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ULUSLARARASI ALAN iINDEKSLERINDE TURKIYE PAZARLAMA
YAZINI: BiIBLIYOMETRIK ANALIiZLER VE NiTEL BIiR
ARASTIRMA
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Ozet: Bu calisma, Web of Science’ta yer alan ve 1980-2012 yillari
arasinda SSCI’da dizinlenen “Tiirkiye adresli” ve konu basliginda “pazarlama”
kelimesi yer alan yaymlarin bibliyometrik analizini gergeklestirmeyi
amaglamaktadir. Bu yoniiyle ¢aligma, uluslararasi alan indeksleri kapsaminda,
Tirkiye’nin pazarlama yazinina katkisimt  belirlemeyi hedeflemektedir.
Calisgmanin bir diger amaci, Tiirkiye pazarlama yazininin uluslararasi alan
indekslerindeki  yerinin  “Tirkiye adresli” pazarlama akademisyenleri
ornekleminde gergeklestirilen nitel bir aragtirma gercevesinde incelemektir.
Pazarlama disiplinindeki uluslararasi yayinlarm bibliyometrik analizini
gerceklestirmesi, Tiirkiye pazarlama yazininin gelisim siirecine iligkin ipuclari
vermesi ve nitel bir arastirma yardimi ile Tiirkiye adresli pazarlama
akademisyenlerinin goriislerine bagvurularak degerlendirme yapilmast ve
oneriler gelistirilmesi ¢alismanin beklenen katkilari arasinda yer almaktadir.
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TURKISH MARKETING LITERATURE IN INTERNATIONAL
CITATION INDEXES: BIBLIOMETRIC ANALYSES AND
A QUALITATIVE STUDY

Abstract: This study aims to present the findings of bibliometric
analysis regarding “Turkey adressed” studies based on the topic of “marketing”
and indexed in the Web of Science and SSCI between 1980-2012. The study
intends to reveal the contribution of Turkey to the marketing literature in the
context of international citation indexes through bibliometric analysis. The
study attempts to investigate the situation of Turkish marketing literature
through a qualitative study of Turkey adressed marketing academicians.
Consideration of the studies in Turkish marketing literature, the presentation of
the development process and the evaluation of the findings based on the
outcomes of the qualitative research can be mentioned as the expected
contribution of this study.
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. Giris

Bibliyometrik caligmalar, incelenen bilim dalina, {ilke ve/veya {ilke
gruplarina, kurumlara veya kisilere ait bilimsel ¢alismalarin degerlendirilmesine
ve mevcut durumuna yonelik saptamalarda bulunulmasina olanak vermektedir.
Elde edilen tespitler ve bulgularin 15181inda incelenen bilim dali, kurum, iilke vb.
icin ilerlemeler ve gecirmis olduklart asamalar ile birlikte gelecekteki
durumlarina yonelik de degerlendirmeler yapilabilmektedir. Her ne kadar
Tirkiye adresli bilimsel yayimnlarin gerek genel olarak gerekse de bilim dallar
6zelinde incelemesini gergeklestiren ¢aligmalar bulunsa da, yapilan incelemeler
sonucunda ilgili yazinda Tiirkiye’de pazarlama alania 6zel, uluslararasi alan
indekslerinde yer alan yaymlarin  degerlendirildigi  bir caligmaya
rastlanmamustir. Pazarlama alanina yonelik degerlendirmelerin gergeklestirildigi
bibliyometrik c¢aligmalarin uluslararas1 alanda oldukga fazla yer almasi, ancak
Tiirkiye 6zelinde uluslararasi alan indeksleri kapsaminda bu tiir bir ¢aligmanin
yapilmamig olmasi bu c¢alismanin  gergeklestirilmesinin  en  Onemli
nedenlerindendir. Bu noktadan hareketle bu ¢alisma, bibliyometrik incelemeler
yardimiyla Tiirkiye adresli pazarlama yazininda Web of Science (WOS)
kapsaminda Social Science Citation Index’te (SSCI) taranan c¢alismalarin
ayrintili  bir incelemesini  gergeklestirerek bu alana katki saglamay1
hedeflemektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, SSCI kapsaminda, Tiirkiye’nin
pazarlama yazininin mevcut durumunun degerlendirilmesini gerceklestirmekle
birlikte, Turkiye’nin pazarlama yazinina katkisini da belirleyerek bu konuda
cesitli degerlendirmeler gelistirmektedir. Ayrica Tiirkiye pazarlama yazinina
yonelik gerceklestirilen bibliyometrik analizlerin  bulgulari, Tirkiye’de
pazarlama alaninda onde gelen pazarlama akademisyenlerinden olusan bir
orneklemden miilakat yontemiyle elde edilen nitel degerlendirmelerle de
desteklenmistir. Boylece, pazarlama akademisyenlerinin Tiirkiye pazarlama
yazininin mevcut durumunu etkileyen faktorlere yonelik yorum ve
degerlendirmeleri ile bibliyometrik analizlerden elde edilen bulgularin
karsilastirilmasi olanagi da bulunmustur.

I1. Atif Dizinleri ve Bibliyometrik Calismalar

Uluslararas1 bilimsel yaymlarin nitelik ve niceligini, kesfettigi atif
indeksleri sayesinde olgen diinyanin en 6nemli bilim kurumlarindan biri olan
ISI (Institute for Scientific Information), 1958 yilinda Eugene Garfield
tarafindan ABD’nin Philadelphia kentinde kurulmustur (Yavan, 2005: 32). ISl
ilk olarak temel bilimler alanindaki bilimsel dergileri kapsayan SCI’yi (Science
Citation Index) yayimlamigtir. SCI’den sonra sosyal bilimleri igceren SSCI
(Social Sciences Citation Index), daha sonra da sanat ve beseri bilimleri
kapsayan A&HCI (Art&Humanities Citation Index) yayimlanmistir. 1SI’nin
1980 yilinda her ii¢ indeksin CD-ROM kullanilarak taranmasini saglayan bir
sistem gelistirmesinin ardindan, 1997 yilinda SCI, SSCI ve A&HCI dizinlerine
“ISI Web of Knowledge” internet 33 platformu iizerinden erisilen Web of
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Science (WOS) olusturulmustur. WOS, diinyanin en saygin, etki faktori (bir
derginin gecmis iki yilda yayimladigi makalelerin toplamina o yil igerisinde
alman atiflarin, ge¢mis iki yil i¢inde yayimlanan makale sayisina orani) en
yiikksek 9000’in iizerinde dergiye ait makalelerin yer aldigi, her hafta
giincellenen bir veri tabanidir (Yavan, 2005: 33).

20. yiizyilda bibliyografik uygulamalarin standartlastirilmasi atif
dizinlemesinin nesnelligini ve giivenilirligini artirmigtir (Al ve Tonta, 2004: 21).
Atif dizinleri; bilim adamlarinin, bilim kuruluslarinin ve eserlerinin hem nicelik
hem de nitelik yoniinden degerlendirilmesinin yapilmasi, bilimsel ve teknolojik
gelismenin bir modelinin olusturulmasi ve bilgi taramasi ve bilgi erisimine
yonelik her tirli ¢alismanin gerceklestirilmesini amag¢lamaktadir (Bayram,
1998: 23). Al (2009: 232) atif dizinlerinin bibliyometrik ¢alismalar igerisindeki
Oonemini vurgulayarak, atif dizinlerinin yapisini dikkate almadan, alanlara 6zgii
durumlar1 ortaya koymadan ya da mevcut durumu iyi bir sekilde analiz etmeden
0 alana yonelik bir bilim politikasinin olusturulmasinin saglikli olmayacagini
belirtmistir.

Gortildiigic.  gibi, atif  dizinleri  bibliyometrik = calismalarin
gerceklestirilmesinde O6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bibliyometri
(bibliometrics), bilimetri (scientometrics), ve enformetri (informetrics) terimleri
birbiriyle yakindan iliskili ve siklikla karistirilan terimlerdir (Hood ve Wilson,
2001). Bilimetri ve bibliyometri birbirleriyle yakindan ilgili olduklar i¢in ¢ogu
kez birlikte kullanilmaktadir (Tague-Sutcliffe, 1992:1). Hood ve Wilson (2001:
293) da bu goriisi destekleyerek, birgok bibliyometrik c¢alismanin
Scientometrics (Bilimetri) isimli dergide yaymlandigini belirtmistir. Bilimetri,
bilim sosyolojisinin bir par¢asi ve bilim politikasina yonelik uygulamalar1 olan
bir alan iken (Tague-Sutcliffe, 1992:1), bibliyometri, yaym kaynaklarinin
Ozelliklerine ya da bir bilim dalina ait ¢aligmalarin dagilimina uygulandigi
durumlarda kullanilmaktadir (Hood ve Wilson 2001:295). Enformetrinin ise
bilimetri ve bibliyometriyi kapsadigi belirtilmistir (Egghe ve Rousseau,
1990:3). Enformetri (informetrics) bilginin 6l¢iilmesi ve matematiksel kuram ve
modellemesiyle ilgilenmekte ve matematiksel araglardan faydalanarak bilgi
hakkinda bilgi teorisi olusturmaya caligmaktadir (Egghe ve Rousseau 1990:1).
Belirtilen bu iic kavram disinda, webometri (internet sayfalarinin igeriginin
incelenmesi) ve sibermetri (internet disinda tartigma gruplarinin faaliyetleri,
elektronik posta tlizerinden gergeklestirilen iletisim gibi konularin incelenmesi)
kavramlar1 da kullanilmaya baglanmistir (Bjorneborn ve Ingwersen,
2004:1217). Bu c¢alismanin amaglart dogrultusunda pazarlama alanindaki
bilimsel yayinlara yonelik analizler gergeklestirilecegi igin ve ayni zamanda
ilgili ¢aligmalarda kullanilan terminolojiye uyum gostermek amaciyla,
caligmada bibliyometri teriminin kullanimi tercih edilmistir. Bibliyometri
kavrami, matematiksel ve istatistiksel yontemlerin bilimsel iletisim ortamlarina
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Pritchard, 1969: 348). Son yillarda
bibliyometri konusuna gosterilen ilgiye paralel olarak bu alandaki yayin
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sayisinda anlamli artislar olmustur. WOS’ta yapilan taramada SSCI
kapsaminda, 1 Ocak 1980-29 Agustos 2012 tarihleri arasinda konu bagliginda
“bibliometric” kelimesi yer alan 2.072 yayin oldugu goriilmistiir. Bibliyometrik
aragtirmalar ile bir {ilkenin bilimsel yayin politikas1 degerlendirilebilecegi gibi,
aragtirmacilarin ya da kurumlarin yayin performanslarini da 6lgmek olanaklidir.
Cesitli bibliyometrik gostergeler araciligiyla iilkelerin bilimsel yayin yapma
davranislar1 ortaya konulabilmektedir (Al, 2008a). Bibliyometrik ¢aligmalarin
tilkeler arasinda karsilagtirmalarin yapildig: tiirleri (Braun vd. 1995a, 1995b),
sadece tek bir lilkenin yayin performansina yonelik olan gesitleri (Jacobs ve
Ingwersen, 2000; Osareh ve Wilson, 2000; Moed, 2002), kimi zaman ise
konu/alan temelli yaklasimin temel alindigi tiirleri (Uzun ve Ozel, 1996)
bulunmaktadir.

I11. Tiirkiye’de Gergeklestirilen Bibliyometrik Calismalar

Tirkiye’de bilimetrik ya da bibliyometrik bir caligma olarak
adlandirilabilecek ilk c¢alisma Ozinonii (1970) tarafindan gerceklestirilerek
Tiirkiye’nin temel bilimlerdeki durumu incelenmis ve belli alanlardaki
(astronomi, biyoloji, fizik, kimya, matematik, yer bilimleri) bilimsel verimlilik
Olciilmeye caligilmistir. 1975-1990 yillar1 arasinda Tiirkiye’de pek fazla
bibliyometrik c¢alismanin gerceklestirilmedigini belirten Al (2008b: 10),
ozellikle 1990’11 yillardan itibaren Tiirkiye’de bibliyometrik ¢aligmalarda artis
gozlendigini vurgulamistir. Bibliyometrik analizler sadece dergi ve atif
dizinleriyle simirli kalmayip, belirli bir disipline yonelik diizenlenen konferans,
kongrelerde vb. sunulan bildirilere yonelik de gerceklestirilmektedir. Ayrica
tezler de bibliyometrik analizlerde yararlanilan kaynaklar olmustur ve bu alanda
calismalar gerceklestirilmistir (Bayram, 1998; Al ve Tonta, 2004). Lisansstii
tezler ve makalelerden ayr1 olarak, daha genel bir ¢ercevede birden fazla alanin
incelendigi ¢alismalar da bulunmaktadir. Ornegin, Yurtsever vd.’nin (2002)
caligmasinda saglik bilimleri, miihendislik ve temel bilimlerde Tiirkiye nin
uluslararas: atif dizinindeki yeri 27 yillik (1973-1999) zaman dilimi i¢inde
incelenmistir. Sosyal bilimlere yonelik Tiirkiye’nin bilimsel yayin faaliyetlerini
ve performansini inceleyen g¢aligmalar da bulunmaktadir (Giilgoéz vd., 2002).
Sosyal bilimlerde gergeklestirilen bibliyometrik ¢alismalardan hareketle, sosyal
bilimlerin bir dali olan pazarlama alaninda gergeklestirilen ¢aligmalara yonelik
yazin taramasi, ¢alismanin da igerigiyle paralel olarak bir sonraki bdliimde
incelenecektir.

IV. Pazarlama Alaninin Degerlendirilmesine Yonelik Yapilan
Cahismalar
Pazarlama disiplininin gelismesiyle birlikte, bu alanda yayinlanan
akademik dergilerin sayisinda da artis gozlenmistir. Moussa ve Touzani’nin
(2010: 107) degerlendirmelerine gore, 1925 yilinda sadece tek bir pazarlama
dergisi var iken (Journal of Retailing), giiniimiizde “Cabell’s Directory of
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Publishing Opportunities in Marketing”de listelenen ve pazarlama alaninda ve
pazarlama alamiyla ilgili 275 adet dergi bulunmaktadir. Pazarlama alanindaki
akademisyenler, pazarlama disiplininin entelektiiel yapisin1 anlamak amaciyla
yaygin olarak bibliyometrik ve bilimetrik ¢aligsmalar gerceklestirmislerdir ve bu
caligmalarin ¢ogunun ortak amaci pazarlama alanindaki etkili dergilerin,
akademisyenlerin, makalelerin ve/veya boliimlerin siralamalarin1  ortaya
cikarmaktir (Saad, 2010: 423). Pazarlama alanina yonelik degerlendirmelerin
gerceklestirildigi caligmalarla ilgili yazin incelendiginde, alt1 ana baslik altinda
bu ¢alismalar1 siniflandirmak miimkiin olmaktadir (Bakiniz Tablo 1).

Tablo 1: Pazarlama Alanimin Degerlendirildigi Yayinlara Yonelik Yazin
Taramasi
Yazar
Luke ve Doke, (1987); Fry vd. (1985); Hult, vd., (1997);
Polonsky vd., (1999); Theoharakis ve Hirst (2002); Mort
vd., (2004), Bauerly ve Johnson, (2005); Steward ve
Lewis (2010)
Jobber ve Simpson (1988); Leong (1989); Pecotich ve
Everett (1989); Cote vd. (1991); Cote vd., (1992);
Hoffman ve Holbrook, 1993; Pieters vd. (1999); Tellis
vd. (1999); Zinkhan ve Leigh, 1999); Alon vd. (2002);
Easton ve Easton, (2003); Baumgartner ve Pieters,
(2003); Guidry vd. (2004); Hofacker vd. (2009);
Hubbard vd. (2010); Vieira ve Teixeira (2010); Moussa
ve Touzani (2010)

Konu

Pazarlama alaninda yaym yapan
dergilere yonelik algilan
inceleyen caligmalar

Pazarlama alanindaki belirli dergi
veya dergi gruplarinmn  atif
velveya referans analizi ve
siralamasina yonelik ¢aligmalar

Pazarlama akademisyenlerini ve
bagli bulunduklari departmanlar:
inceleyen ¢aligmalar

Kurtz ve Boone (1988); Eaton vd. (1999); Bakir vd.
(2000); Urbancic (2005); Seggie ve Griffith (2009); Saad,
(2010)

Pazarlama alanindaki makalelerde

yer alan yazarlar arasindaki
isbirligi yapisini inceleyen
caligmalar

Eaton vd. (1999); Rosenstreich ve Wooliscroft (2006);
Goldenberg vd. (2010)

Pazarlamanin 6zel bir alanina
yonelik gerceklestirilen
caligmalar

Miisteri Iliskileri Yonetimi (Barua ve Udo, 2010);
Onaylama Ogesi Kullanan Reklam (advertising endorser)
(Wang ve Hu, 2011) Uluslararas1 Pazarlama ( Samiee ve
Chabowski, 2012)

Pazarlama alanim1 genel olarak
degerlendiren ¢aligmalar

Kurtulus ve Diindar (1995), Malhotra (1999), Wilkie ve
Moore (2003); Lehmann (2005); Erdogan ve Uzkurt
(2007), Harrigan ve Hulbert (2011), Wiihrer vd. (2011)

(Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir)

Bu kisimda belirtilen bilimsel yayimlar disinda, daha kisitli sayida da

olsa, pazarlama alaninda bilimetrik/bibliyometrik ¢alismalarin gerceklestirildigi
lisansiistii tez ¢aligmalar1 da bulunmaktadir (Vassinen, 2006; Vanneste, 2011).
Tirkiye’de bibliyometrik ve/veya bilimetrik yontemler kullanilarak pazarlama
alanina iligkin yapilmig calisma sayisi ¢ok kisitlidir. Bu alanda yapilmis en
kapsamli caligmalar Bilgin ve Wiihrer (2008) ile Wiihrer vd.’nin (2011)
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caligmalaridir. Bilgin ve Wiihrer (2008:2) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada
son 25 yil icerisinde Tiirkiye’deki tiim iiniversitelerde pazarlama alaninda
yayinlanan yiiksek lisans ve doktora tezlerinin bibliyometrik bir analizinin
bulgulart sunulmugtur. Withrer vd. (2011) tarafindan yapilan ve bilimetrik
analizler ve analitik yontemlerin kullamldig1 yine benzer bir ¢alismada, YOK
tez merkezi veri tabanindan elde edilen 2000 pazarlama tezindeki kendini
tekrarlayan ve birlikte ortaya g¢ikan anahtar kelimeleri analiz etmislerdir.
Caligmanin bulgularinda ana olarak “Tirkiye, dagitim kanallari, sorunlar ve
pazarlama faaliyetleri” anahtar kelimeleri ¢ekirdekte yer alirken, c¢ekirdegi
cevreleyen yapida “rekabet ve giig, alicilarin tercihleri” kavramlar1 yer almstir.
Her ne kadar bibliyometrik calisma olarak simiflandiriimasa da, Tirkiye
pazarlama akademisi iizerine yapilan O6nemli ¢aligmalar Kurtulus ve Diindar
(1995) ve Erdogan ve Uzkurt (2007) tarafindan gergeklestirilmistir. Kurtulus ve
Diindar’in (1995:1-3) “Pazarlama Diinyasi” dergisinde belirli bir zaman araligi
igerisinde yaymlanmig otuz adet ¢alismay1 inceledikleri ¢alismada, bir bilimsel
arastirma siirecinde izlenilmesi gereken agamalarin uygulanip uygulanmadigina
yonelik degerlendirmeler yer almaktadir. Calismada degerlendirilen yayinlar,
yazin taramasi agisindan yeterli bulunurken, pazarlama akademisyenlerinin
istatistik, davranig, psikoloji ve sosyoloji disiplinleriyle ortak ¢aligmalar
gerceklestirmesi Onerilmistir. Erdogan ve Uzkurt (2007) ise Turkiye pazarlama
akademisyenleri ornekleminde bir anket ¢alismasi uygulamiglardir. Tirkiye
pazarlama akademiasinin Grneklemi dahilinde demografik 6zelliklerinin
yanisira, akademik faaliyetlerini de (akademik faaliyetlere ayrilan siire,
pazarlama akademisyeni basina diisen uluslararasi yayimn sayist vb.) inceleyen
bu caligma, Tiirkiye pazarlama akademiasinin profilini ortaya koymaktadir. Bu
noktadan hareketle Tiirk pazarlama yazininin bibliyometrik analizlerle
degerledirilmesine yonelik olusturulan yontem ve bulgular bir sonraki kisimda
sunulmaktadir.

V. Calismanin Yontemi

Calisma yontem bakimindan iki asamada gergeklestirilmistir.
Caligmanin ilk asamasinda WOS kapsaminda yer alan SSCI veri tabaninda
bulunan ve 1 Ocak 1980-17 Temmuz 2012 yillar1 arasinda “Tiirkiye adresli” ve
konu bashginda (topic) “pazarlama” kelimesi yer alan yayinlarin gesitli
bagliklar altinda bibliyometrik incelemesi ve analizi gercgeklestirilmistir.
Bibliyometrik analizler i¢in en ¢ok kabul goren veritaban1 olan WOS, bir ¢ok
disiplini kapsamasi, yayim ve atiflarla ilgili ¢ok eski yillara uzanan, yazarlar ve
kurumlarla ilgili verileri ve dergi etki faktorlerini icermesi (Karasdzen vd.,
2008: 2) nedeniyle bu c¢alismada tercih edilmistir. Tarama 17 Temmuz 2012
tarihinde gergeklestirilmistir ve bu taramanin sonucunda, WOS veri tabaninin
adres boliimiinde “Tiirkiye” olarak simiflandirilan ve konu (topic) boliimiinde
ise “pazarlama” olarak belirtilen 173 adet yaymnim bulundugu goriilmistiir.
Calismadaki  bibliyometrik  analizler de 173  yayin incelenerek
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gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmanin kapsaminda bibliyometrik analizler i¢in 173
adet bilimsel yaym kullanilmistir. Belirtilen 173 adet bilimsel yaymnin yayin
tirlerine gore dagilimi; 158 adet makale, 7 adet akademik
inceleme/degerlendirme ve 8 adet de diger kategorisinde siniflandirilan
caligmalar (igerisinde editéryel c¢aligmalar ve bildiri kitapgiklarinda yer alan
caligsmalar) olarak belirtilebilir. Yayin ve yazar sayilari, yaymlara yapilan atiflar
bibliyometrik 6l¢iiniin temelini olusturmaktadir (Karasézen vd., 2008: 2). Bu
calismada da belirtilen g¢ergeve igerisinde incelenen yaymlarin yillara gore
durumu, yazar sayilarina gore yayimnlarin durumu, arastirma alani, en fazla atif
alan aragtirmacilar, yayinlarin yayinlandigi dergiler ve bu dergilerin etki
faktorlerine yonelik degerlendirmeler yer almaktadir. Calismanin ikinci agamasi
olan nitel ¢aligma kisminda, Tirkiye pazarlama yazininda, egitiminde ve
organizasyonunda dnde gelen akademisyenler belirlenmis ve secilen pazarlama
akademisyenlerine miilakat yontemiyle ¢esitli sorular yoneltilmistir. Miilakatlar
icin olusturulan soru formlari e-posta yoluyla katilimcilara ulastirilmistir. Soru
formlarmin olusturulmasinda ana olarak yazarlar tarafindan ilgili alanda
gerceklestirilen yazin taramasi 6n planda yer almistir. Yazarlar tarafindan ilgili
alanda gerceklestirilen yazin taramasi sonucu elde edilen ¢ok sayida degisken
yazarlar tarafindan ana bagliklar altinda toplanmistir. Cok sayidaki degiskenin
siniflandirilmastyla elde edilen ana bagliklar Sekil 1°de gosterilmektedir.

Uluslar arasi atif dizinlerinde yer alan

I yayinlarin artigini etkileyen
Tiirkiye’deki | faktorler/tetikleyiciler I
akademik yaym D =
ortamindaki
degisimler Pazarlama
akademisyenlerinin Pazarlama
I < bagli bulunduklari
iiniversitelere ait

Tiirkiye’deki
yiiksek 6grenim
gevresinin
ozellikleri ve
yasanan
degisimler

Ozellikler

akademisyenlerine
‘ bagli 6zellikler

r—_——
Atif dizinlerinde taranan dergilerin
(pazarlama) yayin ozellikleri/kriterleri

Sekil 1: Uluslararast Alan Indekslerinde Tiirkiye Pazarlama Yazininmin
Durumunu Etkileyen Faktorler

Miilakatlardan once gerceklestirilen pilot ¢alisma ile yine Tirkiye
pazarlama yazimi alaninda onde gelen iki akademisyenin goriis ve Onerileri
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alinmis ve soru formu ile ilgili gerekli diizenlemeler yapilmistir. Soru formu iki
ana bolimden olusmaktadir. Ik bélimde ¢aligmaya katilan pazarlama
akademisyenlerinin profil 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almustir.
Soru formunun ikinci boliimii ise ¢aligmanin amaglar1 dogrultusunda yazin
taramas1 ve pilot ¢aligma yardimiyla olusturulan 15 adet acik uglu sorudan
olusmaktadir. Pilot c¢alisma 25-27 Temmuz 2012 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis ve soru formlar1 yapilan diizeltmeleri takiben 27 Temmuz
2012 tarihinde e-posta ile 17 pazarlama akademisyenine gonderilmistir. 27
Agustos 2012 itibariyle 12 adet pazarlama akademisyeninden geri doniis elde
edilmistir. Bir akademisyen de sorularin cevaplandirilmasi i¢in 6n bir ¢aligma
ve aragtirmanin gerekmekte oldugunu bildirerek, calismaya katilamayacagini

belirtmigtir.  Caligmaya katilan pazarlama akademisyenlerinin  profil
ozelliklerine yonelik bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.
Tablo 2: Nitel Calismaya Katilan Akademisyenlerin Profili
Simdiki Simdiki
Pozisyonunda: Universitesinde: Akademik Yasamda: Yas:
1 yildan az: 1 | 1 yildan az: 1 | 5-10yl: 1 30-35: 1
1-5 yil: 5 | 15yl 2 | 11-20 yil: 4 40-45: 4
6-10 y1l: 2 | 6-10 y1l: 1 | 21-30 yil: 4 50-55: 4
11-15 yil: 2 | 11-15yl: 2 | 30 yildan fazla: 3 59-65: 3
16-20 y1l 1 | 21-26 yil: 4 | Toplam: 12 | Toplam: 12
21-25 yil: 1 | 26 yildan fazla: 2
Toplam: 12 | Toplam: 12
Ulusal hakemli dergilerde yaymlanan | Uluslararasi hakemli dergilerde
makaleler: yaymlanan makaleler:
Var: 5 SSCTI’da taranan: Var: 9
SSCI’da Yok: 2
taranan: Yok: 6 Diger: Var: 10
Yok: --
ilgili Olunan Pazarlama Alan;

Tiiketici Davranigi 4 Pazarlama Y 6netimi 2
Uluslararast Pazarlama 4 Hizmet Pazarlamasi 2
Pazarlama Iletisimi 4 Marka Y 6netimi 1
Dagitim Kanallari 4 Endiistriyel Pazarlama 1
Pazarlama Stratejileri 3 Pazarlama Teorisi 1
Pazarlama Aragtirmalari 2 Pazarlama Egitimi 1
Pazarlama Ahlaki 2 Pazarlama Tarihi 1

Tablo 2’de goriildigli gibi, ¢alismaya katilan akademisyenlerin 5’1
simdiki calistigi pozisyonda 1-5 yil arasi ¢aligmistir. Simdiki {iniversitesinde
11-15 yil arasi galisan 2 akademisyen var iken, 21-26 yil ¢alisan 4 akademisyen
bulunmaktadir. Calismaya katilan akademisyenlerin 8’i 11-30 yil arasi
akademik  yasamda c¢alismalarina devam  etmislerdir.  Caligmadaki
akademisyenlerin 9’u devlet {iiniversitelerinde ¢aligmaktadir, c¢aligmadaki
akademisyenlerin biri dogent unvanli iken geri kalan 11 akademisyen profesor
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olarak gorev yapmaktadir. 8 katilimcimin yaglann 40-55 arasindadir.
Akademisyenlerin ulusal ve uluslararasi hakemli dergilerdeki yayinlarina
bakildiginda, SSCI’da taranan ulusal hakemli dergilerde 5 akademisyenin
caligmasi var iken, ¢caligmaya katilan akademisyenlerin 9’unun SSCI’da taranan
uluslararast hakemli dergilerde yaymi oldugu goriilmektedir. Bu durum,
calismanin amaclarina uygun olarak konuyla ilgili yeterli tecriibe ve bilgiyi
yansitan bir Orneklemin olusturuldugunu gostermektedir. Profil sorular
kapsaminda katilimcilara sorulan bir diger soru da, agirlikl olarak ilgilendikleri
pazarlama alanlaridir. {lgili olunan pazarlama alanlar1 yazarlar tarafindan belirli
kategorilere gore siniflandirilmistir.  Tiiketici  davraniglari, uluslararasi
pazarlama, pazarlama iletisimi ve dagitim kanallar1 en agirlikli odaklanilan
pazarlama alanlar1 olmustur (Bakiniz Tablo 2).

V1. Calismanin Bulgulari
A. Bibliyometrik Analizler

Tiirkiye adresli pazarlama yazininin SSCI kapsamindaki durumunu
incelemek amaciyla gerceklestirilen bibliyometrik analizler, yillara gére yayin
sayisi, yaymlarin yazar sayilari, agirlikli incelenen pazarlama alanlari,
yayinlarin yer aldig1 dergiler, en fazla atif alan yayilar ve bu yayinlara yonelik
ozelliklerin incelenmesi ¢ergevesinde gerceklestirilmistir.

a. Yillara Gore Yaym Sayilart

Yillara gore yayin sayilar1 degerlendirildiginde, 1 Ocak 1980-17
Temmuz 2012 yillar1 arasinda artig1 gézlenmektedir. Her ne kadar 2012 yilinda
yayin sayisinda belirgin bir diisilis goriinse de, 2012 yilinin degerlerinin 1 Ocak-
17 Temmuz 2012 donemini igerdigi de goz Oniine alinmalidir. 1981-1991 ve
1993-1995 yillar1 arasinda herhangi bir yayma rastlanmamistir. 2006-2010
yillar1 arasinda WOS’ta yer alan ve SSCI’da taranan “Tilirkiye” adresli ve
“pazarlama” konu basliginda siniflandirilan ¢alismalarda artis goriilmiistiir.

b. Yaymlarin Yazar Sayilart

Calismada incelenen yayinlarin yazar sayilarina gore yillar bazindaki
degisimi incelendiginde yayinlarin artig gosterdigi 2006-2010 yillar1 arasinda
ozellikle 2 ve 3 yazarl ¢alismalarin agirlikta oldugu, 4 ve 4’ten fazla yazarli
caligmalarin ise nispeten daha az sayida oldugu goriilmektedir. Pazarlama”
konu bashgi ve “Tiirkiye” adresli yaymlar temel alinarak yapilan incelemede,
bu yayinlarin biiyilk Ol¢iide ortaklasa yapilan calismalarin {riinii oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi tek yazarli yaymlar 29 adet iken, iki ve li¢
yazarli ¢aligmalar sirasiyla 59 ve 53 adettir. Yazar sayisinin en fazla oldugu
makale 1 adet olup, yazar sayis1 12°dir. Yayinlar ortalama yazar sayisina goére
incelendiginde ise, 2000-2011 yillar1 arasinda ortalama yazar sayismin 1,5 ile-
3,3 arasinda degisiklik gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 3: Yayinlarin Yazar Sayisina Gére Dagilimi

46

Yazar Sayisi n %
1 29 16,7
2 59 34,1
3 53 30,6
4 24 13,8
5 4 2,3
7-8-9 ve 12 yazarh 4 2,3
Toplam 173 99,8

Not: Yuvarlama hatasindan dolayi toplam yilizdesi %100’iin altindadir.

C. Pazarlama Alanina Gore Yayinlar

Incelenen calismalarin agirlikli olarak hangi alanlarda yogunlastigimi
belirlemek amaciyla 173 adet ¢alismanin her biri incelenmistir. Tablo 4, 173
adet galigmanin arastirma alanlarina gore siniflandirilmasini gostermektedir.

Tablo 4: Arastirma Alanlarina Gore Yayinlarin Smiflandirilmast

Arastirma Alani

Yayin Sayisi

Turizm 21
Tiiketici Tercihleri, Tiiketici Algilari, Tiiketici Tutumu 15
Kiiresel ve Uluslararas1 Pazarlama 12
Ziraat ve Ormancilik 10
Marka 10
Saglik 9
Hizmet Uretimi/ Pazarlamasi/Kalitesi 9
Tutundurma, Reklam, Halkla Iliskiler 8
Etik 8
Pazarlama Stratejileri/ Yonetimi, Pazar Yonliiliik,

Pazar Yonetimi, Liderlik, Deger Zinciri Y dnetimi 8
Pazarlama Performansi, Etkinlik, Etkililik 8
Pazarlama Kanallari, Lojistik 7
Pazarlama Yazinina Yo6nelik Bilimsel Calismalar 7
Inovasyon, Yeni Uriin Gelistirme 6
Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi 5
Iliski Pazarlama, Miisteri Iliskileri Yonetimi 5
Pazarlama Arastirmalari 4
Gida 4
Fiyat 3
Egitim, Pazarlama Bilgi Sistemleri (Bilgi Yonetimi), Igsel

Pazarlama, Tekstil, Ulastirma* 10
E-pazarlama, Makro Pazarlama, Perakendecilik, Satis Yonetimi** 4
Toplam 173

*Her bir alandan 2’ser ¢aligsma, ** Her bir alandan 1’er ¢alisma
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Yaymlarin  hangi pazarlama alanina gore incelenecegi ve
smiflandirilacagl, yaymlarin 1ilgili olduklar1 alanlar siralanarak yazarlar
tarafindan olusturulmus ve alanlar igerisinde agirlikli konu basliklarina gore
smiflandirmalar yapilmigtir. Simiflandirilma (1) sektorlere iliskin pazarlama
uygulama alanlar1 ve (2) pazarlama yonetimi sistematigine gore
gerceklestirilmigtir. Tablo 4’te goriildiigii gibi c¢alisma alanlart olarak
siniflandirildiginda “Turizm” sektoriindeki calismalar 173 yayin igerisinde en
fazla saytya sahip olanlardir. Turizm gibi Tiirkiye’de 6nde gelen diger 6nemli
sektorlerden “Ziraat ve Ormancilik” alaninda 10 adet, “Saglik” alaninda 9 adet,
“Gida” alaninda 4 adet calisma yer almistir. “Tekstil” ve “Ulastirma”
alanlarinda ise kisitli sayida olmakla birlikte yayimnlar bulunmaktadir. Ayrica
pazarlama yonetimi alanlar1 arasinda “Tiiketici Tercihleri”, “Kiiresel ve
Uluslararas1 Pazarlama”, “Marka”, “Hizmet Uretimi/Pazarlamasi ve Kalitesi”
on plana ¢ikmaktadir. “e-pazarlama”, “Makro Pazarlama”, “Perakendecilik” ve
“Satig Yonetimi” alanlarinda 1’er adet ¢alisma gergeklestirilmistir.

d. Yaymlarin Yer Aldig1 Dergiler ve Etki Faktorleri
Bibliyometrik gostergelerden biri olan etki faktorii, incelenen 173

calisma iginde en fazla yaymin yer aldig1 dergilere gore incelenmistir (Bakiniz
Tablo 5).

Tablo 5: Yayinlarin Yer Aldigi1 Dergiler ve Etki Faktorleri *

Dergi Adi Makale Etki Faktorii
Sayisi (2011)
African Journal of Business Management 12 -
Journal of Business Ethics 10 0.963
European Journal of Marketing 7 0.956
Tourism Management 7 2.597
Annals of Tourism Research 6 3.259
Iktisat, 1sletme ve Finans 5 -
Journal of Business Research 5 1.872
Industrial Marketing Management 4 1.530
International Marketing Review 4 1.177
Journal of International Marketing 4 2.900
International Journal of Contemporary Hospitality
Management 3 0.929
International Journal of Research in Marketing 3 1.698
Journal of Macromarketing 3 1.140
Journal of Marketing 3 5.472
Quality Quantity 3 0.768

*Bu tabloda say1 olarak 3-12 aras1 makalenin yer aldig1 dergiler gosterilmektedir.

African Journal of Business Management dergisi en fazla sayida
yaymin yer aldigr dergi olmustur. WOS biinyesinde yer alan Dergi Atif
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Raporlarinda (Journal Citation Reports) 2011 yili igerisinde bu dergi, yazarlarin
kendi yaymlarina atiflarinin olduk¢a fazla sayida olmasindan dolay1 yer
almamisgtir ve bu yiizden de Tablo 5°te bu dergiye ait etki faktorii
bulunmamaktadir. Ayrica iktisat, isletme ve Finans dergisinin de etki faktorii
bulunmamaktadir, bunun nedeni derginin 2009 yilindan itibaren SSCI’da
taranmaya baglanmasi ve buna bagli olarak 2011 yilina ait etki faktSriiniin
heniiz belirlenmemis olmasidir. En fazla dergi etki faktoriine sahip olan (5.472)
Journal of Marketing’de 3 calisma, Annals of Tourism Research dergisinde de
(3.259) 6 galigma bulunmaktadir.

e. Yaymlarin Atif Sayisi ve Yayinlara Yapilan Atiflar

Bibliyometrik ¢aligmalar yardimi ile bilimsel disiplinleri yakindan
tanimak ve aragtirmacilarin alanlarinin yapisina iligkin bilgi edinmek miimkiin
olmaktadir. Atif analizi calismalar1 da bibliyometrik ¢aligmalarin iginde
degerlendirilirken  arastirmacilara  degerli  bircok veri saglamaktadir.
Kaynakgasinda en ¢ok atifin yer aldig1 makalede 263 kaynaga atif yapilmisken
en az atifin kullanildig1 makaledeki atif sayis1 1’dir. Kaynakcasinda herhangi bir
kaynaga atif yapilmayan 2 adet yayin bulunmaktadir. Bu yaymlardan biri bir
dergide yayinlanan konferans bildiri 6zetlerine ait iken, bir digeri de akademik
inceleme olarak smiflandirilmistir. Tablo 6, incelenen 173 calismanin almus
olduklar1 atif sayisina gore dagilimimi gostermektedir. Incelenen 173 adet
caligmanin 114 tanesine baska yayinlar tarafindan atif yapilmistir. Calismalarin
%34,1’ine (59 adet) ise hi¢ atif yapilmadigi goriilmiistiir. En ¢ok atif yapilan
makaleye 68 kez atif yapilmigtir. 1-5 arasi atif alan galigmalardan 29 tanesi
sadece 1 adet atif almistir. En fazla atif almis olan 11 makale 9 farkli dergide
yayinlanmisgtir.

Tablo 6: Yayinlarin Aldiklar: Atif Sayisina Gore Dagilimi

Atif Sayisi Adet ve Yiizde (%)
O atif 59(%34)

1-5 atif 66 (%38)

6-10 atif 21 (%12)

11-15 auf 8 (%5)

16-20 atif 4 (%2)

21-25 atif 4 (%2)

25 atiftan fazla 11 (%7)

Bibliyometrik analizlerde en fazla yaymin yaymlandigi dergilerin
incelenmesinin yani sira, en fazla atif alan caligmalar, bu c¢aligmalarin
yaymlandigi dergiler ve ayni zamanda bu arastirmalari gergeklestiren
arastirmacilara da yer verilmektedir. Incelenen 173 calisma igerisinde en fazla
atif alan ilk 20 ¢aligma ve toplamda 31 adet olan calisma ve aragtirmacilar
incelendiginde, 7 adet ¢alismanin “Annals of Tourism Research” ve “Tourism
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Management” adli dergilerde yer aldigi goriilmektedir. En fazla atif alan
caligma 68 adet atif ile Prof.Dr. Metin Kozak’a aittir ve bu ¢alisma dergi etki
faktorii 3.259 olan “Annals of Tourism Research” dergisinde yayinlanmistir. En
yiiksek etki faktoriine (5.472) sahip “Journal of Marketing” dergisinde
yayinlanan 3 adet ¢alisma vardir. Bunu sirastyla 3.557 etki faktoriine sahip
“Journal of International Business Studieste yayimnlanan 1 adet calisma ile
3.259 etki faktoriine sahip olan “Annals of Tourism Research” dergisinde
yaymlanan 3 adet calisma izlemektedir. Incelenen 31 ¢alismadan 6 adedi tek
yazarli ¢aligsmalar, 13 adedi iki yazarli ¢aligmalar ve geriye kalan 12 galigsma ise
ikiden fazla yazarl calismalardan olusmaktadir. incelenen 31 adet ¢aligmanin
bilimsel olarak tiirii degerlendirildiginde, sadece tek bir ¢alismanin kavramsal
oldugu, geri kalan caligmalarin ise ¢ogunlugunu anket yolu ile veri toplamay1
iceren ampirik ¢alismalar oldugu goriilmiistiir.

B. Nitel Calisma
Caligmanin ikinci asamasi olan ve 12 pazarlama akademisyeninin katilimiyla
gerceklesen nitel calismanin sonuglar1 bu béliimde incelenecektir.
a. SSCI kapsaminda yayinlanan Tiirkiye adresli makalelerin agirlikl
olarak yogunlastiklar: alanlar, nedenleri ve yeni énerilen alanlar
Daha o6nce Sekil 1°de gosterilen faktorler araciligiyla olusturulan 15 adet
sorunun ilki pazarlama yazininda SSCI kapsaminda yayinlanan Tiirkiye adresli
makalelerin  agwhikli  olarak yogunlastiklart alanlara yonelik olmustur.
Akademisyenlerden 7°si tiiketici davranmislar1 ve tliketici kiiltiiri teorisi
alanlarmin bu anlamda en yogunlasilan alanlar oldugunu belirtmistir. Ayrica,
tiketici davramigina ek olarak, pazarlama yonetimi, pazarlama iletisimi, pazar
odaklilik, turizm, uluslararasi pazarlama, endistriyel pazarlar, pazarlama
arastirmalar1 ve dagitim kanallar1 gibi alanlar da katilimcilar tarafindan
belirtilmigtir. Bu durum bibliyometrik analizlerin sonuglar1 ile de uyum
gostermigtir. Calismada incelen 173 adet yayinin en fazla sirasiyla turizm,
tilkketici tercihleri ve uluslararasi pazarlama alaninda gerceklestigi yapilan
analizler sonucu goriilmiistiir. Akademisyenler yaymlanan makalelerin agirlikli
olarak tiiketici davranigi alaninda yogunlasmasina iligkin asagidaki nedenleri
belirtmislerdir:
e SSCI’da yayin yapan akademisyenlerin sinirli sayida olmasi ve bunlarin ilgili
alanlarda yogunlasmasi,
e Caligma alaninin genis olmasi, verilere kolay ulasilmasi ve ampirik
calismalara imkan vermesi,
o Uluslararas1 yazinda kiiltlirler aras1 karsilastirmaya firsat veren sonuglar
icermesi bakimindan dergilere kabuliin daha kolay olmasi,
e Pazarlama alaninda onceden c¢aligmis hocalarin bu alanlarda galigmalar
gerceklestirmesi.
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Bir 6nceki soru ile baglantili olarak, katilimcilara yoneltilen bir diger
soru, SSCI kapsaminda yayin yapabilmek icin pazarlamaya yonelik bazi
alanlara odaklanmanin gerekli olup olmadigidir. Akademisyenlerin 7’si boyle
bir gereklilik olmadigini savunmus, c¢aligmalarin yeterli diizeyde bilimsel
kaliteyi elde ettigi takdirde, ilgili dergilerde yayinlanmalarinda herhangi bir
sorunun yasanmayacagini belirtmiglerdir. Diger 5 akademisyen ise bu yonde bir
gereklilik oldugunu belirterek, akademisyenlerin pazarlamanin belirli bir
alaninda yogunlagsmasiyla birlikte o alanla ilgili kavramlar1 ve kurami
derinlemesine anlayacaklarint ve bu sebeple de SSCI’da yayin sanslarinin
artabilecegini vurgulamistir.

Tiketici arastirmalari, pazarlama teknolojileri, pazarlama tarihi,
pazarlama ve tiiketici ahlaki, yiikselen ve gerileyen ekonomilerde pazarlama
stratejileri, pazarlama organizasyonlarindaki degisim, pazarlama calisanlarinin
tatmin ve motivasyonu ve uluslararasi pazarlama, pazarlama egitimi, pazarlama-
satig optimizasyonu, pazarlama yatirimi, ve fiyatlandirma SSCI kapsaminda
yayin yapabilmek i¢in odaklanilabilecek pazarlama arastirma alanlari olarak
belirtilmistir. Tiiketici davranigina {i¢ defa vurgu yapilirken, diger alanlar birer
defa belirtilmistir. Caligmaya katilan akademisyenlerin agirlikli olarak
ilgilendikleri alanlar ile (Bakiniz Tablo 2) SSCI kapsaminda yayin yapabilmek
icin odaklanilabilecek pazarlama arastirma alanlar1 arasinda benzerlikler
goriilmektedir. Akademisyenlerden biri sadece pazarlama alamiyla simurl
kalinmayip, interdisipliner c¢aligmalarin bu anlamda arttirilmasi gerektigini
belirtmistir.

b. SSCI kapsamindaki  Tiirkive adresli pazarlama  yaymlarinin
yogunlastigi dergiler ve dergilerin bilimsel yayin kalitesi
Calismaya katilan akademisyenlere yoneltilen bir diger soruda, SSCI
kapsamindaki Tiirkiye adresli pazarlama yayinlarmmin yogunlastigt dergiler
sorulmustur. 3 akademisyen bu konuyla ilgilenmediklerini ya da
hatirlayamadiklarini belirtmis, 1 akademisyen herhangi bir ifadede bulunmamus,
diger 8 akademisyen ise Tablo 7’de gosterilen dergilerde Tiirkiye adresli
pazarlama yaymlarinin  yogunlastigini ifade etmislerdir. Bu durum,
katilimcilarin  dergiler konusundaki farkindaliklarin1 ve algilarim da ifade
etmektedir. Tablo 7’deki siralamalar, akademisyenlerin vurgulama sikligina
gore hazirlanmigtir. European Journal of Marketing en sik vurgulanan dergi
olmakla birlikte, tiiketici arastirmalar1 alanindaki Journal of Consumer Research
ve Advances in Consumer Research ikinci sirada en fazla tekrarlanan dergiler
olmustur. Ayrica Journal of International Marketing de iki defa belirtilmistir.
Diger kategorisindeki c¢alismalar birer defa vurgulanmistir. Yapilan
bibliyometrik analizlerle ortiisen bir sekilde European Journal of Marketing
pazarlama akademisyenlerinin énemli dl¢iide farkinda oldugu ve ayni zamanda
yayinlarini gergeklestirdigi bir dergi olmustur.
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Bir diger ortaya ¢ikan 6nemli bir bulgu, ¢alismanin kisitlar1 igerisinde
degerlendirilen ¢aligmalarin biiyiik bir kismmin Avrupa orijinli dergilerden biri
olan European Journal of Marketing’de yayinlanmasi, buna karsin Amerika
Birlesik Devletleri (A.B.D) orijinli dergiler olan Journal of Consumer Research,
Journal of Marketing vb. dergilere daha az 6nem verilmesidir. Bu durum ayni1
zamanda dergilerin etki faktorleri ile de bagdastirilabilir. Journal of Marketing
pazarlama alaninda 6n plana ¢ikan ve yiiksek bir etki faktoriine (5.472) bagh bir
dergi iken, calisma kapsaminda degerlendirilen yayinlarin énemli bir kisminin
etki faktorii daha diisiik olan yayinlarda yer almalar1 da dikkat ¢ekicidir.

Tablo 7: SSCI kapsamindaki Tiirkiye adresli pazarlama yayinlarinin
yvogunlastigi dergiler (Algilar-Nitel Calisma)

Dergi Adet
European Journal of Marketing 6
Journal of Consumer Research 2
Advances in Consumer Research 2
Journal of International Marketing 2

Diger: International Journal of Consumer Studies, Journal of
Product Innovation Management, International Journal of Market
Research, Marketing Management, Journal of Business Ethics, | 10
Journal of Business Research, Journal of Marketing, Journal of the
Academy of Marketing Science, International Journal of
Advertising, Journal of Industrial Marketing*

*Her bir dergiden birer adet bulunmaktadr.

Akademisyenler tarafindan belirtilen dergilerin bilimsel yayin kalitesine
yonelik soruda ise, 8 katilimci belirttikleri dergilerin saygin ve bilimsel kalite
acisindan yiiksek oldugunu ifade ederken, 2 akademisyen bu konuda goriis
bildirmemistir ve bir akademisyen de dergi kalitesinin giderek diistiigiinii
belirtmistir. Bir akademisyen de SSCI kapsaminda yer alan Journal of African
Business Management gibi bazi dergilerin ticari amaglar ¢er¢evesinde yayin
yaptigini belirterek bu tiir dergilere yonelik degerlendirmelerin daha dikkatli
yapilmast gerektigini vurgulamistir. SSCI kapsaminda Tiirkive adresli yayin
yapan pazarlama arastirmaciarimin baglh bulunduklar: iiniversitelere yonelik
degerlendirmede, Tablo 8’de verilen iiniversitelerin akademisyenler tarafindan
siklikla belirtildigi goriilmektedir. Caligsmaya katilan akademisyenler tarafindan
sirastyla Bilkent, Bogazigi ve Akdeniz Universiteleri SSCI kapsaminda yayin
yapan arastirmacilari biinyesinde bulunduran iiniversiteler olarak karsimiza
¢ikmaktadir.
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Tablo 8: SSCI kapsamindaki Tiirkiye adresli yayin yapan pazarlama
arastirmacilarvun bagl bulunduklar tiniversiteler (Algilar-Nitel Calisma)

Universite Adet
Bilkent Universitesi 7
Bogazici Universitesi
Akdeniz Universitesi
Orta Dogu Teknik Universitesi
Kog Universitesi
Istanbul ~ Universitesi, Dokuz Eyliil Universitesi, Anadolu
Universitesi, Sabanci Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, | 12
Hacettepe Universitesi*

*Her bir iiniversite 2’ser defa belirtilmistir.

Wb~ OT

C. Tiirkiye deki yiiksek 6gretim ¢evresinin ozelliklerinin ve akademik yayin
ortamindaki gelismelerin etkisi

Tiirkiye 'deki yiiksek ogretim ¢evresinin ozelliklerinin (yeni kurulan
tiniversite sayisindaki artis, STK ve kamu kuruluglarinin projelerindeki artis,
vb.) SSCI kapsamindaki pazarlama yayinlarmin sayisi ve alanlarina etkisi
incelendiginde katilimcilarin 3’iiniin - bu konu hakkinda fikir belirtmedigi
goriiliirken, 6 katilimci bu alandaki gelismelerin yayin sayisini arttirmada
olumlu rolii olacagim bildirmistir. Ozellikle vurgulanan nokta; atama ve
yiikseltmelerde yayin kosulunun getirilmesinin yaymn sayisindaki artisi
beraberinde getirdigidir, ancak yaymlarin kalitesi ve etik konular1 agisindan
ciddi problemlerin de varolduguna deginilmis, yayin yapilabilecek dergi
sayisindaki artisin yayinlarin kalitesi {izerinde olumsuz bir etki yaptigi da
katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

Akademik yayin  ortamindaki  gelismelerin  SSCI  kapsamindaki
pazarlama yayimnlarmin sayist ve alanlarina etkisi ¢alismaya katilan
akademisyenlerin tiimii tarafindan olumlu olarak goriilmiistiir. Bir akademisyen
tarafindan dikkat ¢ekilen 6nemli bir nokta, yayin yapilabilecek dergi sayisindaki
artigla beraber bilimsel yayinlardaki kalitede diisiislerin goriilmesi ve bununla
beraber, bilimsel etiksizlik olarak degerlendirilen “dilimleme” olaylarinin da
siklikla karsilasilan bir durum olmasidir. Akademik ortamda birden fazla
akademisyenin bir araya gelerek farkli yeteneklerini (yabanci dil bilgisi, analiz
hakimiyeti, teoriye hakimiyet, vs.) birlestirmesiyle gerceklestirilen
disiplinlerararas1  caligmalarin, akademisyenlerin tek baglarina yaymn
yapmalarina kiyasla daha olumlu sonuglar verdigi de bir akademisyen
tarafindan vurgulanmistir. Bibliyometrik analizler, incelenen yayinlarin agirlikl
olarak birden fazla yazarla gergeklestirildigini gosterse de, bu ¢alismalarin bir
kismi yine pazarlama alanindaki akademisyenlerle yapilmis olabilir. Ayrica bir
akademisyen, aragtirmacilarin odaklandiklari alanlarda tam anlamiyla 6grenme
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saglamadan “puan avciligi” i¢in yayin sayilarini arttirma ¢abalarini olumsuz bir
gelisme olarak degerlendirmistir.
d. SSCI kapsaminda yaymmlanan dergilerin  yayin  kosullari  ve

akademisyenlerin dzelliklerinin ve donammlarinin etkisi

SSCI kapsaminda yayinlanan dergilerin yaymn kosullarimin pazarlama
yazininda Tirkiye adresli yaymn yapan arastirmacilara olan etkisinin olumlu
yonde olacag katilimcilarm 5°i tarafindan belirtilmistir. Ozellikle pazarlama
alanindaki arastirmacilarin dergilerin yayin kosullarina bagl olarak daha yogun
caligma arzusu ve azmi igerisinde olacaklar1 ve bunun da beraberinde daha
kaliteli yaymlar1 getirecegi diisiiniilmektedir. Etkinin olumsuz olabilecegini
belirten 5 katilimci ozellikle bu tiir dergilerdeki hakemlik siirecinin uzun
siirmesini ve veri olarak Tiirkiye odakli verileri kullanan g¢aligmalarin tercih
edilmemesini ana nedenler olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilardan biri
ozellikle bu tiir dergilerde A.B.D ya da Avrupa geneline hitap edebilecek ve bu
anlamda derginin okurlarimin ilgisini ¢ekebilecek ¢aligmalar olmadigi takdirde
yayin sansinin giderek azaldig1 da belirtilmistir. Bu sebepten dolay1 da Tiirkiye
adresli akademisyenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ampirik c¢aligmalarinda
A.B.D ya da Avrupa’dan elde edilmis verileri kullandigi vurgulanmustir.
Tirkiye adresli akademisyenlerin SSCI kapsaminda yayinlanan dergilere
yonelik karsilagtiklar1 problemlerin birisinin de Tiirkiye adresli yayimlarin bir
kisminda goriilen dnemli bilimsel etik problemleri oldugu belirtilmistir. Bu
durum da SSCI kapsamindaki dergilerin yayin kurullarmin Tirkiye adresli
yayinlara daha siipheci ve tedirgin yaklagmasina yol acabilmektedir.

Akademisyenlerin ozellikleri, donamimlar:, arastirma metodolojileri ve
arastirma yontemlerine iligkin birikimlerinin pazarlama yazininda SSCI
kapsaminda Tirkiye adresli yaymlarin gerceklestirilmesine etkisi 3
akademisyen tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmistir. Bunun ana
nedenleri olarak yapilan ¢alismalarin belirtilen dergilerin standartlarinm
karsilayamamasi, akademisyenlerin yeterli donanima sahip olmamalari ve ilgili
alandaki yazim1 yeterli sekilde takip etmemeleri seklinde belirtilmistir. 6
akademisyen ise olumlu olarak etkileyecegini belirtmistir. Akademisyenlerden
biri ise Tiirkiye’de gayet nitelikli yayinlarin yapiliyor olmasina ragmen,
arastirmacilarin yabanci dil diizeylerinin yetersizliginin ve istenen derecede
aragtirma yontemi ve analiz tiirlerine hakim olamamanin en 6nemli sorunlar
oldugunu vurgulamistir.

e. Akademisyenlerin baglh bulunduklart iiniversitelerin kosullarinin etkisi

ve finansal destekler

Akademisyenlerin  bagh bulunduklart iiniversitelerin  kosullarinin
pazarlama yaziminda SSCI kapsaminda Tirkiye adresli yayinlarin
gerceklestirilmesine olan etkisi asagidaki basliklar halinde tartigilmistir:
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e Vakif iiniversiteleri SSCl‘da taranan dergilerde yayin yapmalar1 yoniinde
aragtirmacilar iizerinde yaptirimlar uygulamaktadirlar. Bu da yaym sayisim
arttirmaktadir.

e Vakif tiniversiteleri biitge ve 6grenci sayisi agisindan devlet tiniversitelerine
gdre yayimn yapmaya yonelik daha iyi imkanlar sunmasina ragmen, ders yiikii
bazi vakif tiniversitelerinde ¢ok yogun olabilmektedir.

o Arastirma fonlarmin gerek iiniversite icinden gerekse de tniversite digindan
saglaniyor olmas1 ve akademisyenin ders yiikii yapilan yayin sayisimi ve
kalitesini agirlikli olarak etkilemektedir.

¢ SSCI‘da taranan dergilerde yayin yapabilmek sadece {iniversitelerin
ozelliklerine ve kosullarina bagli olmayip, akademisyenlerin c¢alistiklar1 ya da
bagli bulunduklarn fakiilte/boliimlerin kurum kiiltiiriine ve arastirmacilarin
bireysel birikimine bagli olmaktadir.

Calismaya katilan 7 akademisyen pazarlama yazininda SSCI
kapsaminda Tiirkiye adresli yaymmlarin gerceklestirilmesinde var olan finansal
destekleri yeterli bulmadiklarin1 ifade etmislerdir. Diger katilimcilardan biri
TUBITAK’1n prosediirleri daha kolaylastirmasi ve daha cok destek vermesi
gerektigini belirtmis, bir digeri de finansal desteklerin iiniversitelerin bilimsel
aragtirma proje destekleriyle saglandigini ve bu desteklerin zaman zaman yayin
destegi amacinin disina ¢ikarak bilgisayar, yazic1 vb. demirbas esya aliminda
kullanildigin1 vurgulamastir.

f.  Tiirkiye'deki pazarlama akademiasimin ulusal ve uluslararasi alandaki
etkinliginin arttirilmasi

Calismaya katilan tiim akademisyenler Tiirkiye'deki pazariama
akademiasiin ulusal ve uluslararast alandaki etkinliginin arttirilmasinda SSCI
kapsamindaki Tiirkiye adresli yayimnlarin etkisinin olabilecegine katilmiglardir.
Bunun ana sebepleri olarak da, diizenli bir yayin yapma etkinligine girilmesi
sonucu akademisyenlerin ve pazarlama camiasinin sayginliginin artmast,
akademisyenlerin yetistirdikleri 6grencilerin de bu yonde ¢alismalar yapmast
gosterilmektedir. Ayrica belirtilen goriislere gore sadece SSCI yayinlari ile
bagh kalinmayip ilgili alandaki konferanslara katilmak ve SSCl’da taranan
dergilerde hakemlik ve editorlik faaliyetlerinde bulunmak da etkinligin
arttirllmasinda 6nemli olacaktir.

9. Tiirk pazarlama yaziminin gelecegi ve yapilmasi gerekenler

Son olarak pazarlama yazininin geleceginin degerlendirildigi soruda,
akademisyenlerden 5’1 Tiirkiye pazarlama yazininin gelecegini ¢ok iyi olarak
degerlendirmediklerini belirtmig, 2’si olumlu anlamda gelismelerin var
oldugunu vurgulamis, diger 5 akademisyen ise Tiirkiye pazarlama yazininin
gelismesi igin yapilmasi gerekenleri sOyle siralamislardir:

e Pazarlama alaninda c¢alisan doktora &grencileri interdisipliner c¢aligmalara
yonlendirilmeli ve yaymn yapmaya yonelik egitimlerle desteklenmeli,



Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 27, Sayi:4, 2013 55

o Interdisipliner ¢alismalarla birlikte pazarlama akademisyenleri arasinda
birlikte c¢alisma kiiltiirii de arttirllmali ve akademisyenler arasindaki
kiskangliklar azaltilmali,

e Doktora egitiminin bir boliimiinde yaym yapmaya yonelik dersler miifredata
dahil edilmeli,

o Tiirk¢e pazarlama yazininin olusturulmasi desteklenmeli,

¢ YOK tarafindan sosyal bilimler icin tasarlanmis yiiksek lisans ve doktora
yonetmeligi olusturulmali,

e Arastirma ve yaym performansi yeterli olmayan Ogretim iiyelerinin tez
danigmanlik gorevleri iptal edilmeli,

e Pazarlama alanimin daha farkli ve yeni konularina odaklanilmali, bununla
birlikte pazarlamanin belirli alanlarinda uzman 6gretim iiyesi yetistirilmeli.

VII.  Sonug ve Degerlendirme

Bu caligmada, Tiirkiye adresli pazarlama yazininin belirtilen gergevede
gerek bibliyometrik analizler gerekse de bu analizleri destekleyen nitel bir
calisma kapsaminda degerlendirmesi  gergeklestirilmistir.  Ana  olarak
vurgulanmasi gereken sonuglar; ¢alismada incelenen yayinlarin agirlikli olarak
cok yazarli gergeklestirildigi, “Turizm” alanindaki c¢aligmalarin incelenen
yaymlarda on plana ¢iktigi bununla birlikte tiiketici tercihleri, kiiresel ve
uluslararast pazarlama, marka, hizmet {iretimi/pazarlamasi ve kalitesi
alanlarmin da agirhikli olarak calisma yapilan alanlar oldugu seklindedir.
Agirlik olarak dergi etki faktorleri de yiiksek olan “Turizm” alanindaki
dergilerin yaymlarin gerceklestirildigi dergiler arasinda yine 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Incelenen calismalarin atif alma durumlarma bakildiginda
incelenen ¢aligmalarin biiylik bir kismunin atif aldigi, yaklasik olarak %34’ tiniin
ise hi¢ atif almadigi goriilmiistiir. En fazla atif alan ilk 20 ¢aligma
incelendiginde, sadece bir ¢alisma diginda hepsinin ampirik ¢alismalar oldugu
ve teori temelli analizleri igerdigi anlasilmistir.

Nitel calismada 6n plana ¢ikan ana sonuglar ise, akademisyenlerin
gorliglerine gore tiiketici davranigi alamindaki yaymnlarin agirlikli  olarak
SSCI’da yaymlandigi ve bunda ana neden olarak Tiirkiye’de bu alanda calisan
akademisyen sayisinin fazla olmasi ve verilere ulasmanin bu alanda daha kolay
olmasi seklindedir. Bu durum nitel ¢alismaya katilan akademisyenlerin agirlikli
olarak ¢alistiklar1 alanlar ile parallellik gostermistir. Bunun sonucunda
pazarlama akademisyenlerinin kendi odaklandiklar1 ve yogun olarak ¢alistiklart
alanlar1 agirlikli olarak vurguladiklart ve bu alanlar konusunda bilgi sahibi
olduklar, fakat diger taraftan pazarlamanin diger alanlarina yonelik olarak daha
kapali olduklar1 diisiiniilebilir. Burgess ve Steenkamp’in (2006: 351) belirttigi
gibi, gelisen pazarlarin ihtiyaglari ve i¢inde bulundugu kosullar, uzun yillardan
beri kabul gormiis pazarlama ilkeleri ile ¢cok ortiismemektedir. Bu durum da
pazarlama disiplini icerisinde gerek degerlendirme teknikleri gerekse de
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yontemler agisindan farkli bir yapilanma ihtiyacinin dogmasini beraberinde
getirmektedir. Bu nedenle pazarlama akademisyenlerinin Tirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde daha ¢ok yayin yapmalarinin pazarlamanin akademik
bir disiplin olarak gelismesinde ¢ok 6nemli bir pay1 vardir.

Katilimeilarin -~ yaris1  Tirkiye’deki  yiiksek  Ogretim  ¢evresinin
ozelliklerinin ve bu alandaki gelismelerin yayin sayisini arttirmada olumlu rol
oynayacagini ve Ozellikle de atama ve yiikseltme kosullariin bu durumu
tetikledigini belirtmislerdir. SSCI’da yer alan dergilerin yaym kosullar
acisindan Ozellikle hakemlik siirecinin uzun olmasi ve veri olarak Tiirkiye
temelli verileri kullanan calismalarin tercih edilmemesi akademisyenler igin
onemli birer kisitlama olarak degerlendirilmektedir. Bu noktadan hareketle
caligmanin bulgularina dayanilarak asagida belirtilen dneriler yapilabilir:

Gerek Universiteleraras1 Kurul Baskanligi’min atama ve yiikseltme
kriterleri, gerckse de uluslararasi yaymlarin ulusal yayinlara kiyasla daha
yiiksek bir puanlamaya tabi tutulmasi SSCI kapsaminda pazarlama alanina
yonelik calismalarda artiglarin goriilmesinde etkili olmustur. Bu faktorlerin
disinda Tiirkiye’deki yiiksek 6gretim cevresinde yasanan degisimler, akademik
yayin ortamindaki degisiklikler, pazarlama akademisyenlerinin bagh
bulunduklart tniversitelerde yasanan degisimler ve bu {iniversitelerin
ozellikleri, pazarlama akademisyenlerinin bilimsel donanimlar1 da yayin
sayisiin ve kalitesini 6nemli olgiide etkileyebilmektedir. Belirtilen faktorler,
Sekil 1’de de gosterildigi gibi, birbirinden bagimsiz degil, tam tersine birbirini
oldukca 6nemli Olciide etkileyen degiskenler olarak belirtilebilir. Bu durum da,
SSCI kapsamindaki yaymlarm kalite ve sayisinin arttirilmasinda sadece
akademisyenlere bagl ya da sadece akademisyenlerin galigtiklari tiniversitelere
bagh faktorlerin incelenmesinin ve sorunlara sadece tek bir agidan bakilmasinin
yeterli olmadigin1 gostermektedir.

Yayinlarin gergeklestirilmesinde finansal kaynaklar hem
akademisyenlerin  verilere = ulagmasinda hem de akademisyenlerin
motivasyonunu arttirmasinda énemli rol oynamaktadir. Bu yiizden, pazarlama
akademisyenlerinin finansal kaynaklara yonelik farkindaliklarinin arttirilmasi
gerekmektedir. TUBITAK destekleri, iiniversitelerin Bilimsel Arastirma
Projeleri (BAP), Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhigi’nin Sanayi Tezleri
Program1 (SAN-TEZ), kalkinma ajanslarinin destekleri, yurtigi ve yurtdisindaki
cesitli fonlarin ve Universitelerin sagladiklar1 destekler bu anlamda 6n plana
¢ikmaktadir.

Ozellikle pazarlama fonksiyonunun bir isletme igin sahip oldugu
onemin farkina varilmasi gerekliligi ile 6zel sektorle isbirligi ¢alismalarinin
arttirllmasina da ihtiya¢ duyulmaktadir. Giiniimiiz akademik ortaminda yeni ve
gelismekte olan ekonomiler ve bu alanda ilgili sektorlere iligkin olarak
gerceklestirilen bilimsel kalitesi yiiksek yaymlara yonelik ilgi, Tirkiye
pazarlama yazinimi da tetiklemektedir. Her ne kadar, bu arastirmanin
katilimcilarinin bir kismi tarafindan Tiirkiye temelli verilerin A.B.D ve Avrupa
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orijinli dergilerde ilgi goérmedigi belirtilmis olsa da, problemin esas olarak
bilimsel  kalite ve etik c¢ercevesinde degerlendirilmesi  gerektigi
diistiniilmektedir.

“Bilim etigi” arastirmanin katilimcilari tarafindan oldukga sik deginilen
bir kavram olmustur. Pazarlama alanindaki yaymlarda ozellikle “dilimleme”
hatas1 ile yaygin bir problem olarak karsilasildigi ve bunun da SSCI
kapsamindaki dergilerde yaym sansimi azalttigi belirtilmektedir. Pazarlama
akademisyenlerine “bilim etigi” ve SSCI kapsamindaki dergilerin dngordiikleri
kriterler temelinde ¢esitli egitimler saglanmalidir.

Gergeklestirilen calismada pazarlama alanina yonelik bibliyometrik
caligmalarin uluslararasi alanda oldukc¢a yayin bir sekilde yapildigi goriilmiistiir.
Ayrica bu tiir yayinlar etki faktorii yliksek SSCI’da yer alan dnemli pazarlama
dergileri tarafindan da ilgiyle karsilanmis ve kabul gormiistir. Tiirkiye’de ise
farkli alan ve disiplinlere yonelik bibliyometrik caligmalar gerceklestirilmis
olmasina ragmen, Tiirkiye pazarlama yazininin bibliyometrik analizlerle
incelendigi calismalar olduk¢a kisitli sayidadir. Tiirkiye pazarlama yazinina
yonelik bibliyometrik analizlerin farkli yontem ve faktorlere bagli olarak
gerceklestirilmesi, Tiirkiye pazarlama yaziminin gelismesi agisindan faydali
olacaktir. Bu anlamda, Tiirkiye pazarlama akademiasini temsil eden Pazarlama
ve Pazarlama Arastirmalari Dernegi vb. derneklerin, pazarlama alaninda 6nde
gelen iiniversite ve fakiiltelerin/bdliimlerin Tiirkiye pazarlama yazinina yonelik
detayli bibliyometrik incelemeler gerceklestirmesi, alanin kontroliiniin ve
0zdenetiminin saglanmasinda ve gelecege yonelik bilimsel arastirmalarin
kalitesini arttirmak icin olusturulacak stratejilerin belirlenmesinde ¢ok onemli
rol oynayacaktir.

VIIl. Calsmann Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Caligmada degerlendirilmesi gereken ti¢ dnemli nokta bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, ¢alismada yazarlarin, ¢alismaya katkida bulunurken kullandig:
adresin Tirkiye olup olmadigina bakilmasidir. Calismalarda belirtilen yazarlar,
yayinin dergi vb. bir yaymin yayin tarihinde Tirkiye’deki tiniversitelerde
calisgan yazarlardan olusmaktadir ve herhangi bir nedenle yurtdisinda olan
Tiirkiye disindaki adreslerde yaym yapan yazarlari kapsamamaktadir. Diger
onemli bir nokta, ¢alismanin WOS kapsaminda SSCI’da taranan “pazarlama”
bashg altindaki yaymlarn siniflandirmasidir.  Incelemeler sonucunda, bu
simiflandirmada bazi yayinlarin dogrudan pazarlama alanina yonelik oldugu,
bazilarinin da pazarlama alam ile iliski kurularak bu alan i¢inde yer aldigi
goriilmistiir. Tirkiye’de pazarlama alanindaki arastirmacilarin  pazarlama
alanindaki dergilerin disindaki farkli dergilerde de galigmalarini yayimladiklari
diisiiniildiigiinde, bu anlamda calismanin bu tiir arastirmacilart da igerdigi
goriilmektedir.

Bu ¢aligma Tiirkiye adresli pazarlama yazinini bibliyometrik analizler
ve nitel bir aragtirma ile inceleyen ilk calisma olmasi ile ileride
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gerceklestirilecek  ¢aligmalara 151k tutmaktadir.  Gelecekteki  caligmalar,
bibliyometrik analizlerin daha ayrintili atif ve referans sistemine gore
degerlendirilmesi, Tirkiye adresli yayinlarda yazarlarin kendilerine atif
durumunun incelenmesi, SSCI disindaki diger dizinlerde taramalarin yapilmasi
ve mevcut ¢alismanin bulgulan ile karsilagtirilmasi, Tiirkiye 6rnegine benzer
ilke veya iilke gruplarinin pazarlama yayin performansi ile Tiirkiye pazarlama
yazininin karsilastirilmasi olarak belirtilebilir. Gergeklestirilen nitel calisma,
farkli bir 6rneklemdeki pazarlama akademisyenlerinin katildigi odak grup veya
Delfi galigmasi ile gelistirilebilir ve c¢alismada belirtilen model gergevesinde
saha aragtirmasi yontemi araciligiyla daha genis bir 6rnekleme ulagilarak
pazarlama akademisyenlerinin veya bagli olduklar1 iiniversitelerin 6zellikleri ile
pazarlama yayin performansina arasindaki iliskiye yonelik hipotez testleri
yapilabilir.
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