin c¢alismada Onemli bir yer
tuttugunu gostermektedir.

“Noropazarlama” teriminin diger temalarla birlikte grafik iizerinde yer almasi,
geleneksel pazarlama anlayisinin Gtesine gecilerek tiiketici tepkilerini nérobilimsel
aracglarla analiz etmeye yonelik egilimi gostermektedir. Bu, pazarlama disiplininde
bilimsel ve teknik temelli bir doniisiimiin isaretidir.

Sonug olarak, grafik, calismanin odaklandig1 dort ana temanin (dijital pazarlama,
noropazarlama, saglik/medikal turizm ve teknoloji) hem iceriksel hem kavramsal
diizeyde giiclii bir sekilde temsil edildigini ortaya koymaktadir. Anahtar kelime sikliklari,
arastirma yonelimleri ve literatiirdeki baskin kavramlarla paralellik gostermektedir.

pazarlama

dijital
tilketici
veri

saglik

Kelime

néropazarlama
turizm
medikal

teknoloji

algoritma

0 5 10 15 20 25 30 35
Frekans

Sekil 4.81. En sik gegen 10 anahtar kelime grafigi

4.2.4 Soylem analizi

e Genel sdylem yapis1 ve anlam katmanlari

Incelenen metinlerde "néropazarlama", "dijital pazarlama", "saghk turizmi" ve
"medikal turizm" temalar1 lizerine kurgulanmis zengin ve ¢ok katmanli bir sdylem yapist
gozlemlenmistir. Bu temalar hem kavramsal hem de uygulama boyutuyla biitiinciil
bigimde ele alinmis; 6zellikle dijitallesmenin bu alanlardaki etkisi sdylemin ana eksenini
olusturmustur. Metinlerde sik tekrar edilen ifadeler ("etkinlik", "teknoloji", "tiiketici
deneyimi", "pazarlama stratejisi") bu temalarin merkezi 6nemini vurgulamaktadir.

e Dijitallesme ve teknoloji soylemi

Dijital teknolojilere yapilan vurgular, 6zellikle néropazarlama ve dijital pazarlama

alanlarinda yogunlagmaktadir. Yapay zeka, veri analitigi ve algoritmik yonlendirme gibi
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kavramlar, bireylerin tiikketim aligkanliklarini doniistiiren temel unsurlar olarak
sunulmakta; sdylem, bu teknolojilerin tiiketici davraniglarini anlamada bir devrim
niteliginde oldugunu ileri siirmektedir.

e Tiiketici merkezli yaklagim

Metinlerde tiiketici merkezli bir dil kullanilmakta; “kisisellestirme”, “duygusal
tepki”, “karar verme siireci” gibi ifadeler séylemin merkezinde yer almaktadir. Bu yapi,
klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak tiiketicinin biligsel ve duygusal siireglerine
odaklanan daha derinlikli bir iletisim big¢imini ortaya koymaktadir.

e Saglik ve medikal turizm sdylemi

Saglik turizmi sdylemi, genellikle “wellness” odakli bir ¢ergevede sekillenmekte;
bireylerin fiziksel ve zihinsel iyilik halleri 6n plandadir. Medikal turizm ise “tedavi
odaklilik”, “kaliteli saglik hizmeti” ve “dijital iletisim” unsurlar1 etrafinda
yapilandirilmistir. Her iki sOylemde de destinasyon pazarlamasi ve dijital goriiniirlilk
ortak noktalar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

e Sdylemde doniisiim ve pandemi etkisi

Pandemi sonras1 siireg, sdylemin yeniden yapilandigi 6nemli bir donemectir. Bu
baglamda “gevrimig¢i saglik danigsmanligi”, “sanal deneyimler” ve “uzaktan hizmet
sunumu” gibi kavramlar yaygin olarak kullanilmakta; sdylem, saglik ve turizmin dijital
ortamda yeniden lretildigine isaret etmektedir.

e Soylemler arasi etkilesim

Dijital pazarlama, diger temalarin birlesme noktasi olarak ©6ne ¢ikar. Hem
noropazarlama uygulamalarint miimkiin kilmakta hem de saglik/medikal turizmin kiiresel
6l¢ekte pazarlanmasini saglamaktadir. Soylemsel olarak, dijital pazarlama temasi bir bag

dokusu gibi calisarak farkli alanlar arasindaki kavramsal gegisleri kolaylagtirmaktadir.

4.3 Arastirma bosluklari ve akademik degerlendirme

Bu boliim, mevcut literatiirde siklikla ele alinan temalarin hangi yonlerden eksik
kaldigin1 ve bu eksikliklerin gelecekteki aragtirmalar i¢in nasil firsatlar dogurdugunu
incelemektedir. Her bosluk, iliskili arastirma sorular1 ile degerlendirilmistir.

Dijital pazarlama, tiiketici davranislart ve algoritmik satin alma kararlar1 tizerine
yapilan calismalarin belirli arastirma bosluklari icerdigi goriilmektedir. Oncelikle,
geleneksel tiiketici karar verme modellerinin dijital ortamlarda tam anlamiyla
gecerliligini koruyamadig1 ve cevrimigi aligveris siireclerinde daha esnek ve dinamik

yaklagimlara ihtiyag duyuldugu belirlenmistir. Ozellikle algoritmik satn alma
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kararlarinin tiiketici davraniglarini nasil yonlendirdigi ve bu siirecin biligsel, duygusal ve
motivasyonel unsurlar ile nasil sekillendigi literatiirde yeterince ele alinmamaktadir.
Bununla birlikte, biiyiilk veri analitigi ve yapay zeka destekli dijital pazarlama
stratejilerinin etik kullanimi, tiikketici giliveni ve siirdiiriilebilir pazarlama agisindan
tagidigi riskler heniiz derinlemesine incelenmemistir.

Ayrica, akademik c¢aligmalarin biiyiikk bir kisminin teorik ¢ercevede kaldigi ve
deneysel arastirmalarin  eksikligi nedeniyle bulgularin  gercek  diinyadaki
uygulanabilirliginin diisiik oldugu goriilmektedir. Ozellikle, tiiketici davranislarini
anlamaya yonelik aragtirmalarda psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve veri bilimi gibi farkli
disiplinlerin entegrasyonuna ihtiyag duyulmaktadir. Ancak, mevcut literatiir biiyiik
Olciide tek bir disiplin gercevesinde ilerlemekte olup, disiplinler arasi yaklasimlar
yeterince benimsenmemektedir. Buna ek olarak, dijital pazarlama ve tiiketici davranislari
tizerine yapilan ¢aligmalarin biiylik ¢cogunlugu Bati merkezli olup, farkli bolgesel ve
kiiltiirel baglamlarda tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranislarini nasil sekillendirdigi
konusunda o6nemli bosluklar bulunmaktadir. Bu baglamda, gelecekteki akademik
caligmalarin bolgesel farkliliklar1 géz oniinde bulundurarak, ¢ok disiplinli ve deneysel
yontemleri daha fazla igerecek sekilde genisletilmesi gerekmektedir.

Tablo 4.4’tin geneline bakildiginda, arastirma bosluklarinin {i¢ temel eksen
etrafinda yogunlastig1 goriilmektedir:

e Teknoloji ve norobilim uygulamalarinin dijital ortamlara uyarlanmasi,

e Etik, psikolojik ve biligsel boyutlarin pazarlama stratejilerine entegrasyonu,

e Dijital pazarlamanin turizm ve saglik sektorlerine uyarlanmasindaki

uygulama eksiklikleri.

Bu degerlendirme, gelecek arastirmalar i¢in somut Oneriler sunarken, disiplinler
arasi ¢alisma ¢agrisim da yinelemektedir. Ozellikle pazarlama, psikoloji, saglik yonetimi
ve bilgi teknolojileri alanlarmin is birligi ile yiiriitiilecek caligsmalar, bu bosluklari

doldurma potansiyeline sahiptir.
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Tablo 4.4. Arastirma bosluklar

Konu Tespit Edilen Bosluk Arastirma Sorusu
.. . Yapay zeka destekli karar
A .|  Kullanic1 deneyimi ve geri ) . .
Yapay Zeka Destekli 1dir lani 1 ¢ sistemlerinde kullanic1  geri
Karar Sistemleri bildirim mexantzmaratl Zayit i\ dirimleri  nasil entegre
temsil edilmektedir. . o
edilmelidir?

Dijital Pazarlama ve

Kiiltiirel baglamlarin etkisi ¢ogu

Farkli kiiltiirel gruplar dijital
iceriklere nasil farkli tepkiler

Kiiltiirel Farkhlhklar|  zaman ihmal edilmektedir. vermektedir?
¢ s Etik ilkeler ve kullaniciya  [Pazarlama algoritmalarinin|
Veri Etigi ve e : . ..
o . aciklanabilir sistem tasarimi  fetik ve seffaf bir bicimde]
Algoritmik Seffafhk . . oy . o
sinirli diizeyde islenmistir.  ftasarimi nasil saglanabilir?
Markastratejilerinde g 4 1ebilirlik  iddialarnm
. .. S stirdiiriilebilirlik siklikla ey ol -
Siirdiirilebilirlik tiiketici gbziinden
N . pazarlama arac1 olarak . g
Soylemi ) inandiriciligt nasil
kullanilmakta; ancak gercek Slciilmelidic?
katkilar nadiren sorgulanmaktadir. ¢ '
o . [Tiiketicilerin sosyal medyal
Sosyal Medya Sosyal medya etkilegimler |y oo oo deki

Katilim

niceliksel olarak olgiilmekte, nitel
baglam eksik kalmaktadir.

motivasyonlarini anlamak i¢in|
hangi yontemler daha etkilidir?
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1 Tartisma

Bu calismada, saglik turizmi baglaminda dijital pazarlama ve noropazarlama
konularinda yapilan akademik yayinlar bibliyometrik ve igerik analizine tabi tutulmustur.
Elde edilen bulgular, dijitallesmenin saglik turizmi sektoriinde stratejik bir dncelik haline
geldigini gostermektedir. Ozellikle COVID-19 pandemisi sonrasi dénemde, dijital
platformlarin kullanimi artmis; destinasyon tanitimi, hasta etkilesimi ve hizmet
pazarlamasi gibi alanlarda dijital araglarin rolii daha belirgin hale gelmistir. Bu dontistim,
hem saglik kurumlarinin rekabet giiciinii artirmig hem de uluslararasi hasta akisinin dijital
kanallar tizerinden yonlendirilmesini miimkiin kilmistir.

Noropazarlama ise saglik hizmeti tiiketicilerinin bilingdis1 tepkilerini analiz
ederek daha etkili mesaj stratejileri olusturulmasina imkan tanimaktadir. Ozellikle EEG,
fMRI ve goz izleme gibi tekniklerle yapilan calismalar, tiiketici karar siireclerine dair
derinlemesine i¢goriiler sunmaktadir. Bu baglamda, saglik turizmi sektoriinde
noropazarlamanin potansiyeli heniiz tam olarak kullanilmamis olsa da literatiirdeki egilim
bu alanin giderek daha fazla 6nem kazandigini1 gostermektedir.

Bibliyometrik bulgular, ilgili literatiiriin son bes yilda yogunlastigini, ABD,
Tiirkiye ve Avrupa merkezli arastirmalarm 6n plana ¢iktigmi gostermektedir. Igerik
analizine gore, saglik turizmi ile dijital pazarlama entegrasyonunda 6ne ¢ikan temalar
arasinda hedefleme, kisisellestirme, giiven, etik, yapay zeka kullanimi ve tiiketici
deneyimi yer almaktadir. Bu temalar, tiiketici memnuniyetini ve marka sadakatini
artirmaya yonelik uygulamalarda 6n plana ¢ikmaktadir. Noropazarlama ise daha ¢ok
deneysel calismalarda ve kavramsal tartismalarda ele alinmakta, ancak uygulamali
aragtirmalarin sayis1 gorece sinirli kalmaktadir. Bununla birlikte, etik sorunlar, veri
gizliligi ve noropazarlama tekniklerinin giivenilirligi iizerine tartigmalar devam
etmektedir. Etik vurgularin yetersizligi, 6zellikle néropazarlama uygulamalarinin saglik

gibi hassas bir alanda kullanimi agisindan 6nemli bir risk faktoriidiir.

5.2 Sonuc¢

Bu tez, dijital pazarlama ve noropazarlama disiplinlerinin saghk turizmi
baglaminda nasil i¢ ice gectigini gdstermektedir. Elde edilen bulgular su temel sonuglara

isaret etmektedir:
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Dijital pazarlama, saglik turizmi destinasyonlarinin goriintirligiinii artirmakita,
uluslararasi rekabet giiciinii desteklemekte ve hasta etkilesimini kolaylagtirmaktadir.

Noropazarlama, tliketici karar siireglerinin derinlemesine anlagilmasina olanak
saglayarak daha etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir.
Bilingdis1 tepkilerin 6l¢iilmesi, geleneksel anketlerin Otesinde daha somut veri
saglamaktadir.

Bibliyometrik analiz, bu alanlardaki bilimsel {iretimin son yillarda hizla arttigin
ve disiplinleraras1 bir yapiya biiriindiigiinii gostermektedir. Ozellikle pazarlama,
psikoloji, sinirbilim ve saglik yonetimi gibi farkli alanlardan katkilar artmaktadir.

Icerik analizinde elde edilen tematik oriintiiler, stratejik iletisim, giiven, deneyim
yonetimi, etik kaygilar, teknolojik adaptasyon ve veri yonetimi gibi konularin 6n plana
ciktigini gostermistir.

Hem dijital pazarlama hem de noropazarlama agisindan saglik turizmi alaninda
hala yeterince ele alinmamus arastirma bosluklar1 bulunmaktadir. Ozellikle karsilastirmali

kiiltiirel analizler ve hasta geri bildirimlerine dayali ¢alismalar sinirhidir.

5.3 Oneriler

Bu ¢alismanin sonuglar1 dogrultusunda asagidaki oneriler gelistirilebilir:

Akademik Arastirmalar i¢in: Dijital pazarlama ve ndropazarlama entegrasyonu
tizerine daha fazla disiplinleraras1 arastirma yapilmali; 6zellikle veri gilivenligi, etik
ilkelere baglilik ve kiiltiirel farkliliklarin pazarlama stratejilerine etkisi gibi konular
oncelikli olarak ele alinmalidir. Ayrica meta-analiz caligmalar1 ile mevcut bulgularin
biitlinciil bicimde degerlendirilmesi faydali olacaktir.

Uygulayicilar i¢in: Saglik turizmi sektoriinde hizmet sunan hastaneler, klinikler
ve araci kurumlar, dijital pazarlama stratejilerini ndropazarlama ile desteklemeli ve daha
etkili bir hasta deneyimi sunmalidir. Hasta kararlarini etkileyen bilingdist siiregler dikkate
alinarak olusturulacak dijital icerikler (video, gorsel, interaktif modiil vb.) daha fazla etki
yaratacaktir.

Politika Yapicilar i¢in: Dijital saglik pazarlamasima yonelik hukuki altyap:
giiclendirilmeli; 6zellikle hastalarin mahremiyet haklarin1 ve veri giivenligini gozeten
diizenlemeler gilincellenmelidir. No6ropazarlama uygulamalar i¢in etik kodlar
gelistirilmeli ve bu alandaki uygulamalar denetlenmelidir.

Egitim Kurumlari igin: Universitelerin saglik yonetimi, turizm isletmeciligi ve
pazarlama boliimlerinde néropazarlama ve dijital pazarlama konularia yonelik derslerin
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ve uygulamali at6lyelerin acilmasi Onerilmektedir. Bu sayede sektore nitelikli insan
kaynag1 saglanabilir.

Gelecek Aragtirmalar i¢in: Arastirma bosluklarinin giderilmesi icin deneysel,
nicel ve nitel calismalarm artirilmas:1 6nem arz etmektedir. Ozellikle ndropazarlama
tekniklerinin saglik turizmi baglaminda uygulanabilirligi lizerine vaka g¢alismalar1 ve
karsilagtirmali analizler yapilmalidir. Literatiirdeki eksiklikler, yeni arastirma projeleri
i¢in firsat sunmaktadir.

Uluslararas1 Is Birlikleri igin: Universiteler, saghik kurumlar1 ve teknoloji
firmalar1 arasinda gelistirilecek ortak projeler, sektordeki dijital doniisiim siireglerini
hizlandiracaktir. Avrupa Birligi, TUBITAK, Horizon Europe gibi fon desteklerinden
yararlanilarak néropazarlama temelli projeler tesvik edilmelidir.

Tiiketici Farkindalig1 icin: Dijital pazarlama ve néropazarlama uygulamalarinin
etik boyutlar1 konusunda toplumsal farkindalik artirilmali, kamu spotlari, bilgilendirici
brosiirler ve sosyal medya kampanyalar1 araciligiyla tiiketicilere bilgi verilmelidir.

Veri Bilimi Entegrasyonu i¢in: Veri analitigi, makine 0grenmesi, yiiz tanima ve
duygusal analiz gibi ileri teknoloji uygulamalari, saglik turizmi pazarlamasinda aktif
bicimde kullanilmalidir. Boylece hem kisisellestirilmis pazarlama saglanir hem de
tiiketici egilimleri daha iyi 6ngoriilebilir.

Bu tez, dijital pazarlama ile néropazarlamanin saglik turizmi sektoriindeki islevsel
entegrasyonunu anlamak i¢in ¢ok boyutlu bir perspektif sunmaktadir ve gelecekteki

teorik ve pratik ¢alismalara zemin hazirlamaktadir.

252



6. KAYNAKLAR

Abbasoglu, S. (2017). Pazarlamada Sosyal Medya Platformlar1 ve Metriklerin Rolii.
Uluslararasi Akademik Birikim Derqgisi, 3(6), 1053-1062.
https://akademikbirikimdergisi.com/index.php/uabd/article/view/194/219

Abbasov, A., & Tolay, E. (2021). Dijital Liderligin Bireysel Performans Uzerindeki
Etkisi: Azerbaycan’da Endiistri 4.0 Teknolojilerini Uygulayan Bir Firmada Arastirma.
Izmir Yonetim Dergisi, 2(1), 59-74. https://doi.org/10.5281/zenodo.5528298

Abidin, C. (2016). Visibility Labour: Engaging With Influencers' Fashion Brands And
#OOTD Advertorial Campaigns On Instagram. Media International Australia, 161(1),
86-100. https://doi.org/10.1177/1329878X16665177

Adali, E., & Sign, U. (2022). E-Ticaret Sektdriinde Kullanilan Dijital Pazarlama
Araclarmin Sirketlerin Marka Degerine Etkileri Uzerine Nitel Bir Arastirma. Pazarlama
ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, 15(1), 93-140.

Ak, M. Z., & Giilmez, A. (2006)‘.' Tiirkiye'nin Uluslararas1 Yayin Performansinin Analizi
(1980-2004).  Cukurova  Universitesi  Tirkoloji  Arastirmalart  Merkezi.
https://turkoloji.cu.edu.tr/GENEL/mehmet_zeki_ak _ve ahmet_gulmez_yayin_performa
nsi.pdf

Akdogan, C. (2021). Tiiketici Davranisi ve Noropazarlama. In D. Karaman (ed.), Tiiketici
Davraniglari-I:  Giincel Akademik Calismalar (ss. 221-250). Egitim Yayinevi.
https://www.researchgate.net/publication/356893994 Tuketici_Davranisi_ve_Noropaza
rlama

Akel, G., & Efendioglu, I. H. (2022). Dijital Pazarlama Uzmanlarinin Géziinden Etkili
Icerik Stratejilerinin Belirlenmesi: Nitel Bir Arastirma. Uluslararas: Akademik Birikim
Derqgisi, 7(1), 1-15.
https://akademikbirikimdergisi.com/index.php/uabd/article/view/131

Akgiin, V. O., & Ergiin, G. S. (2016). Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak
Noéropazarlama Uzerine Kuramsal Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal ve Teknik
Arastirmalar Dergisi, 11, 223-235. https://doi.org/10.2139/ssrn.338140287

Akillibas, E., & Ceylan, K. E. (2019). Noéropazarlama Perspektifinden Tiiketici Beynine
Yapilan Yolculuk. Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, 3(2), 43—
58.DOI: 10.29226/TR1001.2019.116.

Al, U., & Tonta, Y. (2004). Atif Analizi: Hacettepe Universitesi Kiitiiphanecilik Béliimii
Tezlerinde  Atif  Yapilan  Kaynaklar.  Bilgi  Diinyas;,  5(1), 19-47.
https://doi.org/10.15612/BD.2004.497

Al-kbat, S. S. (2022). Elektronik Reklamlarin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi:
Yemen'deki Bir Tiiketici Orneginin Saha Calismasi. Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 173-185.

Aria, M., & Cuccurullo, C. (2017). Bibliometrix: an R-Tool for Comprehensive Science
Mapping Analysis. Journal of Informetrics, 11(4), 959-975.
https://doi.org/10.1016/j.j0i.2017.08.007

Ariely, D., & Berns, G. S. (2010). Neuromarketing: The Hope And Hype Of
Neuroimaging In Business. Nature Reviews Neuroscience, 11(4), 284-292.
https://doi.org/10.1038/nrn2795

253



Arklan, U., & Tuzcu, N. (2019). Dijital Cagin Bir Pazarlama ve Marka Iletisim Araci
Olarak Etkileyiciler: Kanaatler, Kriterler ve Takip Nedenleri Uzerine Bir Arastirma.
Siileyman Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 56-78.

Armagan M, Kayahan B, Yildiz Ozer A. (2023). Tiirkiye’de Wellness Kavramina iliskin
Lisansiistii Arastirmalarin Bibliyometrik Analizi. TOGU Saglhk Bilimleri Dergisi,
3(3):281-94. https://doi.org/10.52369/togusagbilderg.1251347

Arshad, M. S., Ageel, A., Arooj, L., & Amir, H. (2023). The impact of Digital Marketing
on Brand Awareness: A General Awareness Through Logos. SSRN Electronic Journal.
https://doi.org/10.2139/ssrn.4674895

Arslan, E., & Begendik, B. (2023). Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davranislarina
Etkisi ve Sosyal Medya Tiitleri. Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 9(3), 339-361.
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/3038145

Aslan, R., & Erdogan Taraket, I. (2022). Dijital Pazarlama Caginda Yiikselen Bir Trend:
Icerik Pazarlamasmm Incelenmesi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 14(1), 1010-1022.
https://doi.org/10.20491/isarder.2022.1424

Avcel, C., & Meydan Uygur, S. (2022). Noropazarlama Yaklagimmin Etik Acgidan
Degerlendirilmesi. Turizm Akademik Dergisi, 9(2), 431-446.
https://doi.org/10.34189/turizmdergi.93754507

Avcl, M., & Kurudayioglu, M. (2022). Tiirkgede iki Dillilik Calismalarinin Bibliyometrik
Analizi. Ana Dili Egitimi Dergisi, 10(1), 252-265.
https://doi.org/10.16916/aded.1030651

Aydin, N. (2024). Bibliyometrik Analiz Nasil Yapilir: Genel Bakis. Balkan ve Yakin
Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 10(Ozel Say1), 153-162.
https://www.ibaness.org/bnejss/2024_10_special_issue/15_Aydin.pdf

Aytekin, P., Kahraman, A. (2014), Pazarlamada Yeni Bir Arastirma Yaklasimi:
Noropazarlama. Journal of Management, Marketing and Logistics, 1(1), 48-62

Batra, R., & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings,
New Lessons, And New Ideas. Journal of Marketing, 80(6), 122-145.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0419

Bayassova, A., & Kazan, H. (2016). Ger¢ek Eylem Olarak Noropazarlama: Tiiketici
Davraniglart Uygulamasi. Uluslararast Sosyal ve Egitim Bilimleri Dergisi, 3(5), 79-95.

Bechara, A., & Damasio, A. R. (2005). The Somatic Marker Hypothesis: A Neural
Theory Of Economic Decision. Games and Economic Behavior, 52(2), 336-372.
https://doi.org/10.1016/j.geb.2004.06.010

Bornmann, L., & Daniel, H. D. (2008). What do Citation Counts Measure? A Review Of
Studies On Citing Behavior. Journal of Documentation, 64(1), 45-80.
https://doi.org/10.1108/00220410810844150

Buhalis, D., & Darcy, S. (2011). Accessible Tourism: Concepts and Issues. Channel View
Publications.

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Gelisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital
Pazarlama. TRT Akademi, 1(2), 348-365.
https://doi.org/10.17829/trtacademy.2016.12.348

Bulut, H. (2022). Dijital Pazarlama. Pazarlamada Inovatif Yaklasimlar.
https://www.researchgate.net/publication/385345774 Dijital_Pazarlama

254



Burtan Dogan, B., & Aslan, A. (2019). Tirkiye'de Saglik Turizminin Mevcut Durumu ve
Ulke Ekonomisine Katkilar1. Isletme Bilimi Dergisi, 9(18), 391-420.

Cam, O. (2024). Termal ve Spa-Wellness Hizmeti Veren Isletmelerin Ozelliklerinin
Saglik Acisindan Degerlendirilmesi: Istanbul Ili Ornegi. Saglik Hizmetleri Arastirma
Dergisi, 1(1), 64-77.

Camerer, C. F., Loewenstein, G., & Prelec, D. (2005). Neuroeconomics: How
Neuroscience Can Inform Economics. Journal of Economic Literature, 43(1), 9-
64. https://doi.org/10.1257/0022051053737843

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More Than Meets The Eye: The Functional
Components Underlying influencer Marketing. Business Horizons, 63(4), 469-479.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing (7th ed.). Pearson
Education.

Chen, Y., & Xie, J. (2008). Online Consumer Review: Word-Of-Mouth as A New
Element of Marketing Communication Mix. Management Science, 54(3), 477-491.
https://doi.org/10.1287/mnsc.1070.0810

Cohen, J. D., Noll, D. C., & Schneider, W. (1993). Functional Magnetic Resonance
Imaging: Overview and Methods for Psychological Research. Behavior Research
Methods, Instruments, & Computers, 25(2), 101-113.
https://doi.org/10.3758/BF03204483

Connell, J. (2006). Medical Tourism: Sea, Sun, Sand and... Surgery. Tourism
Management, 27(6), 1093-1100. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2005.11.005

Coskun Degirmen, G., & Sardagi, E. (2016). Noropazarlama Uygulamalarinin Etik
Baglaminda Degerlendirilmesi. Akademik Incelemeler Dergisi, 11(2), 140-160.
https://doi.org/10.31123/akil.438536

Caliskan, H. (2024). Pazarlama Yoénetimi ile Ilgili Yapilmis Lisansiistii Calismalarin
Incelenmesi. Sosyal ve Besert Bilimler Derqgisi, 9(1), 63-87.
https://doi.org/10.37991/sosdus.1439664

Celik, E., & Undil, S. (2022). Bilgi Teknolojilerinin Gelisimiyle Dijital Pazarlamanin
Dogusu. Isletme ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi, 17(2), 107-137.

Celik, S. (2014). Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimine Etkileri. Erciyes Iletisim
Dergisi, 3(3). https://doi.org/10.17680/akademia.v3i3.1005000199

Copuroglu, F. (2022). Fenomen Pazarlamasinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Mensei Ulke Etkisinin Aracilik Rolii. Gaziantep University Journal of Social Sciences,
21(4), 2258-2275. https://doi.org/10.21547/jss.1147041

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing Through Instagram
Influencers: Impact of Number of Followers And Product Divergence On Brand Attitude.
International Journal of Advertising, 36(5), 798-828.
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Dereli, T. (2020). Yapay Zeka ve Insanlik. Tiirkiye Bilimler Akademisi Yayinlar:.

Donthu, N., Kumar, S., Mukherjee, D., Pandey, N., & Lim, W. M. (2021). How to
Conduct A Bibliometric Analysis: An Overview and Guidelines. Journal of Business
Research, 133, 285-296. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.04.070

255



Dwivedi, Y. K., Kapoor, K. K., & Chen, H. (2015). Social Media Marketing and
Advertising. The Marketing Review, 15(3), 289-309.
https://doi.org/10.1362/146934715X14441363377999

Elo, S., & Kyngids, H. (2008). The Qualitative Content Analysis Process. Journal of
Advanced Nursing, 62(1), 107-115. https://doi.org/10.1111/j.1365-2648.2007.04569.x

!Ertemel, A. V. (2015). Néropazarlama: Kavramsal Cerceve ve Uygulama Ornekleri.
Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(2), 91-103.

Eryer, A. (2024). Saghk Turizminin Ekonomik Boyutu: Tiirkiye Uzerine Bir
Degerlendirme.  Journal of Economics and  Research, 5(1), 63-80.
https://doi.org/10.5281/zenodo.1234567

Evans, N. J., Phua, J., Lim, J., & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer
Advertising: The Effects of Disclosure Language On Advertising Recognition, Attitudes,
and Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138-149.
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885

Eyice Basev, S. (2023). Yeni Diinya Diizeninde Geleneksel Pazarlama ve Online (Dijital)
Pazarlamanin Karsilastirmast: Z Kusag Etkisi, Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 10 (1), ss. 144-171.

Felix, R., Rauschnabel, P. A., & Hinsch, C. (2017). Elements of Strategic Social Media
Marketing: A Holistic Framework. Journal of Business Research, 70, 118-126.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.001

Fidan, K. (2021). Dijital Pazarlama Stratejileri: Nitel Bir Arastirma (Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Ticaret Universitesi). Istanbul Ticaret Universitesi Tez Merkezi.

Fisher, C. E., Chin, L., & Klitzman, R. (2010). Defining Neuromarketing: Practices and
Professional Challenges. Harvard Review of Psychiatry, 18(4), 230-237.
https://doi.org/10.3109/10673229.2010.496623

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who Are the Social
Media Influencers? A Study of Public Perceptions of Personality. Public Relations
Review, 37(1), 90-92. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.11.001

Fugate, D. L. (2008). Marketing Services More Effectively With Neuromarketing
Research: A Look Into The Future. Journal of Services Marketing, 22(2), 170-173.

Gaafar, H., & Al-Romeedy, B. (2022). Neuromarketing as A Novel Method to Tourism
Destination Marketing: Evidence From Egypt. Journal of Association of Arab
Universities for Tourism and Hospitality, 22(1), 48-74.
https://doi.org/10.21608/jaauth.2022.211743

Gedik, H., & Kesek, H. (2017). Noropazarlama Yaklagiminin Tiiketici Diislinceleri
Uzerindeki Etkisi: Malatya Inonii Universitesi Ornegi. Kesit Akademi Dergisi, 3(11),
630-656.

Gedik, Y. (2020). Noropazarlama ve Noropazarlama Araglari: Teorik Bir Cerceve.
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11(2), 251-
267.https://doi.org/10.33537/s0bild.2020.11.2.20

Glucksman, M. (2017). The Rise of Social Media Influencer Marketing On Lifestyle
Branding: A Case Study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in
Communications, 8(2), 77-87.

256



Goktas, B., Onder Omer, R., Duran, M., Sakar, S., vd. (2017). Tiirkiye’de Saglhk Bilgi
Sistemleri Uzerine Bir Arastirma. Ankara Saghk Bilimleri Dergisi, 6(1), 125-138.
https://doi.org/10.1501/Asbd 0000000066

Giindebahar, M., & Can Kus-Khalilov, M. (2013). Teknolojik Pazarlama Uzerine Bir
Inceleme. Akademik Bilisim Konferans: Bildirileri, 467-474.

He, L., Freudenreich, T., Yu, W., Pelowski, M., & Liu, T. (2021). Methodological
Structure for Future Consumer Neuroscience Research. Psychology and Marketing,
38(8), 1161-1181. https://doi.org/10.1002/mar.21478

Hennig-Thurau, T., Hofacker, C. F., & Bloching, B. (2013). Marketing the Pinball Way:
Understanding How Social Media Changes The Generation of Value for Consumers and
Companies. Journal of Interactive Marketing, 27(4), 237-241.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2013.09.005

Iri, R. (2023). The Impact and Importance of Using Social Media Tools on Digital
Marketing. In: Fettahlioglu, H. S. & Bilginer Ozsaatci, F. G. (eds.), Digital
Transformation of Marketing: Marketing 5.0. Ozgiir Publications.
DOI: https://doi.org/10.58830/0zgur.pub254.c1348

Iscan, H., Ayhan Goke¢ek, H., Yilmaz, H., & Celik, A. (2021). Dijital Pazarlamada
Fenomenlerin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi. Istanbul Gelisim
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(2), 3006-3029.doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-
ekonomi.22.12.1954

Jovevski, D., Kamenjarska, T., & Naumovska, L. (2020). Strategic Perspectives of the
Digital Marketing Transformation as an Enabler of Technological Change in
Organizations During the COVID-19 Pandemic. In L. Naumovska (Ed.), Covid-19 —
Reshaping Marketing and Communications (Chapter 2). Proud Pen.
https://dx.doi.org/10.51432/978-1-8381524-7-5 2

Kagak, H. & Bagci, H. (2020). Saglik Orgiitlerinde Hizmet ve Finansal Etkinlik Olgiimii-
Veri Zarflama Analizi ve BCG Matrisi ile Bir Uygulama. Kocatepe IIBF Dergisi, 22(2).

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of The World, Unite! The Challenges and
Opportunities  of  Social Media.  Business  Horizons, 53(1), 59-68.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kara Cigdem, A. G., Ugras Dikmen, A., & Ozkan, S. (2023). Bibliyometrik Analize
Genel Bir Bakis. Tirkive Saghk Okuryazarligi  Dergisi, 4(3), 112-116.
https://doi.org/10.5281/zenodo.10527535

Karabiyik Yerden, N., & Uydaci, M. (2024). Yapay Zeka ve Kiiltiirleraras1 Pazarlama
Iliskisi: Perakendecilik Sektorii Uzerine Ornek Olay Analizi. Istanbul Sosyal Bilimler
Dergisi, 41, 1-15. https://doi.org/10.5281/zenod0.98726

Karaca, S., Ozkan Onem, E., & Yildiz, M. (2023). Termal Turizme Yonelik
Deneyimleme Kalitesinin Miisteri Gliveni ve Tavsiye Etme Niyetine Etkisinin

Incelenmesi. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
13(2), 1050-1066. https://doi.org/10.30783/nevsosbilen.1271251

Karaman, D., & Aykin, O. (2021). Dijital Pazarlama Literatiiriiniin Bibliyometrik ve

Gorsellestirme Analizi ile incelenmesi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi,
14(3), 493-510. https://doi.org/10.21325/jotags.2021.1002006

257



Karen, I., & Zai, I. (2022). Analyzing The Effects of Digital Marketing on Brand
Awareness Among Internet Users. Management and Business Review, 6(2), 153-167.
https://doi.org/10.21067/mbr.v6i2.7298

Kavut, S. (2024). Toplumlarin Dijital Doniisiim Araci Olarak Yapay Zeka Calismalari:
Tiirkiye’nin ve Tiirk Devletleri Teskilati’nin Yapay Zeka Kullanimi Uzerine Bir Analiz.
Erciyes letisim Dergisi, 11(1), 325-344.
https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.1346576

Kayacan, 1. (2023). Dijital Pazarlama: Web of Science Veri Tabanmin Bibliyometrik
Analizi. Yalva¢ Akademi Dergisi, 8(1), 53-64. https://doi.org/10.5712/yalvac.1256555

Kazakov, Sergey & Oyner, Olga. (2020). Wellness Tourism: A Perspective Article.
Tourism Review. ahead-of-print. 10.1108/TR-05-2019-0154.

Kenning, P., & Linzmajer, M. (2011). Consumer Neuroscience: An Overview of an
Emerging Discipline With Implications for Consumer Policy. Journal of Consumer
Protection and Food Safety, 6(1), 111-125.

Knutson, B., Rick, S., Wimmer, G. E., Prelec, D., & Loewenstein, G. (2007). Neural
Predictors of Purchases. Neuron, 53(1), 147-156.

Kordeve, M. K. (2014). Saglik Turizmine Genel Bir Bakis ve Tirkiye’nin Saglik
Turizmindeki Yeri. Uluslararasi: Saghk Yonetimi ve Stratejileri Aragtirma Dergisi, 1(1),
51-61. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/228047

Kose, G., & Yeygel Cakur, S. (2019). Markalarin Dijital Pazarlama Caginda Tiiketicileri
Etkilesime Ikna Etme Yollar:: Influencer Pazarlama ve Icerik Pazarlamasina Iliskin

Kavramsal Bir Calisma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 38, 205-222.
https://doi.org/10.35343/kosbed.547046

Koése, N., & Yengin, D. (2018). Dijital Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegise Ornek
Olarak Artirilmis Gergeklik ve Sanal Gergeklik Uygulamalarinin Pazarlama Uzerindeki
Katkilarinin  Incelenmesi. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, 10(1), 77-111.
https://doi.org/10.17932/IAU.IAUD.m.13091352.2018.1/37.77-111

Koylioglu, A. S. (2019). Disiplinlerarasi  Perspektifle =~ Noropazarlamada
Elektroensefalografi (Eeg) Teknigine Kavramsal Bir Bakis. Uluslararasi Isletme ve
Ekonomi Calismalari Dergisi, 1(1), 25-29.

Krippendorff, K. (2018). Content Analysis: An Introduction to it’s Methodology (4th
ed.). Sage Publications. https://doi.org/10.4135/9781071878781

Kiiciin, N. T., Alptekin, H. D., & Cetin, C. (2020). Noropazarlama Kapsaminda Entegre
Olgiim Siireglerinin Uygulanmasma Yénelik Bir Alan Yazin Taramasi. Pazarlama
Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 6(2), 137-168. https://doi.org/10.31805/ptyard.803755

Kiitiikli, D., & Sahin, N. N. (2024). Saglik Turizminde Termal Oteller ve Memnuniyet:
Miisteri Yorumlar1 Analizi. Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 7(4), 1134—
1149. https://doi.org/10.33083/joghat.2024.460

Lamberton, C., & Stephen, A. T. (2016). A Thematic Exploration of Digital, Social
Media, and Mobile Marketing: Research Evolution From 2000 to 2015 and An Agenda
for Future Inquiry. Journal of Marketing, 80(6), 146-172.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0415

258



Lapa, C. (2007). Using Eye Tracking to Understand Banner Blindness and Improve
Website Design [Master's Thesis, Rochester Institute of Technology]. RIT Scholar Works.
https://repository.rit.edu/theses/693/

Lee, N., Broderick, A. J., & Chamberlain, L. (2007). What is ‘Neuromarketing’? A
Discussion and Agenda for Future Research. International Journal of Psychophysiology,
63(2), 199-204. https://doi.org/10.1016/j.ijpsycho.2006.03.007

Leeflang, P. S. H., Verhoef, P. C., Dahlstrom, P., & Freundt, T. (2014). Challenges and
Solutions for Marketing in A Digital Era. European Management Journal, 32(1), 1-12.
https://doi.org/10.1016/j.em;.2013.12.001

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and Credibility
Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive
Advertising, 19(1), 58-73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Mayring, P. (2014). Qualitative Content Analysis: Theoretical Foundation, Basic
Procedures and Software Solution. Klagenfurt: Beltz.
https://www.ssoar.info/ssoar/handle/document/39517

McClure, S. M., Li, J., Tomlin, D., Cypert, K. S., Montague, L. M., & Montague, P. R.
(2004). Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drinks.
Neuron, 44(2), 379-387. https://doi.org/10.1016/j.neuron.2004.09.019

Merdin, M. (2022). Son Yillarda Yapilan Tiiketici Zihni ve Noropazarlama Arastirmalari

Uzerine Bir Derleme Calismasi. Karatay Sosyal Arastirmalar Dergisi, (8), 147-167.
https://doi.org/10.54557/karataysad.1093377

Morin, C. (2011). Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior. Society,
48(2), 131-135. https://doi.org/10.1007/s12115-010-9408-1

Mueller, H. ve Kaufmann, EL (2001). Saglik Turizmi: Ozel Bir Saglik Turizmi
Segmentinin Pazar Analizi ve Otel Endiistrisi I¢in Cikarimlar. Tatil Pazarlamas: Dergisi,
7 (1), 5-17. https://doi.org/10.1177/135676670100700101

Mutlu, C. (2023). Kiiltiirel Zeka Uzerine Yazilan Lisansiistii Tezlerin Bibliyometrik
Analizi. Abant Sosyal Bilimler Dergisi, 23(2), 1146-1164.

Negiz, N., & Usta, S. (2018). Teknoloji Kullanimi1 ve Bagimlilig: Uzerine Bir Arastirma.
5. ASM Uluslararasi Sosyal Bilimler Kongresi Tam Metin Kitabi, 68-81.

Neuendorf, K. A. (2017). The Content Analysis Guidebook (2nd Ed.). Sage
Publications. https://doi.org/10.4135/9781071802878

Ogawa, S., Lee, T. M., Kay, A. R., & Tank, D. W. (1990). Brain Magnetic Resonance
Imaging With Contrast Dependent On Blood Oxygenation. Proceedings of the National
Academy of Sciences, 87(24), 9868-9872

Ohme, R., Reykowska, D., Wiener, D., & Choromanska, A. (2010). Analysis of
Neurophysiological Reactions to Advertising Stimuli By Means of Eeg And Galvanic
Skin Response Measures. Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics, 3(1),
21-31.

Ocal, S. (2024). Dijital Pazarlama Uzerine Yapilan Calismalarn Bibliyometrik Analizi.
Giincel Pazarlama Yaklasimlari ve Arastirmalari Dergisi, Ozel Sayi, 32-49.
https://doi.org/10.5281/zen0d0.3988572

259



Ozgiir, O. F. (2024). Influencer Marketing (Etkileyici Pazarlama) Konulu Lisansiistii
Tezlerin Bibliyometrik Analizi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 1-25.

Plassmann, H., O'Doherty, J., Shiv, B., & Rangel, A. (2007). Marketing Actions Can
Modulate Neural Representations of Experienced Pleasantness. Proceedings of the
National Academy of Sciences, 105(3), 1050-1054.

Plassmann, H., Ramsey, T. Z., & Milosavljevic, M. (2012). Branding The Brain: A
Critical Review and Outlook. Journal of Consumer Psychology, 22(1), 18-36.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.11.010

Przybylski, A. K., Murayama, K., DeHaan, C. R., & Gladwell, V. (2013). Motivational,
Emotional, and Behavioral Correlates of Fear of Missing Out. Computers in Human
Behavior, 29(4), 1841-1848. https://doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014

Pirhan, S., & Eter, M., (2022). Tiirkiye’de Saglik Turizmi Alaninda 2000-2020 Yillar
Arasinda Yayimlanan Akademik Calismalarin Bibliyometrik Analizi. BUSAD; 3(1):136-
49.

Polat, B., & Hanoglu, L. (2013). Uyku ve Bilissel Islevler. Tiirkiye Klinikleri Psikiyatri-
Ozel Konular, 6(3), 39-45.

Ravaja, N., Somervuori, O., & Salminen, M. (2013). Predicting Purchase Decision: The
Role of Hemispheric Asymmetry Over The Frontal Cortex. Journal of Neuroscience,
Psychology, and Economics, 6(1), 1-13.

Resnick, M. L., & Albert, W. (2014). The Impact of Advertising Location and User Task
on The Emergence of Banner ad Blindness: An Eye-Tracking Study. International
Journal of Human-Computer Interaction, 30(3), 206-219.
https://doi.org/10.1080/10447318.2013.847762

Riffe, D., Lacy, S., & Fico, F. (2019). Analyzing Media Messages: Using Quantitative
Content Analysis In Research (4th Ed.).
Routledge. https://doi.org/10.4324/9780429464287

Ryan, D., & Jones, C. (2012). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for
Engaging The Digital Generation (3rd Ed.). Kogan Page.
https://www.academia.edu/30511847/Understanding_Digital _Marketing DAMIAN_R
YAN_and_CALVIN_JONES

Sagindik, D., & Yiikselen, C. (2023). Influencer Pazarlama ile Cevrimi¢i Davranigsal
Pazarlamanin Marka Savunuculugu ve Satin Alma Niyetine EtKisi. Giincel Pazarlama
Yaklagimlar ve Aragtirmalart Dergisi, 4(2), 148-177.
https://doi.org/10.54439/gupayad.1386555

Saki, S., & Koroglu, M. A. (2024). Yapay Zeka ve Dijital Teknolojilerin Sosyal Hizmet
Uygulamalarinda Kullanimi1 Uzerine Bir Arastirma. Journal of Social, Humanities and
Administrative Sciences (JOSHAS), 10(2), 149-171.

Shneiderman, B. (1996). The Eyes Have it: A Task By Data Type Taxonomy for
Information Visualizations. Proceedings of the IEEE Symposium on Visual Languages,
336-343. https://doi.org/10.1109/VL.1996.545307

Siner, G. & Torun, N. (2020). Saglik Turizminde Termal Turizm ve Spa-Wellness
Turizminin Yeri ve Onemi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (48),
s. 517-533.

260



Smidts, A. (2002). Kijken in Het Brein: Over De Mogelijkheden VVan Neuromarketing.
Erasmus Universiteit Rotterdam.

Smidts, A., Hsu, M., Sanfey, A. G., Boksem, M. A. S., Ebstein, R. B., Huettel, S. A.,
Kable, J. W., Karmarkar, U. R., Kitayama, S., Knutson, B., Liberzon, 1., Lohrenz, T.,
Stallen, M., & Yoon, C. (2014). Advancing Consumer Neuroscience. Marketing Letters,
25(3), 257-267. https://doi.org/10.1007/s11002-014-9306-1

Solak, B. B., & Okat, O. (2024). internet Reklamina Yonelik Fiziksel Tepkilerin
Olgiilmesi: Banner Reklamlar Uzerine Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 54, 392-412. https://doi.org/10.52642/susbed.1475405

Songur, C., & Top, M. (2018). Tiirkiye’de Saglik Sektdriinde Kamu-Ozel Is birligi
Modeli: Paydas Goriislerine Dayali Bir Alan Arastirmasi. Saglik ve Giivenlik Dergisi,
8(1), 159-186. https://doi.org/10.32331/sgd.422862

Speier, C., Valacich, J. S., & Vessey, . (1999). The Influence of Task Interruption on
Individual Decision Making: An Information Overload Perspective. Decision Sciences,
30(2), 337-360. https://doi.org/10.1111/j.1540-5915.1999.tb01613.x

Simsek, B., & Yazict Ayyildiz, A. (2023). Saghk Turizmi Isletmelerinde Dijital
Pazarlama Uygulamalarinin Analizi: Kusadas1 Ornegi. Saglik Akademisyenleri Dergisi,
10(1), 108-125. https://doi.org/10.52880/sagakaderg.1204536

Taskin, B., & Kara, A. S. (2022). Dijital Pazarlamada Reklam Etkinliginin Olciilmesi:
Reklamlarda Unlii Kullaniminin Nérobilimsel Degerlendirilmesi. Turkish Journal of
Marketing Research, 1(1), 17-30. https://doi.org/10.5281/zenodo0.1234567

Tengilimoglu, D. (2021). Saglik Turizmi ve Devlet Tesvikleri. Yasam Ekonomisi Dergisi,
8(1), 1-10.

Tevetoglu, M., & Colak, B. (2021). Dijital Reklamciligin Yol Actigi Hukuki Sorunlar ve
Coziim Onerileri. Maltepe Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 20(1), 43-86.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/mhfd/issue/68081/1057828

Tiago, M. T. P. M. B., & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital Marketing and Social Media:
Why Bother? Business Horizons, 57(6), 703-708.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002

Topal, B., Oztiirk, B., Giiven, E., & Eren, T. (2025). Dijital Pazarlama Konulu Lisansiistii
Tezlerin  Bibliyometrik ~ Analizi.  Humanistic ~ Perspective, 8(1), 109-136.
https://doi.org/10.61766/hire.1614988

Tosun, P. Sezgin, S. & Uray, N. (2019). Pazarlama Biliminde Duygu ve Duygu Durumu
Kavramlari i¢in Baz Alinmis Teoriler. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 18(72).

TUBA (2020). Teknoloji Bagimlili§1 Arastirmas1 Raporu. Tiirkiye Bilimler Akademisi
Yaynlari.https://lwww.tuba.gov.tr/files/yayinlar/bilim-ve-dusun/TUBA-978-605-2249-
48-2_Ch11l.pdf

Tifekei, A. (2019). Dijital Medya Okuryazarligi Baglaminda Dijital Reklamciliga
Elestirel Bir Bakis: Universite Ogrencilerinin Dijital Reklam Algis1 Uzerine Bir
Aragtirma. Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezDetay.jsp?id=ScOK7h4Ph6cXHOIvgAKICw
&no=701sMZJYVu8CsoTdiOgXzg

USHAS. (2024). 2024 Saglik Turizmi Raporu. Uluslararas1 Saglik Hizmetleri Anonim
Sirketi. https://www.ushas.com.tr/saglik-turizmi-verileri/

261



Uslu, Y., Gedikli, E., Yilmaz, E., Aygn, S., vd. (2024). Tiirkiye’nin Ileri Yas Saglik
Turizmi Alanindaki Avantajlarinin Degerlendirilmesi. Anatolia: Turizm Arastirmalart
Dergisi, 36(1), 1-13. https://doi.org/10.17123/atad.1450735

Utkutuk, C. P., & Alkibay, S. (2013). Noropazarlama: Reklam Etkinliginin
Psikofizyolojik Tekniklerle Degerlendirilmesi Uzerine Yapilmis Arastirmalarin Gozden

Gegirilmesi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 31(2),
167-195. https://doi.org/10.17065/huniibf.103649

Uysal Sahin, O., & Sahin, M. (2019). Tiirkiye’de Saglik Turizminin Potansiyeli ve
Gelecegi: Swot  Analizi.  Journal  of  Awareness, 3(5), 287-300.
https://doi.org/10.26809/j0a.2018548638

Vecchiato, G., Astolfi, L., De Vico Fallani, F., Cincotti, F., Mattia, D., Salinari, S., &
Babiloni, F. (2011). On the Use of EEG or MEG Brain Imaging Tools in Neuromarketing
Research.  Computational Intelligence and  Neuroscience, 2011, 1-12.
https://doi.org/10.1155/2011/643489

Venkatraman, V., Clithero, J. A., Fitzsimons, G. J., & Huettel, S. A. (2012). New Scanner
Data for Brand Marketers: How Neuroscience Can Help Better Understand Differences
in Brand Preferences. Journal of Consumer Psychology, 22(1), 143-153.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2011.11.008

Vurgun, Z. (2023). Tiiketici Yorumlarinin Markaya Duyulan Giiven ve Algilanan Kalite
Uzerindeki Etkisi [Yiiksek Lisans Tezi, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi].
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Ac¢ik Erigim Sistemi.
https://acikerisim.nevsehir.edu.tr/bitstream/handle/20.500.11787/8475/Z%C3%9CLAL
%20VURGUN.pdf?isAllowed=y&sequence=1

Waltman, L., & Van Eck, N. J. (2013). A Systematic Empirical Comparison of Different
Approaches for Normalizing Citation Impact Indicators. Journal of Informetrics, 7(4),
833-849. https://doi.org/10.1016/j.jo0i.2013.08.002

Wang, A. L., Rao, H., Wetmore, G. S., Furlan, S., Korczykowski, M., Dinges, D. F.,
Detre, J. A. (2005). Perfusion Functional MRI Reveals Cerebral Blood Flow Pattern
Under Psychological Stress. Proceedings of the National Academy of Sciences, 102(49),
17804-17809.

Wildgaard, L., Schneider, J. W., & Larsen, B. (2014). A Review of The Characteristics
of 108 Author-Level Bibliometric Indicators. arXiv Preprint arXiv:1408.5700.
https://doi.org/10.48550/arXiv.1408.5700

Yalgin, A., & Sarigiil, S. S. (2021). Yesil Pazarlama ve Yesil Muhasebe Konularinin
Gorsel Haritalama Teknigine Gore Bibliyometrik Analizi. Ugiincii Sektér Sosyal
Ekonomi  Dergisi, 56(1), 304-328. https://doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-
ekonomi.21.02.1500

Yaman, C., Giingor, S., Eroglu, S., & Kii¢iin, N. T. (2018). Online Aligveris Siireclerinde
Dijital Yerlilerin ve Dijital Go¢menlerin Stres Diizeylerinin Biyometrik Analizi. Journal
of Life Economics, 5(4), 177-190. https://doi.org/10.15637/jlecon.268

Yaman, C., Kii¢iin, N. T., Giing¢r, S., & Eroglu, S. (2018). Reklamlara Yonelik Dikkatin
Goz Izleme Teknigi ile Olgiilmesi ve Baglam Etkisi. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
5(4), 221-232. https://doi.org/10.15637/jlecon.271

262



Yang, Y., & Zhai, P. (2022). Click-Through Rate Prediction in Online Advertising: A
Literature Review. arXiv preprint arXiv:2202.10462.
https://doi.org/10.48550/arXiv.2202.10462

Yapicioglu Ayaz, Y. (2022). Noropazarlama Alaninda Uygulamalar: FACS Tekniginin
Kullanim1 Uzerine Kavramsal Bir Calisma. Uluslararasi Sosyal Medya ve Iletisim
Arastirmalart Dergisi (SMAC Journal), 4(2), 101-123.
https://doi.org/10.29228/smacjournal.57494

Yilmaz, B. (2019). Pazarlama Arastirmalarinda Yeni Bir Egilim Olarak Noropazarlama:
Tirkiye’de Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik Caligmalara Yonelik Bir
Inceleme. Selcuk Iletisim, 12(2), 1155-1196. https://doi.org/10.18094/josc.596326

Yilmaz, B., Sar1, B., & Ferik, A. O. (2019). Pazarlama Arastirmalarinda Yeni Bir Egilim
Olarak Noropazarlama: Tirkiye'de Noropazarlama Alaninda Yapilan Akademik
Calismalara Yonelik Bir Inceleme. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik
Dergisi, 12(2), 147-164.
https://www.researchgate.net/publication/350276825 Pazarlama_Arastirmalarinda_Yen
i_Bir_Egilim_Olarak_Noropazarlama_Turkiye'de_Noropazarlama_Alaninda_Yapilan_
Akademik_Calismalara_Yonelik_Bir_Inceleme

Yilmaz, Z. (2020). Dijital Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya Kullanimi: Nitel Bir
Aragtirma [Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi]. Istanbul Ticaret
Universitesi Akademik Argiv. https://katalog.ticaret.edu.tr/e-kaynak/tez/82338.pdf

Yoldas, A. (2021). KOBI'lerin Dijital Pazarlama Araglarindan Sosyal Medya
Kullaniminin Rekabet Avantajina Etkisi: Bilgi Giivenligi Farkindaliginin Rolii. Hasan

Kalyoncu Universitesi Ac¢tk Erigim.
https://openaccess.hku.edu.tr/xmlui/handle/20.500.11782/4152

Yoon, C., Gutchess, A. H., Feinberg, F., & Polk, T. A. (2006). A Functional Magnetic
Resonance Imaging Study of Neural Dissociations Between Brand and Person
Judgments. Journal of Consumer Research, 33(1), 31-40.

Yiicel, A., & Coskun, P. (2018). Noropazarlama Literatiir Incelemesi. Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 28(2), 157-177. Erisim adresi:
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/537288

Zengin, F. (2021). Dijital Pazarlama Iletisiminde Yeni Yénelim: Hiper Kisisellestirme.
Uluslararas: Halkla Iligkiler ve Reklam Calismalart Dergisi, 4(1), 8-37.

263



OZGECMIS

Adi-Soyadi : Murat SARIKAN

Egitim ve Mesleki Gecmisi:

2025, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Eigitim Enstitiisii,
Isletme Miihendisligi Anabilim Dal1, Isletme Miihendisligi Tezli Yiiksek

Lisans Programi

Yavinlar1 ve Bilimsel/Sanatsal Faalivyetleri:

Sarikan, E., & Sarikan, M. (2024). Tiiketici Davranisi Kapsamindaki Akademik
Calismalarin Biblyometrik Analizi. In D.Karaman (Ed.) Tiiketici Davranislart VI (SS.
299-334). Egitim Yaymevi

Sarikan, E., & Sarikan, M. (2022). Tedarik Zinciri ve Tasimacilik Yénetimi. In O.
E.Arslan & E.Kamber (Ed.). Isletme Biliminde Giincel Calismalar (ss. 55-76). Egitim
Yayinevi

Karaman, D., & Sarikan, M. (2022). Covid-19 Siirecinde Gergeklestirilen Tiiketici
Davranigi Aragtirmalarimin Bibliyometrik Analizi. PPAD 26. Pazarlama Kongresi,
126-139.

Karaman, D. ve Sarikan, M. (2022). Covid-19 Pandemisi Ddneminde Yiiriitiilen

Tiiketici Davranisi Arastirmalarinin Bibliyometrik Analizi. Alanya Akademik Bakis,
6(3), 2943-2959. https://doi.org/10.29023/alanyaakademik.1141274

Yabanci Dil Bilgisi:

Ingilizce

264





