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Bu calisma, Tirkiye'de reklamcilik alaninda yazilmis doktora tezlerini tematik ve disiplinlerarast bir ¢ercevede incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda 1985-2024 yillar1 arasinda tamamlanmis 435 doktora tezi analiz edilmistir. Calisma, tezlerin
yillara, iniversitelere ve tematik kategorilere gére dagilimini degerlendirerek, reklamcilik disiplinindeki akademik egilimler, bolgesel
farkliliklar ve literatirdeki bogluklari tespit etmeyi hedeflemistir. Dijitallesme, yapay zeka ve veri analitigi gibi teknolojik yeniliklerin
tezlerde siklikla ele alinan temalar oldugu belirlenmistir. Bunun yan1 sira halkla iliskiler, isletme ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerle
olan baglantilar, reklamciligin disiplinlerarast yapisint giiclendirdigini géstermektedir. Bulgular, akademik Gretimin biytk Slctide
biiyiiksehirlerdeki tiniversitelerde yogunlastigini ve Marmara Universitesi'nin 92 tezle en yiiksek tiretimi gerceklestirdigini ortaya
koymaktadir. Etik ve sosyal sorumluluk gibi alanlar sinirli sayida tezle temsil edilirken, tiiketici davranglart ve marka yonetimi gibi
temalarin daha genis bir sekilde ele alindigi gériilmektedir. Ozellikle dijitallesmenin akademik calismalara etkisi, sektdrel yenilikleri
yansitan 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢tkmaktadir. Ancak, hukuki diizenlemeler ve saglik iletisimi gibi alanlarin literatiirde yeterince
temsil edilmedigi tespit edilmistir. Bu calisma, reklamcilik alanindaki akademik tretimi disiplinlerarast bir bakis agcisiyla
degerlendirerek hem mevcut literatiire hem de gelecekteki arastirmalara katki sunmayr amaglamaktadir. Dijitallesme ve etik
temalarinin daha fazla calisiimast gerektigi belirtilmis ve 6zellikle bolgesel dengesizliklerin giderilmesi icin akademik altyapilarin
gelistirilmesine yonelik 6neriler sunulmustur.
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The Evolution of Advertising Science in Turkiye: An Analysis of
Doctoral Thesis

ABSTRACT

This study aims to examine doctoral theses in the field of advertising in Tutrkey through a thematic and interdisciplinaty
framework. A total of 435 doctoral theses completed between 1985 and 2024 were analyzed. The study evaluates the distribution
of theses by years, universities, and thematic categories, identifying academic trends, regional disparities, and gaps in the literature.
It was found that technological innovations such as digitalization, artificial intelligence, and data analytics are frequently addressed
themes. Additionally, connections with disciplines such as public relations, business, and sociology highlight the interdisciplinary
nature of advertising studies. Findings reveal that academic production is heavily concentrated in universities in metropolitan
areas. While ethics and social responsibility are underrepresented, themes like consumer behavior and brand management are
extensively studied. The impact of digitalization on academic research emerges as a critical factor reflecting sectoral innovations.
However, areas such as legal regulations and the healthcare sector remain underexplored in the academic literature. This study
aims to contribute to the literature by assessing academic production in advertising from an interdisciplinary perspective and
offering insights for future research. It emphasizes the need for further exploration of digitalization and ethical issues and
proposes enhancing academic infrastructures to address regional imbalances.
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1. Giris

Iletisim bilimleri icerisinde kabul edilen reklamcilik, isletme, sosyoloji, psikoloji ve sanat gibi cesitli
disiplinlerle kesisen, teorik ve uygulamali yonleriyle genis bir alam kapsamaktadir. Bu disiplinlerarast doga,
reklamcilik alaninda yapilan akademik calismalarin gesitliligini ve katkilarini sergilemektedir. Ttrkiye’de
reklamcilik alaninda gergeklestirilen doktora tezleri, akademik tiretimin toplumsal ve teknolojik gelismeler
baglaminda tematik dagilimini analiz etmek icin zengin bir veri kaynagi saglamaktadir.
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Son yillarda dijitallesme, yapay zeka ve veri analitigi gibi teknolojik yeniliklerin belirli tezlerde 6ne ¢ikan
temalar arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu doéniigtimiin, reklamcilik disiplininde yeni arastirma alanlati
acma ve kapsamini genisletme potansiyeline sahip oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica halkla iligkiler,
isletme ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerle kurulan baglar, reklamciligin disiplinlerarasi yapisini
gliclendirmektedir.

Bu calismanin amact, Turkiye’de reklamcilik alaninda yazilmis doktora tezlerini tematik ve
disiplinlerarast bir baglamda inceleyerek, akademik egilimleri, bolgesel farkliliklar: ve literatiirdeki bosluklart
tespit etmektir. Calisma, Ozellikle dijitallesme ve yapay zeka gibi teknolojik yeniliklerin reklameilik
disiplinine olan etkilerini, halkla iliskiler ve isletme gibi alanlarla olan iligkileri tizerinden degerlendirmeyi
hedeflemektedir.

Arastirmanin bulgulari, Turkiye’de reklamcilik alanindaki doktora tezlerinin buytk sehirlerdeki kokli
tniversitelerde yogunlastigini, bazi temalarin ise akademik olarak yeterince ele alinmadigini géstermektedir.
Bu durum, bolgesel akademik dengesizliklere ve belirli kategorilerdeki eksik temsillere isaret etmektedir.
Calisma, Tirkiye’deki akademik dretimin mevcut dinamiklerini degerlendirerek, reklamcilik disiplinindeki
gelecekteki arastirmalara yon verebilecek 6neriler sunmayt amaglamaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

Reklameilik, insanlarin tretim ve tiiketim faaliyetleriyle sekillenen koklii bir gegmise sahiptir. Tk
caglardan itibaren insanlar, Giriin ve hizmetlerini tanitmak icin iletisim kanallarint kullanmistir. Ornegin,
Antik  Yunan’da tlccarlarin  Uriinlerini  duyurmak icin  pazar yerlerinde bagirmalari, Roma
Imparatorlugu’nda duvar yazilart ve ilanlar reklamin erken 6rnekleri olarak kabul edilir (Karakurum &
Ventura, 2022, s. 81).

Sanayi Devrimi ile birlikte reklamecilik, ticari bir ihtiya¢ haline gelmistir. Kitlesel tiretim ve ulagim
aglarinin genislemesi, markalarin daha genis bir kitleye ulasma ihtiyacini artirmistir. Bu dénemde gazete ve
dergilerde yayimlanan ilanlar reklamciligin ilk modern bigimleri olarak 6ne ¢ikmistir. 20. yiizyiin baslarinda
ise radyo ve televizyonun devreye girmesiyle reklamcilik, daha giicli bir kitle iletisim aract haline gelmistir
(De La Hera Conde-pumpido, 2021, s. 63).

Osmanlt Imparatorlugu’nda reklamciligin baslangici, daha cok yerel diizeyde ve smirlt araglarla
gerceklestirilmistir. Ahilik teskilatlari, esnafin Grlinlerini ve hizmetlerini tanitmasinda 6nemli bir rol
oynamustir. Ancak yazili basinin gelisimiyle birlikte modern anlamda reklamcilik Osmanli'nin son
déneminde gorilmeye baslanmistir. Cumbhuriyetin ilanindan sonra reklamcilikta 6nemli bir degisim stireci
yasanmustir. Ozellikle Atatiirk’iin modernlesme vizyonuyla, matbaaciligin gelismesi ve yeni gazetelerin
kurulmast reklamciligin genislemesini saglamistir. Ornegin, 1930’larda bircok marka, gazetelerde ilk
modern reklamlarim yayimlamugtir. 1960’larda televizyon yayinlarinin baslamasiyla gorsel reklamcilik
dénemi baglamig, markalarin tanitim stratejilerinde devrim niteliginde yenilikler gerceklesmistir (Varol,
2023,'s. 78).

20007l yullarla birlikte internet kullantmimin yayginlagsmasi, Tirkiye’de dijital reklamciligs hizla
yukseltmistir. Sosyal medya platformlarinin etkisi ve Google gibi arama motorlarinin sundugu reklam
modelleri, 6zellikle KOBI’lerin reklamcilik anlayisini degistirmistir. Giiniimiizde Tiirkiye, dijital reklamcilik
alaninda hizli gelisim kaydeden tilkeler arasinda yer almaktadir (Aslaner & Aydin Aslaner, 2020, s. 21).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte reklamecilik, yalnizca geleneksel mecralardan ibaret olmaktan ¢ikmus
ve dijital platformlara tasinmistir. Bu siirecte bircok yeni kavram ortaya ¢ikmistir. Otomasyon sistemleri
sayesinde dogru hedef kitleye ulasmay: saglayan bu yéntem, giinimiuzde dijital reklamciligin merkezinde
yer almaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de biiyiik markalar, kullanici davranglarina gore anlik reklam sunan
programatik platformlardan faydalanmaktadir (Mete, 2021, s. 435).

Reklamcilikta yaraticilik, markalarin tiiketici zihninde fark yaratmasinin en 6nemli unsurlarindan biridir.
Ancak bu yaratici strecte etik kurallar g6z ard: edilmemelidir. Markalarin rekabet¢i bir pazarda 6ne
ctkmalart icin yenilik¢i ve dikkat ¢ekici reklamlar tasarlamasi gerekmektedir. Turkiye'de Szellikle biytik
markalar, reklam filmlerinde ve sosyal medya kampanyalarinda yaratict stratejilere dnem vermektedir.
Reklamlarda kullanilan maniptilatif icerikler, tiiketiciler tizerinde yanlis beklentilere yol agabilmektedir.
Tiirkiye’de Reklam Ozdenetim Kurulu, reklamlarin etik kurallar cercevesinde hazirlanmasint saglamak icin
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gesitli denetim mekanizmalar1 uygulamaktadir. Ancak, bu denetimlerin uygulamadaki etkinligi konusunda
hala bazi sorunlar yasanmaktadir (Karadeniz, 2022, s. 225).

Reklamcilik, disiplinlerarasi yapistyla hem teorik hem de uygulamali bir alan olarak genis bir inceleme
sahast sunmaktadir. Tletisim bilimleri, isletme, psikoloji, sosyoloji ve sanat gibi farklt disiplinlerle kesisen bu
alan, medya ve kanallar, tiiketici davraniglari, marka stratejileri ve etik gibi tematik basliklar altinda ele
alinmaktadir. Turkiye'de reklamcilik tizerine yapilan doktora tezleri, bu disiplinin akademik egilimlerini,
eksikliklerini ve gelecekteki potansiyel arastirma alanlarini anlamak acisindan O6nemli bir kaynak
sunmaktadir.

Marka yoénetimi, reklamcilik literatiiriinde en stk calistlan alanlardan biri olarak dikkat cekmektedit.
Dijitallesmenin etkisiyle marka yonetimi veri odaklt bir hale gelmis ve bu dontistim, literatiirde genis bir
sekilde ele alinmistir (Hudders & Lou, 2023). Ozellikle tiiketici algisi, marka sadakati ve dijital
platformlarda marka iletisimi gibi konular, akademik calismalarin odak noktalar1 arasinda yer almaktadur.
Akcadag ve Istksal'n (2021) marka yOnetimi tizetine yaptgi literatiir taramasi, bu alandaki ¢alismalarda
stratejik iletisim ve dijital teknolojilerin kullaniminin 6n plana ¢iktigini géstermektedir. Dijitallesmenin
marka stratejileri Gizerindeki etkisi, hem ulusal hem de uluslararas: literatiirde dikkat ¢ekici bir tema olarak
degerlendirilmektedir.

Tiketici davranislari, reklamecilik arastirmalarinda en ¢ok galisilan bir diger tema olarak 6ne ¢itkmaktadir.
Reklamlarin bireylerin satin alma kararlart ve marka algist tizerindeki etkileri, dijitallesme ve sosyal medya
baglaminda siklikla incelenmistir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici davranislarini yénlendirme giicii ve
influencer pazarlamasinin bu siirecteki rold, 6nemli akademik tartismalar arasinda yer almaktadir (Choi,
Shim, & Jeon, 2024). Giiler Iplik¢i'nin (2023) reklam okuryazarligi tizerine yaptigi calismada, tiiketici
davranslarinin dijital ortamda nasil sekillendigi analiz edilmistir. Ozellikle sosyal medya kullanimu,
reklamlarin bireyler tizerindeki etkisinin daha anlik ve Sl¢iilebilir hale gelmesini saglamistir (Baser, 2023).

Teknolojik yenilikler, reklamciligin déntisiim siirecinde merkezi bir rol oynamistir. Ozellikle yapay zeka,
artirtlmus  gerceklik ve sanal gerceklik gibi teknolojiler, reklam stratejilerinde yenilik¢i yaklasimlarin
benimsenmesine yol acmistir. Programatik reklamcilik, kisisellestirilmis icerik ve veri analitigi, bu
doénisimiin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir (Alan & Bilgin, 2024). Literatiirde, dijital
reklamciligin gelisimi Gizerine yapilan bibliyometrik analizler, bu yeniliklerin akademik calismalar tizerindeki
etkisini net bir sekilde ortaya koymaktadir (Bager, 2023). Bunun yamt sira, Karaca'min (2024) dijital
pazarlama konulu makalelerin analizine yonelik calismasi, yapay zekanin reklamcilik stratejilerinde nasil
kullanildigini vurgulamaktadir.

Etik ve sosyal sorumluluk, reklamcilik literatiiriinde daha az calistlmis, ancak giderek 6énem kazanan bir
alan olmaya baglamistir. Reklamlarin toplumsal etkileri, cevresel strdiriilebilirlik ve etik normlarla uyumu,
modern reklamcilik stratejilerinin merkezinde yer almaya baglamustir (Batu & Yapicioglu Ayaz, 2021).
Himmetoglu'nun (2023) strdirtlebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk tizerine yaptigi bibliyometrik
analiz, bu alanin literatiirdeki eksikliklerine dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle cevre dostu reklametlik ve etik
normlarin toplumsal giivenilirligi artirmadaki rold, reklam stratejileri agisindan énemli bir inceleme sahasi
sunmaktadir.

Medya ve kanallar, reklamcilik literatiiriinde hem gelencksel hem de dijital platformlari kapsayan genis
bir inceleme alant sunmaktadir. Literatirde sosyal medya platformlarinin reklamecilik tizerindeki etkisi,
programatik reklamcilik ve kullanict merkezli icerik stratejileri gibi konular, medya kullanimindaki
degisimleri ortaya koymaktadir (Hudders & Lou, 2023). Giines ve Gumis'in (2022) sosyal medya konulu
calismalara yOnelik analizi, bu platformlarin reklamcilik stratejilerinde nasil bir doéntsim yarattiging
vurgulamaktadir.

Turkiye baglaminda yapilan akademik calismalar, reklamciligin yerel dinamiklerini anlamak icin kritik
bir 6neme sahiptir. Reklamcilikla ilgili doktora tezlerinin biytik cogunlugu, Istanbul, Ankara ve Izmir gibi
buytksehirlerdeki kokli tniversitelerde Gretilmistit. Bu durum, akademik altyapi ve kaynaklara erisim
avantajlaniyla iliskilendirilmistir. Ancak, yeni kurulan Gniversitelerdeki diisitk akademik tretim, bolgesel
dengesizliklere isaret etmektedir. Bolgesel farkliliklarin giderilmesi igin, akademik kaynaklara erisimin
artirilmasi ve yeni arastirma fonlarinin saglanmast gerekmektedir.
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Uluslararast literatirde cesitli arastirmalarda bibliyometrik analizler kullaniarak reklamecilik alaninda
akademik yaymnlar arastirilmistir. Punjani, Kumar ve Kadam (2019), reklamcilikta abartili iddialarin
(puffery) tiiketici algist tizerindeki etkilerini bibliyometrik bir analizle incelemislerdir. Bu ¢alisma, abartili
iddialarin reklamcilik literatiirindeki arastirma yogunlugunu ve tiketici davraniglart tzerindeki etkisini
analiz etmistir. Bulgular, tiketici yanilgisinin reklamcilik stratejilerindeki etkisinin daha fazla aragtirilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Agarwal ve Kumar (2021), son otuz yilda yesil reklamcilik tizerine yapilan
calismalari degerlendirerek, bu alandaki arastirma egilimlerini ve bosluklatt ortaya koymuslardir. Calisma,
cevre dostu reklamlarin tiiketici davranislar tzerindeki olumlu etkilerini ve yesil reklamciligin yiikselisini
analiz etmistir. Bu alanda yapilan arastirmalar, yesil pazarlamanin yalmizca gevresel stirdirtlebilirlik
agisindan degil, ayn1 zamanda markalarin itibarimi gliclendirme agisindan da kritik bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Yoon (2019), dijital oyunlarda reklamcilik tizerine yapilan caligmalari bibliyometrik bir
incelemeyle degerlendirmistir. Calisma, dijital oyun i¢i reklamlarn tlketici algist ve marka bilinirligi
tzerindeki etkilerine odaklanmustir. Bu baglamda, dijital oyunlarda kullanilan yenilik¢i reklam formatlarinin,
tiketicilerle duygusal bag kurma potansiyeline sahip oldugu vurgulanmustir. Sinchez-Nuflez ve arkadaglar
(2020), reklamcilikta duygu madenciligi ve duygu analizi konularint inceleyen kapsamli bir bibliyometrik
analiz sunmuglardir. Calisma, reklamlarin tiiketici duygularint nasil sekillendirdigini ve bu duygularin satin
alma kararlarina etkisini anlamak icin kullanilan yontemleri ele almustir. Ozellikle sosyal medya ve dijital
platformlarda duygu analizi, reklam stratejilerinde daha genis bir kullanim alant bulmaktadir. Fang, Zhang
ve Qiu (2017), cevrimici siniflandirdmis reklamlar tzerine bir inceleme ve bibliyometrik analiz
gerceklestirmistir. Bu ¢alisma, ¢evrimici reklamlarin ekonomik etkilerini ve kullanict davraniglar tizerindeki
sonuglarini analiz ederek, ¢evrimici reklamciligin yeni bir arastirma alani olarak énemini vurgulamaktadir.

Bu literatiir incelemesi, reklamcihigin disiplinlerarast dogasint ve dinamik yapisint anlamak i¢in 6nemli
bir ¢erceve sunmaktadir. Dijitallesme, yapay zeka ve etik gibi temalarin artan énemi, hem ulusal hem de
uluslararasi literatiirde dikkat ¢eken konular olarak 6ne ¢tkmaktadir. Tirkiye'de reklamcilik tizerine yapilan
doktora tezlerinin kapsamli bir analizi, literatirdeki meveut egilimleri ve bosluklart anlamak icin kritik bir
deger tastmaktadir. Bu baglamda, dijitallesme ve etik temalarinin gelecekteki aragtirmalar icin potansiyel
inceleme alanlari arasinda yer aldig1 géralmustiir.

3. Yontem

Bu ¢alisma, Tirkiye’de reklamcilik alaminda yazilmis doktora tezlerini tematik ve disiplinler arast
baglamda analiz ederek akademik egilimleri, bolgesel farkliliklari ve literatiirdeki bosluklari belirlemeyi
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda nitel ve nicel analiz yontemleri bir arada kullamlmustir.

Calisma, Turkiye'deki reklamcilik doktora tezlerinin sistematik bir sekilde incelenmesiyle meveut
akademik tretimin tematik ve kronolojik haritasint ¢ikarmayt hedeflemistir. Bu baglamda, tezlerin yillara,
Universitelere ve tematik kategorilere gbre dagilimi analiz edilmistir.

Veriler, Yiksekogretim Kurulu Tez Dokimantasyon Merkezi’nin acik erisimli veri tabanindan elde
edilmistit. Tezlerin secimi sirasinda "reklamcilik” anahtar kelimesi kullanimigtir. Aragtirmaya dahil edilen
tezler, 1985-2024 yillart arasinda tamamlanmis 435 doktora tez calismasidir. Veri seti, bagliklar, 6zetler,
tniversite bilgileri ve tamamlanma tarihleri gibi degiskenleri icermektedir.

Tezlerin analizi, nitel ve nicel yaklasimlarin bir arada kullanmildig1 bir ¢ercevede gerceklestirilmistir. Nicel
analiz kapsaminda, tezlerin yillara, iniversitelere ve tematik kategorilere gére sayisal dagilimi incelenmis;
yillik Gretim sayilari, bdlgesel dagilimlar ve tematik yogunluklar grafiklerle gérsellestirilmistir. Nitel analiz
ise tezlerin bashklart ve Gzetlerinin icerik analizi yontemiyle degerlendirilmesini icermektedir. Bu siirecte,
tezlerde 6ne ctkan temalar yazar tarafindan belirlenmis ve bu temalar sistematik bir sekilde kategorilere
ayrilmustir. Belirlenen kategoriler, reklamcilik disiplininin temel alt bagliklarint olusturmaktadir. Bu bagliklar
arasinda medya ve kanallar, tiiketici davranislari, marka yonetimi ve strateji, yaraticilik ve igerik, etik ve
sosyal sorumluluk, teknoloji ve yenilikler, kampanya performans: ve Sl¢limleme ile reklam tirleri yer
almaktadir. Analiz siireci, reklamcilik disiplininin farkli yonlerini ele alarak akademik tretimin kapsamli bir
haritasint sunmayt hedeflemistir.

Medya ve kanallar kategorisi, reklam mesajlarinin hedef kitleye iletilmesinde kullanilan geleneksel ve
dijital iletisim araclarini kapsamaktadir. Televizyon, radyo ve basili medya gibi geleneksel kanallarin yant
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sira sosyal medya, mobil uygulamalar ve dijital platformlar gibi modern araglart da igerir. Acgik hava
reklamlati, oyun ici reklamlar ve dogal reklamcilik gibi alternatif medya kanallart da bu kategoriye dahildir.
Dijitallesme ve yeni teknolojilerin gelisimi, medya ve kanallarin reklamcilik stratejilerindeki 6nemini
artirmustir.

Ttketici davranislar: kategorisi, reklamlarin bireyler tizerindeki psikolojik, sosyal ve ekonomik etkilerini
analiz etmektedir. Bu kategori, tiiketicilerin reklam algisi, satin alma kararlari gibi siireclerini inceleyen
calismalart kapsar. Demografik ve psikografik faktétlerin yani sira dijitallesmenin titketici davranislarini
nasil sekillendirdigi de bu alanda 6nemli bir arastirma konusudur.

Marka y6netimi ve strateji kategorisi, markalarin kimlik olusturma, itibar yénetimi ve strdirtlebilir
basart saglama siireglerini incelemektedir. Marka sadakati, algilanan deger ve kriz yoénetimi gibi konular bu
kategori kapsaminda ele aliur. Ayrica, kiresel ve yerel pazatrlardaki stratejik reklam kampanyalari ile
markalarin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurma y6ntemleri de bu alanin temel unsurlarini olusturur.

Yaraticilik ve igerik kategorisi, reklamlarin etkileyici ve akilda kalict hale getirilmesi i¢in kullanilan estetik
ve yenilik¢i yontemleri analiz etmektedir. Gorsel tasarim, hikaye anlatimi (storytelling) ve kiltirel
referanslar bu alanda 6nemli yer tutar. Dijital teknolojilerin reklam igeriklerinde yarattigi yeni firsatlar,
yaraticilik ve igerik stratejilerini siirekli olarak gelistirmektedir.

Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, reklamlarin toplumsal degetrler ve etik normlarla uyumunu
inceleyen calismalar1 icermektedir. Cinsiyet rolleri, ¢evre dostu reklamcilik ve sosyal sorumluluk
kampanyalart  gibi konular, reklamciligin  toplumsal etkilerini anlamaya y6nelik arastirmalarin
merkezindedir. Etik reklamcilik, markalarin gtivenilirliklerini artirmada kritik bir rol oynar.

Teknoloji ve yenilikler kategorisi, reklamcihigin dijitallesme siirecindeki déniigimiing ele alir. Yapay
zeka, artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR) ve programatik reklamcilik gibi yenilik¢i uygulamalar,
reklamciligin daha hedefe yonelik ve 6lctilebilir hale gelmesini saglamaktadir. Bu kategori, reklamciligin
teknolojik adaptasyonunu ve etkilerini inceler.

Kampanya performansi ve Sl¢imleme kategorisi, reklam kampanyalarinin etkinligini degerlendiren
Olgimleme yontemlerini icermektedir. Reklamin yatinm geri doniigi (ROI), tiiketici tizerindeki algisal
etkisi ve satiglara katkist gibi unsurlar bu kapsamda ele alinir. Kampanya optimizasyonu ve biitce yonetimi
de bu kategoriye dahil olan 6nemli konulardur.

Reklam tiirleri kategorisi, video, banner, native advertising (dogal reklam) ve oyun ici reklam gibi farkl
reklam formatlarimi incelemektedir. Reklam bigimleri, tiketicilerle etkilesim kurma yontemlerini
cesitlendirerek reklam stratejilerinin basarisint artirir. Ozellikle dijital platformlarda reklam tiirlerinin etkisi,
bu alandaki arastirmalarin odak noktasidir. Bu kategoriler, reklamcilik disiplininin temel alt alanlarim
kapsayarak, reklam stratejiletinin daha etkili ve anlamlt hale gelmesine katkida bulunur. Bu calismada
asagidaki sorulara yanit aranmustir:

1. Reklamcilik alaninda yazilan doktora tezleri tematik olarak ayrismakta midir? Ayrisma varsa bu
temalar nelerdir?

2. Reklamcilik alaninda yazilan doktora tezleri hangi disiplinletle baglantt kurmaktadir?

Tezler hangi Universitelerde yogunlasmaktadir ve bolgesel farkliliklar nasil sekillenmektedir?
Reklamcilik tezleri en ¢ok hangi tematik bagliklarda toplanmaktadir?

Dijitallesme ve teknolojik yenilikler, doktora tezlerine nasil yansimaktadir?

Akademik olarak eksik temsil edilen temalar veya kategoriler var midir?

7. Reklamcilik alaninda akademik egilimler doktora tezleri baglaminda nasil sekillenmektedir?

Calisma yalnizca Turkiye'deki tniversitelerde tamamlanan doktora tezlerini kapsamus, yurtdisinda Tirk
akademisyenler tarafindan yazilmus tezler degerlendirme dist brrakilmustir. Veri kaynaklarinin acik erisimle
sinirl olmast da arastirmanin belirli detaylart derinlemesine analiz etme kapasitesini kisitlamistir. Bu
sinirhiliklar, elde edilen bulgularin kapsamini belirli Slgiide daraltmis ve daha genis bir veri setiyle
yapilabilecek analizlere yonelik potansiyel alanlar birakmugtir.

Veri analizi stirecinde, kategorilerin olusturulmasinda birden fazla arastirmacinin gorisii alinmig ve
uzlast saglanmustir. Bu yontemle, icerik analizindeki subjektif yargihar en aza indirgenmistir. Nicel
analizlerde kullanilan verilerin dogrulugunu artirmak icin birden fazla bagimsiz denetim gerceklestirilmistir.

o vk W
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4. Bulgular

Arastirmada, Turkiye'deki reklamcilik alaninda yazilmis doktora tezleri, yillara, Giniversitelere ve tematik
kategorilere goére analiz edilmistir. Bulgular, akademik uretimdeki egilimleri, bolgesel farkliliklar ve
literatiirdeki bosluklart ortaya koymaktadir.
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Sekil 1. Reklamcilik Alaninda Yazilan Doktora Tezlerinin Yillara Gére Dagilimt

1985 sonrast doktora tezlerinin yillara gére dagilimini gésteren siitun grafikte, Tirkiye’de reklamcilik
alaninda akademik dretimin zaman igindeki gelisimi gbzlemlenmektedir. Grafik, yillik tez sayiarindaki
dalgalanmalar1 ve bu alandaki akademik ilginin dénemsel yogunluklarini ortaya koymaktadir. 1985-2010
yillar1 arasindaki toplam tez sayisinin (112 tez) nispeten diisiik olmasi, bu dénemde akademik bir alan
olarak Turkiye’de reklamcilik disiplininin heniiz gelisim asamasinda oldugunu isaret etmektedir.

Grafikteki en yiiksek degerler, 2020°]i yillara ait olup, bu dénemde reklamcilik arastirmalarina yonelik
akademik ilginin zirve yaptigr gérilmektedir. 2023 ve 2024 yillari, toplam 47 ve 44 tezle en yiksek tiretimin
gerceklestigi dénemler olmustur. Bu artis, dijital platformlarin ve veri odakli reklamcilik stratejilerinin hem
akademik hem de sektérel diizeyde giderek daha fazla 6nem kazandigini géstermektedir.

Yillik dretimdeki artiglar, reklameilik disiplininin Ttrkiye'deki akademik ve sektorel 6neminin giderek
artugint vurgularken, belirli yillardaki dalgalanmalar, bu alandaki arastirma kaynaklarimin ve destek
mekanizmalarinin  strekliligini  saglama  gerekliligine dikkat c¢ekmektedir. Gelecek dénemlerde,
dijitallesmenin sundugu yeni arastirma alanlar1 ve teknolojik gelismelerin etkisiyle akademik Gretimdeki
artisin devam edecegi 6ngorilmektedir.

Tablo 1. Reklamcilik Alaninda Yazilan Doktora Tezlerinin Yillara ve Universitelere Gére Dagilimi

Universite 2024 2023 2022 2021 2020 201% 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2017 2011 2010-193F Toplam
Nlzrmars 12 11 L 4 4 T 2 2 3 1 ] 4 & 2 b Lor]
Anadolu § 2 4 4 p p 1 1 3 4 0 1 L] P 12 S0

Eza ] 7 [1] 1 3 3 1 L] 4 1 1 2 4 4 15 50
Salquk 3 3 1 2 1 5 2 1 3 2 2 1 [} 1 13 40
Istanbul 2 3 L] 4 il L] 2 ] g! 2 3 L] 1 ] 3 37

Eigbpegshic ! o 2 ! 1 L] P 0 o 3 1 ] L] ] 0 v

Gazi L] ] [1] 1 3 3 [] 2 1] [1] 1 ] 1 [] 7 17
Akdaniz ! 1 1 1 ] 1 1 1 1 1 1 1 o o 1 13
Maltapa ] 3 1 4 L] L] 1 1 il L] 2 L] L] ] ] 13
Ankars 1 ] 1 ] ] 1 1 1 o [1] ] ] [} '] 5 @

Yeditaps 1 L] [+ 1 1 1] 1 ] 1] [+ ] 1 1] 0 1 7
Atati: 1 1 2 0 1 L] ] 1 o L] 0 ] L] ] 0 §
Escivas ] L] 2 ] il L] ] ] il 1 1 L] L] ] ] L]
Eocsali ] ] 1 2 ] 1 L] ] [/} [1] 1 ] [} L] 1 ]

Stilayman Demiral 1 L] 1 ] L] 1 0 ] 1 [+ 1 L] 1] 0 ] 5
Istanbul Ticarst ! p L] 1 ] L] ] 0 o L] 0 ] L] ] 0 5
Sakarva 1 1 1 0 1 1] [] 0 1] 0 0 0 1] [] 0 4
Anksra Hao Bayeam Vil 1 1 1 ] ] o o ] o [+ ] ] o o ] 3
Diger 4 3 L1 2 4 ] 1 2 1 3 1 2 1] 3 5 46
Yillara Gire Toplam H 47 kX L 13 2 17 17 11 18 21 12 12 1 1 435
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Tabloda ikiden fazla reklamcilik alaninda doktora tezi hazirlanan tniversitelere yer verilmistir. Sadece
iki veya bir doktora tezi yaymnlanmis Gniversiteler diger satirinda gosterilmistir. Balikesir, Dokuz Eylil,
Galatasaray, Hacettepe, Isik, Orta Dogu Teknik, Trakya, Yasar, Istanbul Aydin, Istanbul Bilgi ve Istanbul
Gelisim tniversitelerinin her birinde reklamcilik konusunda iki, Adnan Menderes, Afyon Kocatepe, Aydin
Adnan Menderes, Baskent, Bogazici, Celal Bayar, Cumhuriyet, Dicle, Dogu Akdeniz, Fatih, Firat,
Karadeniz Teknik, Kastamonu, Kirgizistan-Ttrkiye Manas, Mersin, Mimar Sinan Gtizel Sanatlar, Nevsehir
Hac1 Bektas Veli, Sakarya Uygulamali Bilimler, Uludag, Usak, Zonguldak Bilent Ecevit, Cukurova, Inénii,
Istanbul Kiiltir ve Istanbul Teknik iiniversitelerinde ve Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisiiniin her birinde
reklamcilik konusunda bir doktora tezi yayinlanmistir. Bu tniversiteler haricinde yurtdisinda bulunan
University of Durham ve University Helsinki tiniversitelerinde reklamcilik alaninda yapilan birer doktora
tezinin YOK Tez Dékiimantasyon Merkezi arsivinde yer almast dikkat ¢ekmektedir.

Thurkiye’deki reklamcilik disiplininde doktora diizeyindeki akademik tretimin zaman icinde nasil
gelistigini actkca ortaya koymaktadir. Marmara Universitesi’nin lidetligi ve biiyiiksehir tiniversitelerinin bu
alandaki agirhig dikkat ¢ekerken, 2020 sonrasi dénemde tretimde gozlenen artig, dijitallesme ve tiiketici
davraniglart gibi alanlarin etkisini yansitmaktadir. Buna karsilik, diigik Gretim yapan tniversiteler, bu
alandaki akademik kapasitenin daha genis bir cografyaya yayilma gerekliligini vurgulamaktadur.

Diger (119)

Maitepe (13)

) Akdeniz (13)

Gazi (17)

Marmara (92) Bahgesehir (22)

Istanbul (37)

Anadolu (50) Selguk (40)

Ege (50)

Sekil 2. Tezlerin Universitelere Gore Dagilimi

Marmara Universitesi toplamda 92 doktora tezi ile en yiiksek iiretimi gerceklestirmistir. Bu tniversiteyi
Anadolu ve Ege Universiteleri 50’ser tezle takip etmektedir. Marmara Universitesi'nin 6zellikle 2024
yihinda 12 tezle dikkat g¢ekmesi, buyik schirlerdeki akademik altyapt ve uzmanlasmanin bu tir
disiplinlerdeki iiretime olan katkisini yansitmaktadir. Anadolu ve Ege Universiteleri gibi kékli egitim
kurumlari da tGiretimde 6nemli bir yer tutarak, reklamcilik alaninda iilke genelinde giiclii bir akademik temel
olusturmustur.

Universiteler arasinda iiretim agisindan ciddi farkliliklar oldugu gériilmektedir. Marmara, Anadolu ve
Ege Universiteleri gibi lider kurumlar, bu alandaki akademik iiretimin énemli bir kismint Gistlenmistir.
Marmara, Anadolu ve Ege ile diger tniversiteler arasindaki farkliiklar, tniversitelerin reklamcilik gibi
disiplinlerdeki arastirma altyapisi, 6gretim kadrosu ve sektor baglantilar ile iliskilendirilebilir. Biytk
sehirlerdeki tiniversiteler, hem akademik hem de sektorel kaynaklara erisimin kolayligi nedeniyle tiretimde
on plandadir.
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Tablo 2. Tezlerin Yil ve Tema Bazinda Dagilimi

Marka

Medya ve Tiiletici Yarahahkve EfibveSosl Telmolofive [oADPADTE Reldam Y1l Bannda

il Eanallar Davramsilan Yh;ﬁ:jji‘.e Teerik Sorumluluk Yenililder f:g‘]l{l'—;:ﬁe Tiirleri Toplam
2024 5 17 14 4 1 1 5 [ 35
2023 13 18 10 § 0 0 2 56
2022 2 10 7 L 0 ] 4 g 34
2021 7 ] 2 0 2 2 33
1020 1 [} 8 (] 1 [ 3 2 21
1019 ] 10 g 1 1] 2 3 ] 36
1018 0 3 2 1 0 0 1 5 12
017 ] 3 2 1 1] 1 (1] [ 7
2016 1 4 3 1 3 0 1] 4 16
2018 4 § 1 0 0 4 0 20
1014 3 4 4 1 0 ] 1 5 18
2013 2 2 ] 0 0 1 1 4 13
1013 [0 1 4 1 [0 [ 1 3 10
1011 1 2 3 2 1] [ 1 2 11
2010 1 2 3 1 0 0 1 g 17
2009 ] 4 2 1 2 1 (1] ] 16
2008 1 2 2 2 0 0 1] 1 B
2007 1 1 1 3 0 0 1 2 2
1006 0 1 3 L 0 ] 1 b a
2005 ] 0 0 0 0 0 1] 0 0
1004 1 [ [0 (] [0 [ 1 1 3
2003 ] 1 1] i 1] [ 1 2 4
2002 0 0 1 0 0 0 1] 1 2
2001 1 L 1] i 1] [ (1] [ 1

1985 - 2000 0 1 4 0 0 0 1] 5 10
Kategorilere 5l 103 100 32 1 ] 33 g1 425
Giire Toplam

Reklamcilik doktora tezleri, sekiz ana kategori altinda toplanmistir. Tematik dagilimlar su sekilde
Ozetlenebilir:

o  Tiketici Davransslart (103 tez): En fazla tez bu kategoride yazilmistir. Ozellikle dijitallesmenin
titketici aliskanliklarini degistirdigi dénemlerde tretim artmigtir.

e Marka Yénetimi ve Strateji (100 tez): Ikinci sirada yer alan bu kategori, kriz yénetimi, marka itibart
ve dijital stratejiler gibi konulari ele almugtir.

e Reklam Tirtleri (91 tez): Sosyal medya, video reklamciligt ve oyun ici reklamlar gibi yeni
formatlarin etkisiyle bu kategorideki tez sayilari artmistir.

e Medya ve Kanallar (51 tez): Gelencksel ve dijital medya araglari arasindaki déniigim tizerine
yogunlasmistir.

e Yaraticilik ve Icerik (32 tez): Reklamlarin estetik ve kiiltiirel yonlerine odaklanan calismalar bu
kategoride sinirlt kalmustir.

o Kampanya Performanst ve Olgiimleme (33 tez): Dijital kampanyalarin ROI (yatirim getirisi) gibi
metrikletle 6lctilmesi calismalar dikkat cekmistit.

o Etik ve Sosyal Sorumluluk (7 tez): Cevresel stirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk odaklt calismalar
literatiirde az temsil edilmistir.

e Teknoloji ve Yenilikler (8 tez): Yapay zeka, artirilmis gerceklik ve veri analitigi gibi konular sinirl
saylda tezde ele alinmustir.

Reklamcilik alaninda yapilan doktora tezlerinin kategorilere gore analizi, dijitallesme, tiiketici odakli
stratejiler ve teknolojik yeniliklerin bu disiplin tizerindeki etkisini actk¢a ortaya koymaktadir. Her bir
kategori, akademik iretimde farkli egilimler sergileyerek, reklamciik alaniin dinamik yapisint
yansitmaktadir.

Tiiketici Davransslare: 103 tezle en yogun akademik ilgi géren bu kategori, dijitallesme ve pandemi sonrast
degisen alisveris aliskanliklarinin etkisiyle 6nem kazanmistir. 2023 yilinda 18 tezle zirve yapan bu alanda,
cevrimici aligverisin artist ve tiiketicilerin dijital etkilesimler araciligtyla degisen davranslart dikkat
¢ekmektedir. Pandemi sonrast dénemde hizla degisen tiketici aliskanlhklari, reklamcilik stratejilerinin
yeniden sekillenmesine olanak tanimis ve akademik calismalar bu degisimi yakindan takip etmistir. Bu

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi e 56 / 2025
297



Tiirkiye'de Reklamilik Biliminin Evrimi: Doktora Tezleri Uzerine Bir Inceleme

kategori, tiketicilerin satin alma streglerinde reklamlara verdikleri tepkilerin daha iyi anlagilmasini
saglayarak, reklamcilik stratejilerinin etkinligini artirmada kritik bir rol oynamaktadur.

Marka Yonetimi ve Stratei: Dijitallesme ¢aginda markalarin stratejik pozisyonlarini koruma ve gelistirme
¢abalari, bu kategorideki toplam 100 teze yansimistir. 2024 yilinda 14 tezle zirve yapan bu alan, marka
sadakati, kriz yonetimi ve dijital platformlarda rekabet gibi konulara odaklanmistir. Ozellikle markalarin
tiiketicilerle duygusal bag kurma stratejileri, bu kategorinin akademik literatiirde ele alinan konular arasinda
yer aldigini gostermektedir. Dijital platformlarin sundugu firsatlar, markalarin degetlerini artirmak ve
rekabet avantaji saglamak icin yeni yaklagimlar gelistirmelerini gerektirmektedir. Bu durum, marka yonetimi
ve strateji kategorisini akademik ve sektorel anlamda siirekli gelisen bir alan haline getirmektedir.

Reklan Tiirleri ve Kampanya Performanse: "Reklam Tutleri" kategorisi, toplam 91 tezle dijitallesme sonrast
dénemde 6nemli bir artis gstermistir. Dijital reklam formatlarinin gesitlenmesi ve interaktif reklamlar gibi
yeni yaklasimlar, bu kategorideki akademik iiretimi artirmistir. "Kampanya Performanst ve Olgiimleme"
kategorisi ise toplam 33 tezle, reklamciligin Olciilebilitlik ve etkinlik boyutlarina odaklanmaktadir. ROI
(vatirim getirisi), titketici davranis analizleri ve ¢ok kanalli kampanya etkinliklerinin degerlendirilmesi, bu
alandaki caligmalara yon vermektedir.

Medya ve Kanallar: Toplam 51 tezle temsil edilen "Medya ve Kanallar" kategorisi, dijitallesmenin
reklamcilikta yarattign kokld déntisiimiin bir yansimasidir. 2023 yilinda 13 tezle zirve yapan bu alan, 2024
yilinda 5 teze diigse de, genel anlamda artis egilimi gstermektedir. 2020 6ncesinde nispeten duragan olan
bu kategoride, dijital medya araglarinin poptlerlesmesiyle birlikte akademik ilginin arttig gérilmektedir.
Geleneksel medya araclarinin yerini hizla dijital platformlarin almasi, sosyal medya (Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube) ve programatik reklamcilik gibi yeniliklerin reklamcilifin merkezine yerlesmesi, bu
degisimin temelini olusturmaktadir. Ttrkiye 6zelinde, sosyal medya kullanim oranlarinin yiiksekligi ve yerel
icerik tretiminin artisi, bu alandaki akademik ¢alismalara 6zgtn bir katkt saglamistur.

Yaratulhk ve Icerik: 32 tezle temsil edilen "Yaraticilik ve Tgerik" kategorisi, reklamciligin yaratict yoniine
odaklanmaktadir. Dijitallesmenin etkisiyle yaratict icerik iiretimi, hikaye anlatimi (storytelling) ve kiltiirel
referanslarin reklamcilik stratejilerinde daha belirgin bir yer tutmasi, bu alandaki akademik ilgiyi artirmustir.
2023 yilinda 6 tezle en yiksek tretimin gérildigi bu kategori, dijital platformlarda kullanidan yenilikci
icerik formatlarinin reklamcilik stireclerine entegrasyonunu incelemektedir. Gelecekte yapay zeka ve
artitlmis  gerceklik gibi teknolojilerin bu alandaki akademik c¢alisgmalart daha da zenginlestirmesi
beklenmektedit.

Etik ve Sosyal Soruminluk: Toplamda yalnizca 7 tezle temsil edilen bu kategori, literatirdeki en az
caligilan alanlardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. 2016 yiinda 3 tezle zirve yapan bu kategori,
sturdurilebilirlik, ¢evre dostu reklamcilik ve sosyal sorumluluk projelerine yonelik akademik calismalart
kapsamaktadir. Ancak, etik ve sosyal sorumluluk konularinin modern reklamciligin 6nemli bir parcast
haline gelmesine ragmen, bu alanda akademik ilginin sinirl kalmast dikkat ¢ekicidir. Artan toplumsal biling
ve cevresel surdirtlebilirlik gibi kavramlar, bu kategorinin gelecekte daha fazla akademik ilgi gbrecegine
isaret etmektedir.

Teknoloji ve Yenilikler: Yalnizca 8 tezle temsil edilen bu kategori, reklamcilik literatiirinde hentiz
yeterince kesfedilmemis bir alani temsil etmektedir. Dijital déntistim, yapay zeka, artirilmis gerceklik (AR)
ve sanal gerceklik (VR) gibi yeniliklerin reklamciliktaki etkisi, bu kategorinin potansiyelini ortaya
koymaktadir. Ancak akademik tretim sinirlt diizeydedir. Gelecekte dijital platformlarin yiikselisi ve veri
odaklr reklam stratejilerinin gelisimi, bu kategoriyi daha merkezi bir konuma tastyabilir.

435 tezden 10 tanesi kategori disinda kalmustir. Kategori disinda kalan tezler genellikle belirlenen
reklamcilik kategorilerinde kullanilan anahtar kelimelerle eslesmeyen veya farkli terminolojiler kullanan
basliklart icermektedir. Bu tezler, reklamcilik disiplinine dolayli olarak bagli konulari (6rnegin, veri
somiirgeciligi, militarist egilimler veya yikici reklamlar) ele almast, basliklarin belirsizligi, eksik detaylar ya da
kullanilan dilin analiz icin belirlenen kelime listesiyle uyusmamast nedeniyle siniflandirilamamasina neden
olmustur.
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Frequency

M Medya ve Kanallar ~ EEEM Marka Yonetimi ve Strateji I Etik ve Sosyal Sorumluluk S Kampanya Performanst ve Olgiimleme
B Tuketici Davranislar @ Yaraticilik ve igerik Teknoloji ve Yenilikler =3 Reklam Turleri

Sekil 3. Y1l Bazinda Temalarin Degisimi

Sekil 3’te, Tirkiye'de reklamcilik alaninda yapilan doktora tezlerinin yillara goére tematik dagilimi ve
siklig gosterilmektedir. Yatay eksende yillar, dikey eksende ise tezlerin frekanst yer alirken, tezler sekiz ana
temaya ayrilmis ve renk kodlar ile gorsellestirilmistir. Bu temalar; medya ve kanallar, marka yonetimi ve
strateji, tiketici davranglary, yaraticilik ve igerik, etik ve sosyal sorumluluk, teknoloji ve yenilikler,
kampanya performansi ve Slctimleme ile reklam tiitleri olarak siniflandirilmigtir.

1985-2000 yillar1 arasinda tez tGretiminin oldukea sinirh oldugu gériilmektedir. Bu donemde yilda birkag
tezle sirl kalan akademik dretim, reklamciik disiplininin heniiz gelisim asamasinda oldugunu
gostermektedir. 2000’ yillarin basindan itibaren, 6zellikle 2010 sonrast donemde tez sayilarinda belirgin
bir artts yasanmustir. Bu artis, reklamciligin akademik bir disiplin olarak kabul gérmesi ve dijitallesme gibi
doéntstimlerin arastirma alanlarini genisletmesiyle iliskilendirilebilir. 2020°]i yillarda ise tez tiretiminde kayda
deger bir sicrama yasanarak yillik Gretim sayist 50’nin tizerine ¢tkmustir.

Tematik dagilim incelendiginde, titketici davranislart ve marka yonetimi ile strateji konularinin en fazla
calisilan alanlar oldugu dikkat ¢cekmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle tiiketici aliskanliklarinin degisimi ve
markalarin stratejik yonetimi, 6zellikle 2010 sonrast dénemde 6n plana ¢ikmustir. Reklam tiirleri ise farkh
medya kanallarinin gelisimiyle paralel bir artis géstermektedir. Medya ve kanallar temast, geleneksel iletisim
araclarindan dijital platformlara gecisi yansitan bir egilim sergilemistit. Kampanya performansi ve
Olcimleme kategorisi ise daha dustik siklikta yer alsa da, reklam stratejilerinin etkinligini degerlendirme
acisindan 6nemli bir katkt sunmaktadir.

Etik ve sosyal sorumluluk ile teknoloji ve yenilikler kategorilerinin, diger temalara kiyasla daha sinurlt bir
temsiliyete sahip oldugu gériilmektedir. Ozellikle etik ve sosyal sorumluluk alanindaki calismalar, yillar
icinde tutarlt bir artis g&stermemistir. Bu durum, reklamciligin toplumsal etkileri ve etik normlarla olan
iligkilerinin akademik olarak daha fazla ele alinmast gerektigini ortaya koymaktadir. Teknoloji ve yenilikler
temast ise yapay zekd, veri analitigi ve artirilmis gerceklik gibi konulara odaklanmakla birlikte, bu alandaki
tezlerin frekanst gorece diisiik kalmistir.

Sekil 3, Turkiye’de reklamcilik doktora tezlerinin yillar icinde Onemli bir artis gosterdigini ve
dijitallesme, tliketici davramnslari ile marka stratejilerinin 6ne ¢tkan temalar oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak, etik, sosyal sorumluluk ve teknolojik yenilikler gibi alanlarin siurli c¢aligilmasi, bu konularin
gelecekte daha fazla akademik ilgi gérmesi gerektigini géstermektedir. Tez Uretimindeki artis egilimi,
reklamcilik disiplininin akademik anlamda giderek daha fazla kabul gérdiigiiniin ve arastirma potansiyelinin
arttginin bir géstergesidir.
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Sekil 4, 2001-2024 yillart arasinda farklt kategorilerde yazilmis doktora tezlerinin yillara gdre dagilimint
gostermektedir. Her bir ¢izgi, belirli bir kategoriyi temsil etmekte ve yillar igerisindeki frekans degisimlerini
yansitmaktadir. Kategoriler, yillara goére farkhilasan bir dinamizm sergilemektedir. Tiketici Davranislart
kategorisi, 6zellikle 2023 ve 2024 yillarinda sirastyla 18 ve 17 galisma ile en yitksek degerlere ulasarak dikkat
¢ekmektedir. Reklam Ttrleri, 2010 yilinda 9 calisma ile belirgin bir artis gostermis, 2024 yilinda ise 8
calisma ile tekrar 6nem kazanmustir. Benzer sekilde, Marka Yonetimi ve Strateji kategorisi de 2024’te 14
calisma ile glicli bir temsil ortaya koymustur.

Daha distk frekanslarla temsil edilen kategoriler arasinda Etik ve Sosyal Sorumluluk, Teknoloji ve
Yenilikler ve Yaraticilik ve Icerik 6ne ctkmaktadir. Ornegin, Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, 2016
yilinda 3 calisma ile diger yillara kiyasla dikkat ¢ekmis, ancak genel olarak disiik bir temsiliyete sahiptir.
Teknoloji ve Yenilikler, 2021 yilinda 2 ¢alisma ile hafif bir artis géstermis ancak yillar boyunca sinirlt bir ilgi
gérmistir. Buna karsin Medya ve Kanallar, 2023 yilinda 13 calisma ile anlamli bir yiikselis sergilemistir.

Sekil 4’te 2020 sonrast dénemde bazi kategorilerdeki belirgin artiglar dikkat ¢ekmektedir. Tiketici
Davransglari, gerek sektér gerek akademik baglamda stratejik bir arastirma alani haline gelmis ve son
yillarda en fazla calisilan kategori olmustur. Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle tiiketicilerin aliskanliklart ve
davranislarina olan ilginin artist, bu kategoriye yonelik akademik egilimi desteklemektedir. Reklam Tirleri
kategorisinde de 2010 yilindaki zirveden sonra bir duraganlik gézlemlenmis; ancak 2024 yilinda tekrar artis
gostermesi, bu alanin 6nemini koruduguna isaret etmektedir.

Diger yandan, Etik ve Sosyal Sorumluluk kategorisi, toplumun beklentilerinin degisimi ve
surdirtlebilirlik gibi konularin 6nem kazanmastyla gelisim potansiyeline sahiptir. Ancak mevcut veriler, bu
kategorinin hala sinirh bir ilgi gérdigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Teknoloji ve Yenilikler
kategorisi, dijitallesmenin sektorel etkisine ragmen daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyan bir alan olarak 6ne
ctkmaktadir.

2020 sonrast dénemde dijitallesme, tiiketici davranislart ve reklam tiirlerinin akademik calismalarin odak
noktasi haline geldigi gérilmektedir. Bu baglamda, Teknoloji ve Yenilikler ile Etik ve Sosyal Sorumluluk
kategorilerinin gelecekteki calismalarda daha fazla ilgi gbrecegi 6ngorillebilir. Bu alanlar, hem sektorel hem
de toplumsal déniisiimlerle dogrudan iliskili oldugu icin akademik literatiirde yeni firsatlar sunmaktadir.

Reklamcilik disiplinindeki akademik tretimin dinamikleri yillar bazinda karsilastirilarak stratejik
arastirma alanlarina 151k tutulmaya calistlmuistir. Tiketici davranslart ve dijitallesmeye iliskin kategoriler,
gelecek donemde de akademik tretimin yogunlasacagt baslica alanlar olarak 6ne ¢tkmaktadir. Buna karsilik,
daha az calisilan kategorilerin stratejik 6nem tagtyan nis alanlar sundugu ve gelecekteki arastirmalarda
degerlendirilebilecegi ifade edilebilir.
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Sekil 5. Doktora Tezlerinde Konu Olarak Gosterilen Bilim Dallari

Sekil 5, Turkiye’de reklamcilik konusunda yazilan tezlerin baska hangi konu alanlarinda gdsterildigini
yansitmaktadir. Reklamcilik konusunda yazilan 435 doktora tezinden 156 tanesinin konusu sadece
reklamcilik olarak belirtilmistir. Reklamcilik tizerine yazimus tezler, genellikle disiplinler arasi bir yaklastm
benimseyerek farkli akademik alanlarla iliskilendirilmistir. Bu durum, reklamciligin yalnizea iletisim veya
pazarlama perspektifiyle degil, daha genis bir sosyal, ekonomik ve kiltirel baglamda ele alindigini
gostermektedir. Asagida reklameilik konusundaki tezlerin diger disiplinlerle baglantilart ve bu baglantilarin
akademik katkilart hakkinda genel bir degerlendirme yapilmigtir.

Sekil 5, reklamcilik alaninda yapilan doktora tezlerinde disiplinler arast baglantilarin énemini ortaya
koymaktadir. "Reklamcilik; Isletme" konusunun 58 tekrar ile en fazla calisilan alan olmast, isletme
stratejilerinin ve pazarlama yonetiminin reklamcilikla olan giiclii iliskisinden kaynaklanmaktadir. Bu durum,
reklamciligin yalnizca bir iletisim aract degil, ayni zamanda isletme hedeflerinin gerceklestirilmesinde
stratejik bir unsur oldugunu géstermektedir.

"Halkla Iliskiler; Reklamcilik" ve "Reklamcilik; Tletisim Bilimleri" konulari da yiiksek frekansla dikkat
¢ekmektedir. Bu, reklamciligin halkla iliskiler ve iletisim bilimleri ile sikt bir is birligi icinde ele alindigini
ortaya koymaktadir. Reklamin hedef kitlelerle etkili iletisim kurma islevi, bu disiplinlerle ortak bir ¢alisma
alani olusturmasint saglamaktadir.

Distk frekansl konular arasinda yer alan "Hukuk; Reklamcilik" ve "Ekonomi; Reklamcilik" gibi
alanlar, reklamcilik disiplininin nispeten daha az arastirildigt ancak 6nemli stratejik firsatlar sunan nis
konular olduguna isaret etmektedir. Ozellikle hukuki diizenlemeler ve ekonomik etkilerin reklamcilik
tzerindeki roldi, iletleyen donemlerde daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulan alanlar  olarak
degerlendirilebilir.
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Sekil 6. Reklamcilik Konusunda Yazilmis Doktora Tezlerinin Konu Baglantilar:

Sekil 6’da digimler farkli konular: temsil ederken, diigiimler arasindaki ¢izgiler (kenarlar), ayni tezde
birlikte gecen konular arasindaki iliskileri g6stermektedir. Reklamcilik, iletisim bilimleri, halkla iligkiler ve
isletme gibi disiplinlerle gii¢ld bir iliskiye sahiptir. Bu durum, reklamciligin yalnizca bir iletisim araci olarak
degil, ayn1 zamanda pazarlama ve stratejik isletme uygulamalart baglaminda ele alindigini g&stermektedir.
Ozellikle reklamcilik ve halkla iliskiler arasindaki yogun baglantilar, bu iki disiplinin hem teorik hem de
pratik diizeyde birbirini tamamladigini ortaya koymaktadir.

Sekil 6’daki yogun baglantilar, reklamcilik ile diger disiplinler arasindaki etkilesimlerin sikhigim ve
giiciinii vurgulamaktadir. Ornegin, reklamcilik ile isletme arasindaki iliskiler, reklam stratejilerinin isletme
yOnetimi ve pazarlama siirecleriyle nasil entegre edildigini géstermektedir. Benzer sekilde, iletisim bilimleri
ve halkla iligkilerle olan baglantilar, reklamcilik ¢alismalarinin sosyal ve kiltirel boyutlarinin derinlemesine
incelendigini ortaya koymaktadir. Bu iligkiler, reklamciligin disiplinlerarast bir alan olarak Gnemini
pekistirmektedir. Gérselin periferik bélgelerinde yer alan konular ise reklamciligin daha az arastirilmis veya
spesifik alt temalarini temsil etmektedir. Ornegin, "Yesil Pazarlama" ve "Radyo-Televizyon" gibi diigiimler,
reklamcilikla daha sinurls iliskilere sahiptir. Bu durum, bu temalarin literatiirde daha az ele alindigini veya
yalnizca belirli baglamlarda incelendigini géstermektedir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk ve
dijitallesme baglaminda bu temalarin reklamcilik ¢alismalariyla iligkilendirilmesi, literatiire katkilar
saglayabilir.

Sekil 6’da bazi dugtimler arasinda eksik baglantilarin bulunmasi, literatiirdeki olast bogluklara isaret
etmektedir. Ornegin, reklamcilik ile gevresel iletisim veya sosyal sorumluluk gibi konular arasinda giiclii
baglarin olmamasi, bu alanlarin daha fazla arastirilmaya ihtiyac duydugunu ortaya koymaktadir. Bu
eksiklikler, reklamciligin farklt baglamlarda daha genis bir perspektifle ele alinmasi gerektigini ve
disiplinlerarast ¢aligmalarin tesvik edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

Arastirma bulgulari, toplamda 50 farkli konunun incelendigini ve bu konularin birbirleriyle 245 farkli
baglantt olusturdugunu gostermektedir. En stk iliskilendirilen konu olan "Reklamcilik", diger konulatla 156
tezde birlikte ele alinmistir. Tkinci sirada yer alan "Halkla Tliskiler", reklamcilikla 91 tezde ortak bir bag
kurmustur. Benzer sekilde, "Tletisim Bilimleri" konusu 90 tezde reklamcilikla iliskilendirilmistir. Bu
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bulgular, reklamciligin merkezi bir arastirma alant olarak diger disiplinlerle gliclii bir iliski icinde oldugunu
gOstermektedir.

Daha az iliski gosteren konular arasinda "Yesil Pazarlama" ve "Radyo-Televizyon" bulunmaktadir. Bu
konular sirasiyla yalnizca 21 ve 15 tezde yer almistir. Yesil pazarlama, genellikle cevresel stirdirtlebilirlik
odakli c¢alismalara odaklanmis ancak genis bir perspektifle ele alinmamistr, "Radyo-Televizyon" ise
reklamcilikla daha sinirlt bir bag kurmustur. Bu durum, bu alt temalarin literatiirde yeterince ele
alinmadigint géstermektedir.

Halkla iliskiler ve iletisim bilimleri ile reklamcilik arasindaki giicli baglantilar, bu disiplinlerin entegre
bir sekilde calistigint ortaya koymaktadir. Ozellikle dijital cagda markalasma, medya yonetimi ve kriz
iletisimi gibi konular bu baglarin 6nemini artirmistir. Dijitallesme, bu alanlar arasindaki baglantilan
gliclendirerek reklamciligin stratejik bir iletisim aracit olarak 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.

5. Tartigma

Bu calismanin bulgular, Turkiye'deki reklamcilik doktora tezlerini disiplinlerarast bir baglamda
inceleyerek mevcut egilimleri ve eksiklikleri gézler oniine sermektedir. Arastirma, dijitallesme, tiiketici
davranislart ve marka yonetimi gibi konularin tezlerde agirlik kazandigini; buna karsin etik, sosyal
sorumluluk ve saglik gibi alanlarin yeterince temsil edilmedigini ortaya koymaktadir. Bulgular, ilgili
literatiirle iligkilendirilmis ve bu durumun akademik literatire katkilart tartistlmigtir.

Dijitallesme, reklamcilik alanindaki en belirgin dontsim unsuru olarak 6ne c¢ikmaktadir. Dijital
platformlar, yapay zeka ve veri analitigi gibi yenilikler, reklam stratejilerini sekillendiren ana etkenlerdir ve
bu durum ulusal ve uluslararast literatiirle uyum gostermektedir (Hudders & Lou, 2023; Baser, 2023).
Ernek Alan ve Bilgin’in (2024) yapay zeka ve reklamcilik tizerine yaptigt bibliyometrik analiz, bu konulara
yonelik akademik ilginin artti@ini ortaya koymaktadir. Ancak Kavut (2024), dijitallesmenin etik
baglamindaki etkilerinin Turkiye'deki akademik calismalar kapsaminda yeterince ele alinmadigini
belirtmektedir. Bu durum, dijitallesme ekseninde veri giivenligi ve etik gibi kritik konularin daha
derinlemesine incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Reklameilik, halkla iligkiler, iletisim bilimleri ve isletme gibi disiplinlerle siki bir iliski icindedir.
Dijitallesmenin etkisiyle bu baglantilar daha da glclenmistir. Halkla iliskiler ve reklamcilik arasindaki
entegrasyon, kriz yonetimi ve medya stratejileri gibi alanlarda siklikla ele alinmaktadir (Batu & Yapicioglu
Ayaz, 2021; Alikih¢ & Gokis, 2024). Donthu, Kumar ve Pattnaik’in (2021) bibliyometrik analizi, bu
iliskilerin uluslararast diizeyde daha stratejik bir boyut kazandigini gostermektedir. Ancak, hukuki
diizenlemeler ve ckonomik analizler gibi alanlardaki calismalarin sinirliligy, disiplinlerarasi arastirmalarin
kapsamini genisletme gerekliligine isaret etmektedir.

Etik ve sosyal sorumluluk, reklamcilik literatiirinde yetersiz temsil edilen bir diger 6nemli alandir. Yesil
pazarlama ve stirdirtlebilirlik gibi konularin sinirh sayida tezde ele alinmis olmast, bu alandaki bosluklari
isaret etmektedir. Himmetoglu'nun (2023) kurumsal sosyal sorumluluk tzerine yaptigi analiz ve
Dondutucu ile Cetinkaya’nin (2024) strdirilebilitlik calismalar, bu alanlarin daha fazla aragtirilmast
gerektigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, markalarin gevresel siirdiirtlebilirlik ve etik normlara uyum
saglamast tizerine yapilacak akademik ¢alismalar, hem teorik hem de pratik katkilar sunacaktir.

Saglik sektorii baglaminda reklamciligin etik ve hukuki boyutlary, literatiirde az sayida ¢alisma ile ele
alinmustir. Butt, Igbal ve Zohaib’in (2019) saghk pazarlamasina yonelik analizleri, bu alanin daha
derinlemesine arastirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Tiurkiye baglaminda saglik iletisimi ve
reklameilik iliskisini inceleyen tezlerin sayisinin artirilmasi, sektorel uygulamalar icin kritik bilgiler
saglayabilir.

Dijitallesmenin reklamcilik stratejileri tGzerindeki etkisi ve tiiketici davranislarina yonelik artan ilgi,
sektorde yenilikei yaklagimlar tesvik etmektedir (Bager, 2023). Ancak, etik ve stirdurtlebilirlik temalarinimn
reklam stratejileriyle entegrasyonu, markalarin toplumsal giivenilirliklerini artirmak igin stratejik bir firsat
sunmaktadir (Kigir, 2024). Bunun yant sira, yapay zeka, artirilmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
gibi yenilik¢i teknolojilerin reklamcilikta daha genis bir sekilde ele alinmast gerekmektedir.
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Bu caligma, Ttrkiye'deki reklamcilik arastirmalarinda dijitallesme, etik ve stirdtrtlebilitlik gibi temalarda
o6nemli bosluklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalar icin su konular
onerilmektedir:

e  Dijital reklam stratejilerinin veri glivenligi ve etik boyutlari.

e Saglik sektérii baglaminda reklamciligin etik ve hukuki yonleri.

e Sosyal sorumluluk ve cevresel stirdurilebilirlik stratejilerinin reklamcilikla entegrasyonu.

Bu alanlarin daha kapsamlt bir sekilde ele alinmasi, reklameilik literatiiriinii zenginlestirmenin yant sira
sektorel uygulamalara yeni perspektifler kazandiracaktir.

6. Sonug

Bu calisma, Turkiye'de reklamcilik alaninda yazilmis doktora tezlerini tematik ve disiplinlerarast bir
cercevede incelemis, akademik egilimlerin, bélgesel farkliliklarin ve literatiirdeki bosluklarin analizini
yapmustir. Arastirmanin bulgulari, dijitallesme, tlketici davranislart ve marka yonetimi gibi alanlarin
literatiirde yogun bir sekilde ele alindiging; etik, sosyal sorumluluk ve yenilikgi teknolojiler gibi konularin ise
stnurl bir temsile sahip oldugunu (Hudders & Lou, 2023; Himmetoglu, 2023) literatiire uygun bir sekilde
gostermektedir. Reklamcilik doktora tezleri tematik olarak degerlendirildiginde, titketici davranglart (103
tez) ve marka yénetimi (100 tez) gibi konularin agirlik kazandigi tespit edilmigtir. Bunun yani sira, etik (7
tez) ve sosyal sorumluluk (8 tez) gibi alanlar, literatiirde az calistlmis konular arasinda yer almustir.
Dijitallesme ve teknolojik yeniliklerin reklamcilik tzerindeki etkileri, 6zellikle yapay zeka, artirilmis
gerceklik ve veri analitifi baglaminda ele alinmis, ancak bu yeniliklerin etik ve sosyal sorumluluk
baglamindaki etkilerine iligkin calismalarin yetersiz kaldigi (Ernek Alan & Bilgin, 2024; Kavut, 2024)
literattirde yer alan ¢alismalarla paralel olarak gorillmistir.

Disiplinlerarast baglantilar acisindan, reklamcilik tezlerinin halkla iligkiler, iletisim bilimleri ve isletme
gibi alanlarla giiclii bir iliski kurdugu tespit edilmistir. Bu baglantlar, kriz yénetimi, medya stratejileri ve
marka iletisimi gibi alanlarda teorik ve pratik katkilar sunmaktadir (Donthu, Kumar & Pattnaik, 2021).
Bununla birlikte, reklamciligin hukuk ve saglik gibi disiplinlerle iligkilerinin sinirli oldugu, 6zellikle hukuki
diizenlemeler ve saglik iletisimi baglaminda daha fazla arastirmaya ihtiyag duyuldugu (Butt, Igbal &
Zohaib, 2019) yurtdisindaki arastirmalarda gorildigi tzere Tiurkiye’de de kendini gdstermektedir.
Bélgesel analizler, doktora tezlerinin biiyiik 6lgiide Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiiksehirlerdeki
tiniversitelerde yogunlastigini gostermektedir. Marmara Universitesi, toplamda 92 tez ile en fazla akademik
tretimi gerceklestirmistir. Ancak, yeni kurulan veya kigiik 6lgekli Gniversitelerde bu tretimin oldukga
sinirlt oldugu gérilmistir. Bu durum, akademik altyapt ve kaynaklara erisim farkliliklarinin bélgesel
akademik tretim tzerinde belitleyici bir rol oynadigint ortaya koymaktadir (Batu & Yapicioglu Ayaz, 2021).

Aragtirma, ¢alismanin temel sorularini yanitlayarak asagidaki sonuglara ulasmugtir:

1. Reklamcilik doktora tezleri arasinda tiiketici davranislari ve marka yonetimi 6ne ¢tkan temalardir.
Bununla bitlikte etik ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda sinirlt bir akademik tiretim s6z konusudur.

2. Tezler, halkla iliskiler, iletisim bilimleri ve isletme gibi disiplinlerle yogun baglantilar kurarken;
hukuk, saglik ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi alanlarla zayif iligkilere sahiptir.

3. Doktora tezleri bityiik 6lgiide Istanbul, Ankara ve Izmir gibi bityiiksehirlerde yogunlasmistir. Yeni
universitelerdeki tretim orant ise oldukea sinirhdir.

4.  Dijitallesme ve teknolojik yenilikler, reklameilik alanindaki akademik ¢alismalarda 6nemli bir tema
haline gelmistir. Ancak, bu yeniliklerin etik ve toplumsal baglamdaki etkilerine yonelik ¢alismalar eksiktir.

Gelecek aragtirmalar igin bu calismanin bulgulart ve benzer arastirmalar cercevesinde su Oneriler
gelistirilebilir:

o Saglik, egitim ve cevresel strdirilebilirlik gibi sektorlerde reklamciligin rolii ve etkisi lzerine
calismalar artirilabilir. Ozellikle saglik sektériinde etik ve hukuki diizenlemeler baglaminda daha fazla
aragtirmaya ihtiyac duyulmaktadir (Butt, Igbal & Zohaib, 2019).

e  Yapay zeka, artunlmis gerceklik ve sanal gerceklik gibi teknolojilerin reklameilik stratejilerine
entegrasyonu daha genis bir kapsamda ele alinabilir

e  Reklamciligin etik normlarla uyumu ve sosyal sorumluluk projelerinin etkisi tizerine daha fazla
akademik calisma yapilabilir
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e  Akademik tretimdeki bélgesel dengesizlikleri gidermek amaciyla yeni kurulan tniversitelere
yonelik destek politikalari ve kaynak yatirimlar artirilabilir.

Bu calisma, Turkiye'de reklamcilik alanindaki doktora tezletinin kapsamli bir analizini sunarak,
literatiirdeki egilimleri ve eksiklikleri sistematik bir sekilde irdelemistir. Calismanin bulgulari, hem teorik
hem de pratik dizeyde akademik literatiirin gelistirilmesine yOnelik katki sunmayi amaclamaktadir.
Ogzellikle dijitallesme, etik ve sosyal sorumluluk gibi temalarin daha derinlemesine ele alinmas, reklamcilik
disiplininin degisen dinamiklerine uyum saglamasina yardimei olacaktir.

7. Extended Abstract

Advertising, as an interdisciplinary and evolving field, has gained increasing importance in academic
research worldwide. In Turkey, the development of advertising as a scientific discipline has followed a
gradual trajectory, influenced by societal, technological, and economic changes. While global studies on
advertising encompass a wide range of topics, the need for a systematic analysis of Turkish doctoral theses
remains underexplored. The primary research problem lies in understanding the thematic focus, academic
trends, and gaps within advertising doctoral research conducted in Turkey. This study aims to address this
gap by analyzing doctoral theses produced between 1985 and 2024, offering insights into the academic
evolution of advertising science. Specifically, the study seeks to identify thematic trends, regional
disparities, interdisciplinary connections, and underrepresented research areas, thus providing a
comprehensive framework for future studies.

Advertising research has been explored across diverse thematic areas, including media strategies,
consumer behavior, brand management, creative content, and ethical considerations. Globally,
digitalization and technological advancements such as artificial intelligence and data analytics have
significantly influenced advertising practices and research. Key studies emphasize the growing importance
of interdisciplinary connections between advertising and fields like public relations, business, and
sociology. Despite this progress, literature indicates limited research on ethical concerns, sustainability,
and technological innovations in advertising, particularly in regional contexts such as Turkey. This study
aims to fill this gap by systematically analyzing Turkish doctoral theses, identifying dominant research
areas, and highlighting themes that remain underrepresented. By doing so, it contributes to the existing
literature and provides a basis for further research.

This study adopts a mixed-methods approach, combining quantitative and qualitative data analysis
techniques. The data comprises 435 doctoral theses completed between 1985 and 2024, sourced from the
Higher Education Institution's open-access database. The research design includes two phases:
quantitative analysis to determine the distribution of theses across years, universities, and thematic
categories, and qualitative content analysis of thesis titles and abstracts to identify recurring themes.
Quantitative data were visualized using frequency distributions and graphs, while qualitative data were
categorized into eight main themes: media and channels, consumer behavior, brand management and
strategy, creativity and content, ethics and social responsibility, technology and innovations, campaign
performance and measurement, and advertising types. This methodological framework ensures a
systematic and comprehensive examination of the academic production in the field of advertising.

The quantitative analysis shows that academic production is concentrated in metropolitan universities.
However, the analysis highlights a disparity in regional contributions, as universities in smaller cities have
limited academic output. The thematic analysis identifies consumer behavior and brand management as
the most researched topics, accounting for a significant portion of the theses. These themes reflect the
impact of digitalization on consumer habits and the strategic importance of brand management in
competitive markets. Media and channels, along with advertising types, also exhibit notable growth, driven
by the transition from traditional media to digital platforms. Conversely, themes such as ethics and social
responsibility, as well as technology and innovations, remain underrepresented, despite their increasing
relevance in contemporary advertising practices. This gap highlights the need for further research on
sustainability, ethical norms, and the role of emerging technologies like artificial intelligence and
augmented reality in advertising.
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The findings align with global trends in advertising research, particularly the emphasis on consumer-
centric strategies and digital transformations. The dominance of consumer behavior and brand
management themes mirrors international studies that highlight the importance of understanding evolving
consumer habits and developing effective brand strategies in the digital age. However, the limited
representation of ethics and social responsibility raises concerns about the lack of focus on the societal
and environmental impacts of advertising. Similar observations have been made in studies from other
regions, emphasizing the need for integrating sustainability and ethical considerations into advertising
research. The underrepresentation of technological innovations further suggests that the potential of
emerging technologies in advertising remains largely untapped. While global studies explore the role of
artificial intelligence, virtual reality, and data analytics in advertising strategies, Turkish doctoral research
has yet to fully engage with these developments. This gap presents a significant opportunity for future
studies to explore the intersection of advertising and technological advancements, thereby contributing to
the field's progression.

This study provides a comprehensive analysis of doctoral theses in the field of advertising in Turkey,
highlighting key trends, dominant themes, and research gaps. The findings demonstrate that consumer
behavior, brand management, and media-related topics dominate the academic discourse, reflecting the
growing influence of digitalization on advertising research. However, the limited focus on ethics, social
responsibility, and technological innovations underscores the need for further exploration of these critical
areas.

Based on the findings, the study offers several recommendations for future research. First, greater
attention should be given to ethical and sustainability-related issues in advertising, particularly in areas
such as green marketing and corporate social responsibility. Second, researchers should explore the role of
emerging technologies, such as artificial intelligence, augmented reality, and data-driven analytics, in
transforming advertising practices. Third, efforts should be made to address regional disparities in
academic production by enhancing research infrastructure and support in smaller universities. Finally,
interdisciplinary studies that connect advertising with fields such as law, healthcare, and environmental
sciences should be encouraged to expand the scope and impact of advertising research.
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