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Amag - Bu calismanin amaci, pazarlama literatiiriinde yer alan nis pazarlama yazinindaki ana
temalar1 belirleyip pazarlama alaminda nis pazarlama kavramina yonelik gelecek arastirmalara
kavramsal bir ¢erceve hazirlamaktir.

Yontem — Nicel arastirma yonteminin kullanildig1 bu ¢alismada arastirmanin amaci dogrultusunda
VOSviewer 1.6.15 yazilim programi aracilifiyla bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir. Web of
Science Core Collection veri tabaninda yer alan tiim ¢alismalar (makale, bildiri, kitap incelemesi vs.)
Boolean taramasi temel alinarak “niche marketing” seklinde konu baghg1 olarak taranmigtir. 1983-
2020 yillar1 arasindaki 32 calisma ortak atif, yazar ve varlik ile bibliyografik esleme analizleri
bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmistir.

Bulgular - Arastirma sonuglari nis pazarlama ile ilgili olarak 2017 yilindan itibaren yapilan
calismalarda artis yasandigini, calismalarin yaygin olarak ABD’de yapildigini, Anzuka, Cuthbert ve
Hsu gibi yazarlarin literatiire en ¢ok katki yapan yazarlar arasinda yer aldigini, Brown (1995), Drea
ve Hanna (2000), Hollingsworth (2001), Eaton (2006), Malin (2010) ve Anzaku ve Salau'nun (2017)
calismalarinin en ¢ok atif alan ¢alismalar oldugunu, Kanada, Yeni Zelanda, Cin ve Tiirkiye gibi
iilkelerde en fazla atif yapildigini, tarim, giyim, tekstil, bilgi teknolojileri gibi kavramlarin bir arada
kullanildigini gostermistir.

Tartisma — Nis pazarlama, son yillarda teorik ¢alismalarda artis yasandig: bir ¢alisma alani olsa da
bu alanda smirh sayida calismanin oldugu diistiniildiigiinde gerek pazarlama uygulayicilar:
gerekse akademisyenler agisindan arastirilmasi ve incelenmesi gereken, isletmelere farkli sektorler
ve pazar boliimlerinde rekabet avantaji saglayabilecek bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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co-authorship and co-occurence, and bibliographic coupling analysis.
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Findings — The results of the research show that there has been an increase in studies on niche
marketing since 2017; studies are widely done in the USA; the authors like Anzuka, Cuthbert and
Hsu are among the most contributing authors to the literature; Brown (1995), Drea and Hanna (2000),
Hollingsworth (2001), Eaton (2006), Malin (2010) and Anzaku and Salau (2017) are the most cited
studies; most reference was made in countries such as Canada, New Zealand, China and Turkey; it
showed that concepts such as agriculture, clothing, textile, information technologies are used
together.

Discussion — Although niche marketing is a field of study in which there has been an increase in
theoretical studies in recent years, considering the limited number of studies in this field, it emerges
as a subject that needs to be researched and examined in terms of both marketing practitioners and
academics, which can provide businesses with competitive advantage in different sectors and
market segments.
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1. Girig

Modern pazarlama anlayisinin gelismesine paralel olarak isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarini 6n planda
tutmalari, pazarlama stratejilerinin de zaman igerisinde evrilmesine neden olmustur. Bu degisim isletmelerin
belirli hedef pazara odaklanarak, hem karliliklarini artirmalarina hem de rekabeti azaltmalarina yardimci olan
nis (gedik) pazarlama stratejisinin gelismesine onciiliik etmistir. Geleneksel pazarlama stratejilerinde yasanan
dontisim son yillarda kitlesel pazarlama stratejileri yerine boliimlendirilmis/farklilastirilmis pazarlama
stratejilerinin hem uygulamada hem de pazarlama literatiiriinde yapilan ¢alismalarda dikkat cekmesine yol
acmustir (Sert, 2017: 15). Bu dogrultuda nis pazarlama stratejileri gida {iriinleri (Latacz-Lohmann ve Foster,
1997; Tregear, 2003; Fox vd., 2008; Toften ve Hammervoll, 2009), perakende sektorii (Ashworth vd., 2006;
Parrish, 2010), turizm sektorii (Trunfio vd., 2006; Sidali vd., 2015; Sert, 2017), tekstil sektorii (Doeringer ve
Crean, 2006), havacilik (Deniz ve Bedir, 2017) ve bankacilik (Holstius ve Kaynak, 1995; Greve, 2000; Baba ve
Amin, 2009) gibi cesitli sektorlerde incelenen bir olgu haline gelmistir. Nis pazarlama alaninda uygulamaya
yonelik bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen, 6zellikle nis pazarlamanin teorik ¢ergevesinin olusturulmasinda
literatiirde hala yaygin olarak kabul edilen teorik bir temel bulunmamaktadir (Toften ve Hammervoll, 2009:
272). Nis pazarlamay1 genel olarak stratejik bakis agisiyla stratejik bir degisken olarak ele alan ¢alismalar
(Lowry ve Wrege, 1996; Thompson vd., 2010; Stachowski, 2012) oldugu kadar, pazar segmentasyonu olarak
daha dar bir ¢ergevede ele alan ¢alismalar da (Hamermesh vd., 1978; McKenna, 1988; Dalgi¢ ve Leeuw, 1994)
mevcuttur. Ayrica bazi c¢alismalarda nis pazarlama uzun doénemli bakis acisiyla iliskisel pazarlama
kapsaminda da degerlendirilmektedir (Dalgig, 1998). Nis pazarlamaya yonelik farkli bakis acilar
bulunmasina ragmen, bu alana iliskin hem uygulamaya hem de teoriye yonelik yeterli sayida calismanin
olmadigi belirtilmektedir (Dalgig, 2006). Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci mevcut nis pazarlama literatiiriiniin
degerlendirilerek Tiirkiye’de de siirh ¢alisma (Albayrak, 2006; Ozdemir ve Orcanly, 2012; Cakarer, 2016; Kunt,
2018; Akkan ve Bozyigit, 2020) olan bu alana yonelik 6zellikle gelecekte yapilacak olan ampirik ¢alismalara
katk1 saglamaktir. Bu dogrultuda, calisma kapsaminda nis pazarlama yazinina iliskin Web of Science Core
Collection veri tabaninda mevcut olan calismalar bibliyometrik analiz ile incelenerek, nis pazarlama yaziinin
genel perspektifi belirlenmeye calisilmis ve gelecek arastirma yonelimlerine iliskin 6nerilerde bulunulmustur.

2. Nis Pazarlama

Nis pazarlama; hedef pazarlama, odaklanilmis pazarlama, konsantre pazarlama ve mikro pazarlama gibi ¢ok
farkli sekillerde ifade edilmekle birlikte (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994), literatiirde nis pazarlamanin tanimlanmasina
yonelik fikir birligi bulunmamaktadir (Toften vd., 2016). Farkli yaklasimlar perspektifinden ele alinabilen nis
pazarlama genel olarak belirli, 6zellestirilmis, dar veya kiigiik bir pazar boliimiiniin ihtiyaclarini karsilamak
olarak tanimlanir (Byrom ve Lehman, 2009: 518). Nis pazarlar, pazarmn kiiciik bir boliimiinii olusturan ve
nispeten ihtiyaglar1 karsilanmayan tiiketicilere odaklanilan pazarlardir (Dalgic ve Leeuw, 1994: 41). Nis
pazarlama ise, yogunlastirilmis hedef pazarlamanin bir sekli olarak ifade edilmektedir. Bir isletmenin
rekabetg¢i pazar konumunu optimize etmek i¢in pazarlama ve yonetim faaliyetlerini entegre ettigi siire¢ olarak
ele alinir (Weinstein, 2004: 12-13). Nis pazarlama, bir iiriiniin nispeten kiiciik veya dar bir pazar segmentine
odaklanmasidir (McNamara, 2007: 31). Segmentasyon genellikle, biiyiik ve heterojen pazarlari, tiiketicilerin
benzersiz ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetlerle daha verimli ve etkili bir sekilde ulasilabilecegi daha kiigiik
segmentlere bolme siireci olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2010). Ancak nis pazarlamada segmentasyon
geleneksel pazar boliimlendirmeden farkliliklar icermektedir. Pazar boliimlendirme yukaridan asagiya bir
yaklasim olarak nitelendirilen, biiyiik bir pazar1 daha kiiciik ve daha yonetilebilir alt pazarlara bolme
stirecidir. Buna karsilik, nis pazarlama asagidan yukariya dogru bir yaklasim benimseyerek, diger bir ifade ile
belirli bir tiiketici kitlesinin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinden baslayarak yavas yavas daha biiyiik bir
tiiketici kitlesine hitap etmeyi amaglamaktadir (Noy, 2010: 79). Nis pazarlamanin genel 6zellikleri ise; daha
diisiik {iretim hacmi ile sinurl tiiketici kitlesine odaklanarak pazarda bulunan mevcut ve baskin rakiplerden
kaginmak, pazari yaratici bir sekilde boliimlere ayirmak, isletmenin gii¢lii yonlerine odaklanmak, tiiketici
ihtiyaclarina odaklanmak, agizdan agiza pazarlama yoluyla isletmenin itibarini artirmak, uzmanlagsma ve
farklilasma uygulamalk, tiiketiciler ile uzun donemli giiglii iliskiler kurmak, 6zel fiyatlandirma uygulamak ve
tiiketiciye tistiin bir deger algis1 sunmak olarak siralanabilmektedir (Toften ve Hammervoll, 2010: 737-738).

Nis pazarlama bir rekabet stratejisi veya isletmenin stratejik bir yetenegi olarak da degerlendirilmektedir
(Thompson vd., 2010: 132; Stachowski, 2012). Bu pazarlama stratejisi temel olarak Porter'm (1998: 15) jenerik
stratejiler olarak ele aldig1 rekabet stratejileri perspektifinden agiklanmaktadir. Porter'in (1998) rekabet
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stratejilerinde ele aldig1 odaklanma stratejisi; maliyet liderligi veya farklilasma seklinde pazarin belirli bir
boliimiiniin hedef alinmasini ifade ettigi i¢cin bu stratejide ele alinan belirli ve nispeten dar olan hedef pazar
nig pazar olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, isletmeler de rekabet cevresinde pazarin nispeten
kiigiik bir kismina diisiik maliyet, diisiik fiyat veya farklhilastirilmis tiriinler ile pazarda siirdiiriilebilir rekabet
avantajl elde etmeye calismaktadirlar. Nis pazarlama dar bir pazara (veya alt pazar segmentine)
odaklandigindan isletmelerin nis pazarda etkili olabilmeleri, bu segmentteki tiiketicilere farklilastirilmis {iriin,
daha yiiksek deger algisi, daha yiiksek fiyat gibi farkli yaklasimlar sunmasina baglidir (Drea ve Hanna, 2000:
33). Nis pazarlama stratejisinin temel unsurlar1 arasinda konumlandirma, karlilik, isletmelerin ayirt edici
yetenekleri, kiiclik pazar segmentleri, pazarlama kavramina baghlik ve iligskisel pazarlama uygulamalar:
dogrultusunda tiiketiciler ile uzun donemli iligkiler bulunmaktadir. Bu agidan nis pazarlama
uygulamalarimin, iliskisel pazarlama yaklasimini benimsedigi ileri siiriilmektedir (Dalgig, 1998: 6). Miskisel
pazarlama genel olarak; tiiketiciler, rakipler ve ¢evre unsurunda yer alan igletmenin tiim paydaslan ile
iliskilerin olusturulmas, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi siirecindeki tiim pazarlama faaliyetlerini igermektedir
(Gronroos, 1994: 355). Pazarin belirli bir boliimiine odaklanan nis pazarlama stratejilerinin mevcut pazardaki
tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini daha iyi anlayabilmesi ve pazar yonlii bir yaklasimla tiiketicileriyle uzun
donemli iligkilerini siirdiirerek rekabet avantaji saglayabilmesi icin iliskisel pazarlama yaklasimini
benimsedigi ileri siiriilmiistiir (Dalgig, 1998). Nis pazarlama ve iliskisel pazarlama asagidan yukari olarak
nitelendirilen tiiketici temelli bakis acisina sahip olma noktasinda benzerlik gosterirken, nis pazarlamanin kisa
donemli bakis agisina iligkisel pazarlamanin ise daha uzun dénemli bakis agisina sahip olmasi bu iki yaklagimi
birbirinden ayirmaktadir. Literatiirde nis pazarlamanin, yukaridan asagi yaklasim benimseyen pazar
segmentasyonu ve veri tabanli pazarlama yaklasimlari ile de iliskilendirilerek bu yaklasimlardan farkliliklari
aciklanmistir. Ancak nis pazarlamanin pazar segmentasyonu gibi kisa donemli iliskilere odaklanmasi
genellikle pazar segmentasyonu kapsaminda ele alinmasina neden olmustur (Shani ve Chalasani, 1992: 38).
Nis pazarlama kavrami pazarlama literatiiriinde farkli bakis acilar1 ve farkli tanimlamalar cercevesinde
alinmakla birlikte, nis pazarlama kavramina ydnelik son yillarda arastirma ilgisi artmaya devam etmektedir
(Anzaku ve Salau, 2017; Timokhina ve Kapustina, 2017; Herbst, 2019). Ancak yine de nis pazarlamaya yonelik
yapilan calismalarda nis pazarlamanin biitiinciil bir incelemesini sunan c¢alismalar smirli kalmaktadir
(Deselnicu vd., 2013) Bu dogrultuda bu ¢alisma kapsaminda simirli olarak goriilen nis pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalar bibliyometrik analiz yontemi ile degerlendirilecektir.

3. Arastirma Metodolojisi

Bibliyometri, arastirmacilarin inceledigi alanda ana temalarin belirlenmesini saglayarak, ilgili bilim alaninin
gelisimine katkida bulunur (Grant, 2000: 1108). Bibliyometrik analiz yontemi yazinda mevcut olan tiim
kaynaklarin (makale, kitap ve ilgili tiim dokiimanlar) ve istatistiklerin birlestirilmesi, yorumlanmas: ve analiz
edilmesi sonucunda bir disiplinin dogas1 ve gelisim siirecini tespit etmek amaciyla yapilan analizleri
icermektedir (Pritchard ve Groos, 1969: 348). Ayrica bibliyometrik analiz, ortak varlik, ortak atif, ortak yazar,
bibliyografik eslesme gibi bir ¢ok analiz teknigini bir arada kullanabilen bir yontemdir (Nova-Reyes vd., 2020).
Ortak varlik analizi, farkli bilimsel arastirma alanlar1 arasindaki etkilesimleri kegfetmek ve tanimlamak igin
glclii bir teknik olarak tanimlanmistir (Mufioz-Leiva vd. 2013: 927). Ortak varlik analizi, incelenen
dokiimanlardaki sozciik ¢iftlerinin veya isim ctimleciklerinin ortak frekans sikliginin analizi sonucunda belirli
bilimsel bir alanin gelisim egiliminin izlenmesi amaciyla incelenen dokiimanlar arasindaki baglantilarin ve
iliskilerin kesfedilmesini saglayan bir igerik analizi teknigidir (Lee ve Jeong, 2008: 5). Ortak varlik analizinin
metodolojik temeli, incelenen dokiimanlarda anahtar kelimelerin birlikte ortaya ¢ikmasi fikrine dayanir. Bu
nedenle, metodolojik bir bakis acisindan, bu ortak olusumlarin nispi yogunlugunu 6l¢mek ve ortaya ciktiklar:
aglarin basitlestirilmis temsilini elde etmek gereklidir (Callon vd., 1991: 161).

Atif analizi ise, matematiksel ve istatistiksel yontemlerin cesitli bilimsel dokiimanlara uygulanmasi olarak
ifade edilen genis bir tanima sahiptir. Atif analizi, bir bilimsel yayina ve/veya bir yazara atif dizininde yer alan
dergiler tarafindan yayinlanan ¢alismalarda kag kez atifta bulundugunu 6lgen bir siirectir. Atif sayisinin bir
bilimsel ¢alismanin etkisini ve dolayisiyla kalitesini yansittif1 gerekgesiyle bibliyometrik analizlerde atif
analizi siklikla kullanilan bir yontemdir (Leone vd., 2012: 1012). Ortak atif analizi ise bilimsel arastirmalarin
yapisini, dinamiklerini ve arastirma odaklarini belirlemede kullanilan nicel bir tekniktir (Braam vd., 1991: 233).
Bibliyometrik eslesme analizi, ortak atif analizinden farkli olarak iki kaynak arasindaki atif iliskisini
incelemekten ziyade farkli kaynaklarin ayni ¢calisamaya veya kaynaga atif yapmast fikrine dayanmaktadir. Bu
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noktada hem bibliyografik esleme hem de ortak atif analizi belirli bir calisma alaninda birbirleriyle iligkili olan
calismalarin ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli olan analizler olarak degerlendirilmektedir (Zan, 2019: 505-507).
Bibliyometrik analiz yontemlerinde, 6zellikle gorsel ve bilimsel haritalama tekniklerinde ortak varlik, ortak
atif, ortak yazar, bibliyografik eslesme gibi analizleri yapabilmek amaciyla Citespace, SciMAT, Jigsaw,
Carrotssearch, Action Science Explorer ve VOSwiver gibi karar almay: hizlandiric1 ve destekleyici bir¢ok
yazilim programi bulunmaktadir. Bu programlardan ortak atif analizi, dokiiman ortak atif analizi, ortak
kelime analizi gibi scientometrik yontemleri kapsamli bir sekilde icermesi nedeniyle (Kurutkan ve Orhan,
2018) bu calismada VOSviewer programu tercih edilmistir. Ayrica bilimsel haritalama tekniklerinde uzaklik
tabanli ve grafik tabanli haritalar olmak {izere iki tiir haritalama teknigi bulunmaktadir. Uzaklik tabanh
haritalama, iki 6ge arasindaki mesafeyi ve 6geler arasindaki iliskinin giiciinii yansitmaktadir. Grafik tabanl
haritalama teknikleri ise, iki 6ge arasindaki mesafeyi dikkate almadan sadece &geler arasindaki iligskinin
giiclinii yansitan haritalardir. Bu iki haritalama teknigi de bibliyometrik arastirmalarda siklikla kullanilmakla
birlikte her iki tekniginde birbirlerine gore bazi zayifliklar1 ve istiinliikleri bulunmaktadir. VOSviewer
programu her iki teknigi de kapsayacak sekilde ¢ok boyutlu olgeklendirme yapabilmekte ve hem gorsel
haritalarin yogunluklarini (6geler arasindaki mesafe) hem de 6geler arasindaki iliskilerin giiciinii gorsel
haritalama tekniginde sunabilmektedir (Van Eck ve Waltman, 2010: 525). Ayrica bibliyometrik analiz
yonteminde hangi dokiimanlarin kullanilacagi, hangi calismalarin arastirma kapsamima dahil edilecegi
genellikle bibliyometrik arastirma yapan kisiler (aktorler) tarafindan belirlenir (Glanzel, 2015: 2217). Bununla
birlikte, cok disiplinli bir kapsama sahip olmas1 ve ¢ok sayida bilimsel yayin igeriyor olmasi nedeniyle Web
of Science Core Collection veri tabani bibliyometrik arastirmalarda en sik kullanilan veri tabanidir (Moed,
2009: 14). Bu nedenle bu calismada bibliyometrik arastirmalarda siklikla kullanilan Web of Science Core
Collection veri tabani kullanilmistir.

Bu dogrultuda calismanin amaci, nis pazarlama yazinina iligskin literatiirde mevcut olan ana temalar
belirleyerek pazarlama alaninda bu olguya yonelik gelecek arastirma yonelimlerine kavramsal bir zemin
hazirlamaktir. Nicel arastirma yontemi kullanilan ¢alismada ¢alismanin amacina yonelik olarak bibliyometrik
analiz yonteminden yararlanilmistir. Bibliyometrik analiz i¢in VOSviewer 1.6.15 yazilim programi
kullanilmistir. Arastirma metodolojisinde pazarlama yazininda nis pazarlamaya yonelik ¢alismalarin sinirh
olmasi nedeniyle bu alanda Web of Science Core Collection veri tabaninda yer alan tiim c¢alismalar (makale,
bildiri, kitap incelemesi vs.) arastirma kapsamina dahil edilmistir. Boolean taramasi temel alinarak
¢alismalarin anahtar kelime kombinasyonu “niche marketing” seklinde Web of Science Core Collection veri
tabaninda konu baslig olarak taranmistir. Arastirmada dil olarak ingilizce filtrelenmistir. 1983 y1l1 éncesinde
nis pazarlama yazinina iliskin herhangi bir calismaya rastlanmadig1 icin arastirmada 1983-2020 yillar1 arasinda
yer alan 37 yillik periyotta 32 adet ¢alisma bibliyometrik analiz ile incelenmistir.

4. Bulgular

Web of Science Core Collection veri tabaninda 1983-2020 yillar1 arasinda yayimlanan 32 adet nis pazarlama
calismasinin 15 adeti makale, 6 tanesi bildiri, 5 kitap kritigi, 2 tanesi kitap boliimii ve 4 tanesi ise diger
yayimnlardan olusmaktadir. Ayrica bu ¢alismalarin basta isletme alani olmak {izere, ekonomi, yonetim, radyo
televizyon, {iretim yonetimi gibi cesitli kategorilerde yayinlandig tespit edilmistir. Incelenen calismalarin
yillara gore yayin sayilar1 ve toplam atif sayilari ise Sekil 1.’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Yillara Gore Toplam Yayinlarin Yayin Yillaria ve Atif Sayilar
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Sekil 1.de yer alan nis pazarlama yazinina iliskin toplam yayin sayilar1 grafigi incelendiginde bu alanda
yapilan calismalarin 2000'1i yillardan sonra artis gostermeye basladigi, 2008 yilina kadar olan siirede belirli
araliklar ile yayinlarin yapilmaya devam ettigi gozlemlenmektedir. 2016 yilindan sonra giiniimiize gelen
siiregte yayimnlarin ivme kazanarak artis gosterdigi goriilmektedir. Yillara gore atif sayilar1 incelendiginde ise
genel olarak atif sayilarinda her yil belirli bir oranda artis oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nis pazarlama
yazininda yer alan ¢alismalarin daha kapsamli bir incelemesini sunabilmek icin Tablo 1.’de en ¢ok atif yapilan
yazarlarin ve yazarlarin ¢alismalarini yayinladiklari dergilerin listesi yer almaktadir.

Tablo 1. En Cok Atif Yapilan Yazar ve Dergi Dagilimi
Toplam Atif Yillik Ortalama

Yazarlar Dergl Sayis1 Atif Sayis1
Brown (1995) Organization Studies 37 1.42
Drea ve Hanna (2000) Transportation Journal 14 0.67
Clemenson ve Lane (1997) Rural Employment: An International 13 0.54
Perspective
Fox vd. (2008) Foodborne Pathogens And Disease 8 0.62
Malin (2010) Media Culture & Society 6 0.55
Hollingsworth (2001) Food Technology 6 0.3
Eaton (2006) Literature-Film Quarterly 3 0.2
Anzaku ve Salau (2017) Journal of Agricultural Extension 2 0.5
Hamlin vd. (2016) Renewable Agriculture And Food 1 0.2
Systems
Education of The Filmmaker In Europe,
Stenport (2013) Australia, And Asia 1 0.13
Yim (2010) Actual Problems Of Economics 1 0.09

Tablo 1 degerlendirildiginde en ¢ok atif yapilan calismanin Brown’a (1995) ait oldugu goriilmektedir. Ancak
bu ¢alismanin esasen yonetim alanina ait oldugu goriilmiistiir. Calismanin ele aldig1 ana yaklasimin nis
pazarlamadan ziyade orgiitlerdeki politik siire¢lerdir. Bununla birlikte Drea ve Hannanin (2000) demiryolu
tasimaciligindaki yolcu hizmetleri agisindan ele aldig1 ¢alismasi pazarlama alaninda en ¢ok atif alan ¢alisma
olarak on plana c¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da nis pazarlama segmentasyon temelli bir yaklasimla ele
alinmistir. Ayrica yazinda en ¢ok atif alan diger ¢alismalar da incelendiginde, farkli alanda yapilan ¢alismalar
oldugu kadar (Fox vd., 2008) pazarlama alaninda gesitli nis pazarlarda uygulamali ¢calismalar da (Anzaku ve
Salau, 2017) mevcuttur. Nis pazarlama yazinina iliskin ortak yazarlik analizi yayinlarin yapildigi kurumlar
bazinda incelenmistir. Kurumlara iliskin ortak yazarlik analizi sonuglari Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 2. Nis Pazarlama Yazinna iliskin Universiteler Acisindan Ortak Yazarlik Analizi

Universite Yayin Sayisi Toplam Atif Sayis1
Auburn Universitesi 1 14
Western Illinois Universitesi 1 14
Agriculture and Agri-Food Canada 1 13
Kansas State Universitesi 1 8
Pittsburgh Universitesi 1 6
Azusa Pacific Universitesi 1 3
Zhejiang Universitesi 1 2
Nasarawa State Universitesi 1 2
Monash Universitesi 1 1
Otago Universitesi 1 1
Illinois Universitesi 1 1
Southern Indiana Universitesi 1 0

Nis pazarlama yazinina iligkin ele alinan galismalarda Auburn Universitesi'ne ait bir calisma, Western Illinois
Universitesi'ne ait bir calisma ve Agriculture and Agri-Food Canada’ya ait bir ¢alisma bulunmakta ve bu
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iiniversiteler tarafindan yapilan ¢alismalar en ¢ok atif alan galismalar oldugu goriilmektedir. Tablo 2.'de yer
alan kurumlar genel olarak degerlendirildiginde iiniversitelerin ABD’de ve yazina iliskin calismalarin
genellikle Avrupa tilkelerinde oldugu gozlemlenmistir. Ayrica ortak yazarlik analizi kapsaminda birlikte en
¢ok yayin yapan yazar ciftleri VOSviewer programi araciligiyla analiz edilerek Sekil 2."de gosterilmistir.
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Sekil 2. Nis Pazarlama Yazimna Iliskin Ortak Yazarlik Analizi

Sekil 2’de yer alan gorselde yazinda en ¢ok etkiye sahip olan yazarlarin Anzuka, Cuthbert ve Hsu gibi yazarlar
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica nis pazarlama yazininda etkisi olan yazarlarin ¢alismalarinin genellikle 2010
yilindan sonra yapildig1 ve bu siirecten sonra ortak yazarlik aglarinin da etkisinin arttig1 tespit edilmisgtir. Nig
pazarlama yazininda ele alman calismalarn atif analizi ise yazar temelli incelenmis olup Sekil 3'te atif
analizinin sonug¢lar1 sunulmustur.
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Sekil 3. Nis Pazarlama Yazimna Iliskin Atif Analizi

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2804 Journal of Business Research-Turk



R. Oztiirk 12/3 (2020) 2799-2810

Nis pazarlama g¢alismalarinin atif analizi sonuglar1 degerlendirildiginde yazinda en fazla atif yapilan
calismalarin Brown (1995), Drea ve Hanna (2000), Hollingsworth (2001), Eaton (2006), Malin (2010) ve Anzaku
ve Salau (2017) ait olan ¢alismalar oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda bibliyografik esleme analizi
ise tilkeler baz alinarak yapilmis olup analiz sonuglar1 Tablo 3. te gosterilmistir.

Tablo 3. Yazinina Iliskin Ulkeler Agisindan Bibliyografik Esleme Analizi

Ulke Yayin Sayis1  Toplam Atif Sayis1  Ag Baglant1 Giicii
Kanada 2 14 82
Yeni Zelanda 1 1 82
Cin 2 0 8
Tiirkiye 1 0 5
Nijerya 1 2 3
ABD 10 33 2

Ortak yazarlik analizi sonucunda en ¢ok yaymn yapilan iilkenin ABD oldugu tespit edilmistir. Bibliyografik
esleme analizi ise atif temelli bir analiz olmak ile birlikte, birbirleri ile dogrudan baglantis1 bulunmayan ancak
benzer referanslar1 kullanan yayinlarin tespit edilmesini saglayan bir yontemdir. Bu dogrultuda benzer
referans listesine sahip olan yayilarin birbirleri ile iligkili oldugu diisiincesiyle bu teknik alanda hakim olan
yazar, lilke veya kurum aglarinin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilmaktadir. Bu ¢alismalara en fazla atif yapan
calismalarin sirastyla Kanada, Yeni Zelanda, Cin ve Tiirkiye gibi iilkeler oldugu tespit edilmistir. Bibliyografik
esleme analizi ve ortak yazarlik analizi sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde mevcut nis pazarlama
yazmninda ABD basta olmak {izere Avrupa tilkelerinin egemen oldugu ancak son yillarda ise Uzak Dogu
iilkeleri ve Tiirkiye, Nijerya gibi farkh iilkelerde de c¢alismalarin oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda
yazininin farkli {ilkelerde ve farkli kiiltiirlerde calisilarak oOzellikle uygulamali ¢alismalar bakimindan
genisledigi ifade edilebilir. Nis pazarlama yazininda 6ne ¢ikan kavramlarin belirlenmesi amaciyla ise ortak
varlik analizi yapilmistir. Ortak varlik analiz sonuglari ise Sekil 4."te sunulmustur.

informationggchnology (it)

legitiipacy &
9
markgt luck
first movel:acivantage
Difhe rgg[ketlng tuggey . business
clothingjsector marketing :
entrepreneurship
I
P anm:g d organigtextile
Q0!
productiiinovation
agriculture
& vOsviewer I

l
2000 2005 2010 2015 2020

Sekil 4. Nis Pazarlama Yazinina Iligkin Ortak Varlik Analizi

Nis pazarlama yazininda one ¢ikan temalar: belirlemek amaciyla yapilan ortak varlik analizi sonucunda,
yazinda tarim, giyim, tekstil, bilgi teknolojileri gibi kavramlarin bir arada kullanildig1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla nis pazarlama yazininda yapilan calismalarin farkli sektorlerde farkli uygulama alanlarinda
calisildigini sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte 6zellikle son yillarda girisimcilik ve isletme kelimelerinin

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2805 Journal of Business Research-Turk



R. Oztiirk 12/3 (2020) 2799-2810

on plana ¢ikmasiyla kiiciik isletmelerde ve girisimcilik alanlarinda nis pazarlama ¢alismalarinin arttig1 ve nis
pazarlamanin farkli alanlarda calisilmaya baslandig: ifade edilebilir. Bununla birlikte 6zellikle Tiirkiye
kelimesinin 6n plana ¢ikmas: Tiirkiye’de de nis pazarlamaya yonelik ¢alismalarin alanda hakim olmaya
basladigini ve Tiirkiye menseili ¢alismalar igin nis pazarlama kavraminin 6zellikle 2010 yilindan sonra daha
goriiniir hale geldigi soylenebilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismanin temel amaci, pazarlama literatiiriinde nispeten daha az ele alinan bir kavram olan nis
pazarlamanin bibliyometrik yontemi ile analiz edilerek pazarlama yazininda nis pazarlama konusunda
yapilan c¢alismalarin mevcut yazin igerisinde gelisiminin incelenmesidir. Bu dogrultuda, calismada
VOSviewer programi araciligiyla Web of Science Core Collection veri tabaninda 1983-2020 yillar1 arasinda
yayimlanan 32 adet nis pazarlama ¢alismas: incelenmistir. Calismada bibliyometrik analiz yontemi ile ortak
varlik, ortak atif, ortak yazar, bibliyografik eslesme analizleri yapilmistir. Calisma sonucunda nis pazarlama
yayinlarinda 2017 yilinda bir artis oldugu, en ¢ok atif alan ¢alismanin Brown’a (1995) ait oldugu, yapilan
calismalarin ABD basta olmak iizere Avrupa iilkelerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica yazinda en ¢ok
etkiye sahip olan yazarlarin Anzuka, Cuthbert ve Hsu gibi yazarlar oldugu, Brown (1995), Drea ve Hanna
(2000), Hollingsworth (2001), Eaton (2006), Malin (2010) ve Anzaku ve Salau'nun (2017) ¢alismalari ise en ¢ok
atif alan calismalar oldugu gozlemlenmistir. En fazla atif yapan ¢alismalarin Kanada, Yeni Zelanda, Cin ve
Tiirkiye gibi tilkelerde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica nis pazarlamanin yazinda tarim, giyim, tekstil,
bilgi teknolojileri gibi kavramlarin bir arada kullanildig: tespit edilmistir. Ortak varlik analizi sonuglar
degerlendirildiginde, nis pazarlamanin pazarlama yazininda goriiniir hale geldigi 2000°1i yillarda daha ¢ok
bilgi teknolojileri alaninda incelendigi ve bu arastirma alanlarinn yillar igerisinde tarim, giyim, tekstil gibi
farkl sektorlerde gelisim gostererek 6zellikle uygulamali ¢alismalarin yazina katk: sagladig: ifade edilebilir.
Teorik perspektiften bu sonuclar degerlendirildiginde ise, nis pazarlamanin pazara ilk giren avantajina sahip
olmasi gibi bir pazar segmentasyonu bakis agisindan girisimcilik, iiriin ve pazar yeniligi kavramlarimin 6n
plana ¢ikmasryla nis pazarlamanin yazinda bir pazarlama stratejisi olarak ele alindigini gostermektedir.

Bibliyometrik arastirmalar mevcut yazinin kapsamli bir sekilde degerlendirilerek belirli bir alanda olusan bilgi
birikimi hakkinda sistematik bir derleme imkani sunan arastirmalardir. Bu ¢alisma da nis pazarlamaya iliskin
mevcut literatiirde olusan bilgi birikimini degerlendirerek yazinin gelisimine katki sunmaktadir. Ancak nis
pazarlama ¢alismalarinin literatiirde halen gelisim gostermeye devam ettigi agiktir. Bu noktada yazinda farkh
sektorlerde nis pazarlarin tespit edilmesine yonelik uygulamali arastirmalarin yapilmasina devam edilmesi
Ozellikle pazarlama uygulamacilarina yonelik katki saglayabilecektir. Bunun yani sira teorik katkilarin
saglanmasina yonelik simirli sayida g¢alismanin mevcut olmasi nis pazarlama kavraminin pazarlama
kapsaminda ele alinan diger kavramlar gibi net bir sekilde agtklanamamasina neden olmaktadir. Ozellikle nis
pazarlamanin kavramsal gelisimi acisindan teorik g¢alismalarin yapilmasma ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
nedenle gelecek arastirma yonelimlerinde nis pazarlama kavraminin hem pazarlama uygulamacilart hem de
teorisyenlerine yonelik uygulamali calismalarin yani sira teorik ¢alismalarin da yapilmasi onerilmektedir.
Tiirk yaziminda nis pazarlamaya yonelik yapilan g¢alismalar yogunluklu olarak turizm sektoriinii ele
almaktadir (Ercan, 2007; Kasli vd., 2009; Giires ve Akgiil, 2010; Akyol, 2015; Sert, 2017; Ciftci ve Ogretmenoglu,
2018; Kunt, 2018). Bununla birlikte mevcut yazinda nis pazarlama kavraminin girisimcilik ve bilgi teknolojileri
gibi kavramlar ile iliskilendirildigi gozlemlenmistir. Gelecek arastirma yonelimlerinde gelismekte olan
sektorler kapsaminda ele alinan ve isletmelere rekabet avantaji saglayabilecek teknoloji gibi farkli sektorlerde
nis pazarlar degerlendirilerek uygulamali arastirmalar gerceklestirilebilir. Ayrica nis pazarlama kavraminin
teorik olarak gelisim siireci dikkate almarak, nis pazarlamanin pazar segmentasyonu bakis agisindan stratejik
bakis agisina dogru evrildigi dikkate alindiginda, gelecek arastirmalarda nis pazarlarin stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmesine yonelik farkli ¢calismalarin yapilmasi onerilmektedir.

Mevcut nis pazarlama yazinin bibliyometrik analiz yontemi ile degerlendirildigi bu ¢alismanin bazi
smirliliklar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismada incelenen yayinlar yiiksek kaliteli hakemli dergilerin bir arada yer
almasi nedeniyle Web of Science Core Collection veri tabanindan elde edilmistir. Dolayisiyla elde edilen
yayinlarin sadece belirli bir veri tabanindan elde edildigi yoniindeki smirhilig1 géz 6niinde bulundurulmalidir.
Gelecek arastirmalarda Scopus, Google gibi farkli veri tabanlarinin da degerlendirilerek arastirma kapsaminin
genisletilmesi gereklidir. Ayrica bu calismada bibliyometrik analizlerde bibliyometirk haritalama teknigini
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kullanmas: ve ¢ok sayida veriyi aym1 anda degerlendirebilmesi nedeniyle VOSviewer programi tercih
edilmistir. Bibliyometrik haritalama teknigine dayali Cite Space ve Bibexcel gibi programlar temel
bibliyometrik analizlerin yani sira farkli analiz tiirlerine imkan saglamasi nedeniyle gelecek arastirmalarda
kullanilabilir. Bu ¢alismada ¢alismanin verilerinin elde edildigi zaman aralig1 ¢alismanin bir diger kisitima
olusturmaktadir. Tim disiplinlerde oldugu gibi hem pazarlama hem de nis pazarlama yazinin zaman
icerisinde gelisecegi goz onilinde bulunduruldugunda, calismanin sonuclarinin farkli zaman dilimlerinde
farkliik gosterecegi dikkate alinarak boylamsal analiz imkani sunan bibliyometrik yontem ile yapilacak
calismalarin tekrarlanmas1 Onerilmektedir. Bununla birlikte calismada sadece bibliyometrik analiz
sonuglarina yer verilmistir. Nis pazarlama yazininin teorik temelleri bibliyometrik analiz sonucunda elde
edilen ana temalar cergevesinde siibjektif bir yaklasim ile degerlendirilmektedir. Bu nedenle gelecek
arastirmalarda bibliyometrik analiz ile birlikte, nis pazarlama yazinindaki egilimlerin icerik analizi ve meta
analiz gibi farkli analiz yontemleri birlestirilerek degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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