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ULUSAL PAZARLAMA KONGRESI YAYINLARINDA STRATEJIK
PAZARLAMA YAZINI ANALIZi!
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oz

Pazarlama yazininda pazarlama disiplinine iligskin sorunlarin analiz edildigi ve yeniden
diizenleme ihtiyacinin savunuldugu arastirmalar disipline iliskin degerlendirmelere dikkat
¢cekmektedir. Buna bagli olarak pazarlama disiplini iginde stratejik pazarlama alaninin
sorunlu oldugu ve bir kimlik krizi yasadig1 diistiniilmektedir. Uluslararasi ¢aligmalardaki
bu yaklagimlar bu sonuca yer verse de ulusal ¢alismalar kapsaminda boyle bir algt olup
olmadig1 bilinmemektedir. Bu amagcla, tanimlayici nitelikli bu ¢aligmada 1995-2018 ta-
rihleri arasinda gergeklesen PPAD Pazarlama Kongreleri-(UPK)’nde yayinlanan bildiri-
ler stratejik pazarlama alani ¢ergevesinde sistematik olarak taranmis ve analiz edilmistir.
Sistematik literatiir taramasi ile bilimsel yayinlarin yazar, konu, yayin bilgisi, vb. gibi
ozelliklerinin niceliksel olarak incelenmesi ve arastirmanin yapildig: bilim alanina dair
degerlendirmeler yapilmasi saglanmistir. Bu anlamda, ¢alismanin bir diger amaci ise nitel
bir aragtirma ¢ergevesinde UPK yayinlarinda stratejik pazarlama alaninin pazarlama di-
siplinine katkilarin1 sorgulamaktadir. Caligma sonunda elde edilen bulgularin, UPK’larda
stratejik pazarlama yaziminin konumunu belirlemede katki sagladigt diistiniilmektedir.
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ANALYSIS OF STRATEGIC MARKETING LITERATURE IN
NATIONAL MARKETING CONGRESS PROCEEDINGS

ABSTRACT

Existing research regarding the evaluations on marketing emphasizes the presence of
problems in the discipline and the need for rearrangements in marketing literature. Ac-
cordingly, previous research states that the strategic marketing field is also problematic
and is experiencing an identity crisis. Although studies in the international arena highlight
these issues, it is not acknowledged whether such a perception exists within the scope of
national studies. With this aim, in this descriptive study, the papers published in Natio-
nal Marketing Congress between 1995-2018 were systematically analyzed within the fra-
mework of strategic marketing. The results of the systematic literature review investigated
the authors, the subject of the study, and publication information of scientific publications,
and lead to the evaluations of research within strategic marketing field. Another aim of the
study is to make contributions to marketing discipline by conducting qualitative research
on strategic marketing. The findings of the study contribute to the acknowledgment of
the importance given to strategic marketing literature in National Marketing Congress
publications.

Keywords: Marketing, Strategy, Market Segmentation, Target Market, Positioning
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1. Giris

Strateji gegmis donemlerde Gzellikle ordu ile iliskilendirilse de (Freedman, 2013),
2. Diinya Savagindan sonra strateji ve isletme baglantisi kurulmaya baglanmistir
(Bracker, 1980). Stratejik diisiince uzun dénemli bir bakis agis1 ile biiyiik resmi gor-
meye calisarak isletmeler, isletmelerin rekabetgi ortamlari ve bu ikisinin nasil ilig-
kilendigini anlamlandirmaya ¢alismaktadir (Daft, 2012:210). Bu baglamda stratejik
diisiince ile isletmelerin performanslari arasinda bir bag oldugu sdylenebilecegi igin
(Robbins ve Coulter, 2005:187), strateji isletmeler i¢in de 6nemli hale gelmistir.

Stratejik pazarlama planlari, pazarlama departmaninin kurumsal misyon ve amag-
lar1 goz oniine alarak kendi misyon ve amaglarini belirlemesi ile baslayip, be-
lirlenen hedefler dogrultusunda, Pazar Boliimlendirmesi, Hedef Pazar/Kitle, Ko-
numlandirma ve Pazarlama Karmasi olusturarak pazarlama stratejisini belirler.
Pazarlama stratejisinin, eylem programlari ve kar-zarar tablolar1 ile uygulanmasi-
nin ardindan siire¢ kontrol edilerek sonlandirilir. Bu baglamda, stratejik pazarla-
ma miisteriler i¢in deger yaratarak onlarla uzun dénemli ve karli bir iligki kurma-
ya yardime1 olur (Kotler ve Armstrong, 2010:72). Fakat, stratejik pazarlama alani
sirketler i¢cin 6nemli olmasina ragmen, uluslararasi yazinda pazarlama disiplini
icinde stratejik pazarlama alaninin sorunlu oldugu ve bir kimlik krizi yasadig
tartisilmaktadir (Day, 1992; Varadarajan, 2010, Hunt 2018a,b).

Uluslararasi ¢calismalar pazarlama disiplininin stratejik alandan uzaklastig1 seklin-
de goriislere yer verse de ulusal ¢alismalar kapsaminda stratejik pazarlama alani
ile ilgili boyle bir alg1 olup olmadigi bilinmemektedir. Bu nedenle, bu ¢aligma-
da 1995-2018 tarihleri arasinda gergeklesen (Ulusal) Pazarlama Kongrelerinde
(UPK) yaynlanan bildiriler taranacak ve literatiir bu amacla incelenecektir.

2. Pazarlama Arastirmalarinda Stratejik Pazarlama

Biitiin igletmelerin birbirinden farkli departmanlari ya da diizeyleri vardir. Y6netici-
ler hangi departmanda ya da diizeyde calisirlarsa ¢aligsinlar, sirketin genel stratejik
planina uygun olan stratejiler gelistirmekle yiikiimliidiirler. Stratejik planlama bu
anlamda oncelikle kurumsal diizeyde misyon ve vizyon belirleyerek gerceklesmek-
tedir. Isletme diizeyinde ise, yoneticilerin gérevi rekabet stratejilerini belirlemek
iken, fonksiyonel diizeyde gelistirilen detayli planlar ise sirketin genel stratejik plan-
lamasin destekleme gorevini yerine getirir. Bu anlamda stratejik yonetim ve plan-
lama kavramu, stratejik pazarlama kavramini, pazarlama planlarinin olugturulmasini
saglayan bir yapi/gergeve sunarak desteklemektedir (Wison ve Gilligan, 2005).

Stratejik pazarlama planlari, pazarlama departmaninin kurumsal misyon ve amag-
lar1 g6z Oniine alarak kendi misyon ve amaglarini belirlemesi ile baglar. Misyon ve
amaglarin belirlenmesinin ardindan, pazarlama departmani pazari mikro ve makro
diizeyde analiz eder ve GZFT Analizi ile sirketin giiclii ve zayif yonlerini ortaya ¢ika-
rirken, ¢evreden gelebilecek firsatlari ve tehditleri belirlemeye calisir. GZFT analizi
sonrasinda, stratejik is birimleri icin hedefler belirlenir. Bu hedefler dogrultusunda,
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pazarlama yoneticileri Pazar Bolimlendirmesi, Hedef Pazar/Kitle, Konumlandirma
ve Pazarlama Karmasi olusturarak pazarlama stratejisini belirlerler. Pazarlama strate-
jisinin belirlenmesinin ardindan, stratejinin eylem programlar1 ve kar-zarar tablolar
aracilig1 ile uygulamasi gerceklesir ve son olarak, siire¢ kontrol edilir.

Stratejik pazarlama alani sirketler icin 6nem tasirken, pazarlama disiplini iginde
stratejik pazarlama alaninin sorunlu oldugu ve bir kimlik krizi yasadigi disiiniil-
mektedir (Day, 1992; Varadarajan, 2010, Hunt 2018a,b). Uluslararasi ¢alismalarin
vardig1 bu sonug, pazarlama arastirmalarinin dort dénemi {izerinden tartisilabilir.

Pazarlama Arastirmalarinin dort donemi Wilkie ve Moore (2003) tarafindan si-
niflandirilmigtir. Bu siniflandirmaya gore ilk olarak Pazarlama Arastirmalarinin
“Pazarlama Oncesi” dénemi olarak 1900 yil1 dncesi belirtilmis, fakat bu zaman
stiresince yapilan yayimnlarim daha ¢ok ekonomi bilimi altinda sekillendigi vurgu-
lanmistir. 1900-1920 yillart aras1 Pazarlama Arastirmalarinin ilk donemi olarak
tanimlanmaktadir. Bu siire zarfinda, tiniversitelerde ‘pazarlama’ baslikli dersler
verilmeye baslanmis olsa da (Maynard, 1941; Bartels, 1951), heniiz pazarlama
odakli bir dergi bulunmamaktadir (Hunt, 2018a). Fakat, pazarlama alanindaki ya-
yinlar1 ekonomi dergilerinde gérmek miimkiindiir. Ornegin, pazarlama yaziinda-
ki ilk caligmalara bakildiginda (Cerit, 2014), Powel’in 1910°da Quarterly Journal
of Economics’de yayinladig1 California’da yetisen taze meyvenin uzak pazarla-
ra ulastirilmasini konu alan “Co-operative Marketing of California Fresh Fruit”
(California Taze Meyvelerinin Kooperatif Pazarlamasi) isimli makalesi dikkat
¢ekmektedir (Powel, 1910). Powel’in ¢aligmasinin yani sira, yine ayni dergide,
1912’de Shaw’un “Some Problems in Market Distribution” (Pazarlarda Dagitim-
da Baz1 Problemler) baslikli ¢calismasi da 1900-1920 yillart arasinda yayinlanan
pazarlama odakl1 yaynlar arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda basilan
ilk kitap ise 1918 yilinda Butler tarafindan “Marketing Methods” (Pazarlama Me-
todlar1) ismiyle yayinlanmig ve pazarlamanin neden dnemli oldugunu ve ‘satig’
yerine neden ‘pazarlama’ teriminin kullanilmasi gerektigi aciklanmistir. Kitapta
strateji teriminden uzak durulsa da Hunt (2018a)’a gore pazarlama ‘teknikleri’
iizerinde durularak sonraki ¢aligmalar i¢in strateji ve stratejik pazarlama konusu-
nun {imit vadettigini vurgulamaktadir (Hunt, 2018a).

Pazarlama Arastirmalarinin 2. Donemi “Pazarlama Alanin1 Formiile Etmek”™ ola-
rak adlandirilmakta ve 1920-1950 yillar1 arasindaki doneme tekabiil etmektedir
(Wilkie ve Moore, 2003). Bu yillar pazarlama disiplininin gelistigi, pazarlama
odakli dergilerin yaym hayatina basladigi, Amerikan Pazarlama Birligi isimli
birligin kuruldugu, pazarlama kitaplarinin genel olarak kabul gérmiis pazarlama
ilkelerini yaratmak iizerinde yogunlastig1 ve donemin sonuna dogru teorinin bu
alanda roliiniin ne olabilecegine dair tartismalara yer verilen yillar olarak tanim-
lanmaktadir (Wilkie ve Moore, 2003). Bu yillarda, “pazarlama stratejisi’nin iki
yayin (0rn. Alderson, 1937; White, 1927) disinda ihmal edildigi disiiniilmektedir
(Hunt, 2018a).
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Pazarlama Arastirmalarmin 3. Dénemi (1950-1980) “Pazarlama Ana Akiminda bir
Paradigma Kaymasi: Pazarlama, Y6netim ve Bilim” olarak adlandirilmaktadir (Wil-
kie ve Moore, 2003). Bu donemde pazarlama ¢alismalar1 yonetimsel bir perspektif
kazanmis ve gliniimiizde de hala kullanilan ilkeler ve kavramlar gelistirilmistir. Bun-
lar arasinda pazarlama kavrami (McKitterick, 1957), yonetimsel bir strateji olarak
pazar boliimlemesi (Smith, 1956), pazarlama karmasi (Borden, 1964), 4P (iiriin, fi-
yat, yer ve tutundurma) (McCarthy, 1960), marka imaji (Gardner ve Levy, 1955),
pazarlama yonetimi (analiz, planlama, kontrol) (Kotler, 1967), kisa ve dar goriis-
lii pazarlama anlayis1 (marketing myopia) (Levitt, 1960) yer almaktadir (Wilkie ve
Moore, 2003:125). Bu kavramlara ek olarak, bu dénemde pazarlamanin yonetimsel
perspektif kazanmasinda Wroe Alderson’in 1957 tarihli “Marketing Behaviour and
Executive Action” (Pazarlama Davranisi ve Y6netimsel Eylem) ¢alismasinin 6nemli
bir etki yaratti1 belirtilmektedir (Nakiboglu, 2016:16). Alderson bu ¢alismasiyla, re-
kabet kuraminin pazarlama agisindan nasil ¢alistigi ve firmalarin daha iyi bir finansal
performans ve rekabetei iistlinliik i¢in ‘farklilik yaratabilecek iistiinliik’ tanimi yap-
mistir ve bu tanim stratejik pazarlama alaninda Porter’m (1980, 1985) tanimladig
rekabetci Uistiinliik ile paralellik gostermektedir (Hunt, 2018a:24). Porter’in ¢aligma-
lar1 sonucu yarattig1 deger zinciri, rekabet stratejileri, farklilastirma gibi kavramlar
1970’lerin sonundan itibaren pazarlama yazininda ilgi ¢eken gelismelerden olmustur
(Cerit, 2014). Bu baglamda, bu donem igerisinde strateji ve stratejik pazarlamanin iki
nokta ile (1) Isletmelerin icinde bulunduklari pazarlar1 da diisiinerek biitiinlesik bir
strateji gelistirmeleri, (2) Biitiinlesik pazarlama stratejisi i¢inde kavramsallagmanin
(6rn. pazar boliimleme stratejileri, hedef kitleye odaklanilmasi, iiriin farklilagtirma,
fiyatlandirma stratejileri) 6ne ¢iktigi s6ylenebilir (Hunt, 2018a:27-28).

Pazarlama Arastirmalarinin 4. Donemi ise 1980 yil1 ile baslayip giiniimiize kadar
gelen siire olarak goriilmekte ve “Paradigma Kaymas1 Yogunlasiyor: Ana Akimin
Pargalanmasi1” olarak adlandirilmaktadir (Wilkie ve Moore, 2003). 4. Donem, pa-
zarlama alaninda bir uzmanlagma dénemini baslatmig, farklilasan arastirma yon-
temleri ile cesitli alt gruplar (6rn. makro pazarlama, sosyal pazarlama, pazarlama
etigi, vb.) ortaya ¢ikmistir (Nakiboglu, 2016:21). Bu donemde, stratejik pazarla-
ma da dnem kazanmaya devam etmis ve olusan alt gruplar tizerinden (6rn. iligki-
sel pazarlama stratejisi, vb.) de kendine aragtirma alan1 bulmustur.

Pazarlama Arastirmalarinin 5. Déneminde (2020-?) pazarlama disiplini i¢inde “stra-
tejik pazarlama” alaninin sorunlu oldugu ve marjinal oldugu disiiniilmektedir (Day,
1992, Hunt 2018a,b). Buna ek olarak, stratejik pazarlamanin teorik altyapisi hak-
kinda bir seffaflik olmadig1 ve aragtirmacilarm bu konuda fikir birligine varamadig
savunulmus, alanin bir kimlik krizine girdigi ifade edilmistir (Varadarajan, 2010).
Hunt (2018a,b) ise son galismalarinda bu konuyu vurgulamak iizere pazarlama di-
siplininin yaklagik 100 yillik tarihini inceleyerek, stratejik pazarlama alaninin, Pa-
zarlama Arastirmalarinin 1. Dénem’inde (1900-1920) pazarlama akademik disipli-
nin kurulmasi ile 6nem kazandigini, 2. Dénem’inde (1920-1950) ihmal edildigini,
3. Donem’inde (1950-1980) 6ne ¢iktigini ve 4. Donem’inde (1980-giiniimiiz) pa-
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zarlamanin 6nemli bir parcasi haline geldigini savunmustur. Hunt son c¢aligmala-
rinda (2018a;b) stratejik pazarlama alan1 {izerinde durmasinin nedenini pazarlama
disiplininin sorunlu ve marjinal bir hale biiriindiigli ve bir kimlik krizinde oldugu
sonucuna varmasi ile aciklamakta ve pazarlamanin bu kimlik krizinden ¢ikabilme-
si i¢in stratejik pazarlama koklerine geri donmesi gerektigini savunmaktadir. Bu
nedenle, Hunt (2018a;b) Pazarlama Arastirmalarinin 5. Dénemi {izerinde durmus,
2020 y1l itibariyle baslayacak bu donemin stratejik pazarlama agisindan hem iimit
vadettigini hem de problemler yaratabilecegini savunmustur.

2.1. Ulusal Pazarlama Yazim

Tirkiye pazarlama yazim ile ilgili donemsel yorum sunan c¢alismalardan biri
Babacan vd. (2012) olmustur. Yaptiklar1 ¢caligmada yazarlar, Wilkie ve Moore
(2003)’un yaptigina benzer bir sekilde 1950-2000’ler arasinda pazarlama egitimi-
ne dair donemsel yorumlar sunmuslardir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Tiirkiye’ de Pazarlama Alaninin Geligimi

Kategori ismi Pazarlama Egitimi

Tanigma ve Terim Arayisi

1950’ler  (Temel kavramlar, terimlerde Pazarlama kavramina yabanct

anlagma gabasi) donem
s Kavramlar Dénemi Universitelerde ilk pazarlama
1960’lar .
o (Kavramlar1 Tanimlama) dersleri
éﬁ Yatay ve Dikey Genigleme Pazarlama egitimi kimildanma
(Konularin geniglemesi: ayni halinde
1970°ler konular i¢in daha fazla bilgi Pazarlama Boliimlerinin kurulusu
sunma, ceviri kitaplarin etkisi, (ilk pazarlama boliimii Ege
makalelerde yeni konularin Universite’si ITBF’de 1969°da
tartisilmasi) kuruluyor.)
Yigilma/Yogunlagma
(] «
:E s (Konularda y1gilma ve Uretim Yonetimi ve Pazarlama
S 1980’ler gruplagma, Pazar-Miisteri- .
5 e Anabilim Dallarmin kurulusu
M Tiiketici davranist konularinda
yogunlasma)
Dikey Cesitlenme

(Yeni konularin dogusu Stratejik

1990’lar  Yaklagim, Markalasma, Satis Pazarlama giindelik hayatta,

pazarlama egitimi 6nemli.

g Teknikleri, iletisim, Miisteri
=& Iliskileri Yonetimi)
[
O Yatay ve Capraz Cesitlenme
2000°ler (Konular arasinda etkilegim, Pazarlama her yerde, pazarlama
Cevreci Yaklagimlar, Lojistik, egitimi acil ve 6nemli.

Etik, Yenilik)

Kaynak: Babacan vd. (2012)’den derlenmistir.
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Uluslararas1 yazinda oldugu gibi ulusal yazinda da ge¢miste yapilan yaymlardan
haberdar olunmas1 ve ¢alisilmamis yeni alanlarin kesfi amaciyla sistematik tara-
malar gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmalar akademisyenlerin profillerini ortaya ¢i-
karmanin yani sira, yapilan ¢aligmalari metodolojik anlamda da incelemislerdir.
Ornegin, Erdogan ve Uzkurt (2007:37-53) Tiirkiye pazarlama akademisinin pro-
filini inceleyerek akademisyenlerin kariyer profillerini, 6grenim ge¢mislerini ve
akademik faaliyetlerini ortaya koymustur.

Sistematik taramalar1 yapmak i¢in gegmis yazin belirli yillar arasinda yazilan yiik-
sek lisans ve doktora tezlerinin arastirilmasi yaninda, pazarlama alaninda yazilan
kitaplarin da incelendigi goriiliistiir. Mesela, Ar1 vd. (2009:15-37) Gazi Universitesi
[sletme Boliimii’nde pazarlama ve yonetim alaminda 1990-2005 yillar1 arasinda ni-
cel yontemlerle yazilan 106 adet yiiksek lisans tezini metodolojik anlamda incele-
mis ve sorunlar1 degerlendirmistir. Gegmiste yapilan calismalar, 6zellikle pazarlama
alaninda stratejik pazarlamanin yerini incelemese de pazarlama alanlarini da analiz-
lerine dahil eden ¢aligmalar oldugu gériilmektedir. Ornegin, Babacan vd. (2012:111)
1950-2012 yillar1 arasinda yazilan alan kitaplarmi kapsam, igerik ve bigim bakimin-
dan analiz etmistir. Incelenen 38 tane temel pazarlama kitabinda, stratejik pazarla-
ma ile ilgili kavramlar1 i¢eren bdliimlerin sayica oldukca fazla oldugu goriilmek-
tedir. 38 temel pazarlama kitabinin 35’1 Pazarlama Cevresi, 30’u Boliimlendirme,
Hedefleme ve Konumlandirma, 24’ ise Stratejik Planlama ve Pazarlamanin Rolii
konu basliklarini igerdigi gortilmistiir. Ayn1 y1l, Bozyigit ve Yasa (2012) pazarlama
alaninda yazilan 181 lisansiistii tez caligmalarmin profilini ortaya koymay1 amagla-
yan ¢alisan bir yayin gerceklestirirken, Bakir (2013) ise 1994-2012 yillar1 arasinda
bu alandaki doktora tezlerine yogunlasarak kategorik bir degerlendirme yapmis ve
inceledigi 184 tezden sadece 11’inin Pazarlama Ydnetimi ve Stratejisi konusunda
yazildigini belirtmistir. Daha kapsamli bir degerlendirme yapmay1 amaglayan Sakar
ve Cerit (2012) ise 1980-2012 yillar1 arasinda Web of Science’da yer alan ve SSCI
indeksi tarafindan taranan Tiirkiye adresli pazarlama alanindaki ¢caligmalara odakla-
narak alanda en ¢ok calisilan konular, en ¢ok yayin yapilan dergiler ve atif miktarlar
gibi konulara odaklanarak bibliyometrik bir analiz ger¢eklestirmistir. Yazarlar be-
lirtilen y1llar arasinda, pazarlama alanina gore yaptiklart siniflandirmada 173 yayin
icinden sadece 8 tanesinin Pazarlama Stratejileri/Y 6netimi, Pazar Y onliiliikk, Pazar
Yonetimi, Liderlik, Deger Zinciri Y 6netimi alaninda oldugunu belirtmislerdir.

Gegmis ¢alismalar, pazarlama yazinini zenginlestirmek adina Pazarlama ve Pazar-
lama Arastirmalart Dernegi’nin destegi ile diizenli olarak ger¢eklestirilen (Ulusal)
Pazarlama Kongrelerinde (UPK) yayinlanan bildirileri de incelemislerdir. Orne-
gin, Kurtulus vd. 2009 yilinda yaptiklar1 ¢calismalarinda 2007-2008 yillar1 arasin-
da yayinlanan 115 bildiriyi incelerken, Kurtulus ve Kurtulus (2010) 2007-2009
yillart arasinda yayinlanan 159 bildiriyi ig¢erik analizi ile incelemistir. 2012 ve
2013 yillarinda benzer bir ¢aligma Kurtulus vd. tarafindan gerceklestirilmis ve
calismalar sirastyla 2007-2011 yillar1 arasindaki 214 bildiriyi ve 2008-2012 yillar
arasindaki 213 bildiriyi konu ve yontem agisindan trend analizleri ile incelemistir.
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UPK yayinlarin1 baska bir agidan incelemek isteyen Inan vd. (2010) ise 1999-
2000 yillan arasinda yaymlanan bildirileri diisiince okullarina gore siniflamistir.
Yillar bazinda daha kapsamli arastirma yapan yayinlarmn sayisi kisitlidir. Bunlar-
dan biri Tektas vd. (2014) tarafindan gergeklestirilmistir. Tektas vd. (2014) 1999-
2013 yillart arasinda yayimlanan 637 bildiriyi ¢alisilan konu basliklari, ¢aligilan
yontemlere gore dagilimlari, 6rneklem yontemlerine gore dagilimi, analiz yon-
temlerine gore dagilimi gibi konulara odaklanarak sistematik bir literatiir taramasi
gerceklestirmistir. Calisma sonucunda konu basliklarina gore yapilan dagilimda
637 bildirinin ylizde 6,7 sinin Pazarlama Y dnetimi ve Stratejileri ve Pazar Boliim-
lendirme ve Hedef Pazar alanlarinda oldugu goriilmiistiir.

Onceki uluslararasi galigmalar pazarlama disiplininin stratejik alandan uzaklastigi
seklinde goriislere yer verse de ulusal ¢alismalar kapsaminda stratejik pazarlama
alani ile ilgili boyle bir alg1 olup olmadig1 bilinmemektedir. Pazarlama alanindaki
bu arastirma boslugunu doldurmak amaciyla, bu ¢alismada 1995-2018 tarihleri
arasinda gergeklesen (Ulusal) Pazarlama Kongrelerinde yayinlanan bildiriler ta-
ranacak ve bu amagla incelenecektir.

3. Arastirma Yontemi

Caligma 1995-2018 yillar1 arasinda UPK’da sunulan bildirileri sistematik literatiir
taramasi ile analiz eden tanimlayici nitelikli bir arastirmadir. Sistematik literatiir
taramasi ile elde edilen bulgularim uzman goriisleri ile desteklenmesi amaciyla
calismaya nitel bir arastirma da eklenmistir.

Literatiir taramas1 ge¢mis calismalarin toplanmasi ve sentezlenmesiyle (Baume-
ister ve Leary, 1997) alan hakkindaki bilgiyi cogaltmaya ve teori gelistirmeye
olanak saglamaktadir (Webster ve Watson, 2002). Sistematik literatiir taramasi ise
geemis bilimsel yayinlari tekrar edilebilir, bilimsel ve seffaf bir siirgle inceleyerek
(Cook vd., 1997) aragtirmanin yapildig1 alan hakkinda i¢gdrii yaratmaya calis-
maktadir (Reim vd., 2015). Sistematik literatiir taramasi sistematik, kapsamli ve
tiiretilmig bir yontemdir ve var olan ¢aligsmalarin belirlenmesi, degerlendirilmesi
ve sentezlenmesini saglamaktadir (Okoli ve Schabram, 2010:1). Ozetle, arasti-
rilan bilimsel alana 6zgii durumlar1 ortaya koyarak ya da mevcut durumu analiz
ederek, o alandaki gelecek caligmalara da yon vermektedir (Al, 2008). Bu ¢alisma
Tiirkiye Pazarlama yazminda stratejik pazarlama alaninin yerini UPK’da basilan
tam metin bildirilerde sistematik literatiir taramasi ile incelemeyi amaglamaktadir.
Bu amagla, bu calisma i¢in 1995-2018 tarihleri arasinda ger¢eklesen (Ulusal) Pa-
zarlama Kongrelerinde yayinlanan tam metin bildiriler anakiitle olarak se¢ilmistir.

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi (PPAD) “yurtici ve yurt disinda
pazarlama biliminin gelismesine, bilimsel ¢alismalarin ve arastirmalarin ozendi-
rilmesine, 6gretim elemanlarmin, egitimcilerin, uygulamacilarin dayanismasina,
egitim hizmetlerinin verimli ve etkin diizeyde uygulanmasina ve meslegin gelis-
mesine yonelik katki ve etkinliklerde bulunmak amaciyla” 2004 yilinda Ankara’da
kurulmustur (PPAD, 2014). Fakat, UPK’larin tarihi PPAD’nin de 6ncesine dayan-
maktadir. UPK’larin ilk ikisi Istanbul’da diizenlenmistir. Ilki 1976 yilinda Istanbul
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Universitesi tarafindan “Tiirkiye’de Pazarlama Egitiminde Karsilasilan Sorunlar”
baslhigi ile sempozyum olarak gergeklestirilmis, ikincisi ise 1984 yilinda Pazarlama
Derneginin Kurulmasi, egitim, dergi, kongre ve sozliik sorunlar1 baghigi ile yapil-
mustir. Gergeklestirilen {igiincii kongre Anadolu Universitesi ev sahipligi ile 1989
yilinda yapilmig ve “Pazarlama Terimleri ve Tanimlar1 ile Pazarlamadaki Giincel
Gelismeler” iizerine odaklanilmustir. 1995 yilinda Istanbul’da diizenlenen dérdiincii
kongre bildiri kitab1 basim1 yapilan ilk kongredir. UPK, 1999 yilindan sonra ise her
sene diizenli olarak yapilmaya baslanmis olup ve kongre bildirilerine 1999 yilindan
itibaren PPAD’nin web-sitesinden ulasilabilmektedir (Pazarlama, 2018).

Calismanin amacina uygun olarak anakiitle 1995-2018 yillar1 arasinda UPK bildi-
ri kitaplarinda basilan tiim bildiriler olarak belirlenmistir*. Kongre programlarinda
yer alan posterler ve genisletilmis/6zet bildiriler anakiitle disinda birakilmistir.
Calismada tam sayim yapilarak 22 bildiri kitabinda yer alan tiim tam metin bildi-
rilere ulasilmis ve toplamda 728 tam metin bildiri incelenmistir.

Incelenen tam metin bildirilerin yer aldigi kongrelerdeki yillik ortalama bildiri
sayis1 33’tiir. Belirtilen tam metin bildirilerin diizenlendigi yillara gore dagilimi
Sekil 1’de goriilmektedir. Sekil 1’e gore, kongrelerde en fazla bildirinin sunuldu-
gu yil 83 (%11,40) tam metin bildiri yayin1 ile 2008 yili olurken, ikinci sirada 57
(%7,82) bildiri sayisi ile 2014 yili bulunmaktadir. 2008 yilindaki bildiri sayisinin
fazla olmasinin nedeni bu yil igerisinde Nevsehir ve Adana’da olmak iizere iki
ayri kongrenin diizenlenmis olmasidir. Bu yillar1 takiben 2016 ve 2017 yillarinda
ise 55’er (%7,55) adet tam metin bildiri yer almistir. En az tam metin bildirinin yer
aldig1 yillar ise sirastyla 2005 (n=14; %1,92), 2002 (n=15, %2,06) ve 2003 (n=15,
%2,06) yillaridir. Bildirilerin 2002-2006 yillar1 arasinda giderek azaldigi, fakat
2007 yili itibariyle artis gosterdigi goriilmektedir.

UPK: Tam Metin Bildiri Sayisi
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Sekil 1. Tam Metin Bildiri Sayilarinin Yillara gére Dagilimi

4 1995’te ve 2008’de Adana’da yapilan kongrelerin bildiri kitapgigi PPAD’nin web-sitesinde bulunmamakta-
dir, fakat kitapciga ozel arsivden ulagmak miimkiin olmustur.
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Calismanin amaci Tiirkiye Pazarlama akademiasinin strateji ve stratejik pazarla-
ma konusunu ne siklikla ele aldigini arastirmak oldugu i¢in icerik analizi yontemi
uygulanmustir. Igerik analizi yapabilmek igin analiz dncesi bir protokol ile bazi
kriterler belirlenmistir. Bu dogrultuda, tam metin bildiriler toplandiktan sonra be-
lirlenen bazi anahtar kelimeler ile aramalar gerceklestirilmistir (Bkz. Tablo 2).
Anahtar kelimeleri belirlemek i¢in pazarlama yazinindan ve stratejik pazarlama
literatiiriinden yararlanilmis (6rn. Torlak ve Altunisik, 2012) ve alanin uzman aka-
demisyenlerinin (6rn. Giildem Cerit, Remzi Altunigik) goriislerine bagvurulmus-
tur. Stratejik pazarlama yazini strateji alanini “Pazar Boliimlendirme”, “Hedef
Kitle/Pazar”, “Konumlandirma” ve “Pazarlama Karmasi” konu basliklar ile
ele aldig1 icin bu kavramlar anahtar kelimeler arasina alinmistir. Bunlarin yani
sira “Strateji”, “Pazarlama Stratejisi”, “Pazarlama Stratejileri”, “Rekabet
Stratejisi/Stratejileri”, ve “Stratejik Plan” da anahtar kelimelere dahil edilmis-
tir (Bkz. Tablo 2). Tam metin bildirilerin bazilar1 Ingilizce dilinde oldugu igin
anahtar kelimelerin Ingilizceleri de analiz sirasinda dikkate almmuistir. Bunun yani
sira, belirlenen anahtar kelimelerin analizi bildiri metninin bagliginda, 6zetinde ve
anahtar kelimeler listesinde aranmustir.

Tablo 2. Literatiir Taramasi i¢in Secilen Anahtar Kelimeler

Tiirkge Ingilizce

Strateji Strategy

Pazarlama Stratejisi/Stratejileri Marketing Strategy/Strategies
Pazar Boltimleme/Boliimlendirme Market Segmentation

Hedef Kitle/ Pazar Target Market

Konumlandirma Positioning

Pazarlama Karmasi/4P Marketing Mix/4P

Rekabet Stratejisi/Stratejileri Competitive Strategy/Strategies
Stratejik Plan Strategic Plan

Anahtar kelimelerle yapilan analiz sonucunda 728 bildirinin 156 adedinde yuka-
rida belirtilen anahtar kelimelerden en az birinin varligi tespit edilmistir. Bunun
yani sira, bazi kongre kitapgiklarinda bildirilerin alanlara gore ayrildigi goriil-
mistiir. Fakat, pazarlama alanlarina gore yapilan bu ayristirma her kongre kitap-
¢iginda gergeklestirilmemistir. 22 bildiri kitap¢iginin 9’unda (%40) bu ayrimin
yapilmadig1 gbzlemlenmistir. Bu nedenle, arastirmacilar konu basligi belirlenme-
mis 9 bildiri kitap¢iginin analiz edilebilmesi i¢in kodlamalara ihtiya¢ duymustur.
Makalelerin bagliklari, 6zetleri, anahtar kelimeleri ve halihazirda konu basliklari-
na ayrilmis 13 kongre kitap¢igi goz oniine alinarak 9 bildiri kitap¢igi i¢in gerekli
kodlar iki aragtirmaci tarafindan olusturulmus ve drneklemdeki (n=156) dagilim-
lar1 belirlenmistir. Bu analiz ile UPK’da pazarlama stratejileri ile ilgili anahtar
kelime iceren bildirilerin alan gruplamasinin ortaya ¢ikarilmasi ve en ¢ok bildiri
yayini yapilan alanlarin belirlenmesi amaglanmastir.
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Calismanin ikinci asamasi olan nitel ¢alisma kisminda 156 tam metinde yazar
olarak en siklikla yer alan akademisyenlerden besi se¢ilmistir. Bunun yani sira
ornekleme Tiirkiye Pazarlama yazininda pazarlama stratejileri ile ilgili kitap ya-
yimlamis olan akademisyenler dahil edilmek istenmistir. Bu amagla alanda uzman
iki akademisyenin fikri alinarak bes kisi daha segilmis, hazirlanan sorular top-
lamda 10 akademisyene iletilmis ve 9 adet geri doniis saglanmistir (Nitel Sorular
Ek-1’de goriilebilir). 10 akademisyene miilakat yontemi ile cesitli sorular yonel-
tilmistir. Miilakatlar i¢in olusturulan soru formlari e-posta yoluyla katilimcilara
ulastirilmastir’.

Miilakatlardan 6nce Tiirkiye’de pazarlama stratejileri alaninda deneyimli bir aka-
demisyenin gorilis ve Onerileri alinarak pilot bir ¢aligma gerceklestirilmistir. Ali-
nan gorlis ve oOneriler ile soru formu {izerinde gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Soru formu iki ana bélimden olusmaktadir. ilk boliimde pazarlama akademis-
yenlerinin profil 6zellikleri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Bu sorular arasin-
da akademisyenlerin simdiki pozisyonlarinda, tiniversitelerinde ya da akademik
yasamda calisma siireleri, agirlikli olarak ilgili olduklar1 pazarlama alanlar1 ve
yagslar1 bulunmaktadir. Soru formunun ikinci boliimii ise ¢aligmanin amacina uy-
gun olarak gelistirilen 8 adet acik uclu soru icermektedir. Pilot ¢calisma 15-17
Subat 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve soru formalari tizerinde yapilan
diizenlemelerin ardindan 18 Subat 2019 tarihinde e-posta ile 10 pazarlama akade-
misyenine gonderilmistir. 26 Subat 2019 tarihi itibariyle 9 adet soru formu doniisii
saglanmigtir. Calismaya katilan pazarlama akademisyenlerinin profil 6zelliklerine
yonelik bilgiler Tablo 3’te verilmektedir.

5 Bu yontem, 6rneklemdeki akademisyenlerin farkli illerde olmasi ve zaman darlig1 nedeni ile tercih edilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Profil Ozellikleri

Agirlikli olarak ilgili oldugunuz Pazarlama

Alanlari Yas

Simdiki
Pozisyon™
Universite*
Ozel Sektor*
Diger

o | Akademik
® Yagamda*

w | Simdiki

S

1 Y1l Tiiketici Davranislari, Deneyimsel Pazarlama 54
Pazarlama Ahlaki, Pazarlama Tarihi, Tiiketici
Davranislari, Kar Amagsiz Orgiitlerde Pazarlama

B ]
1

[\

~

—_

W

57

Tiiketici Davraniglari, Arastirma Y ontemleri,
35 Stratejik Pazarlama, Satis YoOnetimi, Pazarlama
3 12 24 28 - ’1 Iletigimi, Miizakere Teknikleri, Postmodern 56
y Pazarlama, Pazarlama Teorileri Ve Pazarlama
Y onetimi
Uluslararasi Pazarlama, Pazarlama Arastirmalari,
Pazarlama Etigi
5 - - - - - - -
Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya, Yesil
Pazarlama, Marka
Tiiketici Davranislari, Pazarlama Ilkeleri,

7 5 1,5 22 - - Pazarlama Y0Onetimi, Pazarlama Arastirmasi, 48
Tiiketici Psikolojisi
3 7 27 27 . ) Tiiketici Davraniglari, Online Pazarlama, Mobil 51
Pazarlama
9 2 24 24 - - Marka, Perakende 47
Ort** 5,875 14,1875 25,25 51

*Calisma Stiresi **Ortalama

Tablo 3’te goriildligii lizere pazarlama akademisyenlerinin yas ortalamalar1 51
iken, simdi bulunduklar1 pozisyondaki ¢aligma siiresinin ortalamasi 5 y1l 10 aydir.
Akademisyenlerin simdi bulunduklar tiniversitedeki caligma siireleri ortalamasi
14 y1l 2 ayken, akademik yasamdaki ortalama ¢aligma stirelerinin 25 y1l oldugu
goriilmektedir. Ayrica, pazarlama akademisyenlerinden {i¢ tanesinin 6zel sektor
deneyimi bulunmaktadir.

Nitel veri analizi Microsoft Excel kullanilarak ve Strauss ve Corbin’in (1990)
onerilerinden yararlanilarak yapilmistir. {1k olarak eksensek kodlama uygulanarak
veri kategorilere ayrilmistir. Daha sonra bu kategoriler birbirleri ile iliskilendi-
rilmig ve olusan baglantilar benzerlikleri ve farkliliklarina goére secici kodlama
ile gruplandirilmistir. (Ilgar ve Ilgar, 2013; Strauss ve Corbin, 1990). Giivenirligi
saglamak amaci ile teorik cesitleme ve veri analizi iki arastirmaci tarafindan ger-
ceklestirilerek arastirmacilar arasi gesitleme yapilmistir (Decrop, 1999).

4. Bulgular
4.1. Sistematik Literatiir Taramasi ve Analizi

Bu galismada 22 bildiri kitapgiginda toplam 728 tam bildiri incelenmistir. 728 bildiri-
den 156 (%22,42) adedinde belirlenen anahtar kelimelerin en az birinin varlig1 tespit
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edilmistir. Anahtar kelimeleri igeren 156 makalenin basliklari ve yazar isimleri Ek-
1de goriilebilir. Orneklemdeki 156 bildirinin yillara gore dagilimi Sekil 2’de veril-
mistir. Sekil 2°de de goriildiigii tizere stratejik pazarlama ile ilgili anahtar kelimelerden
en az birini iceren tam bildiri sayisinin en az oldugu yillar kongrenin yapildigz ilk yil
olan 1995 ve son yil olan 2018’dir. 2008/2 y1l1 bildiri kitapgigimnin ise 18 tam metin bil-
diri ile en ¢ok stratejik pazarlama ile ilgili yaym igeren kitapgik oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelime Iceren Tam Bildirilerin Yillara
gore Dagilimi
20 18
— 15
T 15
o 10 10 9 9
< 8 8
.— 10 7 7
= 6 6 6 6
= 55 5 4 5
= 5 3
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o A 1 I N
n OO O d N MM S N W ¥ * QO O " NN < 1N W N 0
O O O O OO0 0O 0 o0 o0 4 NO d A o o A o oA oA
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SIRS
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Sekil 2. Anahtar Kelime iceren bildirilerin Yillara gore Dagilimi1
*2008 yilinda Nevsehir (2008/1) ve Adana’da (2008/2) olmak iizere iki ayr1 kongre diizenlenmistir.

Bunun yani sira, yillara gore bildirilerin igerdigi anahtar kelimelerin toplami ise
Sekil 3’te goriilmektedir. Beklenilebilecegi gibi anahtar kelimelerin toplamda tek-
rar sikliginin 1995 ve 2018 yillarinda (n=3) en az oldugu goriilmektedir. Bunun
nedeni bu yillarda herhangi bir anahtar kelime iceren tam bildiri sayisinin az ol-
masidir (n=2). Benzer bir nedenle herhangi bir anahtar kelime i¢eren tam bildiri
sayist 2008/2 Adana kongresinde en fazla oldugu i¢in toplamda anahtar kelime
sayis1 bakimidan bu kongre en yiiksek rakama sahiptir (n=42).

Yillara gore Toplam Anahtar
Kelime Dagilimi
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Sekil 3. Yillara gore Toplam Anahtar Kelime Dagilim1
*2008/1: Nevsehir Kongresi, 2008/2: Adana Kongresi
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Tablo-3’de tam bildiri listesinde anahtar kelimelerin dagilimi goriilmektedir. Anah-
tar kelimeler ayr ayn incelendiginde ise “strateji” kelimesinin anahtar kelimeler
arasinda hem bagliklarda (n=23) hem de 6zette (n=105) en fazla tekrarlanan kelime
oldugu gortilmektedir. “Strateji” kelimesini “pazarlama stratejisi/stratejileri” takip
etmektedir. “Pazarlama stratejisi” vurgusu anahtar kelime igeren 156 tam bildirinin
10’unun bashgimda yapilirken, 45’inin 6zetinde, 6 tanesinin ise anahtar kelimele-
rinde yer bulmustur. “Rekabet/rekabet stratejisi” ise bu iki anahtar kelimeyi takiben
yogunluk agisindan {igilincii sirada yer almaktadir. “Rekabet” kelimesine 8 tam bildi-
ri baghginda, 51 dzette, 9 anahtar kelimeler grubunda yer verilmistir (Bkz. Tablo 4°).
“Rekabet” ve “Strateji” kelimeleri en ¢ok tekrarlanan kelimelerden biri olmustur.

Tablo 4. Anahtar Kelime Sikligi

Bildirilerde Saptanan Anahtar Kelime
Sikliklarinin Frekansi

B* O BAK #**
n % n % n %
Strateji 23 14,74 105 67,30 7 4,48
Pazarlama Stratejisi/Stratejileri 10 6,41 45 28,84 6 3,84
5,12 19 12,17 7 4,48
1,92 22 14,10 1 0,64
3
2
9
1

Aragtirilan Anahtar Kelimeler

1
2
3 Pazar Bolimleme/Boliimlendirme
4 Hedef Kitle/Pazar
5 Konumlandirma 1,28 9 5,76 1,92
6 1,92 11 7,05 1,28
7 Rekabet/Rekabet Stratejisi 5,12 51 32,69 5,76
8

*B

Stratejik Plan 1 0,64 5 3,20 0,64
=Bagslik, **O= Ozet, ***BAK= Bildirinin Anahtar Kelimeleri

Pazarlama Karmasi/4P

0 W N W o

Stratejik Pazarlama yazini dikkate alindiginda UPK bildirileri tarafindan en az
vurgulanan anahtar kelime “stratejik plan” olmustur. “Stratejik Plan” géz Oniine
alindiginda, “Pazar Boliimleme/Bolimlendirme” ve “Hedef Kitle/Pazar” kelime-
lerinin daha sik tekrarlandig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 4). Bunun nedeni 156
tam bildirinin alan basliklarina bakildiginda “stratejik pazarlama yonetimi”, “tii-
ketici davranisi” ve “global/uluslararasi pazarlama” alanlarinda yapilan ¢aligma-
larin sayisinin fazla olmasidir (Bkz. Tablo 4).

Ozellikle yiizdelere bakildiginda stratejik pazarlama alam ile ilgili olan “Pazar
Bolimleme/Bolimlendirme”, “Hedef Pazar/Kitle”, “Konumlandirma” ve “Pazar-
lama Karmasi/4P” anahtar kelimelerinin popiilasyondaki ve ana kiitledeki yiizde-
lerinin azlig1 gbze carpmakta ve bu anahtar kelimeler genel olarak 6zet boliimiin-
de kendilerini gostermektedir. Bu durum Hunt’in (2018a,b) stratejik pazarlama ile
ilgili savinin Tiirk yazini agisindan da dogru oldugunu gostermektedir.

6  Anahtar kelime sikligin1 detayli gdsteren ana tablolar kelime kisit1 yiiziinden metne eklenememistir. Isteyen
okuyucular yazarlara e-mail yoluyla ulasarak ana tablolar1 talep edebilir.
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Tam metin bildiriler ayrica alan basligi bulunan UPK’larda alan basliklarina gore
incelenmigtir. 22 bildiri kitap¢iginda yapilan analize gore “Stratejik Pazarlama
Yonetimi” alan basliginda 10 adet tam bildiri bulunmaktadir. Onu takiben “Ttike-
tici Davranislar1” (n=14), “Uriin ve Marka Pazarlamas1” (n=9) ve “Global/Ulusla-

rarasi Pazarlama” (n=15) gelmektedir (Bkz.Tablo.5).

Tablo.5. Alan Gruplamasi Olan UPK’larda Bildirilerin Alanlara Goére Dagilim1

UPK Alan Bashklari n %

l. Avrupa Birligi Stireci ve Pazarlama Stratejileri 4 2,56
2. Dagitim Kanallar1 ve Lojistik Yonetimi 1 0,64
3. Deger Yaratan Pazarlama Etkinlikleri 2 1,28
4. Endiistriyel Pazarlama 4 2,56
5. Global/Uluslararasi Pazarlama 15 9,61
6. Hizmet Pazarlamasi 14 8,97
7. Iliskisel Pazarlama 3 1,92
8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk 2 1,28
9. Marka Pazarlamasi 1 0,64
10. Miisteri {liskileri Yonetimi 2 1,28
11. Miisteri Odakli Yaklasimlar 2 1,28
12. Organik Tarim 3 1,92
13. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Stratejileri 3 1,92
14. Pazarlama Arastirmalari 2 1,28
15. Pazarlama letisimi 3 1,92
16. Pazarlama Karmasi 4 2,56
17. Pazarlama YOnetimi 1 0,64
18. Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri 2 1,28
19. Pazarlamada Deger Yaratmak 2 1,28
20. Pazarlamada Glincel Yaklagimlar 1 0,64
21. Pazarlamada Kalite Ol¢iimii 2 1,28
22. Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yénetimi 2 1,28
23. Pazarlamada Ozel Konular 2 1,28
24. Pazarlamada Yeni Teknolojiler 4 2,56
25. Rekabet Stratejileri 2 1,28
26. Rekabet ve Tiiketicinin Korunmasi 1 0,64
27. Serbest Konulu Bildiriler 1 0,64
28. Sosyal Medya Pazarlamasi 1 0,64
29. Sosyal ve Siirdiiriilebilir Pazarlama 1 0,64
30. Spor ve Etkinlik Pazarlamas1 1 0,64
31. Strateji, Siyaset ve Pazarlama 1 0,64
32. Stratejik Pazarlama 1 0,64
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Tablo 5 devami
33. Stratejik Pazarlama Y onetimi 10 6,41
34, Sirdurilebilir Pazarlama 2 1,28
35. Siirdurilebilir Turizm 3 1,92
36. Sirdurilebilir Tiketim 1 0,64
37. Siirdiiriilebilir Uretim ve Inovasyon | 0,64
38. Turizm Pazarlamasi 6 3,84
39. Tiiketici Davranisi/Davranislari 14 8,97
40. Tiiketici/Orgiitsel Miisteri Davranislart 1 0,64
41. Tiketim Mallar1 Pazarlamasi 3 1,92
42. Tiiketimde Etik 1 0,64
43, Uriin ve Marka Pazarlamast 9 5,76
44. Uriin ve Marka Yénetimi 3 1,92
45. Yer Pazarlamasi 2 1,28
46. Yerel ve Sektorel Pazar Arastirmalari 3 1,92
47. Yesil Pazarlama 5 3,20
48. Yesil Tiketici 2 1,28
Toplam 156 99,88*

*100 ile olan fark virgiil sonrast yuvarlamalardan kaynaklanmaktadir.
4.2. Nitel Arastirma Sonuglari

Calismanin ikinci kismindaki nitel ¢aligma i¢in hazirlanan soru formu toplamda
10 akademisyene gonderilmis ve 9’undan geri doniis saglanmstir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin UPK’da en ¢ok bildiri sunulan alanin
“Tiiketici Davraniglar’” oldugu konusunda fikir birligi igerisinde oldugu goriil-
mektedir. Bu goriis, yukaridaki bulgular da destekler niteliktedir. Pazarlama stra-
tejileri ile ilgili anahtar kelimeleri igeren bildiriler analiz edildiginde bile “Tii-
ketici Davranislar1” alanmi ikinci sirada yer almaktadir. Bildirilerin genel olarak
“Tiiketici Davraniglar1” alanina yogunlagmasinin en 6nemli nedenleri olarak ka-
tilimeilar siklikla “Tiiketici Davraniglart” alaninin uygulanabilirlik ve veri topla-
ma agisindan avantajli olmasini belirtmistir. Bunun yani sira, tiiketici davraniglari
alanmin disiplinler aras1 konularda ¢aligma kolaylig1 saglamasi ve farkli yontem
kullanimina imkan tanimasinin gibi faktorlerin de bildirilerin bu alanda yogunlas-
masinin diger nedenleri arasinda belirtilmektedir.

UPK’da yer alan bildirilerin “Tiiketici Davraniglar1” alaninda yogunlagsmasinin
pazarlama disiplinine etkisi sorusu farkli goriisler dogurmustur. Katilimcilardan
ticii bu durumun diger alanlarin ihmal edilmesine yol actigini ve bdylece diger
alanlarin ¢alisilmaya daha agik oldugu goriisiinii savunmaktadir. Bunun yani sira,
katilimcilardan biri pazarlama akademiasinin giindemi takip etmek istemesi yii-
ziinden ¢alismalarin bu alanlara (6rn. Tiiketici Davraniglari) yogunlastigini, fakat
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pazarlama akademiasinin 6ne ¢ikabilecek alanlart pazardan 6nce goriip inceleme-
si gerekliligini vurgulamistir.

Katilimcilarin hepsi pazarlama disiplininde pazarlama stratejileri alanindaki aras-
tirmalarin dnemi konusunda fikir birligine varmiglardir. Bu 6nemin nedeni olarak
pazarlamanin tiim alt birimlerine yon veren bir alan olmas1 ve isletmelerin reka-
bet avantaji elde etmesine olanak saglamasi gosterilmektedir. Buna ek olarak, bu
alandaki ¢alismalarin makro gevresel kosullarda firma uygulamalarini ve perfor-
manslarini analiz etme ve yol gdsterme agisindan da katki sagladigi vurgulan-
maktadir. Ayn1 zamanda, katilimcilar bu alanda yeterli ¢aligmanin olmadigini ve
bu durumun pazarlama stratejileri alanindaki galismalarin uzun soluklu olmasi,
piyasa ile calisma gerekliligi ve 6zel sektorden veri toplama zorlugu ile iliskili
oldugunu savunmaktadir.

Tiirkiye Pazarlama yazininda pazarlama stratejileri alam1 hakkindaki goriisleri
soruldugunda katilimcilar bu alandaki ¢aligma sayisinin az oldugunu ytiizeysel,
zay1f, bakir, ihmal edilmis, eksik gibi sifatlar kullanarak bir kez daha vurgulamak-
tadirlar. Tiirkiye Pazarlama yazininin bir kismini olusturan UPK’da pazarlama
stratejileri alaninin yeterli ilgiyi goriip gérmedigi soruldugunda da katilimcilarin
yanitlar1 yeterli ilgi gérmedigine yoneliktir. Bu alanda c¢alisan akademisyen sa-
yisiin azligi, ampirik ¢alismalara daha ¢ok ilgi gosterilmesi, nitel ¢aligmalarin
hakemler tarafindan onaylanmasinin zorlugu goz oniine alindiginda bu alanin go-
riniirligliniin UPK’da az oldugu belirtilmistir.

Son olarak katilimcilara Tiirkiye Pazarlama yazininda pazarlama stratejileri alani-
nin gelecegini nasil gordiikleri ve bu alandaki ¢alismalarin sayisinin nasil arttiri-
labilecegi sorular1 yoneltilmistir. Pazarlama stratejileri alaninin gelecegi konusun-
da katilimcilarin {i¢li yorum yapmazken, genel kani ¢aligmalarin tesvik edilmesi
gerektigi yoniindedir. Ornek vermek gerekirse, alan odakli seminerler, dersler ve
ornek olay analizlerinin artmasi, gelecek bir UPK’da pazarlama stratejilerinin
ana konu olmasi, ya da 6zel panel, sempozyum gergeklestirilmesi ile alandaki
calisma sayisinin arttirilabilecegi belirtilmistir. Bunlarin yani sira ¢alisma sayisini
arttirmak icin sektor-akademi is birliklerinin arttirilmasi, 6grencilerin ilgilerinin
artmast i¢in daha ¢cok 6rnek olay yaratilmasi, ders sayisinin artmasi, alan ile ilgili
seceneklerin projeler yaratilmasi, alandaki yayinlarin basilabilecegi nitelikli dergi
sayisinin artmasi gibi pazarlama stratejileri alanindaki yaymlarin artmasina ola-
nak saglayacagi belirtilmistir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu caligmada 1995-2018 tarihleri arasinda gergeklesen UPK’da yayinlanan
bildiriler taranmis ve pazarlama stratejileri alaninin UPK’daki yeri sistematik
bir literatiir taramasi ile incelenmistir. Belirtilen yillar arasinda yayinlanan 22
bildiri kitabinda 728 tam bildiri 6nceden belirlenmis anahtar kelimeler 15181nda
incelenmistir. 728 tam metin bildirinin 156 (%22,42) tanesinde belirlenen anah-
tar kelimelerin var oldugu goriilmiistiir. Sonuglara bakildiginda yillik toplam
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ortalama bildiri sayisinin 33 oldugu goriilmektedir, en fazla bildiri gonderimi
2008 yilinda yapilirken, 2005 ise en az bildiri gonderiminin yapildig: yil olarak
gbze carpmaktadir.

Belirlenen anahtar kelimelerin varligina bakildiginda, en az bir anahtar kelime
iceren bildiri say1sinin 156 (%22,42) oldugu goriilmiistiir. Anahtar kelimelere ayr1
ayr1 bakildiginda en ¢ok tekrarlanan kelimelerin “Strateji”, “Pazarlama Stratejisi”
ve “Rekabet/Rekabet Stratejisi” oldugu goriilmektedir. Stratejik pazarlama yazini
strateji konusunu “Pazar Bolimleme”, “Hedef Kitle/Pazar”, “Konumlandirma”
ve “Pazarlama Karmas1” sirasi ile ele almasina ragmen, UPK tam bildirilerinde
bu anahtar kelimelerin sikliginin az oldugu goriilmektedir. Bu anahtar kelime-
ler arasinda “Pazar Boliimleme” ve “Hedef Kitle/Pazar”in sikliginin digerlerine
oranla fazla olmasinin nedeni ise tiiketici davranigi alanindaki ¢alismalarin yo-
gunlugu olarak agiklanabilir. Bu alandaki ¢aligmalarin yogunlugu hem UPK bildi-
rilerinin alanlara gére dagilimi ele alindiginda, hem de nitel ¢aligma sonuglari ile
desteklenmektedir. Alan smiflamalart bulunan UPK’larda alanlara gére dagilima
bakildiginda anahtar kelime igeren 156 tam bildiri analiz edildigi i¢in “Strate-
jik Pazarlama Yonetimi” alanindaki toplam yayin sayist 10 olarak goriilmekte-
dir. “Stratejik Pazarlama YoOnetimi’ne ek olarak “Tiiketici Davraniglar1” (n=14),
“Hizmet Pazarlamasi” (n=14) ve “Global/Uluslararasi Pazarlama” (n=15) gibi
alanlarda da bildiri sayisinin fazlalig1 gézlemlenmektedir.

Nitel Analiz sonuglart da UPK’da en ¢ok ilgi gdren arastirma alaniin “Tiiketici
Davraniglar” oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni olarak uygulanabilirligin
kolay olmasi, veri toplama acisindan avantajli olmasi, disiplinler aras1 konularda
calisma ve farkli yontemler kullanma imkani1 saglamasi siralanmigtir. Bunlarin
yani sira ampirik caligsmalara verilen 6nem diisiiniildiigiinde tiiketici davranisla-
rina yogun ilginin olmasi sasirtict degildir. Pazarlama stratejileri alanindaki ya-
yilar i¢in 6zel sektor ile ¢aligma gerekliligi ve bu durumun veri toplama zorlu-
gu yaratmasinin alandaki ¢alisma sayisini azalttig ifade edilmistir. Bunun yani
sira, atama ylkseltme kriterleri diisiiniildiigiinde bu kriterleri karsilamak isteyen
akademisyenler i¢in ¢alisma zorlugu ve siire uzunlugu nedenleri alan se¢imlerini
etkilemektedir. Bu baglamda, Pazarlama Stratejileri alaninda yapilacak caligma-
larin tegvik edilmesi i¢in {iniversite-sanayi is birliklerine 6énem verilmesi, UPK
gibi kongrelerde 6zel paneller ya da galistaylar diizenlenmesi, alanda tecriibeli
hocalarin projeler gelistirerek 6grencileri tesvik etmesi ¢alisma sayisinin artmasi-
na yardimei1 olabilecektir.

Sonug olarak, bu ¢alisma Hunt’in (2018a,b) pazarlama yazininda stratejik pazar-
lama alanina olan ilgi azlig1 ile ilgili savinin Tiirkiye Pazarlama yazini konusunda
da gecerli oldugunu gostermektedir. Bu durum problematik goériinse de aslinda
Hunt’in da belirttigi gibi firsat da yaratmaktadir. Ozellikle kariyerine yeni basla-
yan akademisyenlerin bu alana yogunlagmasi yayin yapma olasiliklarini arttira-
caktir. Bunun yani sira, alanda tecriibeli hocalar TUBITAK ve iiniversitelerde yer
alan bilimsel arastirma projeleri desteklerinden yararlanarak {iniversite-sanayi is
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birliklerini arttirabilir ve hem 6grencilere hem de kariyerine yeni baslayan akade-
misyenlere bu alanda ¢alisma imkan1 yaratabilirler.

Gergeklestirilen ¢calisma sadece UPK’da yayinlanan tam bildiriler {izerinden bir
degerlendirme yapmaktadir. UPK Tiirkiye Pazarlama yazininin sadece bir kismi-
na 151k tutmaktadir, bu nedenle gelecek calismalarda uluslararasi alan indeksleri
kapsaminda yayinlanan Tiirkiye adresli yayimlarin ve ULAKBIM’de indekslenen
yayinlarin bibliyometrik analizlerle pazarlama stratejileri alan1 perspektifinde ta-
ramasini ele alinabilir. Ayrica, gelecek ¢alismalar bildirileri igerik analizi ile ince-
leyerek UPK Tiirkiye Pazarlama yazininin daha detayli bir ¢oziimlemesi gercek-
lestirilebilir.
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Ek-1: Nitel Arastirma Sorulari
PROFIL SORULARI:

Calisma Simdiki Simdiki Akademik Ozel Diger
Siireniz: Pozisyonunuzda | Universitenizde | Yasamda | Sektorde | (Belirtiniz)

(yi/ay
olarak

belirtiniz)

Agirhikh
olarak
ilgili
oldugunuz
pazarlama
alan (lar):

Yasiniz:
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PAZARLAMA STRATEJILERI ARASTIRMALARININ
DEGERLENDIRILMESINE YONELIK SORULAR:

Sizce Ulusal Pazarlama Kongrelerinde (UPK) en ¢ok hangi alanlarda bildiri yer
almaktadir?

Cevabiniz:

Bildirilerin bu alanda yogunlagmasini hangi faktorlere bagli olarak
agiklamaktasiniz?

Cevabiniz:

UPK’da yer alan bildirilerin bu alanlarda yogunlasmasi pazarlama disiplini
agisindan nasil agiklanabilir?

Cevabiniz:

Pazarlama disiplininde pazarlama stratejileri alanindaki arastirmalarin dnemi
hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Cevabiniz:

Sizce Tiirkiye pazarlama yazininda pazarlama stratejileri alaninin meveut durumu
nedir?

Cevabiniz:

Sizce UPK’da yer alan bildirilerde pazarlama stratejileri alan1 gorece yeterli ilgiyi
gorliyor mu?

Cevabiniz:

Tiirkiye pazarlama yazininda pazarlama stratejileri alaninin gelecegini nasil
gorliyorsunuz?

Cevabiniz:

Tiirkiye pazarlama yazininda pazarlama stratejileri alanindaki ¢aligmalarin sayisini
arttirmak i¢in neler yapilabilir?

Cevabiniz:
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ANALYSIS OF STRATEGIC MARKETING LITERATURE IN MMRA
MARKETING CONGRESS PROCEEDINGS’

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Strategic marketing is essential for companies; however, within marketing discip-
line, strategic marketing is problematic and experiencing an identity crisis (Day,
1992; Varadarajan, 2010; Hunt 2018a,b). This acknowledgment is reached by in-
ternational studies and can be discussed over four periods of marketing research.
These four periods of Marketing Research is classified by Wilki and Moore (2003).
The first period is called as “Pre-Marketing” that is before 1900, and the publica-
tions during this period is mostly under the science of economics. Second period
“Formulazing the Field” is between 1920-1950, whereas 1950-1980 period is called
as “A Paradigm Shift in the Marketing Mainstream: Marketing, Management and
the Sciences” (Third Period) which produced the concepts such as 4P (McCarthy,
1960), segmentation (Smith, 1956), brand image (Gardner and Levy, 1955), and
marketing myopia (Levitt, 1960) (Wilkie and Moore, 2003:125). The fourth period
started in 1980 and lasted until today and called “The Shift Intensifies-A Fragmenta-
tion of the Mainstream.” This period leads to specialization in the field of marketing
and produced different sub-groups such as macro marketing, and marketing ethics,
etc. (Nakiboglu, 2016:21). The last and fifth period (2020-?) inferred that strate-
gic marketing is problematic and marginal within marketing discipline (Day, 1992,
Hunt 2018a,b). In addition, it has been argued that there is no transparency about the
theoretical infrastructure of strategic marketing, and the field is in an identity crisis
(Varadarajan, 2010). Hunt (2018a,b) stated marketing; gained importance in the first
period (1900-1920) as it is established as an academic discipline, is neglected in the
second period (1920-1950), become prominent in the third period (1950-1980), and
has become an important element within research disciplines in the fourth period
(1980-until now). Accordingly, Hunt (2018a; b) focused on the fifth period of mar-
keting research and inferred that this period could be promising as well as proble-
matic in terms of strategic marketing.

Although previous international research suggests that marketing discipline is less
interested in strategic marketing, there is not much information on whether such a
perception regarding strategic marketing exists within the scope of national research.

The previous studies (e.g., Erdogan & Uzkurt, 2007:37-53) focused on a natio-
nal scope investigated the profile of Turkish Marketing Academia, concentrate
on career profiles, education backgrounds, and academic publications. Other stu-
dies (e.g., Ar1 et al., 2009:15-37) focused on books (e.g., Bozyigit & Yasa, 2012)
published or the dissertations written in the marketing discipline. For instance,
Babacan et al. (2012:111) investigated marketing textbooks published between

7 'This study was presented as a proceeding at 24th Marketing Congress (01-04 May 2019, Kusadasi/Aydin).
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1950-2012 according to their scope, content, and structure. Bakir (2013), on the
other hand, investigated doctorate dissertations submitted between 1994 and 2012
to develop a categorical assessment and found out that just 11 of 184 dissertations
is about Marketing Management and Strategy.

Past studies (e.g., Inan et al., 2010; Kurtulus et al., 2009; 2012; 2013) have also
examined the papers published at the (National) Marketing Congresses (UPK) held
regularly with the support of the Marketing and Marketing Research Association to
enrich the marketing literature. One of the most comprehensive work is published
by Tektas et al. (2014). The researchers studied 637 proceedings published between
1999 and 2013 and classified the studies by focusing on characteristics such as their
methodology, sampling techniques, and analyses by a systematic literature review.

As mentioned above, although international research states that strategic mar-
keting discipline is problematic and the fifth period of marketing research will
be both problematic and promising in terms of strategic marketing, the previous
studies of Turkish Marketing Academia have not provided such information on
whether a similar perception is held regarding strategic marketing within a na-
tional scope. Therefore, in this study, with this objective, we aim to conduct a
systematic literature review on the proceedings of Marketing Congress (UPK)
published between 1995-2018.

2. Methodology

The papers published UPK between 1995-2018 were systematically analyzed wit-
hin the framework of strategic marketing. In this study, all the full-text papers in
22 proceeding books were reached, which resulted in the analysis of 728 full-text
papers. The annual average number of full-text papers in congresses is 33 (See
Figure 1).

UPK: The Number of Full-Text Papers by Years
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According to the Figure, 2008 is the year in which the most papers (n=83, 11,40%)
were presented/published at congresses, 2005 is the year with the lowest number
(n=14, 1,92%). The reason for the high number in 2008 was that two separate cong-
resses were held in Nevsehir and Adana in that year. It can be seen that the number
of papers gradually decreased between 2002 and 2006 but increased as of 2007.

To investigate how often strategy and strategic marketing issues are researched by
Turkish Marketing Academy, some keywords are selected, such as Market Seg-
mentation, Target Market, Positioning, Marketing Mix, Strategy, Marketing Stra-
tegy/Strategies, Competition Strategy/Strategies, Strategic Plan. Since the majo-
rity of papers are in Turkish, the Turkish translation of these keywords was also
included. The result of the analysis demonstrates that within 156 full-text papers,
one of these keywords were mentioned either in title, abstract, or keywords.

As an additional part of the research, a protocol has been developed with open-en-
ded questions. With the same aim, we reached a total of ten academics who are
considered experts in strategic marketing and gather their perspectives. Firstly,
five of the academics who most frequently publish on strategic marketing at UPK
have been selected. Then by taking the opinions of two experts in the discipline,
another five academics have been selected; however, in total, nine of the forms
were sent back.

3. Findings and Discussion

The results demonstrate the distribution of 156 full-text papers by years (See Fi-
gure 2) The years with the lowest number of full-text papers containing at least
one of the keywords related to strategic marketing is the first year of the congress,
1995 and the last year, 2018 whereas the year with the highest number was 2008/2.
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Figure 2. Distribution of Full-Text Papers containing one of the
Keywords by Year

*In 2008, two separate congresses were held in Nevsehir (2008/1) and Adana (2008/2)
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In addition, the sum of keywords included by years can be seen in Figure 3. Ac-
cording to the Figure and as can be expected, the overall frequency of keywords
in total was observed to be lowest in 1995 and 2018, as the number of papers that
includes one of the keywords was also the lowest (n=2). A similar tendency can
be seen for the highest overall frequency.
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Figure 3. Total Keyword Distribution by Year
*In 2008, two separate congresses were held in Nevsehir (2008/1) and Adana (2008/2)

The results demonstrate that “strategy” is the most mentioned keyword (Title,
n=23; Abstract, n=105) “Strategy” is followed by “marketing strategy/strategies”
which is mentioned in titles of 10, abstracts of 45, keywords of 6 within 156 full-
text papers (See Table 1).

Table 1. Keyword Frequency

Frequency of Keywords in Proceedings/Papers

Selected keyword list T* A** KoP***
n % n % n %
1 Strategy 23 14,74 105 67,30 7 4,48
2 Marketing Strategy/Strategies 10 6,41 45 28,84 6 3,84
3 Market Segmentation 8 5,12 19 12,17 7 4,48
4 Target Market 3 1,92 22 14,10 1 0,64
5 Positioning 2 1,28 9 5,76 3 1,92
6 Marketing Mix/4P 3 1,92 11 7,05 2 1,28
7 Competition Strategy/Strategies 8 5,12 51 32,69 9 5,76
8 Strategic Plan 1 0,64 5 3,20 1 0,64
*T=Title, **A= Abstract, ***KoP= Keywords of Proceeding/Paper
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According to the results, it can be inferred that Hunt’s (2018a,b) claim regarding
strategic marketing is also relevant in publications of Turkish Academia. An ad-
ditional part of the study helped us highlight the reasons behind this claim. The
respondents (experts in the field) stated that the majority of the publications are in
“Consumer Behaviour” in Turkey. According to the respondents, the reasons for this
tendency include easiness of data collection, easiness of working with interdiscipli-
nary subjects, and of enabling usage of different methods. The respondents also sta-
ted that strategic marketing is highly important for marketing discipline as the field
shapes other sub-groups of marketing, and it also aids companies in having a com-
petitive advantage. However, most of the respondents have a consensus on an insuf-
ficient number of studies regarding strategic marketing. They used phrases such as
“superficial,” “weak,” “intact,” and “ignored” for emphasizing the low number of
studies in strategic marketing. The requirement of longer times to conduct studies
and difficulty of data collection are among the reasons they stated for an inadequate
number of studies in this field. To increase the number of studies, the respondents
noted that the studies in this field should be encouraged by faculty members and
also by associations. For instance, the Marketing and Marketing Research Associa-
tion may conduct seminars on specific fields such as strategic marketing, or strate-
gic marketing could be the major subject in one of the UPKs.

4. Conclusion

Although it is believed that research on strategic marketing is important within
marketing discipline since the field shapes other sub-groups of marketing and
since it aids companies to have a competitive advantage. However, as this study
highlighted, the publications on the subject are relatively less. Therefore, it can
be considered that Hunt’s (2018a, b) claim regarding strategic marketing is also
relevant in publications of Turkish Academia.

There are several reasons for the low number of publications on strategic marke-
ting. For instance, these studies require longer times to conduct. Moreover, the
reason may be context-specific as it is difficult to collect data from industries
in Turkey. Therefore, to increase the number of studies in the future, Marketing
Academia in Turkey may increase the number of field-oriented seminars, lectures,
and case studies, or may organize UPK with marketing strategies as the main topic
or creating special panels and symposiums for marketing strategy within UPK.

In conclusion, although this study confirms that Hunt’s (2018a, b) claim regarding
strategic marketing is also relevant in publications of Turkish Academia, as Hunt
also stated, this can also be considered as an opportunity. In particular, the con-
centration of academics who have just started their career in this field has greater
chances of publishing. Moreover, experienced faculty members in the field may
aim to increase the university-industry cooperation by developing research proje-
cts with support from TUBITAK, which may further create opportunities for both
students and academics who have just started their careers.



