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Ozet

Bu ¢alismamin amaci, pazarlama alaminda
son yirmi yilda yapilan uluslararasi bilimsel
arastirmalarmn iliskin
genel egilimlerin neler oldugunun analiz
edilmesidir. Bu dogrultuda pazarlama
alanina yén verdigi diisiiniilen etki faktorii
swralamasina  gore ilk iigte yer
dergilerde  2000-2021
yayimlanmis  toplam
bibliyometrik analiz teknigiyle
degerlendirilmistir. R programlama dili
Bibliometrix paket programi kullanilarak
arastrma  verileri  analiz  edilmigtir.
Performans analizleri sonucunda Vargo ve
Lusch (2004) tarafindan yapilan ¢alismanin
en fazla atifi aldigi gériilmiistiir. V. Kumar
ise en fazla calismaya sahip yazardwr. En
fazla eser iireten ilk bes kurumun tamami
ABD  merkezlidir. Bilimsel haritalama
analizleri kapsaminda pazarlama alaninin

incelenerek alana

alan
yillart  arasinda

3234 makale

kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilar
incelenmigtir.  ‘Pazarlama’,  ‘irtin’  ve
‘marka’ on plana ¢ikan kelimeler olurken;
ortak atif ag1 analizinde ii¢ kiime, yazar is
birligi aginda ise sekiz farkli kiime tespit
edilmistir.

Abstract

The aim of this study is to analyze the general
trends in the field of marketing by examining
the international scientific researches
conducted in the last twenty years.
Accordingly, a total of 3234 articles,
published between 2000-2021 in the journals
taking place on the top three in accordance
with the impact factor ranking which is
thought to shape the marketing field, were
evaluated by using the bibliometric analysis
technique. The research data have been
analyzed by using the Bibliometrix package
program of the R programming language. It
has been observed that the study conducted
by Vargo and Lusch (2004) is the most cited
as a consequence of the performance
analyzes. V. Kumar, on the other hand, is the
author with the most studies. All of the top
five institutions that produce the most studies
are US-based. The conceptual, intellectual
and social structures of the marketing field
have been analyzed as part of the science
mapping analysis. Whereas the outstanding
words are ‘marketing’, ‘product’ and
‘brand’, three clusters have been determined
in the analysis of the co-citation network and
eight different clusters in the author
collaboration network. ”.
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Arastirma
Y
VeEt:gm Bu ¢aligma bilimsel aragtirma ve yaymn etigi kurallarina uygun olarak
Beyam hazirlanmistir.
Yazarlarin
Makaleye
ol any Calismanin tamamui tek yazar tarafindan olusturulmustur.
Katkilar:
Cikar Yazarlar agisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyam catismasi bulunmamaktadir.
1. Giris

Bibliyometrik analiz, bilimsel bir disiplin ya da belirli bir ¢alisma alaninda,
belirli bir donemde yayimlanmis bilimsel ¢aligmalarin sistematik bir sekilde
incelenerek alanla ilgili verilerin elde edilmesine ve bdylelikle mevcut
literatiiriin degerlendirilmesine imkan saglamaktadir (Van Raan, 2005; Yin vd.,
2018: 828). Bibliyometrik analiz kapsaminda bilimsel bir alanla ilgili yaymlar
yazar, kurum, tlilke gibi kriterlere gore kategorize edilerek performans analizi,
atif analizi, bilimsel haritalama gibi c¢esitli teknikler kullanilarak analiz
edilmektedir (Chai ve Xiao, 2012; Gaviria-Marin vd., 2019; Oztiirk ve Gok,
2020). Performans analizleri; alanla ilgili 6nemli yayinlarin neler olduguna dair
bilgi vermekte ve iiretkenlik bakimindan yazarlarin, kurumlarin, dergilerin ve
tilkelerin performanslarinin degerlendirilmesini saglamaktadir (Huang vd.,
2006). Atif analizleri; hem bilimsel ¢aligmalarin niteliklerini ifade etmekte, hem
de alanla ilgili iliskileri gostermektedir (Giizeller ve Celiker, 2017: 89; Karagoz
ve Yiinci, 2013: 211-212). Ayrica, bilimsel yaymlarin kalitesini
degerlendirmede en iyi gostergelerden biri olarak kabul edilmektedir (Moed,
2006). Atif analizleri ile nitelik bakimindan bir alandaki temel referans
kaynaklar1, onemli yazarlar, dergiler ve konular saptanabilmekte, alanla ilgili
gelismeler goriilebilmektedir. Bilimsel haritalama ise; alanla ilgili ¢alismalarin
birbirleri ile olan iliskilerin/baglantilarin gorsellestirilerek alana iliskin biitlinciil
bir bakis agisinin kazanilmasini saglamaktadir (Zan, 2019). Bilimsel haritalama,
incelenen alanin temel dinamikleri ve yapisi hakkinda bilgi vermektedir (Cobo
vd., 2011).
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Bilimsel bir alanla ilgili yapilan bibliyometrik caligmalar; ilgili alana,
akademik camiaya ve uygulamacilara gesitli katkilar saglamaktadir. Bilimsel
alandaki 6nemli yazarlarin, yayinlarin, dergilerin ve kurumlarin belirlenmesine
ve arastirmacilarin gelecekteki ¢aligmalari i¢in alanin tanimlanmasina ve temel
yapisinin sergilenebilmesine olanak tanir (Nicolas vd., 2020). Bibliyometrik
calismalar, bilimsel alanin evrimsel degisiminin incelenebilmesini saglayarak
arastirmacilarin hangi konulara odaklanmasi gerektigine dair de rehberlik eder
(Zhang et al., 2016). Ayn1 zamanda, incelenen bilimsel alanlara daha biitiinciil
bir bakis agis1 saglanmasina imkan tanidigindan dolayr alanin farkli
disiplinlerden nasil etkilendigi ya da onlar1 nasil etkiledigi de goriilebilmektedir
(Samiee ve Chabowski, 2012: 369).

Pazarlama alanindaki uluslararas1 ve ulusal yazinda, bibliyometrik analiz
teknigiyle yapilan c¢aligmalar &zellikle yeni yazilim programlarmin da
gelismesiyle birlikte artis gostermektedir. Bu ¢alisma ile pazarlama alanindaki
uluslararasi arastirmalarin 2000 yilindan giiniimiize kadar olan siirecte gecirdigi
bilimsel egilimlerin neler oldugu ve alana iliskin yazar, kurum, iiretilen
calismalar bakimindan temel dinamiklerin, alanla ilgili 6nemli ¢alismalarin ve
gelismelerin  incelenerek alanin  sosyal yapisinin  da analiz  edilmesi
amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda pazarlama alaninda uluslarasi atif
indekslerinde taranan ve etki faktorii en yiiksek ilk ti¢ dergide 2000-2021 yillar
arasinda yayimlanan makaleler veri olarak alinmis, bibliyometrik analiz teknigi
cercevesinde, performans analizi ve bilimsel haritalama analizi araciligiyla
degerlendirilmistir. Segilen {i¢ derginin pazarlama alaninin en eski ve etki
faktorii en yiiksek dergileri olmasi nedeniyle ¢ikarimlarin alana iligkin
degerlendirmede bulunmaya izin verebilecegi kabul edilmektedir.

2. Pazarlama Alaninda Yapilan Bibliyometrik Cahsmalar

Bibliyometrik analiz teknigi kullanilarak uluslararasi yazinda pazarlama
alaninin donemsel, konu ve dergi 6zelinde ele alindig1 ¢aligmalar bulunmaktadir.
Bakir ve digerleri (2000) yapmis olduklar1 ¢alismada, 1991 ile 1998 donemi
arasindaki 6nemli alt1 pazarlama dergisinde yayinlanmis makaleleri inceleyerek
on plana ¢ikan yazar ve kurumlari incelemislerdir. Arastirmaya dahil edilen
dergiler ise; Journal of the Academy of Marketing Science (JAM), Journal of
Consumer Research (JCR), Journal of Marketing (JM), Journal of Marketing
Research (JMR), Journal of Retailing (JR) ve Marketing Science (MS)’dir.
Arastirma bulgularina gore, en fazla yayma sahip ilk ii¢ yazar sirasiyla D.
Grewal, S. D. Hunt ve B. E. Kahn’dir. Pazarlama alanindaki en fazla yayina
sahip olan 28 yazarin disiplin i¢indeki en 6énemli dergilerdeki toplam aragtirma
iiretiminin yaklasik %10’unu gerceklestirdigi sonucuna ulagsmislardir. En fazla
yayin iireten ilk bes kurum ise sirastyla; Pennsylvania Universitesi, Texas Austin
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Universitesi, Chicago Universitesi, Northwestern Universitesi ve Florida
Universitesi’dir.

Helm ve digerleri (2003), 1990 ve 1996 yillar1 aras1t JMR, JM ve JCR
dergilerindeki en c¢ok atif alan yayinlari, kurumlar1 ve yazarlar1 analiz
etmislerdir. Atif analizlerinden hareketle ilk bes yazar S.D. Hunt, B.J. Jaworski,
A.K. Kohli, J.B. Heide ve V.A. Zeithaml seklinde siralanirken, Wisconsin-
Madison Universitesi, Minnesota Universitesi ve Pennsylvania Universitesi ilk
3 kurum olarak siralanmistir.

Saad (2010) yaptig1 calismada pazarlama alaninda en {iretken yazarlarin h-
indeksini elde etmek amaciyla alanda en etkili dergileri arastirmasina dahil
etmistir. Dergilerde eserleri yayimlanan yazarlarin basarisini ise bibliyometrik
gostergelerden h-indeks ve atif sayilari kapsaminda degerlendirmistir.

Huber ve digerleri (2014) tarafindan yapilan ¢calismada 1964 ile 2012 yillart
arasinda JMR dergisinde yayimlanan caligmalarin anahtar kelime analizleri
donemler seklinde incelenerek kavramsal yapi agiklanmaya ¢aligilmistir.
Calismada yazar performanslarina da yer verilmistir.

Wang ve digerleri (2015), JCR dergisinin 1974 ile 2014 yillar1 arasindaki 40
yillik dénemini analiz ettikleri calismada donemsel olarak ¢alisilan konulardaki
egilimleri sergileyebilmek amaciyla kelime analizlerine yer vermislerdir.
Bibliyometrik tekniklerden atif analizlerini gergeklestirerek dergide hangi
makalelerin en fazla etkiye sahip oldugu ve en fazla atif alan ¢aligmalarin neler
oldugunu incelemislerdir. Ayrica yazar ve kurum performanslar1 da
paylasilmistir. Calisma bulgularina gore, yayin sayist bakimindan en 6nemli ilk
tic yazar C. Janiszewski, R.W. Belk ve M.B. Holbrook iken kurumlarda da
Northwestern Universitesi, Duke Universitesi ve Pennsylvania Universitesi 6n
plana ¢ikmaktadir.

Nicolas ve digerleri (2020) 1990-2017 doneminde pazarlama alanindaki
arastirma trendlerini incelemeyi amagladiklari ¢alismalarinda, h-indeksine gére
pazarlama alaninda en etkili ilk otuz dergiyi ele almiglardir. Bibliyometrik teknik
kapsaminda; atif analizleri ile donemsel olarak da inceledikleri anahtar kelime
analizlerini gerceklestirmislerdir. Calismanin sonuglarina gore, yaymlarda en
cok kullanilan anahtar kelimeler reklamcilik, tiiketici davranisi, giiven, yenilik
ve miisteri memnuniyeti olmustur.

Samiee ve Chabowski’nin (2012) yapmis olduklar1 bibliyometrik ¢alismada,
1999-2010 donemi uluslararasi pazarlama yazinini ele almislardir. Calismada
pazarlama yayinlarinin yer aldig1 34 akademik dergiden 3632 makale {izerinden
analizleri gerceklestirmiglerdir. Bibliyometrik analiz kapsaminda; kesfedici
faktor analizi, hiyerarsik kiime analizi ve metrik ¢ok boyutlu olgekleme
gerceklestirmislerdir. Calismalarinin sonucunda, 6zellikle yonetim ve diger
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disiplinlerin pazarlama yazininin gelisimi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu saptamislardir.

Kim ve digerleri (2019) de galismalarinda, 2004 ve 2016 yillar1 arasindaki
dijital pazarlama iletisimi alanin1 bibliyometrik analiz teknigiyle incelemislerdir.
Arasgtirma verilerini dijital pazarlama alaninda etkili olan ‘The Journal of
Advertising’, ‘Journal of Advertising Research’ ve ‘International Journal of
Advertising’ dergilerinde yayimlanan makaleler olusturmaktadir. Bibliyometrik
analiz kapsaminda, en fazla atif alan yazar ve yaymlar paylasilmis ve ortak atif
aglar1 gorsellestirilmistir.

Ulusal yazinda da bibliyometrik analiz teknigi kullanilarak pazarlama
alanindaki eserlerin incelendigi ¢cok sayida calismanin oldugu goriilmiis ve bu
caligsmalarin biiyiik bir kisminin son bes yil igerisinde gergeklestigi saptanmustir.
Pazarlama alaninda ulusal yazinda yer alan ¢aligmalar ise genel olarak ii¢
kategori altinda aciklanabilir. Bunlar; (1) ulusal lisansiistii tezlerin, (2)
kavramsal olarak akademik yayinlarin, (3) dergi ve kongrelerin analizi
seklindedir. Pazarlama alaninda uluslararasi ¢alismalarda oldugu gibi ulusal
calismalarda da donemsel ve konu 6zelinde ayrima gidilmistir.

Cetinkaya, Bozkurt ve Giirbiiz (2018) Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi’nde 2008-2016 yillar1 arasinda yayimlanan 75 makaleyi bibliyometrik
analiz teknigiyle incelemislerdir. Calismada yazarlarin yayin sayilari, kurumlari,
tinvanlari, yillara gére yayimlanan makale sayilari, anahtar kelime analizi ve atif
analizleri yapilmistir. Calismanin bulgularina gore, en fazla calisilan konular
tikketici davranisi, marka ve pazarlama arastirmalari olmustur. En c¢ok atif
yapilan ilk ti¢ dergi ise sirasiyla, JM, JCR, JMR olmustur.

Yilmazel (2019) de Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi’nin 1965 ve 2013 yillar1 arasinda yayimmlanan 969 makaleyi
bibliyometrik analiz teknigiyle incelemistir. Caligmada, makale sayilarinin
yillara gore dagilimi, yazar sayilari, yazarlarin yaym sayisina gére dagilima,
kurumlar, yazar unvanlari, makalelerin yaymn dili ve anahtar kelime analizleri
gerceklestirilmistir.  Yildiirm  ve Cerit (2020) ise PPAD Pazarlama
Kongreleri’'nde 1995-2018 yillar1 arasinda yayinlanan bildirileri stratejik
pazarlama alan1 kapsaminda sistematik olarak incelemislerdir.

Pazarlama alaniyla ilgili ulusal literatiirde yapilan diger bibliyometrik
caligma konulart ise, dijital pazarlama (Cat1 ve Alpay, 2019; Erkan, 2020; Zeren
ve Kaya, 2020), yesil pazarlama (Celik ve Canoglu, 2019; Firat ve Durmaz,
2020; Giirdin, 2020; Yalcin ve Siimerli Sarigiil, 2021), nis pazarlama (Oztiirk,
2020), i¢sel pazarlama (Ozgiiven Tayfun ve Yanar Bayam, 2018) ve duyusal
pazarlama ve turizm (Levent vd., 2019) seklindedir.
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Ulusal ve uluslararasi literatiir birlikte degerlendirildiginde, pazarlama
alanina iliskin bibliyometrik analiz ¢alismalarinda 6ne ¢ikan {i¢ dergi, bu
arastirma i¢in de degerlendirmeye alinan dergilerdir. Pazarlama alanina iliskin
ulusal ve uluslararasi bibliyometrik ¢aligmalarda disiplinin alt ve ilgili alanlari
da calismalara konu edilmistir. Calismalar bibliyometrik analiz ¢er¢evesinde
kullanilan analizlerden biri veya birkag1 tizerinden gergeklestirilmektedir.
Yazindaki caligmalardan farkli olarak, bu calismada bibliyometrik analiz
kapsaminda, performans analizleri ile pazarlama alaninin kavramsal, entelektiiel
ve sosyal yapilar1 bilimsel haritalama teknigi ile degerlendirilmeye c¢alisilmistir.
Tek dergi lizerinden yapilan bibliyometrik ¢alismalar daha ¢ok segilen dergi ile
sinirl kalmakla birlikte, bu ¢alismada disipline yon veren ve etki faktorii en
yiiksek ii¢ dergi se¢ilmis olmasi bu calismaya farklilagtirmaktadir.

3. Yontem

Bu c¢aligmanin amaci, pazarlama alanina iligkin uluslararast yayin
egilimlerinin ve alanin temel dinamiklerinin analiz edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda, bilimsel arastirmalar ile pazarlama alanina yon verdigi ve alanin
genel dinamiklerini sekillendirdigi distiniilen, uluslararasi atif indekslerinde
taranan ve Q1 kategorisinde yer alan etki faktorii en yiiksek ilk ti¢ dergi
incelenmistir. Dergilerin belirlenmesinde pazarlama alanina yonelik dergileri
bilimsel performanslarina, ortalama atif sayilarina, etkilerine ve h-indeksine
gore siralayan ‘Scimago Journal & Country Rank (SJR)’ gostergesinden
faydalanilmistir. Scopus veri tabanindan alinan bilgilere dayali olarak
gelistirilen SJR, dergilerin prestijini ortaya koymaktadir.

Pazarlama alaninin derinligi ve eserlerin sayica yogunlugu goz Oniinde
bulundurularak SJR gostergesine gore pazarlama alanindaki ilk ii¢ dergide
yayimlanmig bilimsel makaleler analize dahil edilmistir. SJR web sayfasinda
konu alan1 ‘Business, Management and Accounting’, konu kategorisi de
‘Marketing’ segildiginde 2020 yilina ait siralamada ‘Journal of Consumer
Research (JCR)’, ‘Journal of Marketing (JM)’ ve ‘Journal of Marketing
Research (JMR)’ dergilerinin ilk Gigte yer aldig1 goriilmiis ve bu dergilerde yer
alan makaleler bu ¢alismanin arastirma verilerini olusturmustur.

Scopus veri tabaninda taranan, 01.01.2000 ve 10.04.2021 tarihleri arasinda
Journal of Consumer Research dergisine ait 1281, Journal of Marketing
dergisine ait 866 ve Journal of Marketing Research dergisine ait 1087 makalenin
yer aldigi goriilmiis ve analizler toplam 3234 makale iizerinden
gerceklestirilmistir. ilgili eserlerin bibliyometrik teknikle analiz edilmesinde R
programlama dilinde kullanilan, Aria ve Cuccurullo (2017) tarafindan
gelistirilen Bibliometrix-Biblioshiny paket programindan faydalanilmstir.
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Calisma kapsaminda 2000 ve 2021 donem araliginin secilmesinin nedenti,
pazarlama alaninin dinamik yapisi ile pazarlama alanindaki bilimsel bilgi yapisi
ve degisiminin giincel durumunun goriilebilmesinin amaglanmasidir.

Aragtirma verilerinin bibliyometrik analizleri performans analizleri ve
bilimsel haritalama analizleri ile degerlendirilmistir. Performans analizleri
kapsaminda en fazla atif alan makaleler, en fazla makaleye sahip yazarlar ve en
fazla makale {treten kurumlar degerlendirilmistir. Bilimsel haritalama
kapsaminda ise, pazarlama alaninin kavramsal, entelektiiel ve sosyal yapilari
incelenmis, kelime analizi, ortak atif ag1 ve yazarlara ait is birligi ag1 haritalari
analiz edilmistir.

3.1. Veri Ozellikleri

Aragtirma verileri kapsaminda SJR veri tabanindaki etki faktor siralamasi veri
alindiginda, Oxford University Press tarafindan, Ingilizce olarak, 1974 yilindan
itibaren yayimlanan JCR dergisi, 8,916 SJR etki faktorii ile en yiiksek degere
(2020 siralamast) sahiptir. Derginin h-indeksi ise 179°dur. SJR gostergesine gore
bir derginin etki faktorii, ilgili dergide son {i¢ y1l icerisinde yayimlanan eserlerin,
son yilda aldig1 agirliklr atif ortalama sayisini ifade eder (SJR, 2020). H-indeksi
ise, bir dergide tiim donem boyunca en az h atif alan h sayidaki makale sayisini
ifade etmektedir (Hirsch, 2005). Dergi, pazarlama disiplinini temel almakla
birlikte, psikoloji, sosyoloji, ekonomi, iletisim ve antropoloji gibi alanlar
kapsayan deneysel, teorik ve metodolojik ¢alismalara yer vermektedir.

Scopus veri tabaninda taranan dergiler arasinda etki faktorii agisindan ikinci
sirada JM dergisi yer almaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi/Birligi
(American Marketing Association-AMA) tarafindan 1936 yilindan beri Ingilizce
olarak yaymlanmakta olan dergi 7,799 SJR etki faktoriine ve 243 h-indeksine
sahiptir. Pazarlama disiplinindeki etkili ve kapsamli arastirmalart yaymlamayi
editoryal ama¢ edinmis dergi, pazarlama teorisi ile uygulamalarina katki
saglamayr ve teori ile uygulama arasinda koprii gorevini gérmek icin
cabalamaktadir.

SJR etki faktorii siralamasina gore 6,321 etki faktorii ve 171 h-indeksi ile
liclincii sirada yer alan ve pazarlama arastirmasinin tiim yonlerine iliskin
eserlerin yer aldigit JMR dergisi, 1964 yilindan beri yaymlanmaktadir. Bu dergi
de ikinci sirada yer alan JM dergisi gibi AMA tarafindan iki ayda bir Ingilizce
olarak yayinlanmaktadir.
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Tablo 1: Arastirma Verileri ile ilgili Temel Bilgiler

JCR IM JMR Toplam
Donem 2000-2021 2000-2021 2000-2021 2000-2021
Toplam yayin sayist 1281 866 1087 3234
Yayin basina ortalama atif 91,19 159,8 77,16 104,9
Yayn bagina yillik ortalama atif 7,17 12,11 6,19 8,167
Referanslar 58455 48392 42589 149436
Tek yazarl yayin sayisi 150 53 70 273
Cok yazarl yayin sayisi 1131 813 1017 2961

Tablo 1 arastirma verileri ile ilgili temel bilgileri gostermektedir. Buna gore,
JCR dergisinde yaymlanmis olan 1281 makalenin %12’si ‘tek yazar’ tarafindan
tiretilmis makalelerden olusurken bu oran JM dergisi i¢in %6, JMR dergisi i¢in
ise %6,5°tir.

SJR etki faktorii siralamasina gore birinci sirada yer alan JCR dergisinde
yayimlanan 1281 makalenin ‘yayin basina yillik ortalama atif sayis1’ 7,17 iken,
ikinci sirada yer alan JM dergisi i¢in 12,11 gibi daha yiiksek bir sayidir. JM
dergisinde, JCR dergisine gore 415 daha az makale yaymlanmis olmasina
ragmen ‘yayin basina yillik ortalama atif sayisinin’ daha yiiksek ¢ikmasi, s6z
konusu derginin pazarlama disiplini i¢in ilklerden olmanin verdigi tarihsel gii¢
ve yayinlanan eserlere atfedilen 6nem ile agiklanabilir.

4. Bulgular
4.1. Performans Analizleri

Tablo 2 arastirma verileri kapsaminda pazarlama alanindaki uluslararasi
makalelerden Scopus atif toplamina gore en fazla atif alan ilk 10 makaleyi
gostermektedir. Tablo 2’de ayrica ilgili makalelerin Google akademik atif
toplamlarina da yer verilmistir. Vargo ve Lusch (2004) tarafindan
gerceklestirilen makale arastirmaya konu edilen 3234 calisma igerisinde en
yiiksek atif degerine sahiptir. Akademik ¢alismalarina Arizona Universitesi’nde
devam eden Robert F. Lusch’in h-indeksi 81°dir ve 370 eseri toplamda 68618
gibi ¢ok yiiksek bir atif sayisina sahiptir. Robert F. Lusch, bir donem JM
dergisinin yoneticiligini ve AMA’nin baskanligini da ylirlitmiistiir. Yazar, ‘The
Academy of Marketing Science’ tarafindan 1997 yilinda, AMA tarafindan da
1997 ve 2005 yillarinda pazarlama disiplinine katkilarindan dolay: 6diil almistir.
Pazarlama disiplininde son 20 yilda en ¢ok atif alan makalenin diger yazari olan
Stephen L. Vargo’un h-indeksi 67 ve 226 eseri toplamda 66339 atif almistir.
Stephen L. Vargo da Robert F. Lusch gibi AMA tarafindan pazarlama disiplinine
katkilarindan dolayr 6diil almistir. Arastirmaya konu edilen ve son 20 yildaki
tim makaleler icerisinde en yliksek atifa sahip ¢aligmalarinda, pazarlamaya
hizmet temelli yeni bir perspektif sunmuslardir.

En yiiksek atif degeri siralamasinda ikinci sirada yer alan makale Zhao, Lynch
ve Chen’e (2010) aittir. Yazarlar arasinda yer alan 6zellikle John G. Lynch

240



Aralik 2021, 7 (2)

Colorado-Boulder Universitesi'nde daha ¢ok yontem bilimiyle ilgili eserler
vermektedir. 133 eseri toplamda 28783 atif almis ve h-indeksi 47°dir. Calisma,
tiikketici davranislarindan daha ¢ok, iki degisken arasindaki olasi bir araci etkinin
istatistiki olarak test edilmesinde kullanilan Baron ve Kenny (1986) yaklagimina
iliskin degerlendirmeler sunmaktadir.

Muniz ve O’Guinn (2001) tarafindan yapilan makale en fazla atif alan
makaleler arasinda ii¢lincli sirada yer almaktadir. Akademik caligmalarini
DePaul Universitesi’nde siirdiirmekte olan Albert M. Muniz’in h-indeksi 22°dir
ve eserleri toplamda 15073 atif almistir. Calismanin diger yazari olan Thomas
C. Oguinn’in h-indeksi 39 olup Wisconsin-Madison Universitesi’nde akademik
faaliyetlerini yiiriitmektedir. Tiketici davraniglari, sosyoloji gibi alanlarda
calismakta olan yazarin 99 eseri toplamda 17384 atif almistir. Calisma,
markalagma, sosyolojik topluluk teorileri ve tiiketici davranislari i¢in ¢ikarimlar
sunmakla birlikte ‘Ford Bronco’, ‘Macintosh’ ve ‘Saab’ marka topluluklarini
veri alarak kavrami gesitli yonleriyle incelemektedir.

Tablo 2: En Fazla Atif Alan ilk 10 Makale

Scopus Google'
Makaleler Anf | Akademik
Toplamm Aaf
Toplam
1 S. L. Vargo & R. F. Lusch (2004). Evolving to a new dominant logic for 6829 19029
marketing. DOI:10.1509/jmkg.68.1.1.24036
2 X. Zhao, J. G. Jr. Lynch & Q. Chen (2010). Reconsidering Baron and Kenny: 4208 3426

Myths and truths about mediation analysis. DOI: 10.1086/651257
3 | A.M. Muniz & T. C. O’Guinn (2001). Brand Community. DOI:10.1086/319618 2699 8048

A. Diamantopoulos & H. M. Winklhofer (2001). Index construction with
4 formative indicators: An alternative to scale development. 2638 5979
DOI:10.1509/jmkr.38.2.269.18845

A. Chaudhuri & M. B. Holbrook (2001). The chain of effects from brand trust and
5 brand affect to brand performance: The role of brand loyalty. 2548 9365
DOI:10.1509/jmkg.65.2.81.18255

S. Sen & C.B. Bhattacharya (2001). Does doing good always lead to doing better?
6 Consumer reactions to corporate social responsibility. 2153 6320
DOI:10.1509/jmkr.38.2.225.18838

D. Sirdeshmukh, J. Singh & B. Sabol (2002). Consumer trust, value and loyalty in
relational exchanges. DOI:10.1509/jmkg.66.1.15.18449

R. V. Kozinets (2002). The field behind the screen: Using netnography for
marketing research in online communities. DOI:10.1509/jmkr.39.1.61.18935

M. K. Brady & J. J. Cronin Jr. (2001). Some new thoughts on conceptualizing

9 perceived service quality: A hierarchical approach. 1656 5785
DOI:10.1509/jmkg.65.3.34.18334

E. J. Amnould & C. J. Thompson (2005). Consumer culture theory (CCT): Twenty
years of research. DOI:10.1086/426626

1902 5776

1774 5254

10 1613 5011

Aragtirma verileri kapsaminda pazarlama alanindaki uluslararasi ¢alismalar
bakimindan en fazla makaleye sahip ilk 20 yazar Tablo 3’te yer almaktadir. 38
makale ile en fazla makaleye V. Kumar sahiptir. 2014-2018 yillar1 arasinda JM
dergisinin editorliigiinii yapan V. Kumar ayni zamanda doktorasini Texas-
Austin Universitesi’nde yapmustir. Yazarin h-indeksi 91 olup 303 eseri toplamda
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48659 atif almistir. Yazarin akademik faaliyetlerini ytriittiigli ‘Indian School of
Business (Hindistan) kurumunun ise pazarlama alanindaki diinya
siralamalarinda 6nemli bir basaris1 bulunmamaktadir.

28 eser ile pazarlama alaninda yapilan uluslararasi arastirmalarda en ¢ok
makaleye sahip ikinci siradaki yazar C. Janiszewski’dir. Yazar, Florida
Universitesi’nde akademik hayatin siirdiirmekte olup, h-indeksi 44 ve 173 eseri
toplam 13648 atif almistir. Yazara ait yayinlarin 6nemli bir kismi JCR dergisinde
yogunlasmaktadir.

Tablo 3. En Fazla Makaleye Sahip ilk 20 Yazar

Makale Makale
Yazarlar Yazarlar

Sayisi Sayis1
1 V. Kumar 38 11 | V. Mittal 25
2 | C.Janiszewski 37 12 | Y. Zhang 25
3 D.W. Dahl 35 13 | R.W. Palmatier 22
4 R. Dhar 30 14 | D.R. Lehmann 20
5 D. Grewal 28 15 | I Simonson 20
6 R. Grewal 27 16 | H.J. Van Heerde 20
7 | C. Homburg 27 17 | M. Wedel 20
8 | J. Berger 26 18 | K. White 20
9 | G.J. Fitzsimons 25 19 | A. Chernew 19
10 | A. Krishna 25 20 | J. Sengupta 19

Tablo 4 pazarlama alanindaki uluslararasi arastirmalarda en fazla makale
treten ilk 5 kurumu gostermektedir. Tabloda yazarlarin yayimlanan
makalelerinde paylastiklari kurum bilgileri temel alinmistir. Tablo 4’e gore 137
makale sayisi ile ilk sirada Pennsylvania Universitesi yer almaktadir.
Pennsylvania Universitesi-Wharton Okulu, diinyanin en eski ‘isletme okulu’
olarak bilinmektedir. Wharton Okul’un MBA programi Forbes List (2019)’e
gore ABD’de 5. sirada, US News & World Report (2021) siralamasina gore ise
ABD’de 2. sirada yer almaktadir. Kurumun tarihsel siirecinde, Simon Kuznets
ve Lawrence Klein gibi Nobel Ekonomi Odiillii akademisyenlerin yaninda,
yirminci yilizyilin en dnemli pazarlama teorisyeni ve ‘modern pazarlamanin
babas1’ olarak kabul edilen Wroe Alderson gibi akademisyenler de yer almistir.

Tablo 4: En Fazla Makale Ureten ilk 5 Kurum

Kurum Ad1 Makale Sayisi
1 | University of Pennsylvania, Wharton School (ABD) 137
2 | Northwestern University, Kellogg School of Management (ABD) 122
3 | Duke University, Fuqua School of Business (ABD) 72
4 | University of Florida, Warrington College of Business (ABD) 52
5 | The University of Texas at Austin, McCombs School of Business (ABD) 47

122 makale sayis1 ile ikinci sirada Northwestern Universitesi Kellogg
Yonetim Okulu gelmektedir. Kurumun kadrosunda, pazarlama karmasi (4P)
tanimin1 da yapan, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1975 yilinda
‘Pazarlama Diisiincesinde Lider (Leader in Marketing Thought)’ 6diiliinii alan
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ilk kisi olan, ayn1 zamanda pazarlama gurusu olarak bilinen Philip Kotler de
bulunmaktadir. Ayrica Tablo 4’ten hareketle, en fazla makale tireten ilk 5 kurum
arasinda Amerika Birlesik Devletlerindeki {iniversiteler haricinde baska
tilkedeki bir kurumun siralamaya giremedigi goriilmektedir.

4.2. Kavramsal, Entelektiiel ve Sosyal Yap1 Analizleri

Arastirma verilerini olusturan, pazarlama alaninda etki faktorii en ytiksek ilk
i¢ dergide yayimlanan makalelerde en sik tekrarlanan 20 anahtar kelime ya da
kelime gruplar1 Tablo 5’te sunulmustur. Tablonun olusturulmasinda en sik
kullanilan kelimelere, ilgili kelime gruplar1 da dahil edilerek s6z konusu tablo
olusturulmustur. Tablo 5’e¢ gore makalelerde en sik tekrarlanan ‘pazarlama’
kelimesi internet pazarlamasi, yesil pazarlama, duyusal pazarlama ve pazarlama
metrikleri gibi kelimeleri de igerisinde barindirmaktadir. Pazarlama
kelimesinden sonra en sik tekrarlanan kelimeler sirasiyla {iriin, markalasma,
miisteri, benlik ve kimlik kelimeleri olmustur. ‘Uriin’ anahtar kelimesi yeni
liriin, lirlin se¢imi, tirlin gelistirme, {irlin konumlandirma; ‘markalasma’ kelimesi
marka yonetimi, marka imaj1, marka giiveni; ‘miisteri’ kelimesi miisteri degeri,
miisteri katilimi, misteri iliskileri, misteri bagliligi; ‘benlik/kimlik’> kelimeleri
sosyal kimlik, 6z kontrol, 6z giiven, ozfarkindalik gibi kelime gruplarindan
olusmaktadir. Pazarlama alaninda uluslararasi arastirmalarda Tablo 5’te yer alan
alan anahtar kelimeler s6z konusu c¢alismalarin odaklandigi kavramlar ya da
konular hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 5: En Sik Tekrarlanan i1k 20 Kelime/Kelime Gruplari

Anahtar Kelimeler Sikhk Anahtar Kelimeler Sikhk
1 Marketing (Pazarlama) 400 11 | Desicion making (Karar verme) 153
2 Product (Uriin) 297 12 | Sales (Satis) 118
3 Brand/Branding 295 13 | Consumption (Tiiketim) 113

(Marka/Markalagma)
4 | Customer (Miisteri) 263 14 | Retailing (Perakendecilik) 80
5 Identity/Self (Kimlik/Benlik) 241 15 | Field research (Alan arastirmasi) 65
6 | Consumer (Tiiketici) 234 16 | Competition (Rekabet) 64
7 | Price/Pricing (Fiyat/Fiyatlandirma) 207 17 | Innovation (Yenilik) 60
8 Social (Sosyal) 184 18 | Social media (Sosyal Medya) 60
9 Choise (Tercih/Segim) 178 19 | Word-of-mouth (Agi1zdan agiza iletisim) 60
10 | Advertising (Reklam) 176 | 20 | Motivation (Motivasyon) 60

Yillara gore pazarlama alaninda yogun sekilde ¢alisilan konular Sekil 1°de
goriilmektedir. Sekil 1, pazarlama alanindaki uluslararasi makalelerin anahtar
kelimeleri temel alinarak olusturulmustur.
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Sekil 1: Yillar itibariyle En Sik Tekrarlanan Kelime/Kelime Gruplarimin Dagilimi

Ozellikle 2021 ile 2017 yillar1 arasinda pazarlama ¢alismalarinda mobil
pazarlama, yapay zekd, mahremiyet, e-ticaret ve sosyal medya gibi dijital
pazarlama konulariin ve teknolojilerinin agirhigr goriilmektedir. 2016 ve 2015
yillarinda ise en ¢ok sosyoloji temelli konular ¢aligilmigtir. 2014 ve 2008 yillar
arasinda pazarlama karmasi unsurlari ile iliskisel pazarlama konulari yogun
olarak ele alinmistir.

Aragtirma verilerinin elde edildigi dergilerde yayimlanan makalelerde
anahtar kelime uygulamasmin 2008 yili ve sonrasinda agirlik kazanmasindan
dolay1 Tablo 5 ve Sekil 1°’de 2008 y1l1 6ncesine ait veriler paylasilamamastir.

Sekil 2°de arastirma verileri kapsaminda analiz edilen makalelere ait ortak
atif ag1 goriilmektedir. Ortak atif analizi, bir aragtirmada birlikte atif yapilan iki
calismanin birbiriyle iligkili olabilme ihtimalinden hareketle baska ¢alismalarda
da birlikte atif alma iliskisini ifade etmektedir (Popadi¢ ve Milohni¢, 2016: 52).
Ortak atif aginin olusturulmasinda toplam diiglim sayis1 (¢alisma sayisi) 50
olarak belirlenmis ve birlikte atif almayan calismalar analizden ¢ikartildiginda
toplam 27 diigiim olusmustur. Sekil 2’de arastirma kapsamindaki ¢alismalarin
ortak atiflik durumuna gore olusan kiimeler sunulmaktadir. Her farkli renk bir
kiimeyi temsil etmekte ve ayni renk kiime igerisinde yer alan yazarlara ait
calismalar da birlikte atifta bulunulma durumunu ifade etmektedir. Calismalar
arasinda bulunan cizgilerin kalinliklart birlikte atifta bulunulma sikligindan
hareketle yogun baglanti/iliski glicline, ¢alismalarin boyutu ise atif sayisina gore
sekillenmektedir (Donbak, 2020: 72).
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Analiz sonucunda 3 kiime ortaya ¢ikmustir. L.S. Aiken’in ¢alismasi birinci
kiimeye, D. Kahneman’in ¢alismasi ikinci kiimeye, A.F. Hayes’in ¢aligmasinin
da igiincii kiimeye oOnderlik ettigi goriilmektedir. Birinci kiimede 9, ikinci
kiimede 8 ve {igiincii kiimede 10 ¢alisma bulunmaktadir.

baron . 1988 hayes a.f. 2013
fornell'c. 1981 oy S_————

e proacherkj; 2008 e

oreacherj 2004

‘watsond. 1983
Sekil 2: Ortak Atif Ag

Birinci kiimede yer alan L.S. Aiken ve S.G. West’in (1991) ‘Multiple
regression: Testing and interpreting interactions’ baslikl kitab1 en fazla atifa ve
toplam baglant1 giicline sahip caligmadir. Calisma degiskenler arasindaki
iligkilerin arastirilmasi ve yorumlanmas ile ilgili yonergeler sunmaktadir. Ayni
kiimede yer alan R.M. Baron ve D.A. Kenny’in (1986) ‘The moderator-mediator
variable distinction in social psychological research: Conceptual, strategic and
statistical considerations’ baglikli ¢alisma birinci kiime igerisinde atif ve baglanti
giicii bakimindan ikinci sirada yer almaktadir. Calismada moderator ve araci
degiskenler ile ilgili kavramsal, stratejik ve istatistiksel 6zellikler bakimindan
incelenmistir.

Ikinci kiimeye onciilitk eden D. Kahneman ve A. Tversky’in (1979) ‘Prospect
Theory: An analysis of decision under risk’ isimli ¢alismasidir. Bu calismada,
risk altinda karar verme siireciyle ilgili beklenen fayda teorisine yonelik elestiri
sunmakta ve bir alternatif model olarak beklenti teorisi Onerisinde
bulunmaktadir. ‘Introduction to mediation, moderation, and conditional process
analysis: A regression-based approach’ baslikli ¢alisma ile tiglincii kiimede en
cok atif alan ve en gii¢lii baglantilara sahip olan yazar ise A.F. Hayes (2003)’dir.
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Calismasinda aract ve diizenleyici degiskenler ile kosullu siire¢ analizi
konularini ¢esitli paket programlar {izerinden uygulamali olarak ele almaktadir.

Sekil 3 arasgtirma kapsaminda analiz edilen makalelerdeki yazarlarin is birligi
agmi gostermektedir. Is birligi aginda yazarlar kdsegenler ile gosterilmis ve her
bir yazara ait toplam makale sayisi arttik¢a kosegenin boyutu da biiyiimektedir.
Kosegenler arasindaki cizgiler de is birligine gore sekillenmektedir (Aria,
Misuraca ve Spano, 2020). Diigiim sayisinin 50 olarak belirlendigi ve en az 2
yazarin is birligi ile ger¢eklesen makaleler analize dahil edildiginde toplam 33
yazardan olusan 8 farkli kiime olusmustur.

dekimpe mg
van heerde hj
steenkamp jbem oA
palmatier rw homburg c
grewald "

wansink b
chandon p

morwitz vg

Sekil 3: Yazarlarn Is Birligi Ag

Makale sayist ve giiclii is birlikleri ile D.W. Dahl’in merkezde yer aldig1
kiimede toplam 8 yazar bulunmakta ve G.J. Fitzsimons, J.J. Argo, A.C. Morales
ve K. White baglant1 giicii agisindan yogun is birligi igerisindedir. Makale sayis1
ile R. Dhar’in 6n plana ¢iktig1 ikinci kiimede S.M. Nowlis’in baglantis1 olduk¢a
gicliiddiir. S.M. Nowlis igerisinde yer aldigi kiime haricinde farkli kiimede
konumlanan A.C. Morales ile de is birligi icerisindedir. Ugiincii kiimede C.
Janiszewski yayin sayisi ile merkezde yer alirken J. Laran ile gergeklestirdigi
ortak ¢alismalarinin yogunlukta oldugu goriilmektedir. Dordiincii kiimeye V.
Mittal, besinci kiimeye D. Grewal, altinci kiimeye C. Homburg, yedinci kiimeye
M. Wedel ve son olarak sekizinci kiimeye ise V.G. Morwitz onciiliik etmektedir.
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5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu calisma ile pazarlama disiplinine iliskin genel egilim ve trendler,
pazarlama disiplininde etki faktorii en yiiksek ilk ti¢ dergide 2000-2021 tarihleri
arasinda yayimlanmis makaleler iizerinden bibliyometrik analiz ile belirlenmeye
calisilmigtir. Calisma ile belirlenen dergilerde, 2000-2021 tarihleri arasinda
yayinlanmis olan bilimsel eserler sistematik bir sekilde incelenerek pazarlama
displilinine iligkin mevcut literatiiriin degerlendirilmesi imkani elde edilmistir.

Helm ve digerleri (2003) tarafindan pazarlama disiplininine iliskin 1990 ve
1996 yillar1 arasi i¢in yapilan bibliyometrik analizde, bu arastirmada oldugu gibi
JMR, JM ve JCR dergileri incelenmistir. Wang ve digerleri (2015) tarafindan
yapilan ¢alismada da JCR dergisi konu edilmis ve 1974-2014 yillar1 arasi i¢in
yapilan bibliyometrik analizde C. Janiszewski en ¢ok eser iireten yazar olarak
belirlenmigtir. C. Janiszewski bu ¢alismada da 37 eser ile ikinci sirada yer
almaktadir.

Bakir ve digerlerinin (2000) pazarlama disiplinine iligkin 1991-1998 yillari
arast i¢in yaptiklar1 bibliyometrik analizi, ticti bu analizde tercih edilen dergiler
olmak iizere toplam alt1 dergi lizerinden gerceklestirmislerdir. 1991-1998 yillar1
aras1 donem i¢in yaptiklar1 performans analizinde D. Grewal en fazla yaymn
yapan yazar olarak tespit edilmistir. Ayrica s6z konusu aragirmada, en fazla
yaymna sahip 28 yazar, analizde kulanilan toplam eserlerin %10’nu
gergeklestirdikleri sonucuna ulagsmislardir. Bu c¢alismada da 2000-2021
doneminde D. Grewal 28 eseri ile besinci sirada yer almakta ve en fazla yayina
sahip 20 yazarin toplam eserlerin %15’ini iirettikleri goriilmistiir. 1991-1998
donemi i¢in elde edilen %10’luk oranin azalmasi beklenirken daha da artig
gosterdigi goriilmiistiir. Iki calismada elde edilen bu oranlar, disiplindeki en
onemli dergilerde yayinlanan eserlerin artik daha fazla ‘ayni kisiler’ tarafindan
uretildigi/yayinlanabildigi seklinde yorumlanabilir.

Pazarlama disiplinine iligkin yapilan bibliyometrik analizlerde en iretken
kurum olarak Pennsylvania Universitesi-Wharton Okul ile Northwestern
Universitesi Kellogg Yonetim Okulu yer almaktadir. Bu ¢alisma sonucunda da
bu iki kurum ilk iki siray1r paylasmis olup, bulgular uluslararasi literatiir ile
paralellik gostermektedir.

Calismanin kavramsal analizinde, miisteri (customer) ve tiikketici (consumer)
kavramlar1 birlikte degerlendirildiginde pazarlama ve pazarlama karmasi
elemanlarindan daha fazla One ¢ikmaktadir. Miisterinin/tiiketicinin G&ne
¢ikmasinda arastirmaya veri alinan donemlerin etkili oldugu diistiniilmektedir.
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Arastirma igin belirlenen donemler igerisinde segilen dergilerdeki 3234
makale arasinda en yiiksek atifa, 2004 yilinda Stephen L. Vargo ve Robert F.
Lusch tarafindan yayinlanan ve pazarlamaya hizmet temelli bir perspektif sunan
eserdir. Bu eserde pazarlamanin tarihsel siirecine iliskin perspektif degisimi
tartisilmaktadir. Yani arastirma donemlerinde hizmet kavrami ve dolayisiyla
miisteriyi odaga alan perspektif one ¢ikmaktadir. Bu sonu¢ hem akademik camia
icin hem de uygulamacilar i¢in yol gosterici niteliktedir. Caligma, pazarlama
alaninda yapilacak calismalarda odagin ne olmas1 gerektigi hakkinda ve ayrica
etkili dergilerde yayin yapma ve atif alabilme konusunda fikir vermektedir.

Bibliyometrik analize konu edilen 3234 makale ortak atif analizi bakimmdan
degerlendirildiginde, ii¢c kiime elde edilmistir. Birinci ve Ugilincli kiimelere,
kiimede onciiliik eden eserler veri alindiginda ‘yontem-analiz temelli’, ikinci
kiimeye ise ‘teori temelli’ kiime adi verilebilir. Bu sonuglardan hareketle,
pazarlama alani i¢in teorik ¢aligmalar kadar uygulamaya yonelik ve istastiki
analizlerin de kullanildig1 yontemsel ¢alismalarin etkili dergilerde yer alabildigi
sonucu ¢ikarilabilir. Bu ¢ikarim da akademik camia i¢in yol gdsterici olabilir.
Yazar is birligi ag1 analizinde baglanti gii¢ dereceleri farkli olmakla birlikte
toplamda sekiz farkli kiime tespit edilmis ve alanin sosyal yapist gosterilmistir.
Is birlikleri kapsaminda olusan iliskiler veya baglantilar arastirmacilar igin de
onemli bilgiler vermektedir.

Biitiin sonuglar birlikte degerlendirildiginde; pazarlama alanina iligkin, Q1
kategorisinde ve etki faktorii en yiiksek dergilerde eserler yayinlamak igin ‘teori
temelli’ galismalar kadar ‘analiz-yontem temelli’ ¢alismalarin da 6nemli oldugu,
alanda ‘epistemik cemaatin’ onem ve agirlik kazanmaya basladigi, ABD
merkezli Uiniversitelerin agirliklarini artirarak devam ettigi, nitelikli eser tiretme
noktasinda, bireysel cabalar kadar takim calismasinin da onemli oldugu
sonuclari ¢ikartilabilir.

5.1 Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalara iliskin Oneriler

Arastirma  verileri  birtakim kisitlar g6z Oniinde  bulundurularak
degerlendirilmelidir. Bunlardan ilki, arastirma kapsaminda, pazarlama alaninda
Q1 kategorisinde etki faktorii en yiiksek sadece ilk ii¢ dergi incelenmistir. Ikinci
kisit, s6z konusu dergilerde yayimlanan tiim eserlerin analize dahil edilmeyerek,
sadece ‘makaleler’ inceleme konusu olarak belirlenmis olmasidir. Ugiincii kisit
ise, segilen dergiler icin baslangi¢ olarak 2000 yilinin temel alinmasi ve sadece
2000-2021 yillar1 arasinda yayimlanan makalelerin incelenmesidir. Ayrica,
bibliyometrik teknikler kapsaminda analiz sonuglarmin sadece yazar, kurum,
yay1n, atif ve anahtar kelimelerden hareketle incelenmesi de kisit olugturmustur.
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Bilginin kiimiilatifligi veri alindiginda, bu arastirmanin sonuglar1 veri
alarak sonrasinda yapilacak caligmalar alana iligkin bilgi tretimine katki
saglayabilir. Bu amagla; etki faktor siralamasi genisletilerek daha fazla dergi
tizerinden incelemelerle alana iliskin daha genis c¢ikarimlar yapilabilir.
Bibliyometik analize konu olan eserler arasinda makale haricinde kitap, Kitap
incelemesi, bildiri, editor yazisi, inceleme gibi yayin tiirleri de bulunmaktadir.
Yapilacak caligmalarda eserlerin tiimli analizlere dahil edilerek, alana iliskin
daha genellestirilebilir sonuglar elde edilebilir. Arastirmada Q1 kategorisinde
yer alan ilk 3 dergi tlizerinden analizler gergeklestirilmistir. Diger kategorilerde
(Q2, Q3, Q4) yer alan dergiler de analize konu edilerek farkliliklar ortaya
konabilir. Bu sekilde kategoriler arasi farkliliklar da gozlemlenebilir.
Calismalarin iretildigi donemlere iligkin hakim paradigmalar, ekonomik ve
sosyolojik gelismeler gibi ¢esitli faktorler de veri alinarak eserler incelenebilir.

Extended Abstract
Bibliometric Analysis of International Research in Marketing

With this study, it is aimed to reveal the scientific trends and the basic dynamics of
the international research in the field of marketing from 2000 to the present. For this
purpose, the first three journals with the highest impact factor in the field of marketing
were taken and the articles produced between 2000-2021 were examined with the
bibliometric analysis technique.

In the field of marketing, when impact factor is taken as data, the ‘Scimago Journal
& Country Rank (SJR)’ indicator, which ranks the academic journals in the field
according to their scientific performance and impact, was used in the determination of
the first three journals. Developed based on information from the Scopus database, SIR
reveals the influence or prestige of journals (SJR, 2020). On the SJR web page when
the subject area is selected as ‘Business, Management and Accounting’ and the subject
category is selected as ‘Marketing’; ‘Journal of Consumer Research (JCR)’, ‘Journal of
Marketing (JM)’ and ‘Journal of Marketing Research (JMR)’ journals were found to be
in the top three in the ranking of 2020 and these journals were evaluated. When scanned
in the Scopus database between 01.01.2000 and 10.04.2021, it was seen that there were
1281 articles from the JCR, 866 articles from the JM and 1087 articles from the IMR
and the analyzes were carried out on a total of 3234 articles. The Bibliometrix-
Biblioshiny package program developed by Aria and Cuccurullo (2017), used in the R
programming language, was used to analyze the related works with the bibliometric
method.

When the impact factor ranking for 2020 in SJR is taken as data, the JCR has the
highest score with 8.916 SJR impact factors. While the journal is based on the marketing
discipline, it also includes experimental, theoretical and methodological studies
covering fields of psychology, sociology, economics, communication and
anthropology. In terms of impact factor the JM takes second place. The journal, which
has been published by the American Marketing Association (AMA) since 1936, has an
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impact factor of 7.799 SJR. The journal, which aims to publish effective and
comprehensive research in the marketing discipline, strives to contribute to marketing
theory and practices and to act as a bridge between theory and practice. It is the IMR,
which includes works on all aspects of marketing research and is in the third place with
a score of 6.321 according to the impact factor ranking of SJR (2020). This journal is
also published by the AMA, like the second-ranked JM journal.

The bibliometric analyzes of the research data have been performed in two categories
as performance analyzes and science mapping analyzes. The articles that received the
most citiations, the authors who have the most articles, and the institutions that produced
the most articles have been evaluated within the scope of performance analyzes. On the
other hand, the conceptual, intellectual and social structures of the marketing field have
been analyzed. Under the science mapping and keyword analysis, co-citation analyzes
and collaboration network maps of the authors have been examined.

The article named ‘Evolving to a new dominant logic for marketing’ published by
Vargo and Lusch in 2004 has been the most cited article among 3234 studies when the
key findings of the performance analyzes are examined as part of the bibliometric
analysis of the articles included in the review. The authors examine the basic approach
to the marketing discipline and present a new service-based perspective in these studies.
The article published in 2010 by Zhao et al., which carries out evaluations of the Baron
and Kenny approach used in statistical testing of a possible mediation effect between
two variables, is in the second place among the list of the studies that received the most
citations. When the two studies receiving the most citations are analyzed within the
framework of the key topics with which they deal, it can be said that the ‘theoretical
basis’ and ‘method’ of the discipline are effective in receiving citations. V. Kumar, who
was the editor of JM journal between 2014-2018, has become the author producing the
most studies in the last twenty years with 38 articles. C. Janiszewski, whose significant
part of the publications are in the JCR journal, is in the second place with 37 articles.

All of the top five institutions producing the most articles in due course of the
research period are US-based institutions. It is usual for such an outcome to occur taking
into account the influence of the USA in the emergence and development of marketing
science. ‘The University of Pennsylvania-Wharton School’, which consists of
academics such as Wroe Alderson regarded as the most important marketing theorist of
the twentieth century and the ‘father of modern marketing’, as well as Nobel Prize-
winning academics such as Simon Kuznets and Lawrence Klein in its historical process,
has been in the first place with 137 articles among the five institutions. The
‘Northwestern University, Kellogg School of Management’ whose staff consists of
Philip Kotler, who also defines the marketing mix (4P), was the first person to receive
the award of ‘Leader in Marketing Thought’ by the AMA in 1975, and is also known as
a marketing guru, has been in the second place with 122 articles.

In the study, the results of conceptual, intellectual and social structure analysis were
evaluated in the science mapping analysis section of the bibliometric analysis carried
out in the basis of the articles published in the top three in terms of impact factor. The
word of ‘marketing’ consisting words such as internet marketing, green marketing,
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sensory marketing and marketing metrics, has been the most repeated keyword by
several lenghts. ‘Product’, one of the concepts described as the 4Ps in the marketing
discipline, is in the second place. Even though the first two most repeated concepts are
‘marketing’ and ‘product’, in the event that the concepts of ‘customer’ and ‘consumer’
are evaluated together, this concept becomes the most repeated concept.

A three-cluster network structure has been formed when the articles concerning three
journals have been assessed pursuant to the common citation analysis. It has been
determined that L.S. Aiken’s study leads the first cluster including nine studies, the
study of D. Kahneman leads the second cluster including eight studies and the study of
A.F. Hayes leads the third cluster including ten studies. The book of L.S. Aiken and
D.A. Kenny (1986) titled ‘Multiple regression: Testing and interpreting interactions’ in
the first cluster has the most citations and the total connection strength. The study of
R.M. Baron and D.A. Kenny (1986) titled ‘The moderator-mediator variable distinction
in social psychological research: Conceptual, strategic and statistical considerations’ in
the first cluster is in the second place. While the study in the first place provides
guidelines pertaining to the research and commentation the relationships between
variables, the study in the second place examines the conceptual, strategic and statistical
properties of moderator and mediator variables. A ‘method-based’ definition can be
made by looking at the first two studies in this cluster. The study of D. Kahneman and
A. Tversky (1979) named ‘Prospect Theory: An analysis of decision under risk’ leads
the second cluster. A critique of the expected utility theory in relation to the decision-
making process under risk is offered and an alternative model is proposed to the
expectancy theory in this study. When the study that leads the second cluster is defined
by taking data, the definition of ‘theory-based’ can be made. The study of A.F. Hayes
(2003) titled ‘Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis:
A regression-based approaché’ is the most cited study in the third cluster. It discusses
the issues of mediators and moderators as well as the conditional process analysis in
practice by means of various package programs. It can be stated that this cluster is also
‘method-based” when the author and his study that leads the cluster are taken into
consideration.

It has been identified that there are eight different clusters consisting of thirty-three
authors when the author collaboration network for the articles included in the analysis
has been evaluated. There are 8 authors in total in the cluster in which D.W. Dahl is at
the center with the number of articles and strong collaborations and G.J. Fitzsimons, J.J.
Argo, A.C. Morales and K. White collaborate extensively in terms of connectivity. The
connection of S.M. Nowlis is quite strong in the second cluster in which R. Dhar stands
out with the number of articles. S.M. Nowlis also is in cooperation with A.C. Morales
located in a different cluster apart from the cluster in which he is. Whereas C.
Janiszewski is at the center with the number of publications in the third cluster, it has
been observed that the joint studies he carried out with J. Laran are intense. The fourth
cluster is led by V. Mittal, the fifth cluster by D. Grewal, the sixth cluster by C.
Homburg, the seventh cluster by M. Wedel and finally the eighth cluster by V.G.
Morwitz.
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It can be said that studies that are suitable for the editorial purposes and preferences
of the journals, especially with the guiding feature in practical terms (Muniz and
O’Guinn, 2001), contributing to methodology (Zhao et al., 2010; Diamantopoulos and
Winklhofer, 2001), providing theoretical infrastructure (Arnould and Thompson, 2005),
and presenting a new perspective about the field (Vargo and Lusch, 2004) are effective
in the field of marketing as a result of this study, in which international studies in the
field of marketing are examined pursuant to the articles published in the first journal
with the highest impact factor.

According to keyword analysis, ‘periodicity’ is significant in journal preferences,
such as in the case of ‘mobile marketing’ and ‘artificial intelligence/machine learning’
and that ‘up-to-date’ can be successful if these journals are selected for study publishing.
In order to publish these studies in the Q1 category of the marketing discipline and in
journals with the greatest impact factor, it can be inferred that ‘method-based’ studies
are just as crucial as ‘theory-based’ studies. When it comes to producing credible
studies, teamwork is viewed as just as essential as individual efforts.
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