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ULUSLARARASI PAZARLAMA ALANINDA YAPILAN
ARASTIRMALARIN KATEGORIK OLARAK
DEGERLENDIRILMESI: 1995-2010 YILLARI ARASI
LITERATUR TARAMASI

Oznur OZKAN TEKTAS®
Oz

Bu ¢alismanin amaci, 1995-2010 yillar1 arasinda uluslararasi pazarlama
alaninda yayinlanan makalelerin kategorik bir sinifandirmaya tabi tutulmasidir.
Bu cergevede, uluslararasi pazarlama alanindaki temel dergiler taranarak 345
tanesi uygulamali, 124 tanesi kavramsal olmak iizere toplam 469 makale
calismast icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Incelenen calismalar, ana ve alt
konu bagliklarinin yanisira, yil, sektor, iilke, kullanilan analiz ve 6lgek tiirleri ile,
orneklem hacmi ve gergevesi kriterlerine gore siniflandirilmistir. Sonuglar, son
on bes yil igerisinde uluslararasi pazarlama alaninda en fazla “stratejik pazarlama
plan1”, “iriin stratejisi” ve ‘“uluslararasilagsma siireci ve pazara giris tiirleri”
konularinda c¢alisma yapildigini; ¢alismalarin en fazla Amerika Birlesik
Devletleri'nde ve elektronik sektoriinde yogunlastigini; ayrica, Faktor Analizi ve
Likert Olgeginin en ¢ok tercih edilen analiz ve 6l¢ek tiirii oldugunu gdstermistir.

Anahtar Sozciikler: Uluslararasi pazarlama, literatiir taramasi.
Abstract

Categorical Investigation of Researches in International Marketing:
Literature Review Between 1995 and 2010

The purpose of this study is to investigate the articles between the years of
1995-2010 and to prepare a subject index about international marketing
literature. In this framework, main journals about marketing were scanned and in
total 469 academic articles, 345 empirical and 124 theoretical, were examined
and classified by using content analysis. The articles were classified according to
main and sub titles, as well as the year they were published, the industry type,
country, analysis technique, scale type, sampling frame and sampling size.
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According to results, “strategic marketing plan”; “product strategies”, and
“internationalization process and market entry modes” are the most frequently
studied topics, and Factor Analysis and Likert-type Scale are also the most used
technique and scale. It is also found that the papers were mostly published in
USA, and focused on electronic industry.

Keywords: International marketing, literature review.
GIRIS

Uluslararas1 pazarlama, {ilkelerin ekonomik kalkinmalari ve ayni
zamanda, firmalarin bireysel basarilar agisindan énemi her gegen giin artan bir
pazarlama alamdir. Doksanli yillarin sonlarindan itibaren, sermaye ve emek
hareketliligindeki artis ve beraberinde ¢ok uluslu firmalarin ¢ogalmasi; internet
ve iletisim araglarinin ticari amach kullaniminin yayginlagsmasi, {ilkeler
arasindaki mal ve hizmet transferlerinin hizlanip kolaylagsmasim saglamistir. Bu
gelismeler, her gegen giin artan rekabeti ve pazar firsatlarini beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla, artan rekabet ile basa ¢ikabilmek ve pazar firsatlarin
yakalayabilmek i¢in, firmalarin uluslararas1 pazarlama stratejilerini daha etkin
ve etkili bir sekilde kullanmalari gerekmektedir. Bu noktada, uluslararasi
pazarlama alaninda O&zellikle c¢alisilmamis konularda daha fazla arastirma
yapilarak akademisyenlerin ve ydneticilerin kullanabilecekleri araclar1 sunma
ihtiyact ve bu baglamda literatiir taramalarinin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir.
Literatiirde, teori gelistirilmesi ve gelecek ¢aligmalara zengin ve kullaniglt bir
bilgi birikimi saglamas1 agisindan uluslararas1 pazarlama alaninda daha fazla
literatiir taramalarina (Nakata, 2003: 222) ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir.

Belirtilen 6neminden hareketle bu ¢alismada, 1995-2010 yillar1 arasinda
uluslararast pazarlama alaninda yapilan makale ¢aligmalarmin belirlenen bir
takim kriterler dogrultusunda kategorik olarak incelenmesi ve smiflandiriimasi
amaglanmaktadir. Tespit edilen c¢aligmalar, ana ve alt konu basliklarinin
yanisira; calismanin yapildigr yil, iilke ve sektore gore incelemeye tabi
tutulmaktadir. Ek olarak, ¢aligmalarin yontem kisimlari, kullanilan analizler,
Olgek tiirleri, 6rneklem hacmi ve gergevesi kriterlerine gére de incelemeye tabi
tutulmaktadir. Calismanin bir diger amaci da, daha 6nce 1995-2005 yillar igin
hazirlanan uluslararasi literatiir taramasi ¢aligmasinin (Tektag, 2005) genisletilip
giincellenmesidir.

Calismanin izleyen kisminda, makalelerin seciminde ve analizinde
kullanilan yontem agiklanmaktadir. Ardindan, taranan c¢aligmalara yapilan
incelemeler ve elde edilen bulgular sunulmakta; sonug¢ kisminda ise, ¢alismanin
genel degerlendirmesi ve gelecek calismalar icin Onerilere yer verilmektedir.
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1. CALISMANIN YONTEMI

Kullanilan makalelerin se¢imi ve analizinde uluslararasi pazarlama
alaninda yapilan benzer c¢aligmalarda siklikla kullanilan (Fastoso and
Whitelock, 2007) bir nitel arastirma yontemi olan icerik analizi
kullanilmaktadir. Bu c¢ergevede oncelikle galigmada kullanilacak dergi listesi
hazirlanmustur.

Uluslararas1 pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar, pazarlama,
uluslararasi pazarlama, isletme, yonetim ve diger sosyal bilimler dergileri olmak
lizere ¢ok genis bir alanda yayinlanabilecegi i¢in, taranacak dergi sayisi belirli
kriterler ¢ercevesinde sinirlandirilmistir.

Tablo 1: Calismada Kullanilan Dergiler

Dergi isimleri Makale Sayis1 | Yiizdesi
Journal of Marketing 22 %4.69
Journal of Marketing Research 8 %1.71
Journal of International Marketing 82 %17.48
Journal of Global Marketing 75 %15.99
International Marketing Review 122 %26.01
International Business Review 53 %11.30
European Journal of Marketing 49 %10.45
Pazarlama Diinyasi 45 %9.59
Hacettepe Universitesi 1.1.B.F Dergisi 6 %1.28
Istanbul Universitesi Isletme Iktisadi Yonetim Dergisi 1 %0.21
Dokuz Eyliil Universitesi I.I.B.F. Dergisi 2 %0.43
Bogazici Journal 4 %0.85
TOPLAM 469 %100.00

Oncelikle, pazarlama alaninda yayin yapan temel dergilerin segilmesi
hedeflenerek “Journal of Marketing” ve “Journal of Marketing Research”
dergileri se¢ilmistir. Ardindan, “International Marketing Review”, “European
Journal of Marketing” ve “Journal of Global Marketing” gibi 06zellikle
uluslararasi pazarlama alaninda odaklanan temel dergiler listeye dahil edilmistir.
Yabanci literatiirden secilen dergiler alanindaki saygin ve onemli dergiler
olmalarinin yani sira, uluslararasi pazarlama alaninda yapilan literatiir
taramalarinda (Agarwal, 1995: 26; Zou, Stan, 1998: 4; Samiee, Walters, 2003:
193; Shoham, 2003: 97, Whitelock and Fastoso, 2007) genellikle kullanilan
dergiler olmalar1 nedeniyle secilmislerdir. Tiirkiye’de yayinlanan dergilerin
seciminde ise, Oncelikle pazarlama alaninda yayin yapan dergiler géz oniinde
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bulundurulmustur. Bu kapsamda fakiilte dergileri ve Pazarlama Diinyas1 dergisi
secilmistir. Ancak, Tiirkiye’de yayinlanan dergiler tam metin olarak belirli bir
veri tabaninda veya kiitiiphanelerde diizenli bir sekilde indekslenmedigi igin,
secgilen dergilerin tim sayilarina ulagilamamugtir. Taranan dergiler ve her
dergiden ¢alismaya dahil edilen makale sayilar1 Tablo 1'de sunulmaktadir.'

Calismaya dahil edilecek makaleler, makalede c¢alisilan konunun
uluslararas1 pazarlama kapsaminda olmasi veya yapilan ¢alismada, pazarlama
alaninda en az iki iilke arasinda karsilagtirma yapiliyor olmasi kosullarina gore
belirlenmistir. Makalelerin segiminde ii¢ asamali bir siire¢ izlenmistir: Ik
asamada, internet {izerinden “Business Source Complete”, “EBSCOHost”,
“Academic Search Premier” ve ‘“ProQuest” veri tabanlari taranmis, tarama
sirasinda “global pazarlama, uluslararasi pazarlama, uluslararasilagsma siireci,
uluslararast pazarlama aragtirmalari” anahtar kelimeleri kullanilmigtir. Ancak,
uluslararas1 pazarlama alaninda belirli bir konu taranmadig1 ve tarama yapilan
calisma alan1 genis oldugu icin, anahtar kelimeler ile yapilan taramanin yeterli
olmayacagi ve calismanin giivenilirligini disiirecegi diisliniilmils ve ikinci
asamada calismaya dahil edilen dergilerin sayilar1 tek tek veri tabanlarindan
incelenmistir. E-veri tabanlarinda bazi dergilerin son yillara (2009 ve 2010) ait
sayilarinin tam metinlerinin yer almamasi nedeni ile, ti¢lincii asamada internet
iizerinden tespit edilen makalelerin tam metinlerine Ulakbim, Bilkent
Universitesi, ODTU Kkiitiiphaneleri ve Milli Kiitiiphaneden faydalanilarak elle
tarama yontemi ile ulasilmistir. Bu yiintemlerle tam metnine ulagilamayan 26
makale, kiitliphane personelinden yardim istenerek diger kiitiiphanelerden temin
edilmistir. Literatiir taramas1 sonucunda ulagilabilen sayilar ve belirlenen konu
basliklar1 ¢ercevesinde 345 tanesi uygulamali (ampirik), 124 tanesi kavramsal
olmak iizere toplam 469 makale incelenmistir” Makaleler o6ncelikle
numaralandirilmisg, ardindan, yazar adi, yaymlandig1 y1l ve dergi, yapildig: iilke,
uygulandigi sektor, konu, uygulanan analiz ve kullanilan dlgek tiirli kriterlerine
gore kodlanmistir. Yapilan kodlamalar siniflandirilarak belirtilen kriterlerin her
birine gore frekans ve yiizde dagilimlar1 hesaplanmis; ardindan konu bagliklar
ile diger kriterler arasinda c¢apraz tablolama analizi uygulanmistir. Makalelerin
her bir kritere gore nasil degerlendirildigi ¢alismanin bulgular kisminda, ilgili
basliklar altinda agiklanmaktadir.

2. BULGULAR
2.1. Konu Bashklari: Genel

Uluslararas1 pazarlama alaninda son 15 yilda (1995-2010) yapilan 469
calisma Oncelikle 13 ana baslik c¢ergevesinde kodlanmigtir. Makalelerin hangi
konu basligi altinda yer aldigina objektif olarak karar verilebilmesi amaciyla bir
takim noktalara dikkat edilmistir: Oncelikle, basliklarm belirlenmesinde,
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objektifligi saglama ve tiim konular1 kapsama amaciyla, uluslararasi pazarlama
kitaplarmin (Karafakioglu, 2000; Cateora and Graham, 2005) kapsadigi konu
basliklar1 temel alimustir. Ikinci olarak, ¢alismanin giivenilirliginin azalmamasi
agisindan, her bir makale tek bir ana baslik altinda incelenmis; birden fazla
baslik altinda yer alabilecegi diisiiniilen c¢aligmalar, iki farkli akademisyen
tarafindan degerlendirildikten sonra siniflandirmaya tabi tutulmustur. Ayrica,
objektifligi arttirmak amaciyla calismalar siniflandirilirken makalede yazarin
kullandigr anahtar kelimeler dikkate almmis ve smiflandirmada sonug
degiskenine (bagimli degiskene) oncelik verilmistir.

Ana bagliklarin belirlenmesinin ardindan, belirlenen temel 13 basliktan 7
tanesinde, ¢aligmalarda 6zellikle hangi noktalarda yogunlasildigini izleyebilmek
amaciyla daha ayrmtili bir siiflandirmaya gidilerek her ana baslik altinda yer
alan makaleler alt konu basliklarina ayrilarak incelenmistir. Nispeten daha az
kapsamli ve daha az sayida olan iist konu bagliklar1 alt bagliklara ayrilmamistir.
Tablo 2'de her bir konu basgligi kapsaminda calisilan makalelerin frekans
dagilimlar1 ve yiizde oranlart sunulmaktadir. Buna gore, son 15 yilda
uluslararasi pazarlama alaninda en fazla ¢alisilan konular sirasiyla “Stratejik
Pazarlama Plam” (%22.6); “Uriin Stratejisi” (%16.4) ve “Uluslararasilasma
Stireci ve Pazara Giris Tiirleri” (%15.3) dir. Alt konu bagliklarina bakildiginda,
Reklam (%7.2) konusu toplam tutundurma stratejileri ¢alismalar icerisinde en
fazla paya sahipken, “Marka ve Ambalaj” (%6.6), Uriin ile ilgili calismalar
arasinda en fazla c¢alisilan konudur. “Pazarlama Stratejisi ve Etkileyen
Faktorler” (%5.7) ile yaklasik aymi ylizdeye sahip olan “Dagitim Kanali ve
Kanal Tliskileri” (%5.5) {igiincii sirada yer alan en sik c¢alisilan alt konu
basliklaridir. Nispeten siklikla ¢alisilan diger alt basliklar “Uluslararasilasma
Stireci” (%4.6); “Pazara Giris Tirleri” (%4.9); “Pazarlama Stratejilerinin
Standardizasyonu ve Adaptasyonu Karar1” (%4) ve “Pazara Girig Stratejisi ve
Kargilasilan Engeller” (%5.1) dir. Bu ¢alismalar firmalarin uluslararasi pazarlara
girisi ve stratejik pazarlama planlarinin gelistirilmesi siirecine iliskin
calismalardir. Tiiketici davranis1 agisindan bakildiginda, “Esas Ulke Etkisi” en
fazla galisilan alt konu bagligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (%4.4).
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Tablo 2: incelenen Makalelerin Konu Bashklarina Gore Smiflandirilmasi

KONU BASLIKLARI Makale Sayist Yiizdesi

1- Uluslararasi Pazarlardaki Gelismeler ve Etkileyen
Cevresel Faktorler 5 %1.07
2- Uluslararasilasma Siireci ve Pazara Giris Tiirleri 72 %15.35
- Uluslararasilagma Siireci 22 %4.69
- Pazara Girig Tiirleri 23 %4.90
Ithalat — Ihracat ve Satis 9 %1.92
a-ithalat 5 %1.07
b-ihracat 9 %1.92
c -E-ticaret 5 %1.07
Uretim 6 %1.28
a-Franchising 8 %1.71
b-Ortak Girigim 6 %1.28
Dogrudan Uretim 3 %0.64
a- Cok Uluslu Firmalar 8 %1.71
b-Global Doganlar 4 %0.85
Girisimcilik 5 %1.07
3- Uluslararasi Teoriler 4 %0.85
4- Stratejik Pazarlama Plam 106 %22.60
- Uluslararas: Pazarlama Stratejisi ve Etkileyen Faktorler 27 %5.76
- Pazar Sec¢imi ve Etkileyen Faktorler 9 %1.92
- Pazara Giris Stratejisi ve Karsilasilan Engeller 24 %5.12
- Standardizasyon& Adaptasyon 19 %4.05
- Boliimlendirme 7 %1.49
- Hedef Pazar Se¢imi 1 %0.21
- Pazar Odaklilik 8 %1.71
- Konumlandirma 2 %0.43
- Rekabet 7 %1.49
- Deger Yaratma ve Pazarlama Stratejisi 2 %0.43
5- Uriin 77 %16.42
- Uluslararasi Uriin Stratejisi 9 %1.92
- Yeni Uriin ve Yenilikgilik 17 %3.62
- Marka ve Ambalaj 31 %6.61
- Hizmet Pazarlamas1 10 %2.13
- Miisteri Tatmini 8 %1.71
- Kalite 3 %0.64
- Ar&Ge 1 %0.21
- Standardizasyon& Adaptasyon 5 %1.07
6- Fiyatlandirma 8 %1.71
- Uluslararasi Fiyatlandirma Stratejisi 7 %1.49
- Standarsizasyon&Adaptasyon 1 %0.21
7- Dagitim 33 %7.04
- Uluslararasi Fiziksel Dagitim ve Lojistik 6 %1.28
- Uluslararas1 Dagitim Kanali ve Kanal Iliskileri 26 %5.54
- Standardizasyon& Adaptasyon 1 %0.21
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Tablo 2°nin Devami:

8- Tutundurma 58 %12.37
- Reklam 34 %7.25
- Satig Arttirma Cabalari 4 9%0.85
- Kisisel Satig ve Satis Yonetimi 2 %0.43
- Ticari Fuar ve Sergiler 4 %0.85
- Satis Sonras1 Hizmetler 2 %0.43
- Halkla iliskiler ve Tanitma 0 %0.00
- Standardizasyon& Adaptasyon 4 %0.85
- Internet 7 %1.49
9- Biitiinlesik Pazarlama iletisimi 1 %0.21
10- iliski Pazarlamasi 13 %2.77
11- Tiiketici Davranisi 65 %13.86
- Esas Ulke Etkisi 21 %4.48
- Kiiltiir 13 %2.77
- Milliyet Merkezcilik 14 %2.99
- Etik 4 %0.85
- Tutum 11 %2.35
12. Pazarlama Arastirmalari 12 %2.56
13. KOBI’lerin Uluslararasilasmasi 9 %1.92
14. Endiistriyel Pazarlama 6 %1.28

* Konu bagliklar1 belirlenirken Karafakioglu 2000; Cateora ve Graham 2005 kaynaklarindan
yararlanilmustir.

Diger konu bagliklarina oranla az calisilan (%1'den az) konular ise, 1
calisma ile “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” (%0.21) dir. Diger yandan, “Halkla
Mliskiler ve Tanitma” son 15 yilda ¢alisma yapilmayan tek alt konu basligidir. Ek
olarak, {riin  stratejileri  hari¢, pazarlama karmasi elemanlariin
standardizasyon/adaptasyon kararlar1 ile ilgili ¢alismalar azinliktadir. Dikkat
¢ekici bir diger nokta, son yillarda 6zellikle endiistriyel pazarlama alaninda
o6nemli bir yere sahip olan (Eggert and Ulaga, 2002; Spiteri and Dion, 2004)
deger yaratma konusunun uluslararasi pazarlama alaninda ayni ilgiyi
¢ekmemesidir. Bu alanda yapilan c¢alismalar toplam c¢alismalarin yalnizca
%0.43"inii olusturmaktadir. Son olarak, kavramsal c¢aligmalarin ve teori
gelistirmenin  Onemi literatlirde vurgulanmasina karsin (Nakata, 2003),
uluslararast teoriler basligi altindaki c¢alismalarin azinlikta olmasi (%0.85)
dikkat c¢ekicidir.

2.2.Konu Bashklari: Tiirkiye

Yukarida yapilan genel ayrimin yanisira, Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarin
ayrica ele alinmasi da daha sonra yapilacak caligmalara 11k tutmasi agisindan
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onemli bir husus olarak goriilmektedir. Bu amagla, 469 makaleden Tiirkiye’de
yayinlanan 58 tanesi ana konu basliklarina gére ayrima tabi tutulmustur (bkz.
Tablo 3). Yapilan 58 g¢alismanin 15 tanesi ampirik, 43 tanesi ise kavramsal
calismalardir. Tablo 3'e gore, son 15 yilda uluslararasi pazarlama alaninda
iilkemizde yapilan c¢aligmalar esit paylarla (%17.2, 10 ¢aligma)
“Uluslararasilasma Siireci ve Pazara Giris Tiirleri” ve “Stratejik Pazarlama
Plan1” basliklar1 altinda toplanmaktadir. En sik g¢aligilan sonraki basliklar ise
%13.8 pay ve 8 calisma ile, pazarlama karmasi elemanlarindan {iiriin ve
tutundurma stratejileridir.

Tablo 3: Tiirkiye'de Yapilan Calismalarin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

KONU BASLIKLARI Teorik Ampirik Toplam
Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde
Uluslararas1 Pazarlardaki Gelismeler 5 %9 1 %1.7 6 2%10.3
ve Etkileyen Cevresel Faktorler
Uluslararasilagma Siireci ve Pazara 7 %412 3 %52 10 %17.2
Giris Tiirleri ) )

Uluslararasi Teoriler

Stratejik Pazarlama Plani 6 %10 4 %6.9 10 %17.2
Uriin 7 %12 1 %1.7 8 %13.8
Fiyatlandirma 2 %3 - - 2 %3.4
Dagitim 6 %10 - - 6 %10.3
Tutundurma 5 %39 3 %5.2 8 %13.8
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi - - - - - -

Tliski Pazarlamas1 - - 1 %1.7 1 %1.7
Tiiketici Davranisi 3 %5 2 %3.4 5 %8.6
Pazarlama Arastirmalari 1 %2 - - 1 %1.7
KOBI’lerin Uluslararasilasmasi - - - - - -

Endiistriyel Pazarlama 1 %2 - - 1 %1.7

Genel olarak Tiirkiye'de yaymlanan ¢aligmalar incelendiginde, oncelikle -
uluslararast literatiiriin tersine- yapilan uygulamali ¢aligmalarin sayisinin
yetersiz oldugu, yapilan kavramsal ¢aligsmalarin ise, teori gelistirmekten ziyade
durum tespiti yoOniinde yogunlastigi sOylenebilir. Bunun yanisira, 6rnegin
“KOBI’lerin Uluslararasilasmas1”, “Uluslararas1 Pazarlama Arastirmalar1” gibi
bazi konularda c¢aligmaya rastlanmamasi bu noktalardaki arastirma ihtiyacini
ortaya koymaktadir. Oysaki iilke ekonomimizin %95'lik kismimi olugturan
kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin, 6zellikle Avrupa Birligi'ne giris siirecinde ve
sonrasinda uluslararasi arenada rekabet edebilmeleri igin daha fazla galismaya
konu edilmeleri ve bdylece pazarlama stratejilerinde bilinglenmelerine katkida
bulunulmasi1 gerektigi diisiiniilmektedir. Benzer sekilde, iilkemizde yapilan
pazarlama arastirmasi sayr ve niteliklerinin arttirilmasi, {iniversite-sektor
isbirliginin saglanabilmesi acisindan son derece dnemlidir.
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3. Cahismalarin Yillara Gore Simflandirilmasi

Tablo 4'te y1l bazinda incelenen makale sayisi ve yiizdesi sunulmaktadir.
Yapilan uluslararasi pazarlama calismalarinin son yillarda (2007-2009) artis
gosterdigi goriilmektedir. Caligmalarin 2010 yilinda azalmasinin nedeni bu yila
ait tim dergi sayilarinin heniiz yaymlanmamis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yine de, incelenen ¢alisma sayisi bazi yillardan daha fazla veya ayni sayidadir.

Tablo 4: Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

Makalenin Yaymlandig: Yil Makale Sayisi Yiizdesi
1995 21 %4.48
1996 25 %5.33
1997 12 %2.56
1998 15 %3.20
1999 18 %3.84
2000 17 %3.62
2001 13 %2.77
2002 28 %5.97
2003 29 %6.18
2004 20 %4.26
2005 13 %2.77
2006 46 %9.81
2007 64 %13.65
2008 66 %14.07
2009 61 %13.01
2010 21 %4.48

Uluslararas1 pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin yillar itibariyla ele
almmasi, son 15 yil igerisindeki ¢alisilan konulardaki degisimi gostermesi ve
sonraki c¢alismalar igin yol gosterici nitelikte olmasi nedeni ile incelenen bir
husustur. Bu amagla, ikiser yillik donemlerle calisilan makale sayis1 ve konusu
arasinda c¢apraz tablolama uygulanarak yillara gore hangi konu basliklarinin
daha fazla veya daha az calisilmis oldugu tespit edilmeye gelisilmigtir (bkz.
Tablo 5). Tabloya gore, beklenenin aksine, siklikla ¢alisilan konular yillar i¢inde
cok fazla degisiklik gostermemektedir. SOyle ki, “Stratejik Pazarlama Plan1”
konu bagligi altinda incelenen c¢alismalar hemen her yil en fazla veya ikinci
sirada caligilan konudur. “Uluslararasilasma Siireci ve Pazara Girig Tirleri”
1997-2000 yillar1 arasinda en sik calisilan konudur. Pazarlama karmasi
elemanlarindan iiriin stratejileri ¢alismalarinin %23'G 2007-2008 yillarinda;
tutundurma stratejileri ¢aligmalarinin  ise %15.6's1  2009-2010 yillarinda
yogunlasmaktadir. Internetin kullanimina iliskin ¢aligmalar ve reklam
stratejilerinin  adaptasyon/standardizasyon kararlarima iliskin  c¢aligmalar
tutundurma stratejisi ¢aligmalari i¢inde Oneli bir yere sahiptir.
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Tablo 5: Konularin yillar itibariyla incelenmesi

YILLAR (%)
© % o N - o % o
(= (= [—4 [—4 [—4 [—4 S -
KONU BASLIKLARI S S S 2 S S S S
v = E - i) v = e
= = (=) [—4 [—4 [—4 [—4 [—4
(=) (=) N > [ > [ >
— — — (] (] [\ [a\} [9\]
Uluslararasi
Pazarlardaki 6.25 417 ) ) 500 ; 3 ;

Gelismeler ve
Etkileyen Faktorler

Uluslararasilasma
Siireci ve Pazara Giris 12.50 20.83 | 20.00 | 12.20 16.00 | 24.14 | 10.77 15.66

Tiirleri

Uluslararasi Teoriler - - 2.86 4.88 - - - 1.20
Stratejik Pazarlama 1458 | 2083 | 17.14 | 2195 | 34.00 | 13.79 | 2692 | 22.89
Plam

Uriin 16.67 12.50 14.29 14.63 6.00 13.79 23.08 13.25
Fiyatlandirma 2.08 4.17 2.86 4.88 2.00 1.72 - 1.20
Dagitim 14.58 8.33 5.71 14.63 - 1.72 5.38 3.61
Tutundurma 14.58 12.50 1143 12.20 8.00 15.52 12.31 15.66
But.ur.lle.slk Pazarlama i i i 244 i i i i
Tletisimi

fliski Pazarlamas1 - 4.17 2.86 2.44 2.00 6.90 1.54 3.61
Tiiketici Davranisi 12.50 8.33 17.14 4.88 14.00 13.79 12.31 21.69
Pazarlama 2.08 ; - 244 - 690 | 3.85 120
Aragtirmalari

KOBFlerin 4.17 417 | 571 | 244 6.00 - - .
Uluslararasilagmast

Endiistriyel Pazarlama - - - - - 1.72 3.85 -

2.4. Makalelerin Ulkelere Gore Simflandirilmasi

Uluslararas1 pazarlama caligmalar1 genellikle {ilkeler arasi caligsmalar
olarak ortaya ¢ikmakta ve kiiltiirler aras1 farkliliklar ¢esitli agilardan siklikla
incelenmektedir. Diger bir ifade ile, uluslararasi pazarlama alan1 s6z konusu
oldugunda, ¢caligmalarin hangi iilke veya iilkelerde yapildigi, pazarlamanin diger
alanlarinda yapilan caligmalardan daha 6nemli bir yere sahiptir. Bu yiizden,
taranan makaleler uygulandiklan iilkelere gore bir ayrima tabi tutulmaktadir
(bkz. Tablo 6). Ulke simiflandirmasi yapilirken ¢aligmanin uygulandig: iilke
temel alinmisti. Orne@in, reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkisinin
incelendigi bir ¢calisgmada Alman bir firmaya ait reklam Amerikan tiiketicilere
izlettirildi ise, o makale Amerika basghg altinda siniflandirilmaktadir.
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Literatiirde, yapilan uluslararasi pazarlama arastirmalarinin  gelismis
endiistrilerden c¢ok, gelismekte olan pazarlarda, pazar firsatlar1 da géz Oniinde
bulundurularak, yapilmasi Onerilmesine karsin (Craig and Douglas, 2006);
Tablo 6 en fazla ¢alismanin yine gelismis pazarlarda yapildigimi ortaya
koymaktadir. Soyle ki, 469 calisma igerisinde en fazla ¢alismanin Amerika
Birlesik Devletleri (ABD) (%18.2) ve ardindan Cin Halk Cumbhuriyeti
(CHCY’inde (%7.4) yapildign goriilmektedir. Ardindan, Ingiltere (%7.1) ve
yaklagik %5'lik pay1 ile Almanya gelmektedir.

Tablo 6: incelenen Makalelerde Calisilan Ulkeler®

Ulke Adi Makale Sayisi Yiizdesi
Amerika 125 %18.27
Cin 51 %7.46
Ingiltere 49 %7.16
Almanya 34 %4.97
Avustralya 33 %4.82
Fransa 27 %3.95
Japonya 27 %3.95
Tiirkiye 33 %4.82
Norveg 20 %2.92
Kanada 19 %2.78
Yeni Zelanda 17 %2.49
Kore 16 %2.34
Ispanya 14 %2.05
Hindistan 13 %1.90
Hollanda 13 %1.90
Hong Kong 11 %1.61
Giiney Amerika' 26 %3.80
G. Dogu Asya’ 39 %35.70
0. Dogu ve O.Asya’ 7 %1.02
Dogu Avrupa® 27 %3.95
Diger Avrupa’ 69 %10.09
Afrika® 14 %2.05

En fazla calismanin ABD'de yapilmasi, uluslararasi ve global firmalarin
bu iilkede fazla sayida olmasi ve akademik caligmalarin daha ¢ok bu iilkede
yogunlagsmasi ile agiklanabilir. Diger yandan, CHC, ozellikle son yillarda
gelisgmekte olan pazarlarin basinda gelmesi nedeni ile konu ile ilgili
calismalarda tercih edilmektedir. Ayrica, en fazla calismanin yapildig: ilk iki
iilkenin oldukca farkli iki kiiltiiriin temsilcileri olduklar1 sdylenebilir (Hofstede,
2001). Dolayisiyla, ¢esitli konularin farkli kiiltiirlerdeki uygulamalarinin ve
karsilastirmalariin yapildigi ¢alismalarda 6zellikle bu ilkeler se¢ilmektedir.
Tirkiye’de uygulanan c¢alismalar ise, 33 makale sayisi ile, incelenen
makalelerin =~ %4.8'ini  olusturmaktadir., Bu oran diger iilkelerle
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karsilastirildiginda iyi bir oran olarak goriinse de, taranan dergilerin 5 tanesinin
Tiirkiye’de yayimnlanan dergiler oldugu diistiniildiigiinde oranin yetersiz oldugu
sOylenebilir.

Tablo 7: Cahsilan Ulkelerin Konulara Gore Dagilimi (%)

g P
3 g 16 | £«
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Slg |82 2lEleslE%Els2a Bl
c| 2 =| £ 5|82 E 583 o222 S <
Konu Bashklar: g|=13 8 Els|E|=E 5 EINl B ERT < <
g| %E;;::sgﬂ._,y=<c<>}n
<= | S| 2| E|F|F AR5 A RTR | e
= al £ | &
o
Uluslararasi Pazarlardaki
Geligmeler ve Etkileyen F. | |_ |. |. U P R R R I A A L _ _
Uluslararasilagma Siireci
ve Pazara Girig Tiirleri 169 (8.5 7.0 8.4 |42 [9.8 |28 [7.0 |42 [7.0 [42 |- [16.9 |- |- [1.4 |4.2 |42
Uluslararasi Teoriler S O P 70 PO PR PR R PR P N -
Stratejik Pazarlama Plan1 |29 (5.7 {105 |7.6 [8.5 [3.8 [1.9 |6.7 |2.8 |66 [1.0 [38 [17.1 |29 |- |- [1.9 |86
Uriin 381|132 184 (22.4 (144 (105 |145 (7.9 (3.9 |1.3 |3.9 1.3 [15.8 |3.9 |2.6 |- 5.3 1263
Fiyatlandirma 05 |- |us|20 |- (os|- |- - qes|- |- - |- |- |- |- |-
Dagitim 213 13.0 {121 {6.0 (3.0 (3.0 |- |- |- 9.1 (3.0 (6.0 (6.1 |- |6.1 |- 3.0 |6.1
Tutundurma 448 15.2 {172 {15.5 [8.6 [5.2 |5.2 (3.4 (5.2 |1.7 |1.7 (3.4 [19.0 |52 |5.2 (3.4 |5.2 |172
Biitiinlesik Pazarlama
Tletisimi N e T T e e T e . - |- - - -
Iligki Pazarlamasi 171 |- 77 l1aa)- |s4l- papapalnal- |- |- |- 17
Tiiketici Davranist 205194 7.8 {125 (9.4 |6.2 19.3 [7.8 (6.2 |1.5 |6.3 (3.1 [12.5 |12.5 (4.7 (3.1 |6.3 |28.1
Pazarlama Arastirmalari 82191 (- - - o1 - |- |- lo1 |- 19119.1 (- |- |- 18.2 19.1
KOBI’lerin
Uluslararasilagmasi - |- - 444 |- |- (IO {33 )- IL1 - |- - -1l
Endiistriyel Pazarlama R A A R RN U N U Y0 S A R AR PR

Incelenen calismalarin hangi iilkelerde calisildigmin yanisira, ¢alisilan
konularmm yogunlastig1 {ilkelerin incelenebilmesi amaciyla, konu ve iilke
siniflamalar1 arasinda c¢apraz tablolama uygulanmigtir. Tablo 7'de, belirlenen ana
konu bagliklarinin hangi tlkelerde calisildigi yiizde olarak sunulmaktadir.
Tabloda iilke ayrimina gidilmeyen konularda herhangi bir iilkede uygulamali
veya kavramsal olarak inceleme yapilmadiglr belirlenmistir. Ayrica, bazi
konularda yiizde oranlarmin toplami %100in {izerinde veya altinda
olabilmektedir. Bunun nedeni, s6z konusu konuda belirli bir {iilkenin yer
almadig1 kavramsal caligmalarin olmasi veya c¢aligmalarda birden fazla iilkede
uygulama yapilmasidir. Tabloya gore, “uluslararasilasma siireci ve pazara giris
tiirleri” konu bagligi en fazla ABD ve Avustralya'da; “Stratejik Pazarlama Plam”
konusu en fazla ABD ve CHC'de; “Uriin Stratejileri” ve “Tutundurma
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Stratejileri” ABD ve Japonya'da; “Fiyatlandirma” ve “Dagitim” stratejileri ise
en fazla ABD ve CHC'de calisilmistir.  Son olarak, Tiiketici Davranist
konusunda yapilan c¢alismalar en fazla yine ABD ve Japonya'da
yogunlagmaktadir.

2.5. Makalelerin Sektorlere Gore Simiflandirilmasi

Tablo 8'de, calismalarin inceledikleri sektor/sektorler temel alinarak
frekans ve ylizde dagilimlart analiz edilmektedir. Bu incelemede de, iilke
ayriminda oldugu gibi, baz1 kavramsal c¢alismalarda belirli bir sektor
incelenmesi, ancak uygulama yapilmamasi nedeni ile sadece uygulamali
calismalar degil tiim c¢aligsmalar ele alinarak, 469 makale iizerinden yilizdeler
hesaplanmistir. Ancak, uygulamanin yapildig1 sektor sayisiin 10'un iizerinde
oldugu caligmalar, sektor etkisinin incelenmemesi nedeni ile; bazi ¢aligmalarda
ise, sektor belirtilmemesi nedeni ile, simiflandirma disi birakilmistir. Diger
yandan, incelenen ¢alismalarin bir kisminda sektoér olarak ¢ok genel ifadeler
kullanilmaktadir (non-food/gida-dis1 vb. gibi). Bu tiir ¢aligmalar, Tablo 8'de
“Diger” baglig1 altinda birlestirilmektedir.

Tablo 8: incelenen Makalelerde Cahsilan Sektorler
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Tablo 8 incelendiginde, en fazla uygulamanin elektronik sektoriinde (68
calisma, %14.5), ardindan hizmet (52 g¢alisma, %11.09) ve Gida (42 galisma,
%8.9) sektoriinde yapildigr goriilmektedir. En fazla g¢alismanin elektronik
sektorliinde olmasi, bu sektoriin uluslararasi ticarette onemli bir yere sahip
olmasi ile agiklanabilir (Eulenstein, 2010). Ayrica, bilgisayar ve beyaz esya gibi
dayanikli tiikketim esyalari da bu sektor altinda incelenmektedir. Bu iiriinler,
ozellikle tiiketici davranisi ¢alismalarinda siklikla kullanilan iiriinlerdir. Hizmet
sektorii ise, Ozellikle tiiketici tatmini ve tutumu konularinda siklikla
calisilmakta, ayrica yine uluslararasi is diinyasinda o6nemli yere sahip olan
otelcilik hizmetlerini de kapsamaktadir. Son olarak, gida sektoriinlin nihai
alicilarin bilgi ve tutumlarinin diger sektorlere kiyasla daha net oldugu ve
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dolayisiyla daha giivenilir verinin toplanabildigi bir sektor olmasi nedeni ile
tercih edildigi diisiiniilmektedir.

Konu basliklara gore sektorlerde olusan yogunlugu gérmek amaciyla
konu ve sektdr degiskenleri arasinda capraz tablolama uygulanmis, sonuglar
Tablo 9'da sunulmustur.

Tablo 9: Cahisilan Konularin Sektorlere Gore Dagilimi (%)

SEKTORLER
t E )
CRERS g = a A
— A4 —
KONU BASLIKLARI 5 |g R ©l £ g 2 SE| g
=] o n ([ & b
ZEs| 2| 5| =|2| 5| §zE|3
=R S| 2|7 X Py
CHC =
U.Pazarlardaki Geligsmeler ve
Etkileyen Faktorler - - - - - - - - - -
Uluslararasilagsma Siireci ve
Pazara Giris Tirleri 97 |42 | 11.1 |28 [97 |42 |55 14 |56 -
Uluslararasi Teoriler . . R _ - - - - ; i,
Stratejik Pazarlama Plam 28 |96 | 13294 [75 |56 |09 [38 |179]28
Uriin 234 | 11.7 | 156 | 13.0 | 6.5 26 | 39 6.5 3.9 1.3
Fiyatlandirma . - R - - - - R 12.5 -
Dagitim 3.0 - |61 [121]90 | - - |30 [30 |30
Tutundurma 12.1 | 34 103 | 155 | 5.2 1.7 | 8.6 5.2 8.6 -
Biitiinlesik Pazarlama {letigimi i ; - B, i - - - - -
Iliski Pazarlamas1 77 152 | 7.7 B, i - - - 154 | -
Tiiketici Davranigi 323 |46 | 185 [ 108 | 10.8 | 46 | 3.1 - | -
Pazarlama Arastirmalari 83 ; - 83 ; R - - - -
KOBI’lerin Uluslararasilasmasi 222 _ R . . R R 11.1 | 444 -
Endiistriyel pazarlama 16.7 - - - 167 | - - - 333 | -

Ulke ayriminda oldugu gibi, kavramsal galismalar ve birden fazla
sektorde uygulama yapilan c¢alismalarin olmasi nedenleri ile yiizde oranlari
toplam1 %100°den farkli olabilmektedir. Tablo 9'a gore, “Uluslararasilasma
Stireci ve Pazara Giris Tiirleri” hizmet sektoriinde (%11) yogunlasmaktadir.
“Uriin Stratejileri” ve “Tiiketici Davranis1” calismalar1 en fazla elektronik
sektoriinde yapilirken; “Dagitim” ve “tutundurma” stratejileri ¢aligsmalarinda
gida sektorii tercih edilmektedir. insaat ve imalat sektdriinde yogunlukla
calisilan konular su sekilde siralanabilir: “Stratejik Pazarlama Plan1”,
“Fiyatlandirma Stratejileri”, “Iligki Pazarlamas1”, “KOBI'lerin
Uluslararasilagmas1” ve “Endiistriyel Pazarlama”. Bahsedilen konularin en fazla
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insaat ve imalat sektoriinde calisilmasi 6zellikle imalat sektoriinde firmalar arasi
iligkilerin yogunlukta olmasindan kaynaklanabilir.

Konu, yil, {ilke ve sektdr incelemelerinin ardindan, ¢alismanin izleyen
kisimlarinda ampirik nitelikli makalelerin yontem kisimlar1 kullanilan analiz
teknigi, olcek tiirli, drneklem hacmi ve anakiitlelerine gore incelemeye tabi
tutulacaktir.

2.6. Makalelerin Kullamlan Analiz Teknigine Gore Siniflandirilmasi

Tablo 10°da, incelenen 345 uygulamali ¢alismada kullanilan istatistiksel
analiz teknikleri ve ylizdeleri sunulmaktadir. Caligmalarda kullanilan analiz
teknikleri siniflandirilirken normallik dagilinu testleri gibi analiz 6ncesi kontrol
testleri ile Levene veya Post-Hoc testleri gibi analiz sonrast testler siniflandirma
dis1 tutularak veri ile ilgili bilgi veren tamimlayici istatistikler ile, aragtirmanin
hipotez veya arastirma sorusunun testi i¢in kullanilan temel analizler
incelemeye dahil edildi. Ayrica, kapsamli analizlerde birlestirme uygulanarak
regresyon analizi tiirleri (basit, ¢oklu, hiyerarsik ve lojistik regresyon)
“Regresyon” baghig1 altinda; faktdr analizi tiirleri (agiklayici ve dogrulayici
faktor analizleri) “Faktor Analizi” bagligi altinda bir araya getirildi. Sonug
olarak 345 caligmada kullanilan analiz yontemleri 12 grupta siniflandirildi.

Tablo 10: incelenen Makalelerde Kullanilan Analiz Teknikleri
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*ANOVA ve MANOVA analizleri ANCOVA ve MANCOVA analizlerini de igcermektedir.
**Zaman serisi analizi(3), Kruskal-Wallis testi(1), ¢apraz tablolama (2), Shift-share (1), Neural
network (2), hiyerarsik lineer modelleme (2), Cok boyutlu dlgekleme (1), Konjoint analizi (1)
analizlerini igermektedir.

Tablo 10 incelendiginde, c¢alismalarin %40.5’inde ortalama, frekens
dagilimi ve standart sapma gibi tanimlayici istatistik kullanilmaktadir.
Tanimlayici istatistik disinda en sik kullanilan analiz yontemi 128 galisma ve
%37'lik pay: ile faktor analizidir. Hemen belirtmek gerekir ki, son yillarda
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pazarlama arastirmalarinda dogrulayict faktor analizinin, yapisal esitlik
modellemesi ve LISREL, AMOS vb. bilgisayar programlarinin kullanimimin
yayginlagmasi, faktor analizindeki kullanim sikligin1 agiklayabilir. Benzer bir
sonug, yapisal esitlik modellemesi (YEM) i¢in de tespit edilmektedir. incelenen
uygulamali ¢aligmalardan 44 tanesinde YEM teknigi kullanilmaktadir. Ancak
belirlenen 44 c¢aligmanin sadece 4 tanesi 1995-2005 yillar1 arasindaki
calismalarda yer almasina ragmen, 40 tanesi son bes yilda yapilan ¢alismalarda
kullanilmaktadir.

Tespit edilen degisimlerin nedeni, artan rekabet ve kiiresellesme ile
birlikte, tiiketicilerin karar verme siirecinde rol oynayan faktorlerin artis1 olarak
goriilebilir. Tiiketicilerin giderek daha fazla faktorden etkilenmeleri hususu,
uluslararast pazarlama alaninda daha oOnemli hale gelmekte; bu da ¢ok
degiskenli analizleri, Olgek gelistirme c¢alismalarmi ve model testlerini
arttirabilmektedir. Tekrar Tablo 10'a donmek gerekirse, frekans dagilimina gore
en fazla kullanilan diger analizler sirasiyla regresyon (%28.7), ANOVA (%18.8)
ve korelasyon (%15.3) analizleridir. Ana konu bagliklarina gére en c¢ok
kullanilan analizler Tablo 11'de sunulmaktadir.

Tablo 11: Kullanilan Analiz Tiirlerinin Konulara Gore Dagilim (%)
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Tabloda ayrim yapilmayan konularda uygulamali ¢alismaya
rastlanamamustir.  Ornegin, “Uluslararas1  Teoriler” konusunda yapilan
calismalarin %25'inde nitel yontemler kullanilmakta, geriye kalan %75'lik kisim
kavramsal caligmalardan olusmaktadir. Sonuglar, “Uluslararasilagsma Siireci ve
Pazara Giris Tiirleri” konusunda en fazla tanimlayici istatistik (%30.9) ve nitel
yontemlerin (%21.1) kullamildigin1 gostermektedir. Stratejik pazarlama plam
konusunda yapilan ¢aligmalarda ¢ogunlukla regresyon analizi g¢esitleri (%33.3)
tercih edilirken, pazarlama karmasi elemanlarmin konu edildigi ¢alismalarda
faktor analizinin yogun kullanimi gbze carpmaktadir. Faktdr analizinin, iliski
pazarlamasi ve -Olgek gelistirme calismalart nedeni ile- pazarlama arastirmasi
calismalarinda da en fazla uygulanan analiz tiitii oldugu disiiniilebilir. Tiiketici
davranigi caligmalarma bakildiginda, tanimlayici1 teknikler (%35.9), faktor
analizi (%32.8) ve ANOVA (%23.4) sirasiyla en fazla uygulanan analiz
teknikleridir.

2.7. Makalelerin Kullamlan Ol¢ek Tiirlerine Gore Simiflandiriimasi

Tablo 12'de g¢alismalarin o6lg¢ek tilirlerine gore dagilimi sunulmaktadir.
Simiflandirma yapilirken temel olgek tiirlerinin yanisira, Likert ve Anlamsal
Farklilastirma 6lgegi gibi 6zel tutum 6lgeklerine, bu dlgeklerin ¢alismalarda ¢ok
sik kullanilmasi nedeni ile, ayrica yer verilmektedir. Boylece, toplamda agik
uclu sorular ve ikincil veriler ile birlikte sekiz farkli dlgek kullanimu tespit
edilmigtir. Tablo 12'den de goriildugii gibi, uluslararas1 pazarlama alanindaki
calismalarin biiyliik bir boliimiinde Likert (%33.6) ve daha sonra sirasiyla
Karma olgek (%19.4) ve Anlamsal Farklilagtirma (%17.6) olcekleri
kullamlirken, galismalarin %14.5' ikincil verilerle yapilmaktadir. Ikincil
verilerin Uluslararas1 Pazarlama alaninda nispeten ¢ok kullanilmasinin nedeni,
cesitli  kavramlarin  uluslararas1 pazarlardaki firmalarin  performanslari
iizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalarda farkli iilkelerdeki firmalardan elde
edilen satis, pazar pay1 vb. gibi verilerin kullaniliyor olmasiyla agiklanabilir. Bir
diger neden de, c¢aligmalarda siklikla SIC (Standart Industry Codes) ve ISIC
(International Standart Industry Codes) kodlarmin sagladigi ikincil verilerin
kullanilmasidir.

Tablo 12: incelenen Makalelerde Kullamlan Olgek Tiirleri

% E g

. = | 3£ S E 2| =
g © E g - g = = S
= s == 'S £ e -~ =
~ E S % £ 2 5 7 o

Olgek H < g = <

Tiirii M
Sayisi 116 67 61 50 45 29 17 2
Yiizdesi | 33.62 19.42 17.68 14.49 13.04 8.41 4.93 0.58
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Tablo 13’te iist konu basliklarina gore kullanilan olgek tiirleri ¢apraz
tablolama yontemi ile incelenmektedir. Uluslararasilagsma siireci ve pazara girig
tiirleri ile ilgili yapilan 72 ¢alismanin %18'inde ikincil veri kullanilmaktadir.
Ikincil verilerin en fazla kullanildig1 konu basligit KOBI'lerin uluslararasilas-
mast (%23) olarak belirlenmistir. Likert 0&lgegi, pazarlama karmasi
elemanlarinin ve tiiketici davraniglarinin konu edildigi ¢alismalarda yogunlukla
kullanilirken, pazarlama arastirmalari konulu ¢aligmalarda anlamsal farklilasma
Olcegi tercih edilmektedir (%]18). Stratejik pazarlama plan1 ¢aligmalarinda
%23.8'lik bir oranla yine Likert 6l¢egi kullanilmaktadir. Agik uglu sorularin en
fazla kullanildigi konu basghgi ise, fiyatlandirma stratejileridir (%25). Son
olarak, endiistriyel pazarlama alanindaki 6 calismada kullanilan olgek tiirleri
Likert, agik uclu sorular ve karma 6lgek arasinda esit dagilmaktadir (%16.6).

Tablo 13: Cahisilan Konulara Gore Kullanilan (")lg:ek Tiirleri

OLCEK TURLERI (%)
- e § = = «
KONU BASLIKLARI 5 g & > = = Y s £
2| =EZ B £ = g = E
S1EEE 2| 7 F 7 H
= el

U. Pazarlardaki Geligsmeler _ _ _ _ _
ve Etkileyen Cevresel Fakt.
Uluslararasilasma Sireci ve | 1567 | 423 | 183 | 93 | 579 | 345 - | 845
Pazara Girig Tiirleri 1
Uluslararasi Teoriler - - 25.0 - - - - -
Stratejik Pazarlama Plani 23.80 8.57 133 | 133 | 1.90 7.59 - 17.1
Uriin 30.24 19.74 7.89 7.89 3.93 2.61 - 17.1
Fiyatlandirma 24.95 - - - - 25.00 - -
Dagitim 30.25 21.19 15.1 6.00 - 3.03 - 12.1
Tutundurma 24.14 22.41 10.3 20.6 10.3 6.90 1.72 15.5
Biitlinlesik Pazarlama - - - - - - -
iliski Pazarlamas: 30.75 - - 15.0 - 7.69 7.69 | 153
Tiiketici Davranisi 40.59 18.74 - 124 | 3.13 3.13 - 17.1
Pazarlama Arastirmalari - 18.18 - 9.09 - - -
KOBI’lerin 11.10 - 23.0 | 1L1 | 111 - R -
Endiistriyel Pazarlama 16.67 - - - - 16.67 - 16.6

2.8. Anakiitle ve Orneklem Hacmi

Uluslararas1 ¢aligmalarda, 6rneklem profiline ve hacmine iligkin bilgiler,
calismalarin birbirinden farklilasmalarina, sonuglarin yalnizca belirli bir gruba
uygulanabilir olmasi veya genellenebilir olmasi agisindan 6nem tagimaktadir
(Vanderstraeten ve Matthyssens 2008). Dolayistyla ¢calismada uygulanacak son
analizle, uygulamali caligmalar anakiitleleri ve orneklem hacimleri agisindan
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incelemeye tabi tutulmaktadir. Uygulamali ¢alismalar degerlendirildiginde, 345
calismadan 207 tanesinin (% 60) anakiitlesini endiistriyel alicilar, 125 tanesinin
(% 36) anakiitlesini ise nihai alicilar olusturmaktadir. Anakiitlesini nihai
alicilarin  olusturdugu c¢alismalarin = %9’unun (31 ¢aligma) anakiitlesini
ogrenciler olusturmaktadir. Anakditlesini firmalarin olusturdugu 207 ¢aligmanin
%17’sinin (59 tane) anakiitlesini makalelerde herhangi bir siiflandirmaya tabi
tutulmayan uluslararas1 firmalar olusturmaktadir. Ozellikle tiirii belirtilen
firmalardan g¢ogunlugu ihracatcilar (%6.9), ¢ok uluslu firmalar (%6.9) ve
KOBI'ler (%8,4) olusturmaktadir. Ayrintili sonuglar Tablo 14'te sunulmaktadhr.

Tablo 14: Cahsmalarda Kullamlan Anakiitle Tiirleri

Anakiitle Tiirii Makale Sayisi Yiizdesi
Endiistriyel Alict 207 %60.00
Thracatct 24 %6.96
Ithalatci 18 %35.22
Cok Uluslu 24 %6.96
Ortak Girisim 9 %2.61
KOBI 29 %8.41
Uretim 13 %3.77
Franchising 5 %1.45
Uluslararasi 59 %17.10
Tedarikei 6 %1.74
Fortune500 11 %3.19
SIC/ISIC 10 %2.90
Nihai Alict 125 %36.23
Diger* 13 %3.77
* Reklam ve marka igaretleri

Tablo 15'te, konu baslklarinin anakiitlelere gore dagilimi c¢apraz
tablolama yontemi ile incelenmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
anakiitlesini nihai alicilarin  olusturdugu konu bashklari: Uriin  (%42),
Fiyatlandirma (%24) ve Tutundurma Stratejileri (%43) ile Tiiketici Davranisi
(%89) ve Pazarlama Arastirmalart (%61) calismalaridir. Stratejik pazarlama
plam calismalarinin %27'sini uluslararas1 firmalar olustururken, KOBI'lerin
yogunlukla iligki pazarlamasi konusunun anakiitlesini (%40) olusturmasi dikkat
cekicidir. Dogal olarak, KOBI'lerin uluslararasilasmas1 konusundaki
calismalarin  %77'sinin ana kiitlesini kiiciik ve orta Olgekli isletmeler
olusturmaktadir.
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Tablo15: Anakiitlelerin Calisilan Konulara Gore Dagilim

Anakiitle (%)
Endiistriyel Alict

~ ~ = o = — = -
KONU BASLIKLARI 2l 2|2 |28 == E £ ) z % % .

S| E|E|CT ¥ | s s| & e s 2| 2 R

— < =| 5 = z
U.Pazarlardaki
Geligmeler ve - - - - - - - - - - - - -
Etkileyen Faktorler
Uluslararasilasma
Siireci ve Pazara 4.1 (4.9 |10.0 |4.4 [194|1.6 [47]194 (4.9 |1.4 |5.8 |- 41
Girig Tiirleri
Uluslararasi Teoriler |- - - - 25.0 |- - |- - - - - -
Stratejik Pazarlama | o g o | 106 [1.1 (2.3 [5.2 [- |27.1 (- [3.0 [4.0 |11 |19
Planm1
Uriin 5.6 [1.5 (4.4 (- |1.5]4.2 |- 9.1 |- [2.8 |1.3 [421 |42
Fiyatlandirma - s |- |- i2s |- i2s |- ins |- [250 |-
Dagitim 218|130 |- |- [3.31]6.3 (- [6.7 3.0 |- [3.03.3 |1
Tutundurma 1.9 (- [3.5]7.6 |- |- |- 115 (- [3.5 [1.6 439 |13
Biitiinlesik Pazarlama | ) i ) ) ) L ) i i ) i
Ietigimi
Iliski Pazarlamasi - - - - 400 |- s 10.0 |- - - 1.0
Tiiketici Davranist 2.0 |- - - - - - 2.0 |- - - 89.1 |2.0
Pazarlama - - - - - - - |- - - - 61.4 [10.5
KOBI’lerin 29 |- ) . 778 |- | ) _ ) ) )
Uluslararasilasmasi
Endiistriyel ) 333 |- ) 33 |- - 133 - ) ) ) )
Pazarlama

Tablo16: incelenen Cahsmalarin Orneklem Hacimleri

Orneklem Hacmi Say1 Yiizde

1-100 109 %31.59
101-200 65 %18.84
201-300 44 %12.75
301-400 33 %9.57
401-500 28 %8.12
501-600 10 %2.90
601-700 11 %3.19
701-800 8 %2.32
801-900 10 %2.90
901-1000 2 %0.58

>1000 18 %35.22
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Tablo 16’da ise yapilan ampirik calismalarda kullanilan &rneklem
hacimleri sunulmaktadir. Genel olarak ¢aligmalarin yarisindan fazlasinda (251
calismada) 400'in altinda 6rneklem hacmi ile calisilmaktadir. Tabloya gore,
calismalarin %31'lik boliimiiniin 6rneklem hacmi 100’{in altindadir. Bu sonucun
en onemli nedeni nitel yontemlerin kullanildigi calismalardaki nispeten az
sayidaki 6rneklem hacimleridir. Yeri gelmisken, ¢caligmalarda yapilan bir hatay1
belirtmekte fayda goriilmektedir: Incelenen makalelerin bir kisminda, ozet
boliimiine analizlerde kullanilan net veri sayis1 degil, veri toplama siirecinde
talep edilen veri sayisi ¢alismanin Orneklem hacmi olarak yazilmaktadir.
Ornegin, 350 tiiketiciye soru kagidi génderilmis ve bu soru kagitlarindan 200
tanesi geri donmiis, geri donenlerden ise 180 tanesi kullanilmaya deger
goriilmiis ise, ¢calismanin 6rneklem hacmi 350 veya 200 degil, 180'dir. Dogal
olarak, bu ¢aligmada da simiflandirma yapilirken analizlerde kullanilan net veri
sayist temel alinmaktadir.

SONUC

Bu calismada, uluslararasi pazarlama alaninda yayin yapan yerli ve
yabanci 12 dergi taranarak konu ile ilgili 469 makale belirlenmis; makaleler ana
ve alt konu bagliklari, ¢alisildiklar yil ve iilkeler, sektorler, kullanilan analiz ve
o6lgek tiirleri ile 6rneklem hacmi ve anakiitlesi kriterlerine gore kategorik olarak
incelemeye tabi tutulmustur. Bu sayede, ilgili ¢caligmalara iliskin durum tespiti
yapilmakta, ayrica ileride bu konuda caligmak isteyen arastirmacilara alandaki
eksiklikler ve yeni ¢alisma konular tespit edebilecekleri bir kaynak
saglanmaktadir.

Konu bagliklar1 agisindan bakildiginda son 15 yil igerisinde uluslararasi
pazarlama alaninda en fazla stratejik pazarlama plami ile {irlin stratejileri
konularinda ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Buna karsin, biitiinlesik pazarlama
iletigimi, uluslararasi pazarlama arastirmalar1 ve uluslararasi teoriler iist konu
basliklarinda daha az ¢aligmaya rastlanmistir. Calisilan iilkeler ve sektorler
agisindan bakildiginda uluslararasi pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin en
fazla Amerika ve elektronik sektoriinde yogunlastigi goriilmektedir. Tiirkiye'de
yapilan ¢alismalar agisindan bakildiginda, Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu Avrupa
Birligi’ne girme siireci ve son yillarda uluslararasi pazarlarda gosterdigi gelisme
nedeni ile uluslararasi pazarlama arastirmalarina daha fazla konu edilmesi
gerekliligine inanilmaktadir. Ayrica, KOBI’lerin uluslararasi pazarlara agilma ile
ilgili sorunlarinin baginda pazarlama konusundaki eksikliklerinin olmasi da,
KOBI'lerin iilke ekonomisi igerisindeki énemli pay: diisiiniilerek, bu konuda
daha fazla bilimsel ¢alismanin yapilmasi geregini ortaya koymaktadir. Ek
olarak, faktor analizi ve likert 6l¢egi de yapilan ampirik ¢aligmalarda en ¢ok
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tercih edilen analiz ve Ol¢ek tirtidir. Cok boyutlu dlgekleme, zaman serisi
analizleri gibi daha az kullanilan analiz tiirlerinin uygulamalarimin yapilmasi
gelecek ¢aligmalarin konusunu olusturabilecek bir diger dnemli noktadir.

CALISMANIN KISITLARI

Her c¢alismada oldugu gibi, bu c¢alismanin da belirli kisitlar
bulunmaktadir. ilk olarak, taranilmasi hedeflenen 12 dergiden, ulasilamayan
sayilar veya makaleler nedeni ile, sozkonusu dergilerde yayimlanan tiim
makaleler dahil edilememistir. Yine de, incelenen 469 ¢alismanin 15 yila ait bir
egilim c¢ikarilmas1 agisindan yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Ikinci olarak,
spesifik konularda yapilan literatiir taramalarinda ¢ok daha ayrintili analizlere
gidilebilmekte ve okuyuculara daha derin bir bakis agist sunulabilmektedir.
Ancak bu calisma genel olarak tiim uluslararasi pazarlama konularini ve bir
kategorik incelemeyi hedefledigi i¢in, derinlemesine inceleme yapilamamistir.

NOTLAR

' Yapilan tarama sonucunda uluslararasi pazarlama alaninda ¢alismaya rastlanamamasi
nedeni ile Orta Dogu Teknik Universitesi Gelisim Dergisi ¢alismadan ¢ikarilmistir.
Ayrica, Pazarlama Diinyasi dergisinin 2008 Haziran tarihinden itibaren yayimlanmamasi
nedeni ile 1995-208 Haziran tarihleri arasindaki sayilari ¢alismaya dahil edilmistir.

> 1: Panama(l), Peru (1), Brezilya(6), Sili(2), Meksika(6), Karayipler(l), G.
Amerika(2), - 2: Vietman(2), Banglades(1), Singapur(9), Nepal(l), Tayvan(8),
Malezya(1), Tayland(5), Endonezya(1) - 3: Pakistan(1), Kazakistan(1), Ozbekistan(1),
Iran(1) - 4: Rusya(3), Bosna Hersek(2), Polonya(2), Cek(2), Slovenya(2),
Hirvatistan(1), Sirbistan(2), Bulgaristan(1), Macaristan(1), Romanya(2), Ukrayna(1l),
Karadag(1)- 5: Isvec(10), Avusturya(5), Malta(l), Italya(8), Portekiz(2), Yunanistan(5),
Finlandiya(8), Belcika(2), Irlanda(3), Danimarka(2), Isvicre(1), AB(3) - 6: Fas(2), Gana(l),
Nijerya(1), Tunus(2), G. Afrika(4)

Calismada inceleme kapsamina alinmis olan dergiler sunlardir: Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of International Marketing, Journal of Global
Marketing, International Marketing Review, International Business Review, European
Journal of Marketing, Pazarlama Diinyasi, Hacettepe Universitesi [IB.F Dergisi,
Istanbul Universitesi Isletme Iktisadi Yonetim Dergisi, Dokuz Eylil Universitesi I.I.B.F.
Dergisi  ve Bogazi¢i Journal. Literatiir taramasina dahil olan makalelere
yunus.hacettepe.edu.tr/~oznuro web sayfasindan ulasilabilir veya yazardan
(oznuro@hacettepe.edu.tr) talep edilebilir.
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