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Ozet

Bu galismanin temel amaci son on yilda Tiirkiye’deki pazarlama dergilerinde
ve Ulusal Pazarlama Kongrelerinde yayinlanan eserlerin degerlendirilerek,
akademik galismalardaki arastirma egilimlerine igik tutmaktir. Bu boylamsal
galismanin sonuglarinin Tiirkiye’deki pazarlama arastirmalarinin ilerlemesi
ve yonl hakkinda bilgi vermesi beklenmektedir. Bu dogrultuda, Tirkiye'de
yayinlanan Ug pazarlama dergisi ile her yil diizenli olarak yapilan ve Tur-
kiye’de alandaki en etkili pazarlama kongresi olan Ulusal Pazarlama Kong-
resi’'nde yer alan galismalar analiz birimi olarak belirlenmistir. Dergilerde ya-
yinlanan makaleler ve tamamlanmug bildiriler dort aragtirma sorusu kapsa-
minda degerlendirilmitir: 1— Turkiye’de son on yilda kullanilan teoriler ve
bunlarin kok teorileri nelerdir? 2 — Bu arastirmalarin konulari nelerdir? 3—
Calismalarda kullanilan arastirma yaklagimlar nelerdir? 4 — Bu galismalarda
kullanilan analiz birimleri nelerdir? Birinci aragtirma sorusunun amaci aka-
demik galismalarin zaman igerisinde teori-baskin bir yapiya donistip donls-
medigini belirlemektir. ikinci arastirma sorusunun yanitinin ise, tartigilan
konu gesitliligi hakkinda bilgi vermesi beklenmektedir. Calismanin tgiincl
arastirma sorusuyla arastirmalarda benimsenen yontemler belirlenmeye
calisiimistir. Calismanin son arastirma sorusu ile de arastirmalardaki mikro
ve makro yaklasim belirlenmeye galisiimigtir. Arastirma yaklagiminin olustu-
rulmasinda reklam arastirmalarinda benzer bir arastirma yapan Kim vd.
(2014) ile Journal of Marketing dergisinin bes yillik araligini degerlendiren
Naletelich vd. (2017)'nin galismalan temel alinmistir. Degerlendirilen 203
makale ve 755 bildiri Turkiye'deki pazarlama aragtirmalarinin yonelimi hak-
kinda gesitli bulgular ortaya koymustur.

Abstract

The purpose of the current study is to shed light on the research trends of
academic studies published in the last decade in key marketing journals
published in Turkey and in National Marketing Congresses. The findings of
this longitudinal study will provide an understanding of the progression and
direction of marketing studies in Turkey. With this purpose, three marketing
journals based in Turkey and National Marketing Congress, which is held
every year and which is the most creditable marketing congress held in Tur-
key, were selected as units of analysis. Articles published in the journals and
completed proceedings were reviewed in accordance with four research
questions: 1 —What are the most commonly used theories in marketing re-
search in the last decade in Turkey and their originating disciplines? 2 —
What are the topics studies in these researches? 3 —What are the research
methods used in marketing studies in Turkey? 4 —What unit of analyses are
used in these studies? The first research question aims at determining whet-
her academic studies in marketing display a theory-driven structure thro-
ugh time. The second question reveals the variety of subjects discussed. The
third research question tries to determine if there are any novel approaches
in research methods, and if any, within which range do these methods vary.
And the final question researches micro and macro studies in the field. The
study is developed in a similar vein of the reviews by Kim et al. (2014) and
Naletelich et al. (2017) who have made similar trend determinations in ad-
vertising research and in a five-year period of Journal of Marketing, respec-
tively. The review of 203 articles and 755 proceedings provides an insight
into the research trends in marketing discipline in Turkey. were analyzed by
frequencies, percentages and chi-square test.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Arastirmalari Egilimi, Pazarlama Yazini, Tur-
kiye.
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1. Giris

Paper Type: Research

Tirkiye'de pazarlama alaninda yapilan akademik calismalarin tarihinden bahsederken 6ncelikle bu alanin aka-

demideki yerine tarihsel agidan bakmak gerekmektedir. 1950 yilindan itibaren Tirkiye ekonomisinde liberal politi-
kalar hakim olmaya baslamis ve bu durum 6zel sektoriin biylimesine yol agmistir. Dolayisiyla zamanla isletmecilik
bilgisine olan ihtiyac artmistir. Ozellikle 1970'lerle birlikte Tiirkiye ekonomisinde ithal diriinlerle ilgili sektérlerin tes-
vik edildigi bir ddnem baslamistir. Bu tesviklerin yayginlasmasi ile 6zel girisimler ve isletmecilik alaninda gelismeler
yasanmistir. Sanayilesmeyle Ulkede sayica artmaya baslayan orta ve biiy(k isletmelerin Gretim, planlama, muha-
sebe ve pazarlama gibi temel fonksiyonlarinda calisacak nitelikli isgliciniin yetistirilmesi icin bu adim oldukca
onemlidir. 1960’larin basina kadar iktisat programlari altinda yer verilen isletme egitimi bu gelismeler dogrultu-
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sunda isletme Fakdilteleri ve isletme bolimleri adi altinda egitim vermeye baslamistir (Babacan, 2016: 28). Pazar-
lama alaninin tilkemiz bilim tarihindeki yeri acisindan en énemli gelismelerden biri isletme bolimiiniin akademi-
deki konumunun bu noktaya gelisidir. Turkiye’de 1970 yilindan énce de 6nemli pazarlama eserleri ortaya konmus
olsa da (bakiniz: Prof. Dr. Mehmet Olug “Pazarlama Prensipleri ve Tiirkiye’de Tatbikati” (1957)), bu tarihten sonra
yayin sayisinda hizla artis gdzlenmistir.

Pazarlama alani agisindan bir diger énemli gelisme de istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi’nin 1970'de Pa-
zarlama Enstitiisiinii kurmasidir. izleyen yillarda, akademik calismalarin hizlanmasiyla, pazarlama disiplininin ders
icerikleri ve cesitleri de zenginlestirilmistir (Babacan, 2016:30). Pazarlama disiplinin “Uretim Y&netimi ve Pazarlama
Anabilim Dall” olarak enstitilerde yer almasi ise 1982 yilinda Yuksekdgretim Kurulu’nun kurulmasi ile ortaya ¢ik-
mistir. Bu yasayla ortaya gikan enstittilerin amaci bir yandan bilim insani yetistirirken bir yandan da meslek sahiple-
rine teorik-pratik beceri kazandirmak olmustur (Karaman ve Bakirci, 2010). YOK yasasi ile birlikte kurumsal bir ya-
piya kavusan alandaki lisansUstl egitimler sayesinde pazarlama disiplinindeki sistematik ¢alismalarin sayisi ve nite-
ligi de artmigtir. Ancak, pazarlama biliminin Gretim yonetimi ile ortak bir cati altinda birlestirilmis olmasi ve bu iki
disiplinin akademik baglamda uyumsuzlugu, egitim konusunda atilan kurumsallasma adimlarina yénelik 5nemli bir
elestiridir.

Pazarlama disiplinine 6ncii olacak akademik gelismeler isletmecilik alaninin akademide mesruiyetini ispat et-
mesinin ardindan ortaya gikmistir. 1954 yilinda istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi biinyesinde, Tiirkiye’nin is ha-
yatinin 6nde gelen isimlerinin destegiyle isletme iktisad Enstitiisii kurulmustur. Bu programi Harvard Business
School’un Tirkiye'ye gelen 6gretim lyeleri ve tilkemizde bu alanda galismalar yapan 6gretim Uyeleri birlikte hazir-
lamistir (i.U. isletme iktisadi Enstitiisii Tarihcesi, 2020). Bu enstitii sadece isletme degil ayni zamanda pazarlama
literattiriintin gelisimi agisindan da bir doniim noktasi konumundadir (Babacan, 2016: 48). Baska bir 6nemli gelisme
ise 1970 yilinda istanbul Universitesi isletme Fakdiltesi’nde kurulan Pazarlama Enstitistidiir. 1975 yilinda bu enstitii
biinyesinde licer aylik periyodlarla yayin yapan PE Pazarlama Dergisi ile Tlrkge alan yazinina énemli katkilar saglan-
migtir.

Alanda nitelikli bilgi paylasimi ortamini olusturabilmek adina pazarlama akademisyenleri 1984 yilinda Ulusal
Pazarlama Kongresini (UPK) baslatmislardir. Zengin bilgi paylasimi ve alanda yapilan bilimsel ¢alismalar konusunda
kiimdlatif birikime imkan veren Ulusal Pazarlama Kongresi, 2004 yilindan bu yana Pazarlama ve Pazarlama Arastir-
malari Dernegi destegiyle siiregelmektedir.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi (PPAD) amacini su sekilde tanimlamaktadir: “Pazarlama ve
Pazarlama arastirmalan Dernegi “PPAD” yurtici ve yurt disinda pazarlama biliminin gelismesine, bilimsel ¢alisma-
larin ve arastirmalarin ézendirilmesine, 6gretim elemanlarinin, egitimcilerin, uygulamacilarin dayanismasina, egi-
tim hizmetlerinin verimli ve etkin diizeyde uygulanmasina ve mesledin gelismesine yonelik katki ve etkinliklerde bu-
lunmak.”

Bu amag dogrultusunda PPAD, Pazarlama Arastirmalarinda Alternatif Yontemler Seminerini her yil diizenleye-
rek, alanda ¢alisan akademisyenlere bilgi paylasma ve alandaki yeni egilimleri tartisma firsati sunmaktadir.

2. Pazarlama Disiplininin Ulusal ve Uluslararasi Alanda Geligimi

Pazarlama disiplinin, uluslararasi alanda akademik olarak mesruiyet kazanmasi 1900-1910 yillari arasinda ol-
mustur. Amerika’da Ohio Devlet Universitesi’nde 1905 yilinda “Uriinlerin Dagitimi” dersi altinda pazarlama konu-
larina yer verilmeye baslanmistir. Bu sirada pazarlama kavramlarinin akademik tartismalara konu olmasi ve kesfe-
dilmesi siireci baslamistir. 1910 yilina gelindiginde ise Wisconsin Universitesi'nde “Pazarlama Metodu” dersinin
teklif edilmesi ile icerisinde ilk kez “pazarlama” terimi gecen ve dogrudan alan ile iliskili dersler verilmeye baslan-
mistir (Bartels, 1988).

Glinimuze kadar cesitli disiplinlerden de beslenerek zenginlesen pazarlama disiplininde yapilan akademik ¢a-
lismalar ve kullanilan teorilerle ilgili uluslararasi alanda 6nemli calismalar kaleme alinmistir (Baumgartner ve Pieters,
2003; Chabowski, Mena ve Gonzalez-Padron, 2011; Jones ve Monieson, 1990). Bu c¢alismalar belirli bir disiplinin
akademik doéniisimini ve o alandaki trendleri gdzlemlemek agisindan oldukga zengin bilgiler sunmaktadir. Bu
kapsamdaki 6nemli arastirmalardan biri Journal of Marketing editérii Ewald Grether (1976) tarafindan derginin
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1936-1976 arasindaki ilk kirk yilini inceleyen calismadir. Arastirma alanlarindaki egilimin yani sira akademi-uygu-
lama arasindaki iliskilere de deginen kapsamli ¢alisma uluslararasi alan yazininin ele alindigi mihenk tasi calismalar-
dan birisidir. Kim, Hayes, Avant ve Reid (2014) calismalarinda 1980 ve 2010 yillari arasinda énde gelen pazarlama,
reklam ve iletisim dergileri tizerinden yaptiklari icerik analiziyle, reklam arastirmalarindaki egilimleri detayl bir bi-
¢imde ortaya koymuslardir. Yadav (2010) ise bes temel uluslararasi pazarlama dergisinde 30 yillik bir siirede yayin-
lanan calismalari analiz ederek kavramsal makalelerin bu strecteki yerini ve iceriklerini degerlendirmistir.

Pazarlama alanindaki calismalarin egilimleri hakkinda Tiirkiye’de de cesitli arastirmalar yapilmistir. inan, Bi-
yukkupcl ve Akinci (2010) 1999-2009 yillari arasinda Ulusal Pazarlama Kongreleri’nde sunulan bildirileri, teorik bir
cercevede incelmis ve Shaw ve Jones (2005) tarafindan olusturulan pazarlama okullari siniflandirmasina gére grup-
landirmigtir. Calisma bulgulari biitiinciil bakis agisinin ve Kita Avrupasi’'nin etkisiyle iligkisel pazarlama paradigmasi-
nin kongrelerde yapilan arastirmalarda baskin hale gelmeye basladigini ortaya koymustur. Torlak ve Tiltay ise 2009
yilinda yayinladiklari calismalarinda elestirel pazarlamanin, pazarlama yazininda kullanimini arastirmak amaciyla
Ulusal Pazarlama Kongreleri ve ders kitaplarini incelemislerdir. Yazarlar, Tlrkiye’de yayinlanan ders kitaplarinda ve
kongre bildirilerinde teorik katkinin oldukga sinirli oldugu, uygulayicilara yonelik énerilerin yetersiz kaldigi ve ABD
ekoliintin alandaki akademisyenlerin yaklasimlarinda etkisini stirdlirdiigi sonucunu elde etmislerdir. Bozyigit ve
Yasa (2012), pazarlama alaninda yapilmis lisansisti tezleri inceleyerek konu, kullanilan yontemler, 6rnekleme yon-
temi ve uygulanan analiz agisindan ele aldiklar genel bir profil galismasi yapmislardir. Benzer bir ¢alisma, Bakir
(2013) tarafindan doktora tezlerini kapsayacak sekilde yapilmis; tezler, yapildiklari yillar, konular, Gniversiteler, aras-
tirma ve veri toplama yontemleri, drnekleme yontemleri, 6rneklem hacimleri ve kullanilan analizlere gore siniflan-
dinlmistir. Denktas-Sakar ve Cerit (2012) ise uluslararasi alan indekslerinde Tirkiye pazarlama yazinini bibliyomet-
rik analizle incelemislerdir. 1980-2012 yillari arasinda SSCI'da dizinlenen makaleleri kapsayan arastirmalari sonu-
cunda alanin mevcut durumu ve gelismesi yoniinde atilacak adimlarla ilgili bilgiler ortaya koymuslardir.

Yakin zamanda Tirkiye’deki alan yazininin yénelimi hakkinda bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi ve yukarida
bahsedilen ¢alisma bulgularinin glincel verilerle yenilenmesini gerekliligi fark edilerek bu arastirma tasarlanmistir.
Mevcut arastirmanin bahsedilen boslugu dolduracak olmasi ve arastirma sorularinin yanitlarinin sunacagi tartisma
zeminiyle Tirkiye’deki pazarlama disiplinine katkida bulunmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda galismalarda teori
kullaniminin yayginligi ve kullanilan teoriler, arastirilan konular, uygulanan arastirma yontemleri ve ¢alismaya konu
birikim olusmasina katki saglamasi ve alandaki galismalarin yonii hakkinda bilgi vermesi beklenmektedir.

3. Metodoloji

Galismanin, Turkiye'deki pazarlama aragtirmalari egilimlerinin belilenmesi amaciyla gerceklestirilen literatiir
taramasi iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Birinci asamada, benzer ¢alismalarda (Kim, Hayes, Avant ve Reid,
2014; Naletelich, Ketron ve Kennedy, 2017) kullanilan yaklasimlari da baz alarak literatiir taramasinin sistematik
yaklasimi olusturulmus, ardindan gelen ikinci asamada ise s6z konusu yaklasimla belirlenen arastirmalarin deger-
lendirilmesi ve analizi gergeklestirilmistir.

Literat(ir taramasinin planlamasi gergeklestirilirken, benzer bir ¢alismanin gelecekte baska arastirmacilar tara-
findan da yapilabilir olmasini saglamak amaciyla sistematik bir yaklasim benimsenmeye ve bu sekilde ¢alismanin
guvenilir olmasi saglanmaya calisilmistir (Petticrew ve Roberts, 2006). Sirecin adimlarinin agik ve net bir sekilde
ifade edilerek olusturulmasi tekrarlanabilirlige imkan vermesi agisindan énemlidir.

Literatiir taramasinin 6rneklemi olarak, Tiirkiye’de pazarlama biliminin, arastirma sorulari baglaminda, son on
yil icerisindeki seyrini degerlendirmek amaciyla alanin en 6nemli ve etkin kongresi olan Ulusal Pazarlama Kongresi
ile sadece pazarlama alaninda calismalarin yayinlandig ¢ dergi (Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, TU-
ketici ve Tiketim Arastirmalari Dergisi, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi) kapsama alinmistir. Ulusal Pa-
zarlama Kongresi, 1999 yilindan itibaren diizenli olarak gerceklestirilmekte ve bu alanda galisan arastirmacilari bir
araya getirmektedir. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi 2008 yilindan itibaren, Tiiketici ve Tlketim Aras-
tirmalar Dergisi 2009 yilindan itibaren, Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi ise 2015 yilindan itibaren pazar-
lama disiplini kapsaminda yapilmis arastirmalari yayinlamaya baslamistir. Farkli ulusal dergilerde pazarlama disipli-
niyle ilgili yayinlanan makalelerin kapsam disi kalmis olmasi her ne kadar bir sinirlilik olustursa da, alana yon veren
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yayin organlari olmasi sebebiyle bu dort mecranin, Tiirkiye'deki pazarlama biliminin yonuyle ilgili aydinlatici olacag
disUnilmektedir.

Bu belirleme dogrultusunda ilgili yayinlarda yer alan makale ve bildiriler, arastirma sorulari baglaminda yazar-
lar tarafindan ayri ayri ele alinarak degerlendirilmis ve her bir arastirma sorusunun yaniti séz konusu yayinlardaki
eserlerde aranmistir. Kodlama kategorileri su bilgileri icermektedir; calismanin teori igerip icermedigi, iceriyorsa bu
teorinin ait oldugu temel disiplinin belirlenmesi, arastirma konusunun ne oldugu, ampirik bir ¢alisma olup olmadig,
eger ampirik bir calisma ise benimsenen yontemin ne oldugu (nicel/nitel) ve analiz biriminin ne oldugu. Kodlama
belgesi olusturulduktan sonra, her bir yayin her iki yazar tarafindan da kodlanmis olup, ardindan uzlasilamayan
kodlar konusunda tartisilarak ortak bir fikre ulasilimistir. Kodlayicilar arasindaki gtivenilirlik Scott’s pi testiyle olcul-
mustir. Bu ¢calismada kodlayicilar arasi giivenilirlik, 0,79 ile 0,93 arasinda olup kabul edilen alt limitin (0,70) Gstiin-
dedir (Lombard vd., 2006: 593).

Bu asamada, dergilerde yer alan kongre makaleleri ile kongrede tamamlanmamis 6zet bildiri olarak sunulan
eserler kapsam disinda birakilmistir. Toplamda 1052 calismanin 61'i kongrede sunulan bildiri olmasi, 33’U de ta-
mamlanmamis g¢alisma olmasi dolayisiyla arastirmaya dahil edilmemis ve kalan 958 eser arastirma kapsaminda
degerlendirilmistir.

3.1. Bulgular
3.1.1. Arastirma Sorusu-1: Teori Temelli Caligmalar

Arastirma kapsaminda incelenen eserlerin 203’ makalelerden 755’i ise bildirilerden olusmaktadir.
Bu galismalar icerisinde teori temelli makale sayisi 39, bildiri sayisi ise 63 olarak bulunmustur. Teoriler,
taranan ¢alismalarda yazarlarin belirttigi sekilde kodlanmis olup, eger yazarlar herhangi bir teori kullani-
mindan bahsetmediyse o ¢alismanin herhangi bir teorik ¢ercevede gercgeklestiriimedigi varsayilimigstir.

Tablo 1. Calismalarda Kullanilan Teoriler

AIDMSAS etkiler hiyerarsisi modeli Kibarlik teorisi

Akis teorisi Kullanimlar ve doyumlar
Aktor-ag teorisi Kurgulama seviyesi teorisi
Amaca yonelik davranis modeli Kurumsal teori

Asimilasyon-tezat

Kime teorisi

iliskisel ag bellek modeli

Miilkiyet, 6zerk benlik

Atfetme teorisi

Nedenli eylem teorisi

Beg faktor kisilik kurami

Oz belirlenim kurami

Bilgi isleme teorisi

Ozerk benlik yénetimi

Bilgi sistemleri

Planli davranis teorisi

Biligsel uyumsuzluk

Politik pazarlama

Birlestirme teorisi

Postmodernizm

Cevreci paradigma

Psikanalitik kuram

Coklu zeka teorisi

Psikolojik uzaklik teorisi

Denge teorisi

Sosyal kimlik kurami ve baglanma kurami

Dinamik kabiliyetler teorisi

Sosyal sermaye teorisi

Duygusal regiilasyon teorisi

Sema catisma teorisi

Elestirel pazarlama

Teknoloji kabul modeli

Etkin piyasa kurami

Tersine toplumsallagsma

Fayda-uyum teorisi

Tuketim degerleri teorisi
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Gonulli sadelik Taketim kiltira

Kaynak avantaji teorisi Vekalet teorisi

Kaynak temelli yaklagim Yasam dongi modeli

Kaynaklarin korunmasi teorisi Yeniliklerin yayllmasi

Kisitlar teorisi

Taranan ¢alismalarda bir teorik cerceveden faydalanildigi belirtilen yayinlarda kullanilan teoriler Tablo 1’'de lis-
telenmistir. Toplam 102 eserde, yazarlar tarafindan agikca ifade edilen 49 farkli teori kullanimi s6z konusudur. Ca-
hsmalarin yaklasik %10’luk bir kisminda teori kullanimina yer verilmis olmasi, Turkiye’de yapilan ¢alismalarin bu
anlamdaki eksikligini ortaya koymaktadir. Uluslararasi yazinla tilkemizde yayinlanan eserlerde teori kullanimi konu-
sunda farkin oldukca fazla oldugunu gérebilmek icin iyi bir 6rnek sunan ¢alismalardan birinde, Journal of Marketing
dergisinin 2010-2014 yillari arasindaki bes yillik déneminde yayinlanan 240 makalede tarama yapilmis olup, so-
nucta, 352 farkli teori kullanildig) ortaya koyulmustur (Naletelich, Ketron ve Kennedy, 2017).

Galismalarda kullanilan teorilerin hangi kok disipline ait olduklari ise detayli bir sekilde Tablo 2'de belirtilmistir.

Tablo 2. Teori Temelli Makale ve Bildiri Calismalara Ait Veriler

Teori Temelli Makale Sa-  Kullanilan teorinin ait oldugu temel Kullanilan teorinin ait oldugu temel di-
yisI disipline gore dagilimi sipline gore dagihm (ylizde)
17 sosyoloji 43,6
16 psikoloji 41
39 makale 2 bilgi sistemleri 5,2
1 sistem miihendisligi 2,6
1 matematik 2,6
2 iktisat 5
Teori Temelli Bildiri Sayisi
37 psikoloji 58,8
12 bilgi sistemleri 19
4 sosyoloji 6,4
63 bildiri 4 iletisim 6,4
2 egitim 3,2
2 iktisat 3,2
1 dilbilim 1,6
1 yonetim 1,6
Teori Temelli Makale ve
Bildirilerin Toplami
53 psikoloji 52
21 sosyoloji 20,6
14 bilgi sistemleri 13,7
4 iktisat 4
102 calisma 4 iletisim 4
2 egitim 2
1 sistem mihendisligi 1
1 matematik 1
1 dilbilim 1
1 y6netim 1
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Makalelerin %43,6’s1 sosyoloji temel disiplininden ortaya gikan teorileri kullanirken, bildirilerin %58,7’l psiko-
loji disiplininden ortaya cikan teorileri kullanmistir.

Sonuglar incelendiginde degerlendirilen ¢alismalarin %10,7’inin, 102 ¢alismanin, teori temelli oldugu goril-
mektedir. Teori temelli calismalarin %52’sinde kullanilan teoriler psikoloji temel disiplininden ortaya cikmustir. ikinci
sirada ise calismalarin %20,6’sini olusturan sosyoloji temelli teoriler, iclinci sirayi ise %13,7 ile bilgi sistemleri ala-
nindan ortaya ¢ikan teoriler yer almaktadir.
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Sekil 1. Teori temelli galismalarin yillara gore dagiimi

Sekil 1'de teori temelli calismalarin yillara gore dagilimi incelendiginde, yillar igerisinde teori kullanarak hazirla-
nan ¢alismalarin 2016 yilina kadar arttigi gézlemlenmektedir. Bu tarihten sonra dalgali bir seyir izleyen teori kulla-
nimi, 2018 yilinda tekrar yiikselis gostermis ve ardindan yeniden dismdistiir. Tiirkce pazarlama yazininda teori te-
melli calismalarin, incelenen tim galismalara oraninin %10,7 olmasi ve teori kullanan galisma sayisinda 2015 yili
sonrasi fark edilir bir artis olsa da kisa bir siire sonra diistise ge¢mis olmasi, alanda teori gelistiren ve teoriye katki
veren ¢alismalarinin yeterince yer bulmadigina bir isaret olarak degerlendirilebilir.

3.1.2. Arastirma Sorusu-2: Calismalarin Ana Konulara Gore Gruplanmasi

Analiz edilen makale ve bildirilerin konulari daha kapsayici Ust basliklarda birlestirilmistir. Bu derlemenin ger-
ceklestirilmesinde pazarlama konularini detayli bir sekilde ele alan Keller ve Kotler (2012)'in Pazarlama Yonetimi
kitabinin igeriginden faydalaniimistir. Analiz edilen galismalarin konulari énce yazarlar tarafindan 6zet olarak ifade
edilecek sekilde daraltiimis olup, ardindan bu 6zet konularin kitap iceriginde hangi ana baslik altinda ele alindig
tespit edilmistir. Belirlenen ana konulardan Ui¢ tanesi referans alinan kitapta yer almamakta olup, yazarlar tarafin-
dan olusturulmustur. Bunlar; Pazarlama Arastirmasinda Yontem, Turizm Pazarlamasi ve Pazarlama Egitimi’dir.
Buna gore galisma konusunun birden fazla grupta yer aldigina karar verilen 77 ¢alisma bu analiz disinda tutularak
826 calisma lizerinden asagidaki tablo olusturulmustur (Tablo 3).

Tablo 3. Calismalarin Ana Konular Altinda Siniflandiriimasi

Ana konular Yiizde (%)
Musteri Pazarlarinin Analizi 28,8
Marka Denkligi Yaratmak 11,8
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Dijital iletisimi Yonetme: Online Sosyal Medya Ve Mobil 10
Bilgi Toplama Ve Talebi Tahmin Etme 7
Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Tasarimi ve Yénetimi 6,2
Hizmetlerin Tasarimi ve Yonetimi 6
Uzun Dénemde Holistik Pazarlama Orgiitiinii Yonetmek 5,6
Pazarlama Arastirmasinda Yontem 4
Turizm Pazarlamasi 3,9
Bitunlesik Pazarlama Kanallarinin Tasarimi Ve Yonetimi 3,5

Kitle iletisiminin Yonetimi: Reklam, Satis Tutundurma, Etkinlikler ve Deneyimler, Halkla iliskiler 3,3

Kiresel Pazarlara Giris 2,3
Fiyatlandirma Stratejileri ve Programlari Gelistirmek 2
isletmelere Yoénelik (B2B) Pazarlarinin Analizi 2
Uriin Stratejisi Belirleme 1,8
Pazarlama Stratejisi ve Pazarlama Plani Gelistirme 1,2
Pazarlama Egitimi 0,6

Msgteri pazarlarinin analizi konusu altinda yapilan ¢alismalar incelenen ¢alismalarin %28,8’lik en biiyiik dilimini
olusturmaktadir. Bu ana konu altinda yer alan bazi alt basliklar sunlardir; tiiketici davranisini belirleyenler, motivas-
yon, algilama, satin alma siireci. Tiiketici davranisi ve satin alma stireciyle ilgili yapilan galismalarin bu grupta yer
alan en yaygin calismalar oldugu goriilmektedir.

Taranan ¢alismalarda marka denkligi yaratmak ile ilgili olan yayinlarin oraninin %11,8 olmasi, en ¢ok karsilagilan
diger bir konunun marka oldugunu gostermektedir. Giderek artan sayida galismanin igerisinde yer aldigi Gguincii
grup calismalar ise “dijital iletisimi yonetme: online sosyal medya ve mobil” baslg altinda yer almaktadir. Sosyal
medya, online pazarlama, agizdan agiza iletisim, mobil pazarlama gibi konular alanda 6nemli bir yerdedir.

Martinez-Lopez, Merigo, Valenzuela-Fernandez ve Nicolas (2018) 50 yillik bibliyografik ¢alismalarinda 1967-
2017 yillari arasinda European Journal of Marketing dergisinde yayinlanan makaleleri inceleyerek bu dergide yillar
icerisinde degisen trendleri gdzler 6niine sermeye galismistir. Arastirma konulariyla ilgili en ¢ok yer verilen anahtar
kelimelerden yola gcikmislar ve ilk sirada tlketici davranigi, ikinci sirada pazarlama ve tiglincii sirada marka anahtar
kelimelerinin oldugunu belirlemislerdir. Bu sonug mevcut ¢alisma sonuglariyla da érttismektedir.

3.1.3. Arastirma Sorusu-3: ¢calismalarda Kullanilan Arastirma Yaklagimlari

Taranan calismalarin %90,1’i ampirik veriye dayanmaktadir. Ampirik veri icermeyen c¢alismalarin yillar igeri-
sinde dagilimina bakildiginda neredeyse sabit bir grafige sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Ampirik ve Ampirik Olmayan Calismalarin Yillara Goére Dagilimi

Ampirik veriye dayall galismalarin %16,2’i nitel yontemle hazirlanmigken, %71,8’si nicel yontem ve %1,7'si
karma yontem kullanmistir. Bu bilgiye gore, taranan galismalarda nicel ydntemin baskin bir sekilde kullanildigi go-
rilmektedir.
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Sekil 3. Taranan Calismalarda Kullanilan Arastirma Yontemleri

Taranan c¢alismalarda yillara gére kullanilan yontemler incelendiginde nicel yontemlerin incelenen tarihlerde
daha fazla yer aldig| gorilmektedir. Bunun yani sira nicel yontem kullaniminda gordiilen artis nitel yéntem kullani-
mina gore hep daha fazladir. Karma yontem kullanimi ise yillar icerisinde neredeyse ayni seyri izlemistir.
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3.1.4. Arastirma Sorusu-4: Ampirik Calismalardaki Analiz Birimleri

Taranan ¢alismalarda kullanilan analiz birimlerinde birinci sirayi tiiketiciye yonelik yapilan calismalar alirken
ikinci sirada 6grencilerin katiimci olarak yer aldigi ¢alismalar bulunmaktadir.

Tablo 4. Calismalarda Kullanilan Analiz Birimi

Analiz Birimi Frekans Yizde
Tiketici 497 66,2
Ogrenci 133 17,7
Firma (¢alisan veya yonetici) 84 11,2
ikincil veri: 37 4,9
Toplam 751 100

Bu sonug, Cunningham vd.’nin 1974’ de tlketici davranisi alaninda yapilan akademik ¢alismalarda 6rneklem
olarak 6grencilerin segilmesinin olumsuz yanina dikkat ¢ektigi calismasinin hala giincelligini korudugunu goster-
mektedir. Yazarlar, 68renci ve hane halki 6rneklemlerini kiyaslayarak 6grenci yanitlarinin diger tiiketicilerin yanitla-
rini yansitmadigini vurgulamistir.

4. Sonug

Bu ¢alismanin énemini artiran en énemli husus pazarlama alaninda simdiye kadar yapilan arastirmalarin ak-
tardig bilgileri derleyen calismalarin alanda yeterince bulunmamasidir. Bu eksikligi tamamlamak adina 6nemli bir
adim olan galismada, alan yazininin sistematik bir incelemesi ortaya konulmaktadir. Pazarlama alaninda Tiirkge ya-
zinin derlemesinin hem Ulkemizde son 10 yil igerisinde yapilan ¢alismalarin degerlendirilmesi hem de alandaki aras-
tirmacilara yon gostermesi agisindan faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda 203 makale ve 755 bildiri incelenmis olup, bunlar arasinda yapilan ampirik ¢alismalarda
nicel ydntem kullaniminin nitel ydntem kullanimina gére daha fazla oldugu tespit edilmistir. Naletelich, Ketron &
Kennedy (2017) nin 2010-2014 yillari arasinda Journal of Marketing’de yayinlanan makaleler tizerinden yaptiklari
¢alisma sonucu da benzer bir tablo ortaya koymaktadir. Yazarlar her ne kadar 2012’den sonra anket metodu uygu-
layan galismalarda disis tespit etmis olsalar da yine de anket yonteminin diger yontemlere gore daha fazla uygu-
landigini belirtmektedir.

Bulgulardan bir digeri ise kullanilan teorilerin ait oldugu temel disiplinin psikoloji oldugu yoniindedir. Bu sonug
yapilan galismalarin ana konulara goére siniflandiriimasi sonucunda ortaya ¢ikan tablo ile uyumludur. Taranan ¢alis-
malarin %28,8'i “misteri pazarinin analizi” ana konu basliginda toplanmistir. Bu baslik altinda temel olarak satin
alma siireci ve tiketici davranislariyla ilgili galismalarin yer almasi ve bu ¢alismalarda ¢ogunlukla psikoloji biliminden
ortaya ¢ikan teorilerin kullaniimasi birbiriyle 6rtiisen sonuglardir.

Bu bulgu, Naletelich vd. (2017)'nin, Journal of Marketing dergisinde 2010-2014 yillari arasinda yayinlanan ma-
kalelerde kullanilan baskin kok teorinin psikoloji oldugunu bulgulariyla da benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde,
Kim et al. (2014)’lin, 1980 ve 2000 yillari arasinda belirli pazarlama ve iletisim dergilerini tarayarak elde ettikleri
sonuglar, mevcut ¢alismanin bu sonucu ile paralellik gostermektedir. Yazarlar makalelerde kullanilan teorilerin ya-
ridan fazlasinin kdkeninin psikoloji alani cikmasinin bir sebebini de kullanilan metodolojiye baglamislardir. Onlara
gore, dergi editorlerinin nicel ¢alismalari daha fazla gérmek istemesi ve psikoloji alaninin baskin metodolojik etkisi
gibi faktorler de bunun bir sebebi olabilir.

Tirkiye’de pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin belirli kriterler baglaminda degerlendirilmesiyle ortaya ¢i-
kan sonuglar, teori kullaniminin sinirl oldugunu géstermektedir. Burton (2005) teori kullaniminin énemine deginir-
ken konuyu 6nce akademisyenlerin bireysel olarak derste anlattiklari iceriklerden baslayarak diistinmesi gerektigi
noktasindan ele almaktadir. Ardindan bazi tanimlar hakkinda akademisyenlerin toplu olarak fikir birligine baglamasi
gerekliligi ve doktora 6grencilerini egitirken daha tutarli ve alternatif sdylemlere yer agilan bir yapiya biriinmenin
gerekliligine deginerek, bunlarin izlenmesi gereken temel adimlar oldugunu belirtmektedir. Devaminda ise egitim
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iceriginde ve alan yazininda alternatif séylem icin alan agilmasi ve bu gelismeler kaydedildikge teori kullanimi agi-
sindan daha kurumsal bir yapiya ulasmayi 6nermektedir.

Bir disiplinin alanda mesruiyet kazanmasi, o alanda yapilan g¢alismalarda kullanilan teorilerin olguyu agiklama
ve tahmin etme glicline; teori ve bulgularin birbiriyle iliskili olmasina baglidir. Yeni teorilerin ortaya atilmasi kadar
mevcut teorilerin farkli disiplinlerde kullanimi ve gelistiriimesi de 6nemlidir. Bir teorik cercevede ele alinmayan aras-
tirma bulgularinin alana yapacag) katki ne yazik ki oldukga sinirl olmaktadir. Bu noktada sunulabilecek énerilerden
biri, lisansiistl egitim slireclerinde teorinin ne oldugu ve neden akademik bilgi Gretmekte bu kadar kritik bir 5nem
tasidiginin tzerinde daha fazla durulmasi olacaktir. Lisansisti egitim iceriklerinin bu yonde zenginlestirilmesi ol-
dukea olumlu bir katki saglayacaktir.

Bulgular degerlendirildiginde Tirkiye’de ele alinan pazarlama yazininda nicel yéntemlerin baskin olarak yer
aldig1 gorilmektedir. Bu durum uluslararasi alanda yapilan ¢alismalarla da benzerlik gostermektedir (Hanson ve
Grimmer, 2007; Harrison ve Reilly, 2011). Hanson ve Grimmer (2007) calismalarinda yaptiklari literatlr taramasi
sonrasi nitel ydontemlerin kullaniimasi igin temel gerekgenin arastirilan olguyu daha derin anlamak ve kesfetmek
oldugunu ancak yine de galismalarinin ele aldigi yillar iginde nitel ydntem kullaniminda bir artis saptamadiklarini
belirtmislerdir. Yazarlar 2007 yilinda yaptiklari bu ¢alismalarinda, bu durumun gelecek yillarda, nitel veriyi analiz
etmek igin kullanilan bilgisayar programlarinin gelismesiyle degisecegini dngérmislerdir. Ancak mevcut ¢alismada,
ulusal alanda ciddi bir degisimin s6z konusu olmadigi goriilmektedir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda karma yontem kullaniminin yok denecek kadar az olmasi dikkat ¢eken
bir sonugtur. Bu konuda Harrison ve Reilly (2011), calismalari sonucuna dayanarak, pazarlama arastirmacilarinin
nitel ve nicel yontemleri birlikte kullanarak faydalandiklarini ancak bir disiplin olarak karma yontem literatlrini
geregince bilmediklerini ileri sirmistir. Her (g arastirma yontemi de hangi arastirma sorusuyla yola ¢ikildigl g6z
oniinde bulundurularak kullanildiginda benzer zenginlikte sonuglar alinmasini saglayacaktir. Pazarlama disiplininde
nitel ve karma yontemlerden daha fazla faydalanilabilecegi ortadadir.

Mevcut arastirma, yazarlar tarafindan segilen doért farkli yayin aracinin son on yildaki igeriklerini kapsamasin-
dan ve yayinlanan eserlerin sadece belirli kriterler baglaminda ele alinmasindan kaynaklanan bir sinirliliga sahiptir.
Turkiye’de baska dergilerde yayinlanan pazarlama ¢alismalartile ele alinan tarih araligindan daha énce yayinlanmig
¢alismalar kapsam disinda tutulmustur. Ayrica Tirkiye kokenli olup uluslararasi dergilerde yayinlanan galismalar da
yine arasgtirma kapsamina dahil edilmemistir.

Mevcut ¢alismanin, sahip oldugu sinirliliklarin yani sira gelecekte yapilabilecek bazi galismalar igin aydinlatici
olacag dusiinlilmektedir. Bu baglamda arastirmalarda kullanilan yéntemlerin detaylar incelenerek herhangi bir
yontemin arastirmalarda baskin olup olmadigi gézlenebilir. Ayrica, galismalardaki yazar sayilari degerlendirilerek
arastirmalardaki isbirligi diizeyi hakkinda bilgi sahibi olmak da miimkiin olacaktir. Degerlendirme kriterlerinin gelis-
tirilmesinin yani sira benzer bir arastirma kita Avrupasi icin de yapilarak mevcut ¢alisma, ABD ve kita Avrupasi kar-
silastirmasi yapilabilir. Boylece, Turkiye'deki pazarlama biliminin hangi yaklasima benzer bir egilim sergiledigi goru-
lebilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Arastirmanin verileri, alanyazin ¢alismalarindan, yani makale ve bildiri gibi dokiimanlardan olustugu icin etik
kurul onayi gerektirmemektedir.

Destek Beyani
Arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklenmemistir.
Cikar Beyani

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir. Her iki yazar, makaleye ayni oranda katki sag-
lamistir.
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Yazar Katki Oranlari
Her iki yazar, makaleye ayni oranda katki saglamistir.
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