PAZARLAMA

Pazarlama Konulu YuUksek Lisans Tezi Yazarlarinin Turkiye'deki Akademik

Kadrolarda istihdami

Dr. Ogr. Uyesi Volkan Ozbek, Elif Kaymak, Gamze Catak, Oguzhan
Aydogmus

Atdlye Calismalari: Kullanici Deneyiminde Ortak Kurgulama Mekanizmasi

Prof. Dr. Mustafa Seref Akin

STUDIES ON MARKETING INSIGHTS




PAZARLAMA

icgoriisii Uzerine Calismalar

Studies on Marketing Insights
Pazarlama I¢gériisi Ozerine Calismalar

Cilt:3, Sayn:1 - 2019

Dergi Sahibi Alan Editorleri
Olgun Kitapci Ibrahim Sirkeci Selcen Oztiirkcan
Akdeniz Universitesi Regent's Londra Universitesi  Linnaeus Universitesi
Katarzyna Dziewanowska Ugur Yavas
Editor Warsaw Universitesi East Tennessee State Universitesi
I.Tayla_n ]?6.rty01_ ) Olgun Kitapci Vicky Katsoni
Akdeniz Universitesi Akdeniz Universitesi Atina Teknik Devlet Universitesi

Web sayfasi: dergipark.gov.tr/somi

Akdeniz Universitesi Pazarlama Boliimii'niin yilda iki defa yaymladigi Pazarlama Iggoriisii
Uzerine Calismalar (Studies on Marketing Insights - SOMI), pazarlama disiplininin hakemli
akademik dergilerinden biridir. SOMI, disiplinin icerigini ve sinirlarini sekillendirmenin yani sira
bilimsel arastirmalara dayali pazarlama bilgisinin yayginlastirilmasinda o6nemli bir rol
oynayacaktir.

Posta Adresi: Akdeniz Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Pazarlama Boliimi,
Dumlupinar Bulvari, 07058 Konyaalti/Antalya

Tirk Patent ve Marka Kurumu'ndan Marka Tescili alinmistir. (Marka No: 2018 69921)

Gonderilen makaleler en az iki hakem tarafindan degerlendirilir. Dergide yayinlanan yazilarin
sorumlulugu yazara aittir.

Tiim haklar saklidir. @2017 All rights reserved.



PAZARLAMA

icgoriisii Uzerine Calismalar

Studies on Marketing Insights
Pazarlama I¢gériisi Ozerine Calismalar

Cilt:3, Sayn:1 - 2019

ICINDEKILER

Pazarlama Konulu Yiiksek Lisans Tezi Yazarlarinin Tiirkiye’deki 01-14

Akademik Kadrolarda istihdam
Employment of The Authors Written Master Thesis on Marketing as Academic Staff in
Turkey

Dr. Ogr. Uyesi Volkan Ozbek, Elif Kaymak, Gamze Catak, Ojuzhan Aydogmus

Atdlye Calismalar:: Kullanici Deneyiminde Ortak Kurgulama 15-24
Mekanizmasi
WorkShops: Co-Creation Mechnism for UX

Prof. Dr. Mustafa Seref Akin



HAKEM KURULU

Ahmet Basc1
Marmara Universitesi

Aypar Uslu
Marmara Universitesi

Aysen Coskun
Akdeniz Universitesi

Bengii Sevil Oflag
Izmir Ekonomi Universitesi

Burcu Kantarcioglu
Antalya Bilim Universitesi

Canan Madran
Dokuz Eyliil Universitesi

Dicle Yurdakul

Altinbas Universitesi

Engin Karadag

Akdeniz Universitesi

Ezgi Uzel Aydinocak

Beykoz Universitesi

Giil Bayraktaroglu

Dokuz Eyliil Universitesi

Hakan Celik

Bilecik Seyh Edebali Universitesi
[var Soone

Navarra Universitesi

M. Mert Batu

Akdeniz Universitesi

Mehmet Marangoz

Mugla Sitki Kocman Universitesi
Mustafa Glilmez

Akdeniz Universitesi

Mustafa Unsalan

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi
Muthanna Maan Ibrahim Alobaidi,

Al-Mustansiria Universitesi
Nezahat Ekici

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi

Studies
Pazarlama |y

on Marketing Insights
Icgorasa Ozerine Calismalar

Oya Eru
Abant Izzet Baysal Universitesi

F. Ozlem Giizel,

Akdeniz Universitesi

Peren Ozturan

Amsterdam Vrije Universitesi
Raife Meltem Yetkin Ozbiik
Akdeniz Universitesi
Sahavet Giirdal

Marmara Universitesi
Selguk Burak Hasiloglu
Pamukkale Universitesi
Sevgi Oztiirk

Anadolu Universitesi
Siileyman Barutgu
Pamukkale Universitesi
Tahir Albayrak

Akdeniz Universitesi

Tutku Eker Iscioglu

Piri Reis Universitesi
Volkan Dogan

Eskisehir Osmangazi Universitesi
Yener Girisken
Kemerburgaz Universitesi
Zafer Bayram Erdogan
Anadolu Universitesi

Zeliha Eser
Baskent Universitesi



Pazarlama i¢gériisii Uzerine Calismalar
(Studies on Marketing Insights)

Cilt/Vol:3 Sayi/Issue:1 2019

Studles on Marketing Insights
Pazariama legériish Ozerine Caltsmalar

Pazarlama Konulu Yiiksek Lisans Tezi Yazarlarinin Tiirkiye’deki
Akademik Kadrolarda istihdam

Employment of The Authors Written Master Thesis on Marketing as Academic Staff
in Turkey

Dr. Ogr. Uyesi Volkan Ozbek
Balikesir Universitesi, Burhaniye Uygulamal Bilimler Yiiksekokulu, Balikesir, Tiirkiye

Elif Kaymak

Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, Balikesir, Tiirkiye
Gamze Catak

Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Balikesir, Tiirkiye

Oguzhan Aydogmus
Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Balikesir, Tiirkiye

Makale Kabul: 21.05.2019 Diizeltme: 11.06.2019 Yayina Kabul: 23.07.2019

Ozet
Amag: Diinyada ve Tiirkiye’de pazarlama alaninda her yil binlerce yiiksek lisans mezununun is hayatina katilmasi, bu
alana verilen énemin bir gostergesidir. Bu arastirma kapsaminda, Tiirkiye’deki tiniversitelerde yiiksek lisans yapan
ve pazarlama alaninda yiiksek lisans tezi hazirlayan 6grencilerin, egitim sonrasinda Tiirkiye’'deki iiniversitelerin
akademik kadrolarinda ¢alisma oranlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.
Metodoloji: Betimsel tasarimla hazirlanan arastirma siirecinde, YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabanindan alinan ve
2008-2018 yillar1 arasinda pazarlama alaninda hazirlanan 1050 yiiksek lisans tezi incelenmistir. Ardindan bu tezlerin
yazarlart YOK Akademik platformunda aranarak, yazarlarin Tiirkiye’deki herhangi bir {iniversitenin akademik
kadrosunda yer alip almadig arastirilmistir.
Ozgiinliik: Tiirkiye’de dogrudan bu konuda yapilmis bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle, bu calismanin ulusal
pazarlama literatiiriine katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
Bulgular: Mezunlarin %20,67’sinin Tiirkiye’deki tiniversitelerin akademik kadrolarinda ¢alistiklarini géstermektedir.
Arastirmanin bir diger bulgusu, pazarlama konulu tezlerin alanla dogrudan iliskili bilim dallarinin haricinde ¢ok
sayida alan dis1 enstitii, anabilim dali ve bilim dalinda da yazildig1 sonucudur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Yiiksek Lisans, Akademi, istihdam.

Abstract
Purpose: It is an indicator of given importance to marketing field that participating in working life of thousands of
master’s degree people in marketing field every year in the world and Turkey. Within the scope of this research, it is
aimed to determine the proportion of master’s degree students’, who written a master’s thesis on marketing, working
as academic staff in universities in Turkey after master’s education.
Methodology: In descriptively designed research process, 1050 master’s theses written in marketing field
between2008-2018 and retrieved from YOK National Thesis Center were investigated. Later, it is researched that
whether writers of these theses are academic staff at any university in Turkey by searching these writers in YOK
Academic platform.
Originality: It has not been directly observed in a study on this subject. Therefore, it is thought to contribute to the
national marketing literature of the study.
Findings: Research findings demonstrated that 20,67% of master’s degree people written thesis on marketing are
working as academic staff at universities in Turkey. Another interesting result of the study is that, besides thesis
written under in-field institutes, departments, and disciplines related to Marketing, there are a large number of
marketing thesis written under out-of-field institutes, departments, and disciplines.

Keywords: Marketing, Master Degree, Academy, Employment.
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GIRIiS

Tirkiye’de 3 Mart 1924 tarihinde yirirliige giren
Tevhid-i Tedrisat Kanunu ile birlikte egitim ve
Ogretim hayati geliserek ilerleyisini stirdirmiistiir.
Cumhuriyetin ilk yillarinda ortaokul mezunu olmak
ciddi bir oneme sahipken, giiniimiizde lisans
egitimi bile olagan hale gelmistir. Gelisen ve
ilerleyen diinyadaki egitime ayak uydurmak ve
iilkemizi daha aydinlik yarinlara tasimak igin
kapsamli ¢alismalar yapilmaktadir. Tiirkiye'deki
iiniversiteler her yil binlerce mezun vermekte ve
buna paralel olarak da egitim seviyesi her gecen
glin artmaktadir. Lisans egitimini tamamlayan
genglerden bazilan sektére giic katarken, bazilari
lisansiistii egitimlerine devam etmeyi se¢mekte ve
akademik kariyer planlamaktadir. Tiirkiye'de
lisansiistii egitim icin Giniversitelere bagh enstitiiler
hizmet vermektedir. Lisansiistii egitim yiiksek
lisans ve doktora egitimi olmak tlizere iki asamada
yapilmaktadir. Yiiksek lisans egitimini tamamlayan
bireylerin, ilgili diger sartlar1 da saglamalari
halinde iiniversiteler tarafindan agilan akademik
kadro ilanlarina basvurup atanabilmeleri lisans
mezunlarina oranla kolaylasmaktadir. Akademik
hayata devam etmeyi arzu eden bireyler, bu
ilanlara bagvurarak akademik kadrolarda istihdam
edilebilmekte ve/veya doktora egitimine devam
ederek akademik unvanini yiikseltebilmektedir.
Ulkemizde neredeyse her iiniversitede pazarlama
egitimi veren on lisans ve lisans bdliimleri
bulunmaktadir. Bunun yani sira pazarlama egitimi
veren yiiksek lisans ve doktora programlarinin
sayisi da giin gectikce artmaktadir. Tirkiye'de
lisansiistii pazarlama programlar iiniversitelerin
sosyal bilimler enstitiilerine bagl bir anabilim dali
olarak kurulabildigi gibi, isletme anabilim dalina
bagli bir bilim dali olarak da agilabilmektedir.
Ancak son yillarda artan disiplinler arasi boliimler
ve alanlar, pazarlama egitiminin pazarlama ve ilgili
bilim dallar1 disinda da verilme oranini artirmistir.
Spor Yénetimi Bilimleri ABD (Anabilim Dali), I¢
Mekan Tasarimi BD (Bilim Dali), Iletisim ve
Tasarim Ana Sanat Dali, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 ABD, Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlari
ABD, hatta Fen Bilimleri Enstitiisti'ne baglh Sehir ve
Bolge Planlama ABD gibi bir¢ok farkli alanda
pazarlama dersleri verilmekte, iistelik pazarlama
konulu tezler yazilmaktadir. Pazarlama egitiminin
oneminin diger bilim dallar tarafindan da dikkate
alinmasi ve gelisen diinyanin dinamiklerine ayak
uydurulmasi bakimindan bu ¢alismalar degerlidir.
Ancak, bilim dallarinin kendi sinirlar1 disina ne
derece  c¢ikabilecegi de  incelenmesi ve
degerlendirilmesi gereken bir konudur. Ornegin,
pazarlama alaninin ingaat sektoriine girmesi ya da
insaat miihendisligi alaninda pazarlama dersleri

verilmesi dogaldir. Ancak, bir pazarlama tezinin
insaat mihendisligi alaninda yazilmasi bilim
alaninin sinirlarinin zorlanmasi anlamina gelecegi
gibi, insaat miihendisligi alaninda da pazarlama
alaninda tez hazirlanmasi incelenmesi gereken
ciddi bir konudur. Ne yazik ki bu hususta YOK
Ulusal Tez Merkezi'nde ¢ok sayida oOrnek
bulunmaktadir. Bu ¢alismada bu konu ile ilgili bazi
orneklere yer verilmistir.

Uygulamali ve betimsel tasarim seklinde yapilan bu
arastirmanin amaci, Turkiye’'deki iiniversitelerde
pazarlama alaninda hazirlanan yiiksek lisans
tezlerini anabilim dali-bilim dali kapsaminda
degerlendirmek ve pazarlama alaninda yiiksek
lisans tezi hazirlayan dgrencilerin akademik hayata
devam etme oranlarim universiteler, birimler,
boélimler ve unvanlar baglaminda incelemektir.
Arastirmanin  yontem bdliimiinde arastirma
tasarimi ayrintili olarak anlatilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Lisansiistii Egitim ve Pazarlama

Erdogan ve arkadaslarinin c¢alismalarinda ifade
ettigi gibi, pazarlama kavrami akademik literatiirde
1950°li yillarda tartisilmaya baslanmakla birlikte,
bu kavram insanlifin varligiyla es zamanl olarak
glinlimiize kadar gelmistir. Pazarlama tarihi lize-
rine yapilan ¢calismalarda da pazarlama kavraminin
insanlik tarihi kadar eski oldugu ifade edilmektedir
(Erdogan vd., 2011). Bu noktadan hareketle,
pazarlama kavraminin insanlik tarihi ile esdeger
olmasina ragmen, bilimsel anlamda 1950°li yillarda
dikkate alinmaya baslandig1 sdylenebilir. Ancak
basta ABD, Almanya ve Ingiltere olmak iizere 20.
ylzyilin heniiz basinda pazarlama alanina iliskin
temel calismalara baslandig gortilmektedir.
Diinyada akademik anlamda pazarlamanin
tarihinin 1902 yilinda Michigan, California, Illinois
ve New York Universitelerinde verilen pazarlama
dersleri ile basladigi kabul edilmektedir. Bu
tarihten 6nce pazarlama terimi ders isimlerinde
yer almamakta ve pazarlama ile ilgili yazilan kitap
ve dergilerde ticaret ve dagitim gibi kelimeler
pazarlama ile es anlamli olarak kabul edilmekteydi.
Aym yil ingiltere’de Birmingham Universitesi'nde
kurulan Ticaret Programi altinda William James
Ashley’in yonetiminde pazarlama egitimi verilmeye
baslanmistir. Ancak Ingiltere’'nin ilk dénem
pazarlama bilimine katkilari ABD ve Almanya’'nin
gerisinde kalmistir. Ayrica ABD’nin pazarlama
biliminde oncii ilke oldugu; Kanada, Japonya,
Danimarka ve Isve¢ gibi iilkelerin ABD egitim
sistemini takip ettigi soOylenebilir (Jones ve
Tadajewski, 2015). Ornegin, bu iilkelerden
Danimarka’da ABD’yi takip eden bicimde 1920’li
yllarin sonlarina dogru pazarlama egitiminin
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gelismeye basladigi goriilmektedir (Kloppenborg
ve Pedersen, 2013).

Pazarlama egitimi tarihinde énemli bir yere sahip
olan bilim insanlarindan biri olan Robert Bartels,
1906-1911 yillar arasinda pazarlamanin dogasi ve
kapsami, kredi yonetimi, uluslararasi pazarlama,
karsilastirmali pazarlama, makro pazarlama ve
pazarlama egitimi gibi pazarlamanin pek c¢ok alt
dalinda ¢alismalar yapmistir. Bartels’in ¢alismalari,
o doneme Kkadar yapilan hicbir ¢alismada
pazarlamanin alt disiplinlerine deginilmedigi ve
pazarlamanin ge¢misi hakkinda detaylh bilgi
verilmedigi i¢in biiylik bir 6neme sahiptir (Shaw ve
Tamilia, 2001).

1920-1940 yillar1 arasi pazarlama biliminin alt
yapisinin olusturulmaya calisildigi bir ddnem
olarak degerlendirilebilir. Glinimiizde pazarlama
alaninin en degerli dergileri arasinda kabul edilen
Journal of Retailing (1925) ve Journal of Marketing
(1936) bu donemde yayinlanmaya baslamistir.
Pazarlama alanindaki bilgi birikiminin hizla
artmasina ve diinya c¢apinda paylasilmasina
yardimci olan bu dergiler, pazarlama egitiminin de
gelisimine destek olmustur. Yine bu doénemde,
diinya ¢apinda pazarlama alanina iliskin en 6nemli
dernek olarak kabul edilen American Marketing
Association (AMA), 1937 yilinda egitim ve is
diinyasindan  ¢esitli ~ orgiitlerin  katilimiyla
kurulmustur. 1940-1960 yillar arasinda
pazarlama, ekonomiden bagimsiz bir disipline
doniismiistiir. Bu donemde pazarlama ile ilgili

teorik  bilgiler anlamli bir bicimde artis
gostermistir (Tascioglu ve Yener, 2018).
Tiirkiye’de  pazarlama alanindaki akademik

calismalar diinyayla hemen hemen ayni zamanda
baslamistir. 2016 yilinda Prof. Dr. Muazzez
Babacan editorliigiinde yaymlanan Tirkiye'de
Pazarlama Biliminin Akademik Tarihi adli kitapta,
1954 yilinda isletme fonksiyonlarinin islenmeye
baslandig1 ve Organizasyon - Yonetim, Pazarlama,
Finansman ve Uretim alanlarinda da yaymlarin
akademiye kazandirildig: ifade edilmektedir. 1967
yilinda Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi'nin
kurulmus olmasi pazarlama biliminin gelisimi
bakimindan 6nemlidir (Babacan, 2016).

Pazarlama alaninda ilk yayin 1954 yilinda Istanbul
Universitesi ~ Iktisat  Fakiiltesi  tarafindan
yapilmistir. ik pazarlama kitab1 ise Tiirkceye
“pazarlama” terimini kazandiran Prof. Dr. Mehmet
Olu¢ tarafindan 1957 yilinda yaymlanmistir.
Pazarlama alaninda yayinlanan ikinci kitap 1958
yilinda Necmi Celikel tarafindan yazilan Reklam

Sanat1 kitabidir. 1968-1975 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de pazarlama alaniyla ilgili yapilan
calismalarin  arttign  goézlemlenmistir (Tuncer,
2016).

Tirkiye'de isletme egitimi gibi pazarlama egitimi
de onceleri iktisat bolimlerinde ders olarak
veriliyordu. Pazarlama egitiminin gelismesinde
[stanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi'ndeki
pazarlama derslerinin c¢esitlenmesinin onciiliik
ettigi soylenebilir. 1970’lerin basinda Istanbul
Universitesi  Isletme Fakiiltesi’nin Pazarlama
Enstitiisii'nii kurmasiyla birlikte pazarlama egitimi
seminerler araciligiyla verilmeye baslanmistir.
Aynmi yilin sonlarinda pazarlama egitimi, Genel
Bilgiler, Uluslararas1 Pazarlama, Dagitim Kanallari,
Reklamcilik, Fiziksel Dagitim, Tiiketici Davranislari
gibi  dersler agilarak  igerik  bakimindan
zenginlestirilmistir. 1982 yilinda ilgili
Yiiksek6grenim Kanununun yiriirliige girmesiyle
Uretim Yénetimi ve Pazarlama ABD kurulmustur
(Tuncer, 2016). Bu tarihten sonra pazarlama alani
gelisimine hizla devam etmistir. Tirkiye’de bu
alanda on lisans, lisans, yiliksek lisans ve doktora
programlari acgilarak pazarlama biliminin gelisimi
desteklenmistir. Bununla birlikte, bu programlari
tercih eden 6grencilerin yetistirilmesinde ve iilke
ekonomisine kazandirilmasinda gerekli akademik

personelin sayisi ve niteligi de oOnemli hale
gelmistir.
Tirkiye’deki Universitelerde Pazarlama

Egitimi Konusunda Yapilan Bazi Arastirmalar

Tirkiye’'de pazarlama bilimi tizerine yapilan genis
kapsamli arastirmalarin bir kismi da
iniversitelerde verilen pazarlama egitiminin
ogrenciler iizerindeki etkilerini incelemeye yonelik
olmustur. Ancak bu c¢alismalarin ¢ogunlukla 6n
lisans dlzeyindeki pazarlama programlarini
kapsadig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan birinde
Akkol ve arkadaslarmmin “Universiteler acisindan
konuya baktigimizda pazarlama bdliimlerinin
miifredatinda etik, sosyal sorumluluk ve pazarlama
ahlaki konularina 6nem verilmesi yararl olacaktir.
Bu noktada Insan Kaynaklarimin Mesleki Egitim
Yoluyla Gelistirilmesi Projesi (IKMEP) kapsaminda,
2010-2011 6gretim yilindan itibaren meslek etigi
dersinin se¢meli ders olarak pazarlama bolimii
miifredatinda yer almasi olumlu bir adimdir.
Meslek yliksekokullarindaki pazarlama
boéliimlerinin  6grencilerine ve lisede okuyan
Ogrencilere pazarlamanin “tencere tava satmaktan”
ibaret bir meslek olmadigina dair tanitici
seminerler, toplantilar, etkinlikler diizenlenmesi
meslegin imajim1 daha olumlu hale getirmede
faydali olabilecektir. Ayrica liniversitelerde mesleki
egitime onem verilmesi, meslek yiliksekokullarinin
cazip hale getirilmesi, fiziki kosullarinin
gelistirilmesinin yararh olacag diisiiniilmektedir”
ifadeleri pazarlama egitiminin gelisimi ve
pazarlama mesleginin imaj1 agisindan son derece
onemlidir (Akkol vd., 2014). Baska bir calismada
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ise, pazarlama egitimi verilen birimlerin ileriye
doniik baz1 yeniden yapilandirma faaliyetlerine
girmesi  gerektigi vurgulanarak; miifredatin
sorgulanmasi ve modern pazarlarin gereklerine
gore diizenlenmesi, yeni derslerin tanimlanarak
bazi eski derslerin yerine geg¢irilmesi, ders igerik ve
kapsamlarinin gelistirilmesi, ders isleme teknik ve
teknolojilerinin gozden gecirilmesi, oOlgme ve
degerlendirmeye doniilk modern ve pedagojik
nitelikte yeni uygulamalarin degerlendirilmesinin
gerekliliginden  bahsedilmektedir ~ (Ozsoy ve
Gelibolu, 2010).

Akkol ve arkadaslar1 calismalarinda iiniversiteye
giris asamasinda pazarlama boéliimiini ilk tercihleri
arasinda yazan ve bolimi idealindeki meslek
olmasi ile is bulma olanagindan 6&tiirii tercih eden
ogrencilerin meslek imaji algillamasinin daha
olumlu oldugunu tespit etmistir. Pazarlama
boliiminin daha ¢ok liniversite sinavina 2. ve 3.
giriste tercih edilen bir bélim oldugunun ortaya
kondugu ¢alismada, ilk giriste tercih eden 6grenci
oraninin disiik olmasinin nedeni olarak meslegin
cazip bulunmamasi ve meslekle ilgili algilamanin
olumsuzlugu  gosterilmektedir.  Arastirmanin
sonucunda, 6ncelikle meslek imajinin olumlu hale
getirilmesi  i¢in tiim paydaslarin  esglidim
icerisinde calismalar1 gerektigi vurgulanmistir
(Akkol vd. 2014). Babacan (1999) tarafindan

yuriitilen  baska  bir ¢alismada, meslek
yliksekokullarinda verilmekte olan pazarlama
egitiminin  gelisimi  icin  bazi1  Onerilerde

bulunulmustur. Bu baglamda, pazarlama programi
ders programlari incelenmis; o6grenciler ve
pazarlama yoneticileri ile gorisiilerek bir
degerlendirme yapilmistir. Calisma sonucunda,
derslerin daha ¢ok teorik olmasi, programlarda
hazirlik siniflarinin bulunmamasi ve staj egitiminin
olmamasi gibi olumsuzluklarin ortadan
kaldirilmasinin pazarlama egitimini daha verimli
hale getirebilecegi tespitinde bulunulmustur
(Babacan, 1999). Babacan'in = ¢alismasinin
tizerinden 20 yil ge¢mis olmasina ragmen, ifade
ettigi sorunlarin ne yazik ki giiniimiizde de devam
ettigi acikca gozlenmektedir. Bir baska ¢alismada
Ecer ve arkadaslarn (2002) isletmelerin,
tiniversitelerin  ilgili  boéliimlerinde okutulan
pazarlama derslerinden ve ders iceriklerinden
beklentilerini arastirmistir. Pazarlama alaninda
liniversite-sanayi isbirligine katki sunan bu ¢alisma
sonucunda, Ogrencilerin mezun olduktan sonra
daha kolay istihdam edilmesini saglayacak dersler
hakkinda oneriler getirilmistir. (Ecer vd., 2002)

Bu calismalarin disinda, pazarlama tarihinin
kronolojik sirayla incelenmesi ve pazarlama
biliminin gelisimine katkida bulunan
akademisyenlerin pazarlama tarihindeki yerlerinin
ortaya konmasi (Karabiyik vd. 2010); Tirkiye'de

pazarlama alaninda yapilan tezlerin igerik analizi
(Bozyigit ve Yasa, 2012); pazarlama alanindaki
arastirma konularinin iceriginin zaman icerisindeki
degisimi (Nasir ve Nasir, 2005); uluslararasi
pazarlama alaninda yayilanan makalelerin igerik
analizi (Ozkan, 2005); Tirkiye’de yapilan
pazarlama ¢alismalarinin, pazarlama okullarina ve
yaklasimlarina gore incelenmesi (inan Atilgan vd,,
2010); ulusal pazarlama kongrelerinde sunulan
bildiri konularinin ve en ¢ok kullanilan analiz
yontemlerinin belirlenmesi (Tektas vd., 2014);
Tirkiye Pazarlama Akademisi'nin {iye profilinin
ortaya konmasi (Erdogan ve Uzkurt, 2007) ve
yiksek lisans programinin pazarlama anlayisina
uygun olup olmadiginin incelenmesi (Koktirk,
2001) konularinda yapilan arastirmalar da
bulunmaktadir.

Yukarida yer alan calismalarda da goriildiigi gibi,
Tirkiye'de pazarlama alani heniiz biiylime ¢aginda
olan ve ciddi yapisal sorunlar1 bulunan bir alandir.
Bu arastirmada temel hedef, pazarlama alaninda
yuksek lisans tezi hazirlayan o&grencilerin
iiniversitelerin akademik kadrolarinda istihdam
edilme oranlarinin belirlenmesi olmakla birlikte;
calisma kapsaminda pazarlama alaninda tezlerin
hazirlandig1 enstitiiler, anabilim dallar1 ve bilim
dallarinin hem alan hem de isim bakimindan
farklilik gostermesi sorununa da deginilecektir.
Literatiir ¢alismas1 esnasinda bu konuda yapilmis
dogrudan bir c¢alismaya rastlanmadigl icin, bu
boéliimde benzer ¢alisma érnekleri sunulamamistir.

YONTEM VE BULGULAR

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’deki
iniversitelerde pazarlama konusunda hazirlanan
yliksek lisans tezlerini, bulunduklari anabilim dali-
bilim dali kapsaminda degerlendirmek ve bu
konuda ytiksek lisans tezi hazirlayan 6grencilerin
Tirkiye’deki bir liniversitenin akademik
kadrolarinda istihdam edilme oranlarini tiniversite,
birim, bolim ve unvan bakimindan incelemektir.
Bu baglamda, pazarlama alaniyla dogrudan iliskili
enstitii, anabilim dali ve bilim dallarinda yazilan
pazarlama konulu tezlerin yam sira, farkh enstitii,
anabilim dali ve bilim dallarinda yazilan pazarlama
konulu tezler de arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Bunun temel nedeni, sadece pazarlama
yiksek lisans programlarinda degil, tim
boliimlerde yazilmis pazarlama tezleri ile
akademik kadrolara kabul edilme arasinda bir
baglanti kurulmak istenmesidir. Dolayisiyla bu
baglanti, béliim bazinda degil tez konusu bazinda
kurulmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin Ana Kitlesi, Orneklemi ve Veri
Toplama Yontemi
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Arastirmanin amacina ulagsmak icin son 11 yilda
(2008-2018  yillar1  arasinda)  Tirkiye'deki
tiniversitelerin  yliksek lisans programlarinda
pazarlama disiplini kapsamina giren konularda tez
hazirlayan yazarlar ana Kitle olarak belirlenmistir.
Arastirmanin  orneklemi ise bu kapsamda
hazirlanan tezleri YOK Ulusal Tez Merkezi veri
tabanina ulagmis ve yapilan tarama sonucunda tez
sonuglarina ulasilabilen yazarlardan olusmaktadir.
Son 11 yilin degerlendirmeye alinmasinin temel
nedeni, 2008 yili oncesi tarihler incelendiginde,
Tiirkiye’de yiiksek lisans programlarinin ve
mezunlarinin sayisinin nispeten az olmasi ve 2006
ylindan itibaren {niversite sayisinin hizla
artmasiyla, mezunlarin akademide c¢alisma
sayisinda da ytkselis oldugunun gozlenmesidir.
Ayrica, son 11 yilin dikkate alinmasi ile
ogrencilerin yliksek lisansi tamamladiktan kisa bir
slire sonra akademik bir unvanla Tirkiye’'deki bir
iiniversitede hangi oranda ¢alistifinin daha net bir
bicimde ortaya konacagi disiiniilmiistir.

Uygulamali ve betimsel tasarim tiiriinde hazirlanan
bu arastirma kapsaminda, YOK Ulusal Tez Merkezi
veri tabanindan icinde “pazarlama” kelimesi gecen
yliksek lisans tezleri taranmistir. Taramanin 2008-
2018 yillar ile sinirlanmasi sonucunda, pazarlama
anahtar kelimesi ile veri tabaninda 1367 adet
yiiksek lisans tezine erisim saglanmustir. Igeriginde
pazarlama kelimesi gecmesine ragmen, yapilan tez
isimlerinin incelenmesi sonucunda pazarlama alani
ile ilgili olmadigi anlasilan tezler kapsam disi
birakildiktan sonra kalan 1050 adet tez incelemeye
alinmistir. Bu asamada en dnemli hususlardan biri,
taramanin herhangi bir anabilim dali ya da bilim
dali temelli degil, anahtar kelime temelli yapilmis
olmasidir. YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda
bulunan detayl tarama boliimiiniin dizin kismina
“pazarlama” anahtar kelimesi yazilmis, tez tiiri
olarak “yiiksek lisans” se¢ilmis; tez yili olarak da
2008 ve 2018 yillar arasi girilmistir. Dolayisiyla bu
calismada ilgili kriterlere sahip olan tim yiiksek
lisans tezlerinin 6rneklem kapsamina alindigina
dair bir iddiada bulunulmamaktadir. Tarama
sonucunda veri tabaninin sunmus oldugu kayitlar
temel alinmakta ve bu kayitlarin sunumunda
ortaya  c¢ikabilecek  aksakliklar g6z ardi

edilmektedir. Zira farkli  sekilde yapilan
taramalarda veri tabaninin farkli sonuglar sundugu
gorilmistiir. Ornegin, veri tabaninda anabilim dali
temelli bir arastirma icin Uretim Yénetimi ve
Pazarlama anabilim dali, yiliksek lisans tezi,
pazarlama anahtar kelimesi ve 2008-2018 yillarn
aras1 segilerek tarama yapildiginda, sonug¢ olarak
sadece alt1 tez sunulmaktadir. Benzer sekilde ayni
tarama Pazarlama anabilim dali i¢in yapildiginda,
veri tabam tarafindan 33 tez sunulmaktadir. Bu
orneklerdeki sonuglar1 azligi, veri tabaninda bazi
aksakliklar oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
enstitli, anabilim dali ve bilim dali temelli bir
inceleme yapilamamistir. Ayrica, veri tabaninda
detayli taramanin yapildigi kisimda yer alan
“Konu” seceneginin icerisinde “pazarlama”
konusunun yer almamasi da konu temelli tarama
yapilamamasina neden olmustur. Bu nedenlerle,
daha saglikli sonuglara ulasilabilecegi diisiincesiyle
“pazarlama” anahtar kelimesi temel alinarak
tarama yapilmis; ardindan ortaya ¢ikan sonuglar
tek tek incelenerek, igerisinde pazarlama
disiplinine yonelik konularin yer aldig1 tezler
arastirma  kapsamina  alinmigtir.  Arastirma
kapsaminda ulasilan tezlerin isimleri, yazarlari,
universiteleri, enstitiileri, anabilim dallar1 ve bilim
dallar1 Excel formatinda kayit altina alinmistir.
Ardindan, her bir tez yazarinin YOK Akademik
platformunda bulunup bulunmadig: iiniversite ve
anabilim dali temel alinarak incelenmis ve
yazarlarin akademik bir unvanla Tirkiye'deki
liniversitelerde ¢alisip calismadig tespit edilmistir.
Boylelikle ¢alisma oranlari tiniversite, birim, béliim
ve unvan bazinda belirlenerek tablolara
eklenmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Tablo 1'de {niversitelere gore tez dagilimlar:
goriilmektedir. Tabloya gore en fazla yiliksek lisans
tezi yazilan {Universite 103 adet ile Marmara
Universitesi’dir. Marmara Universitesi'ni 68 adet
tez ile Bahcesehir Universitesi izlemektedir.
Pazarlama konusunda yazilan yiiksek lisans tezi
sayisi bir olan 10 iiniversite bulunmaktadir. Bu
liniversiteler tabloda detayh olarak
gosterilmektedir.

Tablo 1. Orneklem Kapsaminda Tiirkiye’deki Universitelerde Pazarlama Konulu Tamamlanan Tez Sayisi

(2008-2018)

Universite Tez Sayis1 | Universite Tez Sayisi
Abant izzet Baysal Universitesi 11 inénii Universitesi 5
Adiyaman Universitesi 1 istanbul Arel Universitesi 9
Adnan Menderes Univesitesi 12 istanbul Aydin Universitesi 18
Afyon Kocatepe Universitesi 3 istanbul Okan Universitesi 5
Akdeniz Universitesi 14 Istanbul Teknik Universitesi 10
Aksaray Universitesi 2 istanbul Ticaret Universitesi 28
Altinbas Universitesi 2 istanbul Kiiltiir Universitesi 6
Anadolu Universitesi 21 istanbul Universitesi 20
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Ankara Universitesi 6 izmir Ekonomi Universitesi 2
Alanya Alaaddin Keykubat Uni. 1 Izmir Katip Celebi Universitesi 6
Avrasya Universitesi 2 Kadir Has Universitesi 6
Atatiirk Universitesi 8 Kafkas Universitesi 6
Atitlim Universitesi 19 Kahramanmaras Siitgii Imam Uni. 4
Bahcesehir Universitesi 68 Karabiik Universitesi 4
Balikesir Universitesi 22 Karadeniz Teknik Universitesi 12
Bagkent Universitesi 3 Karamanoglu Mehmetbey Uni. 5
Beykent Universitesi 41 Kastamonu Universitesi 5
Bilecik Seyh Edebali Uni. 1 Kirikkale Universitesi 3
Bingol Universitesi 6 Kirklareli Universitesi 2
Bogazici Universitesi 8 Kilis 7 Aralik Universitesi 1
Bozok Universitesi 5 Kocaeli Universitesi 15
Bursa Uludag Universitesi 6 KTO Karatay Universitesi 7
Biilent Ecevit Universitesi 1 Maltepe Universitesi 15
Celal Bayar Universitesi 3 Marmara Universitesi 103
Cumbhuriyet Universitesi 5 Mehmet Akif Ersoy Universitesi 4
Cag Universitesi 9 Mersin Universitesi 3
Canakkale Onsekiz Mart Uni. 9 Mugla Sitki Kocman Universitesi 20
Cukurova Universitesi 8 Mustafa Kemal Universitesi 2
Dogus Universitesi 4 Namik Kemal Universitesi 6
Dokuz Eyliil Universitesi 34 Necmettin Erbakan Univesitesi 4
Dumlupinar Universitesi 19 Nevsehir Haci Bektas Veli Uni. 4
Diizce Universitesi 2 Nigde Omer Halisdemir Uni. 14
Dicle Universitesi 1 Nisantas1 Universitesi 7
Ege Universitesi 29 Nuh Naci Yazgan Universitesi 6
Erciyes Universitesi 9 Ondokuz Mayis Universitesi 2
Eskisehir Osmangazi Uni. 6 Okan Universitesi 9
Fatih Universitesi* 2 Pamukkale Universitesi 7
Firat Universitesi 11 Sakarya Universitesi 19
Galatasaray Universitesi 10 Selcuk Universitesi 29
Gazi Universitesi 52 Siileyman Demirel Universitesi 22
Gaziantep Universitesi 10 Trakya Universitesi 11
Gaziosmanpasa Universitesi 6 Tiirk Hava Kurumu Universitesi 8
Gebze Teknik Universitesi 2 Toros Universitesi 3
Gediz Universitesi * 13 Ufuk Universitesi 1
Giimiishane Universitesi 2 Usak Universitesi 2
Gedik Universitesi 2 Uskiidar Universitesi 1
Hali¢ Universitesi 9 Yasar Universitesi 9
Hacettepe Universitesi 4 Yeditepe Universitesi 16
Harran Universitesi 1 Yildiz Teknik Universitesi 10
Hasan Kalyoncu Universitesi 3 Yiiziincii Y1l Universitesi 1
Hitit Universitesi 5

TOPLAM 101 | 1050

*: Kapatilan Universiteler Not: Koyu karakterle yazilan iiniversiteler vakif {iniversitesi statiisiindedir.

Tablo 2’de Tiirkiye'deki iiniversitelerde son 11
yilda yiiksek lisansin1 tamamlayan mezunlarin,
yine  Turkiye’deki {iniversitelerin = akademik
kadrolarinda istihdam edilme sayilar1 ve oranlar
goriilmektedir. Buna gore, pazarlama alaninda en
fazla yiiksek lisans tezinin bulundugu Marmara
Universitesi'nde bu mezunlarin %20’sinin  YOK
Akademik platformunda yer aldig;; dolayisiyla
akademisyen olarak ¢alisma hayatina devam ettigi
goriilmektedir. Ote yandan, incelenen 1050 yiiksek

lisans tezinin 333 tanesinin (%31,7) vakif
iiniversitelerinde hazirlandig hesaplanmistir.

Tablo 2 incelendiginde, Marmara Universitesini 68
adet tez ile takip eden Bahgesehir Universitesi’nde
tez yazarlarindan sadece %1’inin Tiirkiye’deki bir
Uiniversitede akademik alanda istihdam edildigi
goriilmektedir. Mevcut orneklem icerisinde, Gazi
Universitesi pazarlama konusunda Bahgesehir
Universitesinden daha az yiiksek lisans tezi
iretmesine ragmen, yazarlarin %29’u akademik
alanda istihdam edilmistir. Diizce Universitesi,
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Biilent Ecevit Universitesi ve Kilis 7 Aralk
Universitesi pazarlama konusuyla ilgili ytiksek
lisans tez sayisi en az olan Universiteler olmasina

ragmen, yazarlarin akademisyen olarak istihdam
orani (%100) en yiiksek tiniversitelerdir.

Tablo 2. Tiirkiye’deki Universitelerde Pazarlama Konulu Yiiksek Lisans Tezi Yapanlarin (2008-2018)
Tiirkiye'deki Akademik Kadrolarda istihdam Sayisi ve Oram

UNIVERSITE Mezun | Calisan | Calisan UNIVERSITE Mezun | Calisan | Calisan
Sayis1 | Sayisli % Sayis1 | Sayisi %
Marmara Universitesi 103 21 20 Hali¢ Universitesi 9 1 11
Bahgesehir Universitesi 68 1 1 Yasar Universitesi 9 1 11
Gazi Universitesi 52 15 29 | Atatiirk Universitesi 8 2 25
Beykent Universitesi 41 4 10 | Cukurova Universitesi 8 2 25
Dokuz Eyliil Uni. 34 6 18 | Kto Karatay Universitesi 7 1 14
Ege Universitesi 29 6 21 | Pamukkale Universitesi 7 4 57
Selguk Universitesi 29 12 41 | Eskisehir Osmangazi Uni. 6 1 17
istanbul Ticaret Uni. 28 3 11 | Izmir Katip Celebi Uni. 6 1 17
Balikesir Universitesi 22 9 41 | Kafkas Universitesi 6 2 33
Silleyman Demirel Uni. 22 8 36 | Namik Kemal Uni. 6 1 17
Anadolu Universitesi 21 10 48 | Bozok Universitesi 5 2 40
Istanbul Universitesi 20 5 25 | Cumhuriyet Universitesi 5 3 60
Mugla Sitki Kogman Uni. 20 9 45 | Hitit Universitesi 5 1 20
Dumlupinar Universitesi 19 6 32 | Inénii Universitesi 5 1 20
Sakarya Universitesi 19 10 53 Karamanoglu Mehmetbey Uni. 5 4 80
Yeditepe Universitesi 16 1 6 Kastamonu Universitesi 5 1 20
Kocaeli Universitesi 15 5 33 | Hacettepe Universitesi 4 1 25
Maltepe Universitesi 15 1 7 Kahramanmaras Siitgii Imam Uni. 4 1 25
Akdeniz Universitesi 14 3 21 | Necmettin Erbakan Univesitesi 4 1 25
Nigde Omer Halisdemir Uni. 14 2 14 | Nevsehir Hac1 Bektas Veli Uni. 4 1 25
Gediz Universitesi * 13 2 15 | Afyon Kocatepe Universitesi 3 2 67
Adnan Menderes Uni. 12 2 17 | Celal Bayar Universitesi 3 1 33
Karadeniz Teknik Uni. 12 4 33 | Hasan Kalyoncu Universitesi 3 1 33
Abant izzet Baysal Uni. 11 2 18 | Diizce Universitesi 2 2 100
Firat Universitesi 11 4 36 | Kirklareli Universitesi 2 1 50
Trakya Universitesi 11 6 55 | Mustafa Kemal Universitesi 2 1 50
Galatasaray Universitesi 10 1 10 Ondokuz Mayis Universitesi 2 1 50
Gaziantep Universitesi 10 1 10 | Usak Universitesi 2 1 50
Yildiz Teknik Universitesi 10 1 10 | Biilent Ecevit Universitesi 1 1 100
Canakkale Onsekiz Mart Uni. 9 8 89 | Kilis 7 Aralik Universitesi 1 1 100
Erciyes Universitesi 9 5 56 TOPLAM 858 217
GENEL TOPLAM 1050 217 20,67

* Kapatilan Universite Not: Koyu karakterli iiniversiteler vakif iiniversitesi statiisiindedir.

Tablo 2’de dikkat ¢eken diger bir husus ise mevcut
orneklem dahilinde pazarlama konusunda yiiksek
lisans tezi hazirlamis ve akademisyen olarak
kariyerlerine devam eden 6gretim elemanlarinin
biiyiik oranda devlet tniversitelerinde yiiksek
lisans yapmis olmalandir (%92,6). Vakif
liniversitelerinden mezun olan 06grencilerin
akademik kadrolarda istihdam edilme orani, devlet
tiniversitelerine kiyasla ¢cok daha diistiktiir (%7,4).
Tablo 2’de yer alan toplam mezun sayisi, akademik
alanda istihdam edilen mezunu bulunmayan
tiniversiteler kapsam disinda tutuldugu i¢in 858
olarak hesaplanmistir. Bununla birlikte ¢alisan /
mezun orani toplam mezun sayisi olan 1050 Kisi
iizerinden degerlendirilmistir. Buna gore, tiim
mezunlarin akademide istihdam orani %20,67’dir.

Bu bulgu, pazarlama alaninda yiiksek lisans tezi
hazirlayan bireylerin akademide istthdam edilme
oraninin 1/5 gibi 6nemli bir rakam oldugunu
gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da

arastirmanin amacinda ifade edilen calisma
kapsaminda incelenen yiiksek lisans tezlerinin
yazarlarimin istihdam edildikleri tniversiteler,

birimler, bodliimler ve c¢alistiklar1 unvanlar yer
almaktadir.

Tablo 3’te goriildigii gibi, arastirma kapsaminda
incelenen pazarlama konulu yiiksek lisans
tezlerinin  yazarlar1  Tirkiye'nin 99  farkh
iiniversitesinin akademik kadrolarinda istihdam
edilmistir. Bu Universiteler igerisinde Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi (10 kisi), Mugla Sitki
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Kogman Universitesi (8) ve Selcuk Universitesi (8)
en cok istihdamin gerceklestigi tiniversiteler olarak

basi cekmektedir.

Tablo 3. Arastirma Kapsaminda incelenen Tez Yazarlarinin Cahistig1 Universiteler

Universite

Say1

Universite

Say1

Aydin Adnan Menderes Uni.

[stanbul Universitesi

1

Abdullah Giil Universitesi

Istanbul Yeni Yiizyil Uni.

Adiyaman Universitesi

Izmir Katip Celebi Universitesi

Afyon Kocatepe Universitesi

{zmir Kavram Meslek Yiiksekokulu

Akdeniz Universitesi

Kafkas Universitesi

Aksaray Universitesi

Kahramanmaras Siit¢ii Imam Uni.

Alanya Alaaddin Keykubat Uni.

Karabiik Universitesi

Alanya Hamdullah Emin Pasa Uni.

Karadeniz Teknik Universitesi

Anadolu Universitesi

Karamanoglu Mehmetbey Uni.

Ankara Haci Bayram Veli Uni.

Kastamonu Universitesi

Ankara Sosyal Bilimler Uni.

Kirklareli Universitesi

Antalya Bilim Universitesi

Kirsehir Ahi Evran Universitesi

Atatiirk Universitesi

Kocaeli Universitesi

Atilim Universitesi

Kiitahya Dumlupinar Universitesi

Balikesir Universitesi

Maltepe Universitesi

Bandirma Onyedi Eyliil Uni.

Manisa Celal Bayar Universitesi

Bartin Universitesi

Mardin Artuklu Universitesi

Batman Universitesi

Marmara Universitesi

Beykent Universitesi

Mersin Universitesi

Bilecik Seyh Edebali Universitesi

Milli Savunma Universitesi

Bitlis Eren Universitesi

Mugla Sitki Kogman Universitesi

Canakkale Onsekiz Mart Uni.

Munzur Universitesi

Cankir1 Karatekin Universitesi

Mus Alparslan Universitesi

Dicle Universitesi

Necmettin Erbakan Universitesi

Dogus Universitesi

Nigde Omer Halisdemir Uni.

Dokuz Eyliil Universitesi

Nisantasi1 Universitesi

Diizce Universitesi

Ondokuz Mayis Universitesi

Ege Universitesi

Ordu Universitesi

Erciyes Universitesi

Ozyegin Universitesi

Erzurum Teknik Universitesi

Pamukkale Universitesi

Eskisehir Osmangazi Universitesi

Recep Tayyip Erdogan Universitesi

Firat Universitesi

Sakarya Uygulamal Bilimler Uni.

Gaziantep Universitesi

Selcuk Universitesi

Gebze Teknik Universitesi

Sinop Universitesi

Giresun Universitesi

Sivas Cumhuriyet Universitesi

Girne Amerikan Universitesi

Siileyman Demirel Universitesi

Giimiishane Universitesi

Sirnak Universitesi

Harran Universitesi

Tekirdag Namik Kemal Universitesi

Hatay Mustafa Kemal Uni.

Tokat Gaziosmanpasa Universitesi

Hitit Universitesi

Trakya Universitesi

Isparta Uygulamal Bilimler Uni.

Tiirk Hava Kurumu Universitesi

Inoni Universitesi

Usak Universitesi

[stanbul Arel Universitesi

Uskiidar Universitesi

Istanbul Aydin Universitesi

Van Yiiziincii Y1l Universitesi

Istanbul Bilgi Universitesi

Yalova Universites

Istanbul Esenyurt Universitesi

Yildiz Teknik Universitesi

Istanbul Gelisim Universitesi

Yozgat Bozok Universitesi

Istanbul Medipol Universitesi

Yiiksek Thtisas Universitesi

[stanbul Okan Universitesi

Zonguldak Biilent Ecevit Uni.

Istanbul Sehir Universitesi
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Tablo 4’te arastirma kapsaminda incelenen tez
yazarlarinin Tiirkiye’deki lniversitelerde
calistiklar1 birimler goériilmektedir. Tabloya gore,

orneklem kapsamindaki tez yazarlari
tiniversitelerin 34 farkl biriminde ¢calismaktadir.

Tablo 4. Arastirma Kapsaminda Incelenen Tez Yazarlarinin Universitelerde Calistiklar: Birimler

BiRIM SAYI | BIRIM SAYI
Bankacilik ve Sigortacilik YO 1 Rektorliik 1
Beden Egitimi ve Spor YO 1 Saglik Bilimleri Fakdiltesi 1
Denizcilik Fakiiltesi 1 Sanat ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi 1
Ercis Isletme Fakiiltesi 1 Sanat ve Tasarim Fakiiltesi 2
Fen Edebiyat Fakiiltesi 1 Siyasal Bilgiler Fakiiltesi 1
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 1 Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi 2
Giizel Sanatlar Tasarim ve Mimarlik Fak. 1 Spor Bilimleri Fakiiltesi 2
Hava Ulastirma Fakiiltesi 1 Turizm Fakiiltesi 21
iktisadi Idari ve Sosyal Bil. Fak. 2 Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik YO 2
iktisadi ve Idari Bilimler Fak. 30 Turizm ve Otel Isletmeciligi YO 2
fletisim Fakiiltesi 15 Turizm ve Otelcilik YO 1
isletme Fakiiltesi 8 Uygulamali Bilimler Fakiiltesi 2
isletme ve Yénetim Bilimleri Fak. 2 Uygulamali Bilimler YO 11
Meslek YO 94 Uygulamali Sosyal Bilimler YO 1
Mimarlik Fakiiltesi Yonetim Bilimleri Fakiiltesi

Miithendislik Fakiiltesi 1 Ziraat Fakiiltesi 3
Orman Fakiiltesi Bankacilik ve Sigortacilik YO 1
TOPLAM 217

Tablo 4’te gorildigi gibi, en c¢ok istihdamin pazarlama alaniyla dogrudan iliskili olmayan
gerceklestigi birimler meslek yiiksekokullar1 (94 Endiistri Miihendisligi, Gida Isleme, Giiverte,

kisi), iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilteleri (30) ve
Turizm Fakiilteleri (21) seklinde siralanmaktadir.

Tablo 5’te arastirma kapsaminda incelenen yiiksek
lisans  tezlerinin  yazarlarinin  Tiirkiye'deki
liniversitelerde calistiklar: bolimler
goriilmektedir. Buna gore, yazarlar iniversitelerin
68 farkli boélimiiniin akademik kadrolarinda
istihdam edilmistir. En ¢ok istthdamin gergeklestigi
boliimler sirasiyla isletme (30 kisi), Yonetim ve
Organizasyon (24 kisi) ve Pazarlama ve
Reklamciik (14) béliimleridir. Ote yandan,

Havacilik Yonetimi, Miilkiyet Koruma ve Glivenlik,
Orman Endiistri Miithendisligi, Sehir ve Bolge
Planlama, Tapu Kadastro gibi béliimlerin akademik
kadrolarinda da bu Kkisilerin istihdam edildigi
goriilmektedir. Bununla birlikte incelenen ytiksek
lisans tezi yazarlarinin pazarlama alam ile
dogrudan iliskili olan dis ticaret, pazarlama ve dis
ticaret, halkla iligskiler ve reklamcilik, halkla
iligkiler ve tanitim boélimlerinde de istihdam
edildikleri goriillmektedir.

Tablo 5. Arastirma Kapsaminda Incelenen Tez Yazarlarinin Universitelerde Calistiklar1 Boliimler

Boliim Say1 | Boliim Say1
Antrenérlik Egitimi 2 Pazarlama ve Reklamcilik 14
Bankacilik ve Sigortacilik 3 Pilotaj 1
Bilgi ve Belge Yonetimi 1 Reklam Tasarimi ve iletisimi 1
Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik 6 Reklamcilik ve Halkla iliskiler 1
Denizcilik isletmeleri Yénetimi 1 Rekreasyon Yonetimi 1
Dis Ticaret 3 Saghik Yonetimi 1
Ekonomi ve Finans 1 Sermaye Piyasasi 1
El Sanatlari 1 Seyahat Isletmeciligi 1
Endiistri Mithendisligi 1 Seyahat Isletmeciligi ve Turizm Rehberligi 2
Endiistri Uriinleri Tasarimi 1 Seyahat-Turizm ve Eglence Hizmetleri 6
Finans Bankacilik ve Sigortacilik 5 Sigortacilik ve Risk Yonetimi 1
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari 5 Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi 1
Gida Isleme 1 Spor Bilimleri 1
Gorsel iletisim Tasarimi 3 Strateji Bilimi 1
Gorsel-Isitsel Teknikler ve Medya Yapimciligi 1 Sehir ve Bolge Planlama 1
Giiverte 1 Tapu Kadastro 1
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HalKla iliskiler ve Reklamcilik 4 Tarim Ekonomisi 3
HalKla iliskiler ve Tanitim 12 | Tasarim 1
Havacilik Yonetimi 1 Tibbi Hizmetler ve Teknikler 4
iktisadi ve Idari Programlar 1 Toptan ve Perakende Satis 1
Iletisim Tasarimi ve Yonetimi 1 Turizm Isletmeciligi 11
Istatistik 1 | Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik 2
isletme 30 | Turizm Rehberligi 4
Konaklama Isletmeciligi 4 | Turizm ve Otel Isletmeciligi 2
Konaklama ve Turizm Isletmeciligi 1 Ulastirma Hizmetleri 4
Medya ve iletisim Béliimii 1 Uluslararasi Isletmecilik 1
Medya ve {letisim Boliimii/Medya ve Iletisim 1 Uluslararasi Isletmecilik ve Ticaret 1
Moda Tasarimi 1 Uluslararasi Isletmecilik ve Ticaret 1
Muhasebe Bilgi Sistemleri 1 Uluslararasi Ticaret 1
Muhasebe ve Vergi 3 Uluslararasi Ticaret ve Lojistik 2
Miilkiyet Koruma ve Giivenlik 2 Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi 1
Orman Endiistrisi Mithendisligi 1 Yonetim Bilisim Sistemleri 3
Otel Yoneticiligi 1 Yonetim ve Organizasyon 24
Otel, Lokanta ve Ikram Hizmetleri 10 Bilinmeyen 3
Pazarlama ve Dis Ticaret 1 TOPLAM 217

Tablo 6’da arastirma kapsaminda incelenen tez
yazarlarinin Tirkiye’deki lniversitelerde calistig
unvanlar goriilmektedir. Buna gore, en yiiksek
orana sahip unvan %43,32 ile 68retim gorevlisidir.
Bu unvani, arastirma gorevlisi ve doktor 6gretim
iiyesi takip etmektedir. Unvanlar arasinda dogent
sayisinin diisiik olmasi1 ve hi¢ profesér unvanh

istihdamin bulunmamasi incelenen tezlerin 2008-
2018 yillar1 arasini kapsamasindan dolayidir.
Bununla birlikte, incelenen yiiksek lisans tez
yazarlari icerisinde, doktora egitimini
tamamlayanlarin da azimsanmayacak oranda
oldugu goriilmektedir (Doktor Ogretim Uyesi).

Tablo 6. Arastirma Kapsaminda incelenen Tez Yazarlarinin Universitelerde Hangi Unvanla Gahistig1

Unvan Say1 %
Ogretim Gorevlisi 94 43,32
Arastirma Gorevlisi 63 29,03
Doktor Ogretim Uyesi 59 27,19
Dogent 1 0,46
TOPLAM 217 100

Tablo 7 ve Tablo 8de arastirma kapsaminda
incelenen pazarlama ile ilgili tezlerin yazildig

yuksek lisans programlarinin yer aldig1 enstitii ve
anabilim dallar1 gériilmektedir.

Tablo 7. Arastirma Kapsaminda Incelenen Tezlerin (2008-2018) Yer Aldig1 Anabilim Dallar1 (Sosyal

Bilimler Enstitliisii)

Anabilim Dallar1

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yon.

isletme (ingilizce)

Saglik Kurumlari Yoneticiligi

Denizcilik Isletmeleri Yonetimi isletme

Saglik Kurumlar1 Yonetimi

Ekonometri isletme Egitimi Sanat ve Tasarim
Gayrimenkul Gelistirme isletme Yonetimi Sanat Yonetimi
Gazetecilik Kamu Yonetimi Sigortacilik

Genel Gazetecilik

Kiiresel Pazarlama ve Marka Yon.

Spor Yonetim Bilimleri

Genel isletmecilik

Lojistik Yonetimi

Turizm

Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlar1

Medya ve lletisim Sistemleri

Turizm Isletmeciligi

Grafik Medya ve Kiiltiirel Calismalar Turizm Isletmeciligi Egitimi
HalKla iliskiler Noropazarlama Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
HalKla iliskiler ve Reklamcilik Pazarlama Uluslararasi Ticaret

HalKla iliskiler ve Tanitim

Pazarlama iletisimi

Uluslar. Ticaret ve Finansman

i¢ Mimari Tasarim ABD Radyo Televizyon ve Sinema Uluslar. Ticaret ve Isletmecilik
iktisat Reklamcilik Uluslararasi Ticaret ve Lojistik
Iletisim Reklamcilik ve Halkla iliskiler Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama

10
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fletisim Bilimleri

Reklamcilik ve Marka iletisimi

Uretim Yonetimi ve Pazarlama

fletisim Sanatlari

Reklamcilik ve Marka iletisimi Yon.

Yonetim Bilisim Sistemleri

fletisim Tasarimi

Rekreasyon Yonetimi

fletisim ve Tasarim

Saglik Kurumlar isletmeciligi

Beklendigi gibi, pazarlama konulu tezlerin
cogunlukla Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesindeki
anabilim dallarinda hazirlandig1 tespit edilmistir.
[sletme ve pazarlama alanindaki anabilim
dallarinin isimleri incelendiginde, Isletme
Yonetimi, Isletme Egitimi, Noropazarlama gibi
anabilim dali adlarinin yer aldig1 gérilmektedir. Bu
durumun kavram karmasasina yol acgabilecegi
unutulmamalidir. Anabilim dali ismi temel olmak
lizere (0rnegin pazarlama) bilim dali isimlerinde
ayrintiya  girilebilir  (6rnegin noéropazarlama,
pazarlama iletisimi gibi). Boylelikle tiniversiteler
ve enstitiiler arasinda anabilim dali isimlerinde bir
biitlinlik saglanmis olacaktir. Lisansiistii 6grenim

gormek isteyen Ogrencilerin birbirine yakin
anabilim dallarindaki farklihigi
anlayamamalarindan dolay1 tercihlerinde olusan
kararsizlik da boylelikle azalabilecektir.

isletme ve Pazarlama alanindan farkli anabilim
dallarinda hazirlanan tezler ayrintih olarak
incelendiginde ise, bu tezlerin pazarlama ile iligkili
anabilim dallarinda hazirlanan tezlerden konu,
yontem ve icerik bakimindan farkli olmadig:
gozlenmektedir.

Tablo 8’de Sosyal Bilimler Enstitiisii disindaki
enstitiilerin biinyesinde pazarlama Kkonusunda
yazilan tezlerin bagli bulundugu anabilim dallar
gosterilmektedir.

Tablo 8. Arastirma Kapsaminda incelenen Tezlerin (2008-2018) Yer Aldig1 Anabilim Dallar1 (Diger

Enstitiiler)

Anabilim Dali

Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisti / Bankacilik

Egitim Bilimleri Enstitiisii / Dis Ticaret Egitimi

Egitim Bilimleri Enstitiisti / Egitim Bilimleri

Egitim Bilimleri Enstitiisii / Giyim Enddstrisi ve Giyim Sanatlar

Fen Bilimleri Enstittisii / Bilgi Teknolojileri

Fen Bilimleri Enstitiisii / Bilgisayar Mithendisligi

Fen Bilimleri Enstittisii / Bilisim Sistemleri Miithendisligi

Fen Bilimleri Enstitiisii / Endistri Mithendisligi

Fen Bilimleri Enstitiisii / Ingaat Miihendisligi

Fen Bilimleri Enstitiisii / Istatistik

Fen Bilimleri Enstitiisii / Isletme Miihendisligi

Fen Bilimleri Enstitiisii / Mimarlik

Fen Bilimleri Enstitiisii / Orman Miithendisligi

Fen Bilimleri Enstitiisii / Sehir ve Bolge Planlama

Fen Bilimleri Enstitiisii / Tarim Ekonomisi

Fen Bilimleri Enstittisii / Tekstil Egitimi

Orta Dogu ve islam Ulkeleri Arastirmalar Enstitiisii / Ortadogu Ekonomi Politigi

Saglik Bilimleri Enstitiisii / Beden Egitimi ve Spor

Tablo 8’de Sosyal Bilimler Enstitiisii disindaki bazi
enstitillerde Beden Egitimi, Insaat Miihendisligi,
Mimarlik, Tekstil Egitimi, Bilisim Sistemleri
Miihendisligi ve Egitim Bilimleri gibi ¢ok sayida
anabilim dalinda pazarlama alamiyla dogrudan
iligkili tezlerin hazirlandig1 goriilmektedir. Bu
bulgular enstitii ve anabilim dalinin ilgi alanlari
baglaminda degerlendirildiginde oldukca
manidardir.  Disiplinler  arasi  ¢alismalarin
6zendirildigi glinlimiiziin bilgi c¢aginda birbirine
yakin  disiplinlerde  ortak alanlar1 igeren
calismalarin bulunmasi1 dogal karsilanabilirken,
Tablo 8’deki bazi anabilim dallarinda yer alan
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calismalar bu  amacin  asidigit  seklinde
yorumlanabilir. Pazarlama alaninda dogrudan
mimarlik, insaat  miihendisligi, bilgisayar

mithendisligi gibi alanlarda tez ¢alismasi yapilmasi
ne kadar olagan disiysa, bu alanlarda da pazarlama
alaninda tezlerin yapilmasi o kadar olagan disi

kabul edilebilir. Nitekim pazarlama alaninda
dogentlik  basvurusu yapildifinda bazi jiri
iiyelerinin ~ turizm  pazarlamasi  alanindaki

calismalari bile alan dis1 kabul ettigi bilinmektedir.
Birbirine bu kadar yakin iki disiplinde dahi
disiplinler arasi calisma yapilmasi elestirilebilen
bir konu iken, bu derece farkli disiplinlerin
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birbirlerinin ¢alisma alanina girmesinin sonuclari
ayrintili olarak incelenmelidir.

YOK Ulusal Tez Merkezi sisteminde ilgili tezler
incelendiginde, bu tezler arasinda anabilim dali ve
bilim dali belirtiimemis tezlere rastlanmistir. Bazi

calismalarda ise anabilim dali belirtilmeden sadece
bilim dali sisteme islenmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen tezlerin hazirlandig1 bilim
dallar1 toplu olarak Tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Arastirma Kapsaminda Incelenen Tezlerin (2008-2018) Yer Aldig1 Bilim Dallar: (Tiim Enstitiiler)

Bilim Dallar

Bankacilik Egitimi

insan Kaynaklari ve Orgiitsel Degisim

Sayisal Yontemler

Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi

insan Kaynaklar1 Yonetimi

Spor Yonetim Bilimleri

Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi

[statistik

Spor Yonetimi

Bilisim

Isletme

Tarim Isletmeciligi

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yénetimi

isletme Egitimi

Turizm Isletmeciligi

Denizcilik Isletmeleri Yénetimi

isletme Ekonomisi

Turizm Isletmeciligi Egitimi

Endiistri Mithendisligi isletme Yoénetimi Uluslararasi Isletmecilik
Genel isletme Kooperatif¢ilik Uluslararasi Kalite Yonetimi
Genel isletmecilik Lojistik Yonetimi Uluslararasi Ticaret

Giyim Sanatlar1 Egitimi

Medya Ekonomisi ve Isletmeciligi

Uluslararasi Ticaret ve Para Yonetimi

Halkla iliskiler

Mimari Tasarim

Uretim Yén. ve Pazarlama (Ingilizce)

Halkla iliskiler ve Tanitim

Muhasebe ve Denetim

Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Hastane Isletmeciligi

Pazarlama

Yap1 Miihendisligi

Hastane ve Saglik Kur. Yon.

Pazarlama iletisimi

Yonetim Bilisim Sistemleri

I¢ Mekan Tasarimi

Proje ve Yapim Yonetimi

Yonetim Ekonomisi

Iletisim Bilimleri

Radyo Televizyon

Yonetim ve Organizasyon

fletisim Sanatlari

Reklamcilik

Yoéneylem Arastirmasi

fletisim Sanatlar1 ve Tasarim Sanat Dali

Reklamcilik ve Tanitim

fletisim ve Tasarim Sanat Dali

Saglik Kurumlari Yonetimi

Tablo 9 incelendiginde, arastirma kapsaminda
degerlendirilen ylksek lisans tezlerinin
yuritildigi  bilim dallart arasinda dogrudan
isletme alaninda (Genel isletme, Genel Isletmecilik,
Isletme, Isletme Egitimi, Isletme Ekonomisi,
Isletme Yonetimi) alt;; dogrudan pazarlama
alaninda (Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yénetimi,
Pazarlama, Pazarlama Iletisimi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama) doért bilim dali  bulundugu
goriilmektedir. Bunlarin disinda, ekonomi, isletme
ve pazarlama ile iliskili baska bilim dallar1 da
bulunmaktadir.

Hazirlanan tezlerin ¢ok sayida farkl bilim dalinda
bulunmasi, bu bilim dallarinin bazilarinin birbirine
cok yakin alanlar olmalarina ragmen farkl
isimlerden olusmus olmalar1 da dikkate deger bir
bulgudur. Ayni alanda yer alan bilim dallarinin bu
derece farkli isimlere sahip olmalar1 ve bu
isimlerin bilimsel anlamda gercek bir farklilik
gosterip gostermedigi tim paydaslar tarafindan
degerlendirilmesi gereken bir durumdur.

SONUC ve ONERILER
Arastirmanin orneklemi
degerlendirme yapildiginda,

kapsaminda bir
2008-2018 yillan
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arasinda Tiirkiye'deki tiniversitelerde pazarlama
konusunda en fazla yliksek lisans tezi lireten
tiniversitenin 103 adet ile Marmara Universitesi
oldugu tespit edilmistir. Marmara Universitesinin
pazarlama konusu ile ilgili tez yazan mezunlarinin
%?20’si akademik alanda c¢alismaya devam
etmektedir. Marmara Universitesi'ni yazilan tez
sayist bakimindan 68 tez ile Bahgesehir
Universitesi izlemektedir. Bahgesehir
universitesinin mezunlarinin Marmara
Universitesi'ne nazaran akademik kadrolarda
istihdaminin ¢cok diisiik oranda (%1) geceklestigi
saptanmustir. Bahgesehir Universitesi'ne gére 52
adet ile daha az pazarlama tezi lretilmis olmasina
ragmen, Gazi Universitesi’nde yapilan ¢alismalarin
yazarlart %29’luk bir oranla {iniversitelerin
akademik kadrolarinda istthdam edilmistir.
Beykent Universitesi'nde tamamlanan ¢alismalarin
yazarlarindan %10’luk bir kismi iiniversitelerin
akademik kadrolarinda ¢alismaktadir.

Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, yiiksek
lisansin1 devlet tiniversitesinde tamamlayan ve
pazarlama alaninda tez hazirlayan 6grencilerin
liniversitelerin akademik kadrolarinda c¢alisma
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oranlarinin, vakif {niversitelerine gore daha
yluksek oldugu gorilmektedir. Bu da akademik
alanda hedefleri olan 6grencilerin daha ¢ok devlet
liniversitelerini secmis oldugu seklinde
yorumlanabilir. Ayrica, vakif iniversitelerini tercih
eden 6grencilerin daha cok 6zel sektorde kariyer
planlamas1 yapmak isteyebilecegi de diisiiniilebilir.
Calisma sonucunda, pazarlama konulu yiiksek
lisans tezlerinin yazarlarinin Tirkiye’de 99 farkl
liniversitenin akademik kadrolarinda istihdam
edildigi saptanmigtir. Orneklem igerisinden en ¢ok
akademisyen istihdam eden iiniversiteler arasinda
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Mugla Sitki
Kogman Universitesi ve Selcuk Universitesi basi
cekmektedir. Akademisyenler istihdam edildigi
birimler bakimindan incelendiginde, istihdamin
bliyiik bir ¢ogunlugunun pazarlamayla iligkili
birimlerde gerceklestigi soylenebilir. Ancak, bu
akademisyenlerin bir kisminin Mimarlik,
Mihendislik, Saghk Bilimleri ve Orman Fakdltesi
gibi birimlerde calistigi goézlenmistir. Benzer
bicimde ¢alisilan  bdliimler incelendiginde,
pazarlama alaniyla iliskili bodliimlerde istihdam
edilen akademisyenlerin orani yiiksek olmakla
birlikte, Endiistri Miihendisligi, Orman Endustri
Mihendisligi, Gida isleme, Guverte, Havacilik
Yonetimi, Miilkiyet Koruma ve Giivenlik, Sehir ve
Bolge Planlama, Tapu Kadastro gibi pazarlama
alaniyla dogrudan iligkili olmayan bolimlerde de
istihdamin oldugu goériilmektedir.

Arastirma oOrneklemi kapsaminda 2008-2018
yillar1 arasinda pazarlama konulu yiiksek lisans
tezi hazirlayan 06grencilerden niversitelerin
akademik kadrolarinda istihdam edilenlerin
onemli bir bolimiiniin 6gretim gorevlisi olarak
calistigt goriilmektedir. Bu wunvani, arastirma
gorevlisi ve doktor 6gretim iiyesi unvani takip
etmektedir.

Arastirmada ulasilan bulgulardan biri de az sayida
olmakla birlikte aym1 konu {izerine ayni
iiniversitede yapilan tezlerin farkl isimlerdeki
anabilim dallariyla sisteme girilmis olmasidir. Aym
tiniversitedeki anabilim dallarinin fazlaligi ve
benzerligi arastirmacilar ve bu anabilim dallarinda
yliksek lisans yapmak isteyen ogrenciler icin
karisikliga sebep olabilecektir. YOK tarafindan
olusturulan bir arastirma grubu ile
tiniversitelerdeki anabilim dallar1 {izerinde bir
calisma yapilmasi ve anabilim dali isimlerindeki
karisikligin azaltilmasi faydal olabilecektir.
Arastirma kapsaminda incelenen pazarlama ile
iligkili yiiksek lisans tezlerinin pazarlama, isletme
ve ekonomiyle dogrudan iliskili olmayan bazi
anabilim dallarinda da hazirlandig1 gézlenmistir.
Giintimiizde pek cok disiplinin i¢ ice gectigi bilinen
bir durumdur. Ancak birbirinden siyahla beyaz
kadar farkli alanlarin birbirlerinin ilgi alanina
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girecek calismalar1 yapmasi akademik alanin
gelisimini olumsuz yodnde etkileyebilir. Disiplinler
arasi ¢alismalarin hangi diizeyde olabileceginin bu
anabilim  dallarmin  ve ilgili  enstitiilerin
kurullarinda goriisiilerek, alan dis1 olarak kabul
edilebilecek konularda tez yazilmasina miisaade
edilmemesi, Turkiye’de anabilim dallarinin
sinirlarinin belirlenebilmesi bakimindan 6nemlidir.
Bu arastirma, YOK Ulusal Tez Merkezi sisteminde
yer alan tezler igerisinde pazarlama anahtar
kelimesiyle bulunan 1367 yiiksek lisans tezinin
incelenmesi ve pazarlama alani ile iliskisiz goriilen
317 tezin cikarilmasi sonucunda kalan 1050
yiksek lisans tezi iizerinden yiritilmustir.
Incelenen tezler 2008-2018 yillar1 arasinda
yazilmis yiiksek lisans tezlerini kapsamaktadir.
Dolayisiyla Tiirkiye’deki bir iiniversitede son 11
yilda pazarlama alaninda yazilmis yiiksek lisans
tezleri bu arastirmanin en temel kisitidir.
Tirkiye'deki iniversitelerde ilgili alanda ytiksek
lisans tezi hazirlaylp mezun olmus ve yurt
disindaki Universitelerin akademik kadrolarinda
¢alisanlarin arastirma kapsamina alinmamis olmasi
da arastirmanin bir baska kisitidir. Arastirmada
kisit olusturabilecek diger bir husus ise YOK Ulusal
Tez Merkezi sisteminde yasanabilmesi olasi erisim
problemleridir. Her ne kadar farkli erisim
aglarindan defalarca tekrar eden aramalarda
ulasilan tez sayilarinda herhangi bir farklilik
bulunmasa da YOK Ulusal Tez Merkezi'ne heniiz
ulasmamis ya da herhangi bir nedenle Merkez'in
veri tabanina kaydolmamis tezlere erisilememesi
de bir kisit olusturmaktadir.
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Ozet
Amag: Kullanici deneyimi, kullanici ile arayiiz arasindaki etkilesimi incelemektedir. Atélye c¢alismasi; sirket
calisanlar ile birlikte, sirketin bu projeden/uygulamadan neyi gelistirmek istediklerini, araytizle neleri basarmak
amagladiklarina dair arastirmalarin yapildig: bir vizyon, strateji ve pazarlama ¢alismasidir. Amag, sirketin hedefleriyle
kullanicilarin hedeflerini birlestirmektir.
Metodolojiler: Bu makalede sirketleri tanimak ve bu hedefleri 6grenmek icin “ortak kurgulama” mekanizmasiyla
gerceklestirilecek 5 farkl atdlye ¢calismasi islenmektedir: I) hedefi tanimlama-anahtar basari 6l¢iilerinin belirlenmesi
II) kullanic1 glinliik haritasinin ¢ikarilmasi III) rakiplerin karsilastirilmasi, begenilenlerin ve begenilmeyenlerin
listelenmesi V) is modelleri ve asansoér sunumu egzersizinin yapilmasi V) radarimizda ne var? sorusuyla proje
onceliklerinin belirlenmesini kapsamaktadir.
Ozgiinliik: Kullanic1 deneyimi sirketten alinacak briften ¢ok étesinde sirketin kimligine, faaliyetlerine ve hedeflerine
odaklanmakta, kullanic1 deneyimi bilgilerini edinmekte ve onlari ilerletmeye yonelik tirtin sunmaktadir. Makale atolye
calismasinda hangi icgoriilerin toplanacagini, ¢alisanlarla nasil ortak kurgulama mekanizmasi olusturulacagini ve
ciktilarin nasil raporlanacagini géstermektedir.
Bulgular: 5 Atdlye calismasinin sonucunda 5 tane ¢ikti elde edilmektedir: 1) Bir sayfalik arayiizle/projeyle ilgili
gelecekten giliniimiize rapor, II) Kullanicinin siteye girisinden bir gorevi yapincaya kadarki stirecin ¢izimi, III)
benchmarking raporu, IV) Deger 6nermesinin 30 saniyede ifade edilmesi-asansér sunumu, V) Birinci, ikinci ve tiglincii
dereceden 6nemli icerik ve kategorilerin belirlenmesidir.

Anahtar Sé6zciik: Kullanic1 deneyimi, atolye ¢alismalari, ortak kurgulama, asansér sunumu, benchmarking,

Abstract
Purpose: User experience examines the interaction between the user and the interface. Workshop is a vision, a
strategy, and marketing study in which the company wants to achieve from this project / application. The aim is to
make the objectives clear. What do we want this site/application to do? What do our users want from us? What is our
purpose? What is the reason for the existence of the company? Why are we producing? How do we reach our goal?
What are our values?
Methodology: In this article, 5 different workshops will be shown to recognize the firms and its targets. These
workshops and their outputs will be acquainted with the companies: I) Defining target-key success measures II) User
map likes and dislikes (benchmarking), (IV) business models and elevator presentation exercise V) What's on your
radar?
Originality: The user experience focuses on the company's identity, activities goals, and user experiences and offers
products to advance them beyond the range of the company’s brief. The article shows how to collect the insights, co-
create with stakeholder, and what reports will be documented in the workshops.
Results: 5 reports will be obtained to the results of the workshops: I) A future report on a one-page, 1I) Drawing the
process from entering the user to the site, III) benchmarking report IV) Expression in 30 seconds-elevator pitch, IV)
Determination of important content and categories from first, second and third degree.

Key Words: User Experience (UX), workshops, co-creation, elevator pitch, benchmarking
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GIRIiS
Kullanic1 deneyimi, kullanici ile arayiiz arasindaki
etkilesimi  incelemektedir.  Arayliziin  giict;

pazarlamadan stratejiye, teknolojiden mimariye
kadar farkli disiplinleri ne kadar harmanladigiyla
ilgilidir (Allen ve Chudley, 2012). Kullanic
deneyimi memnuniyeti yasatan sirketlerin liriinleri
daha c¢ok tercih edilmekte, sik kullanildig1 igin
taniim gibi maliyetlere girilmemekte, iirtnlerin
kaliteli oldugu algisim1 arttirmaktadir (Altunyurt,
2013; Ansari, 2018). Kullanici deneyiminde ilk
adimi  kullanicilarla ve sirketle ilgili yapisal
sermayeyi ortaya ¢ikarmaktir. Bu makalede
sirketlerin kullaniciya yénelik projelerini tanimak
icin gerceklestirilmekte olan 5 farkhh “ortak
kurgulama” atolye calismasi ciktilariyla
islenmektedir. Ayakkabi sektoriinde c¢alisan bir
firma lzerinden gerceklestirilen bir uygulamayla
orneklendirilmektedir.

Giliniimiizde pazarlama arastirmalarinda gittikce
O6nemi artan atdlye calismalarinin uygulanmasiyla
ilgili Tirk akademik literatiiriinde eksiklik bu
makalede giderilmeye ¢alisilmaktadir.

Atolye calismasi; sirket calisanlari ile birlikte,
sirketin bu projeden/uygulamadan neyi
gelistirmek istedikleri, arayiizle neleri basarmak
amagcladiklarina dair arastirmalarin yapildigi bir
vizyon, strateji ve pazarlama calismasidir. Amag,

sirket icindeki yapisal sermayenin ortaya
cikmasidir. Yapisal sermaye, isletmenin piyasa
gereklerinin  karsilamasin1  saglayan odrgiitsel

yetenekleri icermektedir. Isletmede olusturulan
bilgi birikimi ve bilgi diizeyi, elde edilen verileri, bu
verilerin olusturulmasini, islenmesini ve
uygulanmasini kapsamaktadir (Once 1999).

Bu atélye calismalarinda ortaya c¢ikacak yapisal
semrmaye unusrlart: sirket hedeflerinin
netlesmesi, projede kullanicilara sunulacak deger
O6nermesinin vurgulanmasi, calisanlarin
kullanicilarla ilgili 6ngoriilerinin  belirlenmesi,
kullanicilarin onceliklerinin listelenmesini
kapsamaktadir. Ortaya ¢ikan yapisal sermayenin
kodlanmasi /raporlanmasi gerekmektedir. Bundan
dolay1 her atélye calismasinin yazili bir ¢iktisi
mevcuttur (Tablo 1). Sonugta sirketin hedefleriyle
kullanicinin hedeflerinin bir ¢izgide bulusmaldir.

Atolye calismalari hedeflerdeki uyumun
saglanmas1 icin gergeklestirilmektedir (Kumar,
2012).

Sirketler neden bu iste olduklarini, neden
misterileriyle ilgilendikleri cogunlukla
unutmaktadirlar. Digssal motivasyondan (para,

iinvan gibi) 6te baska igsel motivasyon noktalar
vardir (Pink, 2009). Tutkularin1 ve baskalarindan
daha iyi olma isteklerini kaybetmektedirler. Bu
nedenle de miisterileri icin daha iyi ¢oziimler
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liretme misyonlarinin hatirlatilmasina ihtiyaclari
vardir.

Arastirma esnasinda projenin/arayiiziin vizyonu,
amaci ve pazarlama stratejileriyle ilgili sorular
olusturulmaktadir (Hartson ve Pyla, 2013; Nielsen,
2010; Sicimoglu, 2015):

Bu sitenin/projenin
istenmektedir?
Kullanicilar ne istemektedirler?

Sirketin amaglari nelerdir?

Sirketin var olma sebebi nedir?

Neden bu triinler iiretilmektedir?

Amaglara nasil ulasilmaktadir?

Sirketin degerler nelerdir?

E-ticaret sitesinin hedefi nedir?

insanlar web sitesine neden gelmektedirler?
Kullanicilarin sitedeki en onemli islemleri
nelerdir?

Sitede en ¢ok tiklanan “sik¢a sorulan sorular”
kismi neleri icermektedir?

Misteri hizmetlerine en ¢ok gelen sorular
neler?

Ziyaretcilerimiz neleri bulmakta, hangi
sorunlarini ¢ézmekte giicliik cekmektedirler?
Site nasil pazarlanmalidir?

Belli bir trtnle ilgili olarak miisteri merkezi
ne kadar aranmaktadir?

Uriinler ne siklikta geri génderilmektedir?
Kargo sistemi veya baska bir unsurdan dolay1
ne kadar alisveristen vazgecilmektedir?
Miisterilerin yiizde ka¢1 {riinii sepette
birakmaktadir?

Web sitesine kullanicilarin neden geldigini bilmek
satisin gerceklemesi icin cok 6nemlidir. Kullanicilar
islerini halletmek, bir soruya cevap aramak ya da
bir problemlerini ¢6zmek icin tiklamaktadirlar.
Onlarin web sitesinden ne bekledigini ne aradigini,
hangi sorunlarina ¢6ziim bulmaya calistiklarini
anlamak, kullanici deneyimi uzmaninin gorevidir.
Bunlar1 6grenmek arayiizii gelistirmek i¢in bir¢cok
firsat sunmaktadir (Higgins vd., 2014).

Bu makalede sirketleri tanimak ve bu hedefleri
6grenmek i¢in “ortak kurgulama” mekanizmasiyla
gerceklestirilecek 5 farkli atdlye calismasi
islenmektedir: 1) hedefi tanimlama-anahtar basari

ne yapmasl

Olciillerinin  belirlenmesi, 1I) kullanici giinliik
haritasinin ¢ikarilmasi, I11) rakiplerin
karsilastirilmasi, begenilenlerin ve

begenilmeyenlerin listelenmesi, [V) is modelleri ve
asansOr sunumu egzersizinin yapilmasi, V)
radarinizda ne var? Sorusuyla proje onceliklerinin
belirlenmesini kapsamaktadir. 5 Atolye
¢alismasmin sonucunda 5 tane ¢ikti elde
edilmektedir: I) Bir sayfalik siteyle ilgili gelecekten
gliniimiize rapor, 1I) Kullanicinin siteye girisinden
bir gorevi yapincaya kadarki siirecin ¢izimi, III)
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benchmarking raporu, 1IV) Deger 6nermesinin 30

kategorilerin belirlenmesidir. Bu atdlye ¢alismalari

saniyede ifade edilmesi-asansér sunumu, V) sonucunda elde edilecek ¢iktilar  tablo
Birinci, ikinci ve li¢lincii dereceden 6nemli icerik ve  verilmektedir tablo 1).
Tablo 1. Atélye Calismalari ve Ciktilar
Atdlye Calismalar: Ciktilar
¢ Hedefi tanimlama: anahtar basari 6lgiileri basar1 e  Bir sayfalik siteyle ilgili gelecekten giiniimiize
kistaslarini belirlemek rapor.

Kullanici giinliik haritasi ¢alismasi

Rakiplerin karsilastirilmasi,
begenilmeyenlerin listelenmesi
Sitenin is modelini belirlemek: deger 6nermesi ve
asansor sunumu ¢alismasi

Radarinizda ne var?: Onceliklerin belirlenmesi

begenilenlerin ve

Kullanicinin siteye girisinden bir gérevi yapincaya
kadarki siirecin ¢izimi.

Benchmarking ¢iktisi: Begenilen ve begenilmeyen
sayfalarin lizerine analizler ve post-itler.

is modeli ve deger 6nermesinin 30 saniyede ifade
edilmesi (asansoér sunumu).

Birinci, ikinci ve liciincli dereceden 6nemli icerik
ve kategorilerin belirlenmesi.

Bu asamada artik sirket ve sektor iyi taninmakta ve
kullamicr ile ilgili sirket icindeki temel bilgiler
edinilmis olunmaktadir. Proje ile ilgili beklentiler
de kavranmaktadir.

ATOLYE CALISMASI NEDIiR, AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Atolye Calismasi Nedir?

Atolye calismasi kisa siirede katilimcilara is veya
ginlik yasamlarinda kullanabilecekleri pratik
becerileri, teknikleri veya fikirleri 6gretmek veya
tanitmak icin tasarlanmis bir egitim programidir
(University of Kansas, 2019).

Katilimci:  Genellikle 6 ila 15 katiimci olarak
herkese kisisel ilgi, konusma ve deneme firsatlari
sunmaktadir.

Konu ve Katilimcr: Benzer konuya ilgili olan
arasinda, birlikte calisan veya ayni alanda ¢alisan
insanlar icin tasarlanmistir.

Egitici: Tartisilan konuda gercek deneyime sahip
insanlar tarafindan yuritiiliir.

Gayri Resmi: Hiyerarsik bir 6gretmen-6grenci
iliskisi yerine a¢ik tartisma izni verilen bir yapidir.
Zaman: Kisa siirelidir.

Materyal: Tavsiye niteliginde okuma listesi verilse
de, atolye materyali siire icinde bitirecek sekilde
sinirlandirilmaktadir.

Calisma ¢emberi, kurs, is basinda egitimi gibi baska
bir yontemi kullanilabilecekken neden bir atdlye
secilmektedir? Insanlara bir seyler &gretmenin
farkli yollar1 oldugundan ve atélye calismasinin

diger yontemlere goére baz1 avantajlar1 ve
dezavantajlari vardir.

Avantajlari

Ozgiiven ve Psikoloji: Girisimcilik egitimleri

lizerine yapilan atdlye calismasi sonuglar1 lizerine

arastirmalarda, 6grencilerin 0z giivenin
arttirllmasinda, korkular1  yenmelerinde ve
girisimciliZe  dogru  yonelmelerinde  atélye
calismalarinda etkinligi gorilmiistir (Pruett,
2012).
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Yenilikci  Gortis: Farkli  bakis agilarina  ve
deneyimlerine sahip Kkisilerin organize sekilde
katilmasiyla  konuyla ilgili bakis agilan
degismektedir (Kumar, 2012).

Kisa Zamanda Ogrenim: Kisilerin yogunluklarindan
veya cografi olarak uzakliklarindan dolay1r uzun
birlesme zamanlari olamamaktadir. Atdlye
calismasi hizh sekilde birlesmeyi saglamaktadir.
Deneme: Katilimcilara yeni yontemler deneme ve
giivenli bir durumda basarisiz olmak i¢in bir firsat
sunmaktadir.

Aktarma: Bir meslektasin bilgisini
aktarma yoludur.

Ekip: Calisan insanlar i¢in bir atdlye calismasi,
katilmcilar arasinda bir topluluk duygusu veya
ortak amag olusturmaya yardimci olabilmektedir.
Dezavantaji

Dogru sekilde tasarlanmadiginda (hedef, c¢iktilar,
konu, siire belirsizliginde) kaotik bir ortam
olusmaktadir.

SIRKETTE CALISMALAR

Isin ihtiyaglarini tespit etmek ve ana sablonu ortay
cikarmak icin, bir ya da iki giinliik atdlye ¢alismasi
diizenlenmektedir

Etkili ve basarili bir atolye calismasi yapmak icin
planlama, hazirlik ve uygulamasini ele almak
gerekmektedir. Planlarken, atélyenin izleyicisini,
boyutunu, uzunlugunu, amacinl ve sunum
seceneklerinizi goz oOniinde bulundurulmalidir.
Hazirlik, lojistigi (fiziksel 6geleri, malzemeleri,
ekipmanlar1 vb.) yonetmek yaninda ayrica
psikolojik olarak hazirlamay1 igcermektedir. Son
olarak, uygulanmasi amaci, konusu, sorusu ve
¢iktisinin icermektedir.

digerlerine

Paydas Haritasinin Olusturulmasi

Paydas projeye etki edebilecek herkestir. Bu
sathada sirket icinden tiim paydaslarla goriismeler
yapilmaktadir.

Paydas haritasim1 olustururken goz
bulundurulacak Kisiler (Tablo 2):

onlinde
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¢ Proje sahibi

*  Projenin basi, genellikle proje sorumlusunun
iistii olan kisi

¢ Proje sorumlusuyla beraber c¢alisan ekip
iiyeleri (Projeyle baglantili olan bilgisayar
yazilimcilar1 ve grafik tasarimci, arayiiz
icerigini saglayacak editorler)

e Miisteri temsilcileri (bir ast ve bir {ist)

¢ Operasyon sorumluluklari (bir ast ve bir iist)

¢ Projede satilan {riiniin veya servisin uzmant:
Uzun vadede iirin kategori gami konusunda
bilgi alinmasi 6nemlidir.

e  Sirket miidiirleri: Mali isler miidiirii projenin
finansman ayagiyla teknoloji miidiiriinden

teknik inovasyon ve sinirlamalar konusunda
bilgi alinabilir. Sirketin CEO’sundan ise
sirketin vizyonu ve uzun dénemli planlarini
aliabilir.

e Pazarlama biriminden (bir ast ve bir f{ist)
pazarlama hedefleri ve stratejileri iizerine
bilgiler alinabilir.

* Projeden etkilenebilecek diger kisiler: Yeni
sistemde veri girme durumunda olabilecek bir
asistan gibi (Tablo 2).

* Outsourcing olarak kullanilan sirket ve
calisanlar

Tablo 2. Projede/inovasyonda Potansiyel Paydaslarin Listesi:

Paydas Haritasi

Proje EKibi i¢ Kullanicilar Uriin

Proje sorumlusu Icerik saglayicisi Uriin midiirii

Proje basi Miisteri hizmetleri Uriin Yoneticisi
Tasarimci Franchise Uriin Buyer
Programci Saticilar

Icerik editérii

SEO uzmani

Pazarlama Direktorler Miisteri Sevisi
Pazarlama Midiiri CEO/Genel Miidiir Miisteri Hizmetleri Miidiiri
Kampanya Yoneticisi Mali isler Miidiirii Call Center Yoneticisi
Sosyal Medya Uzmani Teknolojik Isler Miidiirii Call Center Operatorii

Yapilacak Atolye Calismalari
Kim Davet Edilir?

*  Projenin sorumlusu ve ekibi (grafik, tasarim,
programci, editor)

*  Proje sorumlusunun iistii (direktor)

+ I¢kullanicilar

*  Teknik ekipten bir temsilci

e Grafik tasarim ekibinden biri

* Pazarlama, satis veya miisteri temsilciligi
ekibinden biri

e Miisteri servisi temsilcisi

»  Uriin yénetimi temsilcisi

* Diger paydaslardan
calisanlari

katki  saglayacak

Atolye Calismalar

* Hedefi Tanimlama: Anahtar Basari Olgiileri
Basar1 Kistaslarin1 Belirlemek: Gelecekten
Guntimiize Rapor

e Kullanic1 Giinliik Haritasi Calismasi

» Rakiplerin Karsilastirilmast:
Begenilenlerin/Begenilme yenlerin
listelenmesi: Benchmarking

+ Sitenin Is Modelini Belirlemek:
Onermesi ve Asansér Sunumu Calismasi

* Radarimizda Ne Var?: Onceliklerin
Belirlenmesi

Deger

Atélye Calismasi I: Hedefi Tanimlama: Anahtar
Basari Olgiileri

Amact: Atdlye calismasinda belirlenen hedeflerin
somutlastirilabilmesi i¢cin dncelikle anahtar basari
Olgiileri konmalidir.

Konusu: Anahtar basar1 olgileri; ciro, giinlik
siparis, sepeti tamamlama oranlari, islemsiz
kullanicilarin  azaltilmasi, indirme sayisinin

arttirilmasidir. Ancak bu arttirma ve azaltma gibi
hedefler de muglaktir. Bunlarni daha da
somutlastirabilmek i¢in rakamsal hedefler koymak
etkili bir yontemdir (500.000 haftalik indirme,
giinde 10.000 TL'lik satis vb.). Cesitli basari
kriterleri asagidaki gibi siralanmaktadir:

o Aktifiiye

*  Kisi bas1 gelir

*  Kullanicilarin harcadiklari saat

e (Call center arama miktarinin diistriillmesi

* Onama diigmesine basmanin arttirilmasi
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Miisteri tatminin artmasi

Gercek memnuniyet sadece satisla degil {iriiniin
veya hizmetin kullanilma oranlariyla da ortaya
¢ikmaktadir. Satistan sonra misteri
memnuniyetinin yakalanmasi, misteri sadakatini
saglamakta en oOnemli faktordiir. Tekrar siparis
verilmekte mi? Uriin ne siklikta kullanilmaktadir?
Sorusu: Atolye ¢alismasinda basari anahtar o6l¢lisii
belirlemede kistas, su sorudur: Projenin
baslangicindan sonra ertesi yilin raporunda hangi
anahtar olgiileri kullanirdiniz? Bir sayfalik raporu
yaziniz.

Proje tamamlandiktan sonra yazilan raporlarda
basariyt 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanilacak
kriterlerin evvelden sorgulanmasi gerekmektedir.
Zira proje basladiktan sonra calisanlar projeyi
basarili gibi géstermek i¢in hangi 6l¢ii ylksekse
ona yonelmektedirler. Beklentiyle netice birbirine
paralel gitmediginde de bilissel uyumsuzluk ortaya
cikmaktadir (Festinger, 1957). Bu uyumsuzluk
durumunda basarnisizliklar gizlenmektedir. Bu
egilimi engellemek icin anahtar basar1 olgiileri
bastan konmaktadir.
Ciktis1:  Bir sayfalik
gunumiuize rapor.

siteyle ilgili gelecekten
Atélye Calismasi II: Kullanici Giinliik Haritasi
Amact: Sirketteki paydaslara kullanicinin = site
icindeki giinliik haritasi ¢izdirilmektedir.

Konusu: iirtinlin sepete atilmasi ve sonrasinda satin
alinmas1 adimlarini igeren bir kullanici giinliik
haritasinin takip edilmesi istenmektedir. Ancak,
siteyi ilk kez kullanan bir miisteri ile tecriibeli
misterilerin sitede izleyecekleri yol birbirinden

farkli olacagindan, siireci yansitirken farkl
Kategori Uriin Sepete
Anasayfa Sayfasi Sayfasi Atma
Kirmizi
Renkli Ayakkabi
Topuklu Numarasi
Ayakkabi

Dagitim
Bilgileri

profildeki misteriler lizerinden giinliikk haritanin
takip edilmesi gerekmektedir.

Sorusu: Bir miisterinin islemini tamamlamak i¢in
sirasiyla hangi meniileri tiklamasi gerekmektedir?
Katilimcilar kdgitlara ve tahtalara semalar cizerek
slireci anlatirlar. Atolye calismalarinda
katilimcilardan mobil sitenin igerigini de ¢izmeleri
istenir. Hangi konularin igerige konumlanacagi
oylanir.

Ciktisi: Kullanicinin siteye girisinden bir gorevi
yapincaya kadarki silirecin ¢izimidir. Karakalem
eskizlerle birlikte, son tasarimda hangi konularin
bulunacagina dair detayli agiklamalar olacaktir
(Luma, 2014).

Ornek Calisma: Online Ayakkabi Satis Sitesinin
Kullanici Giinliik Haritasinin Belirlenmesi

Sirket calisanlar1 ile yapilacak beyin firtinasinda,
yeni bir tiiketicinin ayakkabi satin alma siireci
islenmektedir (Sekil 1). Siirecteki her asama,
tahtanin Uzerinde board marker ve post-itler
yardimiyla gosterilmektedir:

Kullanicinin ana sayfa ziyareti,

Kategoriler sayfasindan yiiksek topuklu bir
bayan ayakkabisini segisi,

Alisveris sepeti,

Dagitim bilgileri,

Odeme,

Onaylama.

Boylelikle ana fonksiyonellerin tamami not edilmis
olur. Bu atélye calismasindan ¢ikan sonug;
ayakkabilarin renk, topuk uzunlugu ve numarasina
gore ayristirilmasi gerektigi ortaya cikar (Sekil 1).

Odeme

Bilgileri Onaylama

Sekil 1. Kullanici Giinliik Haritasi

Atélye Calismasi IlII: Rakiplerin Karsilastirilmasi.
Begenilenlerin ve Begenilmeyenlerin
listelenmesi (Benchmarking)

Amag: Rakip sitelerin kiyaslanarak isleyen ve
islemeyen yonlerin kesfedilmesidir.
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Konu: Bu at6lyede miisterimizin nasil bir proje
arzuladigy ile ilgili hislerini de 6grenilmektedir.
Basarili bir iriin olarak neyi gormekteler? Ne
yapilmamasi gerekmektedir? Grup tartismalari,
begenme ve begenmeme noktalarindan ¢ok daha
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derine yonelmektedir (Garett, 2002; Gothelf, ve
Seiden, 2013)..

Soru: Her katihmcidan, atélye ¢alismasina
gelmeden once, rakip web sayfalarinin arayiiz
orneklerinden 5’er tane hazirlamasi istenmektedir.
Daha sonra, bu getirdikleri 6rnekleri duvarlara
yapistirlp, board marker ve post-it yardimi ile
sayfanin begendikleri ve begenmedikleri yonlerini
anlatmaktadirlar. Bu asamada c¢ikan ilging
noktalarin  listelenmesi  uygun  olmaktadir.
Listelerken farkli renkler yardimi ile olumlu ya da
olumsuz yonler belirginlestirilmektedir.

Herkes fikirlerini paylastiktan sonra secilen
rakipler biitiiniiyle tartisilmaktadir. Temalar
arasinda ortak olanlar var mi1? Sektérde oturmus
kullanici aliskanliklar: nelerdir?

Ciktisi: Begenilen ve begenilmeyen sayfalarin
tizerine benchmarking analizler ve post-itler.

Atélye Calismasi 1V: Is Modelleri ve Asansér
Sunumu Calismasi

Amag: Sirketin deger dnermesini belirlemektir.
Konu: Is modeli; bir érgiitiin yarattigi degerin, bu
degeri sunusunun ve mevcut bir degeri nasil
yakalayacaginin agiklamasinmi ifade etmektedir
(Sekil 2) (Osterwalder ve Pigeur, 2010; Blank,
2013; Ries, 2011). Bu iiriinii neden yapiyoruz?
Neden baska iirtinleri yapacagiz? Farklilik noktasi
nedir? Bunlar1  belirledikten sonra deger
Onermesinin asansor  sunumu egzersizini
uygulayiniz. Bu tartismalar
inovasyondan/projenizden ne talep edilecegi
yoniinde ¢ok saglam bilgi saglar. Bu egzersizin
merkezinde asagidaki deger onermesi climlesinin
doldurulmasi yatar ve 30 saniye icinde ifade
edilmesi gereklidir.

Temel
Faaliyetler

Temel Ortaklar

Temel
Kaynaklar

Deger
Onermesi

Muasteri
iliskileri
Muasteri
Segmenti

Dagitim
Kanallar:

Maliyet

Gelir

Sekil 2. Site is Model Tuvali

Kaynak: Osterwalder ve Piguer Modeli, 2010

Soru: Sirket calisanlar1 sunduklart hizmetle ilgili
deger Onerilerine 9 soruyla cevap vermeliler (Sekil
2).
1.
2.

Kullanicilar kimler? (Miisteri segmenti)
Kullanicilara sunulan faydalar nedir? (Deger
Onermesi)

Sirket olarak hangi kanallar kullanilarak
miisteriye ulasilmaktadir? (Dagitim kanali)
Miisterilerle  nasil  iliski  kurulmaktadir?
(Msteri iliskileri)

Sirketin gelir modeli nedir? (Gelir)

Sirketin ana maliyet unsurlari nedir? (Maliyet)
Sirketin iiretimi gerceklestirmesi icin gereken
kaynaklar nedir? (Temel kaynaklar)

Sirket olarak oncelikli faaliyetler nelerdir?
(Temel faaliyetler)
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9. Sirketin o6nemli dis tedarikcileri kimlerdir?
(Temel ortaklar).

Is modeli ciktisi: Deger énermesinin 30 saniyede
ifade edilmesi (asansor sunumu). Deger dnermesi
ciimlesi asagidaki sekilde olmaktadir:

Site ismi --- (iiriin) sitesi hangi ihtiyacina ---------
(kime). Ana rakibe gore farkimiz

irliniin hi¢bir yerde olmayan 6zelligi

Ornek Calisma: Ayakkabi

Onermesi ve Asansér Sunumu
Bir ayakkabi sitesine kurgulanabilecek bir deger
onermesi i¢in, Grinid kullanmasi beklenen
potansiyel miisteri listesi olusturmakla ise
baslanmaktadir. Bu 6rnek icin hedef kitlemizi 18-

Sitesinin Deger
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35 yagslart arasindaki kadin ve erkekler veya
cocuklar1 8-14 yaslar1 arasinda olan anneler olarak
belirlenmektedir. Bu Kisilerin hepsinin modayla
ilgilenen ve agirlikli olarak kendisi icin aligveris
yapan Kisiler oldugu varsayilmaktadir. Boylelikle
deger 6nermemizin ilk boélimii de tamamlanmis
olunmaktadir.

Kullanicilar1 belirledikten sonra, sira ihtiyaglar
listesine gelinmektedir. Sehir merkezine uzak, tam
zamanl ¢alisan ve istedikleri iiriinlere ¢cevrelerinde
kolaylikla ulasamayacak durumda olan, Kisacasi
aligverise ayiracak fazla zamani ve imkani olmayan
kullanicilar diistintldiigiinde, temel ihtiya¢ da
boylece belirlenmektedir.

Bu ciimlenin olusturulmas: icin paydaslara baslica
kullanicilarimizin kim oldugunu, neye ihtiyaglar
oldugunu, iriiniin var olma sebeplerini ve
rakiplerinden neden farkhi olduklarmi sorup is
modelindeki tuvali doldurulmaktadir.

Deger Onermemiz, “AyakkabiciKD.com online
ayakkab1 sitesi moday1 takip eden, zaman
sikisikligl olan bayanlar i¢indir. PabugUX.com’dan
farkli olarak 1000’lerce iiriin icinde hizli se¢im
imkan saglamaktadir.”

Atdlye Calismasi V: Radarimizda Ne Var?

Amag: Paydaslarin konulara verdikleri 6nem
sirasini anlasilmaktadir. Onem sirasina gére sitenin
islem ve icerik krokisi ¢ikartilmaktadir.

Konu: Onem siralamasina gore
isimlendirilmektedir: Birinci, ikinci, ii¢iincii. Bu
calisma, Tlzerinde calisilmast gereken Onemli
sayfalarla, nispeten daha diisiik dnemde ya da
calismadan c¢ikarilacak sayfalar konusunda ortak
bir konsensiis olusmasi 6nemlidir.

Soru: Paydaslardan kendi 6nem siralarina gore
konular1 kisa zaman iginde yerlestirmeleri
istenmektedir. Ik ¢emberdeki hususlara dair
oneriler yapilirken, atlanmamas1 gereken 6nemli
noktalar da goézden kagmamaktadir. Arayiizdeki
islemler ve kategoriler siralandiktan sonra radar
ekranini iceren cizgiler yapilmaktadir (Sekil 3)
(Luma, 2014).

Ciktist: Birinci, ikinci ve ticlincli dereceden dnemli
icerik ve kategorilerin belirlenmesi.

1. dereceden
onemli konular

2. dereceden
onemli konular

3. dereceden
onemli konular

Sekil 3. Radarinizda Ne Var

Ornek Calisma: Ahisveris Sitesinin Onceliklerini
Belirler

Oncelik siralamasiin belirlenmesinde paydaslara
asagidaki liste sunulmaktadir ve kendilerinden bir

onem siralamasi  yapmalari  istenmektedir.
Siralama sonucunda asagidaki liste ortaya
cikmaktadir:
Birinci Siradakiler:

1. AnaSayfa

2. Uriin sayfasi

3. Aligveris Sepeti

4. Kargo detaylari

5. Odeme detaylar

6. Satin alma dogrulama sayfasi

7. Kategori sayfasi (ornegin; kadin yiiksek

topuklular)
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Ikinci Siradakiler:

8. Hediye listesi sayfasi

9. Hesap yeri

10. Miisteri servisleri

11. Biz kimiz

Uciincii Siradakiler:

12. Arama

13. Ayakkabu 6l¢iisii sayfasi

7.siradaki “kategori sayfasi” dogru ayakkabiyi
bulmada 6nemli bir arag¢ olarak kabul edilirken, 12.
siradaki “arama” servisi daha az o6nemli olarak
goriilmektedir. Clnkii misteriler aradiklarini
kategori sayfalarina bakarak kesfetmektedirler.

Ornek Calisma: Atélye Calismasi Cagrisi
Ev  Odevi: Butiin katilimcilar, rakiplerin
irtinlerinden begendikleri ve begenmedikleri
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irtinlerin 5 adet c¢iktisini alip, sevdikleri ve
sevmedikleri yonlerini iiriin resmi i{izerinden
anlatacaklardir.

Katihmcilar:

Ahmet Ak, Proje sorumlusu
Selin Giil, Proje miidiirii

Servet Deren, Grafik tasarimci
Ekin Sel, Pazarlama sorumlusu
Emre Oz, Yazilimci

Atélye Calismasinda Akis:
09.30-10.00 (I) Hedefi Tanimlama: Anahtar Basari
Olgiileri Belirleme (30 dak)

Cay & kahve
10.00-11.15 (II) Rakiplerin Karsilastirilmasi
(Benchmarking): Begendiklerim ve

Begenmediklerim (1 sa. 15 dk.)

Goster ve Anlat (Ciktilarinizi getiriniz.)

11.15-11.30 Ara

11.30-12.30 (III) Is Modeli ve Asansér Sunumu (1
saat)

12.30-13.30 Ogle yemegi

[kram hazirlanacak

13.30-14.30 (IV) Kullanici Giinliik Haritas1 (1 saat)
14.30-14.45 Ara Cay & kahve

14.45-15.15 (V) Oncelikler Siralamasi: Radarinda
Ne Var? (30 dak)

15.15-15.30 Cay & kahve molasi

15.30-16.00 Atdlye calismasinin sonuglari (30 dk)

Atolye calismalarinin  basarili olabilmesi igin
katilimcilarin karar verme yetisine sahip Kisilerden
olusmasi ve atdlyeye katkida bulunmaktan
memnuniyet duymalar1 gerekmektedir. Bu atélye
calismalarinin diizenli sekilde yapilmasi, sirketin

genel durumu hakkinda da durum tespiti
yapilmasi, vizyon olusturma ve stratejilerin
belirlenmesi a¢isindan 6nemlidir.

SONUC ve TARTISMA

Atolye calismasi sanayi toplumundan kalan el isi
agirlikli bir grup insanin toplanip ¢alismasi olarak
algilanmaktadir. Sanayi Oncesinde Rdnesans’ta
sanatsal c¢alismalarda kullanilan bir terimdir.
Glinimiizde atolye c¢alismas1 kisa siirede
katilimcilara is veya giinlik yasamlarinda
kullanabilecekleri pratik becerileri, teknikleri veya
fikirleri 6gretmek veya tanitmak icin tasarlanmis
bir egitim programidir (University of Kansas,
2019). Bunun yansimalari, teknik bir konunun
Ogretilmesi (Sagun-Gokoz ve Akaygiin, 2016),
sanatsal egitim (Bulut, 2001), moda ve tasarim
iretimi (Bulduk vd., 2015) ile siirh kalmistir.
Halbuki atélye calismalari ciddi evrim gegirmistir.
Atolye c¢alismasi, katilimcilardaki yaraticiligin
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ortaya cikartilmasinda, birbirinden 6grenmeyi
tesvik etmede (constructivist 6grenme) (Hein,

1991), Kkiiltiirel etkilesim (Oztiitiincii, 2016),
disiplinler aras1 bir uygulama alanim1 kapsayarak
O0zgin  islerin  lretimi yapmak amacim
tasimaktadir.

Is hayatinda, sirketin ve kullanicinin sorunlarina
yonelik bakis agilarin1  genisletme ve yeni
yaklasimlar1 edinme sonucunda inovasyon

yetenegini gelistirme ve organizasyon icindeki
duvarlar1 yikma ve yapisal sermayeyi ortaya
¢ikarma hedeflenmektedir.

Makalede gosterilen 5 farkl atdlye calismasinda
paydaslarin davet edilmesiyle, departmanlar arasi

projeler, disiplinler aras1 bakis ag¢ilarim
(Oztiitiincii, 2016) sirket ve kullanicilarinin
hedeflerini  gozeterek  birbirine  baglamay1

amaclamakta ve var olan birikmis bilginin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir.

Atolye calismalarinda bicimsel olarak ¢iktilar elde
edilmekle beraber, ¢iktilarin igerigine ulasmada

ozgurlik alam1 olan Dbeyin firtinalarindan
faydalanilmaktadir.

Atolye calismalari ayni zamanda mevcut bilgileri,
sirketin ~ varolusunu, kullanicinin  kimligini

sorgulatma amacini tasimaktadir. Bu sorgulamanin
basarilmasi i¢in gereken giiven ortami ve farkh
bakis acilarina ihtiya¢ géstermektedir.

Kullanict deneyiminde {iriiniin ne oldugundan ¢ok
kullanicinin nasil ve nigin kullanildigini anlama
onem kazanmistir (Kumar, 2012; Lietdka vd.,
2014).

Atolyelerde sirket, sektor ve kullanicilar hakkinda
projeyle ilgili konular 6grenilmekte, is hedefleri ve
beklentiler anlasilmaktadir.

Bu asamada gerceklestirilmesi onerilen 5 atdlye
calismast vardir. Sirket icindeki projeyle ilgili
anahtar paydaslardan bir grup kurulmaktadir.

Is hedefleri ve basar kriterleri ydntemi atélye
¢alismasinin amact:

e Performans kriterlerini bastan koyarak hedef
belirlenmekte,

Basarisizlik durumunun hasiralti
engellenmekte,

Siirecin ters gittigi konusunda oncii uyari
sistemi kurgulanmis olmakta,

Gereken miidahalenin zamaninda yapilmasi
saglanmaktadir.

edilmesi

Kullanici glinliigii atélye calismasinin hedefleri:

e (Calisanlarin kullanicilar hakkinda bildiklerini
ortaya konmakta,
Araytizden faydalanacak
beklentilerini anlagilmaktadir.

kullanicilarin

Rakiplerin karsilastirilmasi atélye ¢alismasinda:
Sektordeki trendler anlasilmakta,
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Sirketin ulasmak istedigi hedefler ortaya
konmakta,
Calisanlarin beklentileri anlasilmaktadir.

Is modeli calisma atélyesi yénteminin getirileri:

* Hangi isin neden, kimle, nasil yapildig
konusunda net bir vizyon olusturmasi
saglanmakta,

Inovasyon firsatlar yakalanmakta,

Sirketin piyasadaki durumu kavranmakta,
Rakiplerimizin pozisyonu anlasilimakta,
Onciiliik listesi olusturulmakta,

Operasyon birimindeki maliyetten, muhasebe
birimindeki {retim silirecinden haberdar
olunmakta, iletisim artmaktadir.

Radarinizda ne var? Atélye calismasinin faydalari:
Oncelik siralamasi belirlenmekte,

Onemli olmayan detaylara daha az zaman
harcanmakta,

Calisanlarin is 6ncelikleri anlasilmaktadir.
Atdlyenin sonunda alinacak geri bildirim béliimleri
yeniden tasarlamak veya degistirmek igin
faydalidir.
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