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Teknoloji ile pazarlama anlayisinin gelismesi ve tiiketici isteklerinin en uygun sekilde kargilanmasinin
gerekliligi, pazarlama faaliyetlerine verilen 6nemi arttirmis, dolayisiyla tiim bunlart kapsayacak bir
pazarlama aragtirmasi yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur. Boylelikle pazarlama aragtirmalari hem
yoneticiler hem de akademisyenlere kullanabilecekleri araglart sunmaktadir. Bu ¢aligmada,
Yiiksekogretim Kurumu Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ) veri tabaninda yayinlanan ilk erisime acik tez
yili olan 1981 ve gliniimliz 2018 yillar1 arasinda pazarlama alaninda yayimlanan erisime agik doktora
tezleri, gesitli parametreler kapsaminda degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede esas olarak pazarlama
literatiiriinde ele alinan konu bagliklarinin yillara gére dagilimini ortaya koymak amaglanmustir. Ayrica,
alana en ¢ok katki saglayan tiniversite tiirleri, tezlerin aragtirma metodlari, veri tiirleri de ele alinarak
bu baglamda 227 doktora tezi incelenmistir. Doktora tez ¢aligmalarinin genel bir profilini ortaya
koymak igin arastirma yontemi olarak bibliyometrik teknik kullamlmistir. Caligsmada, YOK veri
tabaninda yer alan doktora tezlerine dair bilgiler yapilan igerik analizi sonucunda frekans ve yiizdesel
olarak belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Ulusal Tez Merkezi, Doktora Tezleri, Bibliyometri.

BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF PHD THESIS IN THE FIELD OF
MARKETING IN TURKEY*

Abstract

Development of marketing understanding with technology, necessity of meeting consumer demands in
the most appropriate way and increased the importance given to marketing activities, consequently
required a marketing research to cover all these. Therefore, marketing research provides tools for both
managers and academicians. In this study, it was evaluated within the scope of various parameters of
the PhD thesis which were published in the field of marketing between 1981 which was the first year
of thesis started to be published in YOKTEZ database and 2018. Consequently, it is aimed to reveal the
distribution of the topics covered in the marketing literature. In addition, 227 PhD thesis have been
examined by taking into account the types of universities that contribute the most to the field, research
methods of the thesis and data types. Bibliometric technique was used as a research method. The
findings of the content analysis are stated as frequency and percentage.

Keywords: Marketing, National Theses Center, PhD Thesis, Bibliometrics

1 Bu makale Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi Doktora Programi’nda yer alan Pazarlama
Teorisi Dersi’nin 6gretisi 15181 altinda yazarlarca kavramsallastirilmistir.
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1. GIRiS

Tirkiye’de bilimsel ¢aligmalarin ¢ogunlugunu {iiniversitelerde gerceklestirilmekte olup
bilimin Gretilmesine ve gelistirilmesine olumlu katkilar saglanmaktadir. Ozellikle son on
yilda artan iiniversite sayisi ve buna paralel olarak lisansiistii egitim sayisinin da artmasi ile
lisansiistii tez sayisinda da artis meydana gelmistir (Mucan ve Ozeltiirkay, 2016:101).
Lisansiistii Egitim ve Ogretim yonetmeligine gore, lisansiistii egitim ve 6gretim yiiksek lisans
ve doktora olarak ikiye ayrilmistir. Ayni yonetmelige gore doktora programi ise, 6zgiin bir
arastirmanin sonuglarini ortaya koymay1 amaglayan, en az alt1 yariyillik bir yiksekogretim
programidir. Doktora programi sayesinde, 6grenciler ilgili literatiire dayali bir aragtirma
yapmays1, genis bir bakis agisina sahip olmay1 ve yeni sentezlere ulasmak i¢in gerekli adimlari
atmay1 kazanmaktadir. Doktora tezleri, bilime katki saglama, yeni bir bilimsel yontem
gelistirme ya da var olan bir yontemi baska bir alanda uygulamak gibi 6zelliklerden en az
birine sahip olmalidir (Benligiray, 2012:27). Bir¢ok alanda doktora tezi yazilmakta olup bu
alanlardan siklikla tez yazilanlardan bir tanesi de pazarlamadir. Pazarlama, giderek gelisen
ve Onemi artan bir konu basligidir. Teknolojinin ve pazarlama anlayisinin gelismesi, tiiketici
istek ve ihtiyaglarin1 en uygun sekilde karsilama ihtiyaci, pazarlama faaliyetlerine 6nem
verme zorunlulugu nedeniyle tiim bunlar1 kapsayacak bir pazarlama arastirmast yapilma
ihtiyact dogmustur. Bdylelikle pazarlama arastirmalar1 hem ydoneticiler hem de
akademisyenlere kullanabilecekleri araglar1 sunmaktadir. YOK Ulusal Tez Merkezi web
sitesinden elde edilen bilgilere gore tilkemiz tiniversitelerinde “pazarlama” konusundaki ilk
tez 1978 yilinda yapilmistir. 1978-2018 yillar1 arasinda erisime agik ve kapali olarak 1985
yiiksek lisans ve 441 doktora tezi olmak iizere toplam 2426 lisansiistii tezin yayinlandigi
gorilmiistiir.

Calisma iki bolimden olugmaktadir. Birinci bdliimde arastirma hakkinda ve lisansiistii
bilimsel ¢aligmalarin 6nemi konusunda bilgi verilmektedir. Ayrica bilimsel ¢alismalarin
pazarlama alanina katkilarindan olusan literatiir taramas1 yer almaktadir. Caligmanin ikinci
boliimiinde ise arastirmanin amaci, dnemi, drneklemi, veri toplama yontemleri ile analiz,
bulgular, sonug ve oneriler yer almaktadir.

1.1. Literatiir Taramasi

Bibliyometri, akademik yayinlarin degisik Ogelerinin sayisal analizler ve istatistikler
araciligiyla incelenmesi, kitaplar ve diger iletisim platformlarina uygulanmasi olarak ifade
edilmektedir (Zan, 2012:15). Bibliyometrik arastirmalarda akademik yayinlarin belirli
unsurlar1 analiz edilerek bilimsel iletisime iliskin ¢esitli bulgulara ulasilmaktadir (Al vd.,
2010:2). Bibliyometrik uygulamalar, incelenen bilim dalinin, kisilerin, iilkenin veya
kurumlarin gergeklestirmis oldugu bilimsel ¢alismalarin degerlendirilmesini ve bu
dogrultuda bir takim ¢ikarimlarda bulunulmasini saglamaktadir. Bunun yanisira
bibliyometrik aragtirmalar bilimsel yayinlarin g¢esitli unsurlarinin (yazar, konu, yil, sayfa
sayisi, atiflar vb.) sayisal analizler ve istatistikler yardimiyla incelenmesiyle de
ilgilenmektedir (Zan, 2012:15).

Bilimsel arastirmalar, bilimin gelismesine Ve ilerlemesine Onemli Olclide katkida
bulunmaktadir. Pazarlama biliminde de tipki diger bilimlerdeki gibi, mevcut calismalar
literatiirli olugturarak bilimin gelismesini saglamaktadir. Bu ¢alismada da oncelikle literatiir
taramasi yapilarak pazarlama anabilim dalindaki yiiksek lisans ve doktora tezleriyle ilgili
bibliyometrik arastirmalarin yapildigi ¢calismalara rastlanmistir: (Sekreter ve Akyiiz, 2003;
Arn vd., 2009; Tektas, 2010; Davis vd., 2011; Wiihrer vd., 2011; Bozyigit ve Yasa, 2012;
Bakir, 2013; Yasa Vd., 2016; Ince vd., 2017; Cat1 ve Ocel, 2018).

Sekreter ve Akyiiz (2003) calismalarini yurt disindaki 6nemli dergiler {izerinden
gerceklestirmis olup, 1995-2002 yillar1 arasinda pazarlama arastirmalari alaninda yayinlamis
makalelerin uyguladiklar1 aragtirma yOntemlerini ele almislardir. Bu c¢aligmaya gore,
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arastirmada ele alinan makalelerin incelenmesi sonucunda en ¢ok kullanilan arastirma
yonteminin kantitatif oldugu sonucu ortaya konmustur. Bunun yaninda arastirmada, kalitatif
ve kantitatif yontemlerin birlikte kullanildigi makale sayisinin ise olduk¢a az oldugunu
belirtmiglerdir.

Arn ve digerleri (2009) ise, Gazi Universitesi Isletme Béliimii’ndeki tezleri incelemislerdir.
Incelenen tezler yonetim ve pazarlama alanlarinda nicel yontemler kullanilarak 1990-2005
yilllar1 arasinda yazilmis tezlerdir. Toplam 106 tez incelenerek, hem yonetim hem de
pazarlama alanlarinda kullanilan veri toplama aracinin anket oldugu goriilmiistiir. Analiz
yontemleri olarak ise yonetimde alaninda yordamsal istatistiklerden, pazarlama alaninda ise
betimsel istatistiklerden daha fazla yararlanildigi saptanmistir. Ayrica tezlerde karsilasilan
hipotezlerin kurulma bi¢imi, evren ve 6rnekleme dair aciklamanin yetersizligi gibi 6nemli
metodolojik sorunlara da deginmislerdir.

Tektas (2010) ise ¢caligmasinda, uluslararasi pazarlama alaninda 1995 ile 2010 yillar1 arasinda
temel dergilerde yayinlanan yerli ve yabanci makaleleri ele alarak kategorik olarak
smiflandirma yapmustir. Toplam 469 makale icerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve
ulasilan sonuglara gore; en fazla “stratejik pazarlama plani”, “uluslararasilagsma siireci ve
pazara giris tiirleri” ile “{irlin stratejisi” konularmnin tercih edildigi goriilmiistiir. Ayrica analiz
yontemlerinden en fazla tercih edilen methodlar ise faktdr analizi ve regresyon analizi olarak

belirlenmistir.

Davis ve digerleri (2011), 1990-2008 yillar1 arasinda pazarlama alanindaki bes 6nemli
uluslararasi dergiyi incelemisglerdir. Bu dergilerde, 2000 ile 2008 yillar1 arasinda yayinlanan
makaleleri, 1990 ile 1999 yillar1 arasinda yayinlanan makalelere kiyaslamislardir. Buna gore,
iki yontemi (kalitatif kantitatif) birlikte kallanan ¢alismalarin, diger ¢aligmalara kiyasla daha
fazla oldugunu tespit etmiglerdir.

Wiihrer vd. (2011) ¢alismasinda bibliyometrik analizler ve analitik yontemleri kullanarak
YOK tez merkezi veri tabanindan ulasilan 2000 pazarlama tezinde yinelenen ve birlikte
ortaya cikan anahtar kelimeleri analiz etmislerdir. Bu anahtar kelimelerden baslicalart
“Tirkiye, dagitim kanallar1, sorunlar ve pazarlama faaliyetleri” olarak belirlenmis olup onlar1
“rekabet ve gii¢, alicilarin tercihleri” kavramlari takip etmistir.

Bozyigit ve Yasa (2012), YOK elektronik tez arsivinde yer alan ve pazarlama alaninda
yazilmig 190 tane yiiksek lisans ve 53 tane de doktora tezini incelemistir. Yapilan incelemeler
dogrultusunda, basit tesadiifi ornekleme yonteminin en ¢ok tercih edilen 6rnekleme yontemi,
faktor analizinin en ¢ok tercih edilen analiz, ve yuz yize anket yonteminin ise en ¢ok tercih
edilen veri toplama yontemi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bakir (2013) caligmasinda Tiirkiye’deki {iniversitelerde pazarlama alanindaki doktora
tezlerinin genel niteliklerini ortaya ¢ikarmig ve bu tezlerde kullanilan ydntemlerin yillar
icindeki dagilimini sunmustur. Calismanin bulgularinda tezlerin ¢ogunun veri toplama
yontemi olarak anket yontemini ve oOzellikle de yiiz yiize anket yontemini tercih ettigi
goriilmiistiir. Bunun yaninda, son yillarda kalitatif ve kantitatif yontemlerin ikisinin bir arada
kullanildig1, derinlemesine miilakat, deney veya odak grup yapilarak, daha sonra ise
caligmay1 anketle destekleyen arastirmalarin cogunlukta oldugu goriilmiistiir.

Yasa ve digerleri (2016), YOK Ulusal Tez Merkezi’nde 1990-2014 yillar1 arasinda yazilmus,
izinli durumda olan “pazarlama” konulu 320’si yiiksek lisans ve 180’1 doktora olan 400 tezi
konu, arastirma tiiri ve veri analiz teknikleri agisindan yillar itibariyle incelemislerdir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, &zellikle 2000°1i yillardan sonra sosyal pazarlama, mobil
pazarlama, yesil pazarlama gibi konularin yogunlugunun arttigi goriilmistiir. Nicel
calismalarin daha yogun oldugu goriiliirken, 6zellikle 2006 yilindan itibaren nitel ¢aligma
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sayilarinda artis oldugu gozlemlenmistir. En ¢cok kullanilan analiz teknigi oldugu tespit edilen
faktor analizinin 2000°1i yillardan itibaren kullanildig1 bulgular arasinda yer almaktadir.

Ince ve digerleri (2017), 1990-2016 yillar1 arasinda turizm pazarlamasi konusunda yazilan
lisanstistii tezleri icerik analizi yontemiyle incelemistir. Caligmanin bulgularinda, turizm
pazarlamasi konusunda 2015 yilinda yazilan tezlerin sayisinin fazla oldugu goriiliirken,
Tezlerin biiyiik ogunlugu yiiksek lisans tezi oldugu Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali'nda
yazildig1 ortaya konmustur. Ayrica Gazi Universitesi ve Balikesir Universitesi’nin en fazla
tez yazilan tniversiteler olduguna ulasilmistir. Tezlerde nicel arastirma yontemi, anket
yoluyla verilerin toplanmasi ve frekans analizi, ANOVA, T testi gibi analizlerin yogunlukta
oldugu sonucu ortaya konmustur.

Cat1 ve Ocel (2018) ise Tiirkiye’de pazarlama ile ilgili yayinlanan makalelerin bibliyometrik
incelemesini yapmislardir. Calismada 2004-2016 yillar1 arasinda pazarlama alaninda yazilan
ve ULAKBIM veri tabaninda kayith olan makaleler konu, arastirma yontemi, yazar sayisi ve
yerli-yabanci kaynak kullanimi bakimindan incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore en cok
calisilan konular; “pazarlama yoOnetimi ve stratejisi”, “pazarlama iletisimi”, “sosyal
pazarlama ve yesil pazarlama” olmustur. Ayrica makalelerde yabanci kaynaklarin ve nicel
arastirma yontemlerinin daha fazla kullanildig: tespit edilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlama anlayigindaki gelismelerle birlikte, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi en uygun
sekilde karsilamay1, onlarin tutum ve egilimlerini dikkate almay1 dnemseyen ve benimseyen
pazarlama faaliyetleri giderek daha da onemli hale gelmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin
ihtiyaglarini, tutum ve egilimlerini belirleyecek pazarlama arastirmalart yapilmaya
baglanmigtir. Birgok akademisyenin kabul ettigi gibi; bilimsel bir alandaki gelismeleri
kesfetmenin en iyi yollarindan biri o bilim daliyla ilgili yapilan ¢aligmalar1 incelemektir
(Kozak, 2001:26). Bu maksatla yapilan bir ¢alisma araciligtyla yillar itibariyle o bilim
dalinda meydana gelen degisiklikler, yenilikler ve donemsel olarak egemen olan egilimler
ortaya konabilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, pazarlama alaninda Tiirkiye’deki
iiniversitelerde yiiriitiilen doktora tezlerinin genel bir profilini olusturarak, 6zellikle ele alinan
konularin yillara gore dagilimimmi ortaya koymaktir. Daha oOnceki benzer g¢alismalar
incelendiginde, konularin yillara gore dagilimim ele alan galigmaya rastlanmamigtir. Bu
bakimdan yapilan c¢aligma, ileride pazarlama alaninda ¢alisma yapacak arastirmacilara,
pazarlama dalindaki konularin yillar itibariyle gelisimini ve giincel durumunu ortaya
koymakta olup, alana yonelik genel bir bilgi saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu bibliyometrik ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmistir:
a) Pazarlama alaninda yazilan doktora tezlerinin yillar itibariyle dagilimi nasildir?
b) Alana en ¢ok katki saglayan tiniversite tiirleri (devlet, vakif) hangileridir?

c¢) Pazarlama alaninda yazilan tezlerin konularinin yillara gére (1980°li yillar, 1990’11 yillar,
2000’11 yillar, 2010 ve giiniimiiz) dagilimlar1 nasildir?

d) Pazarlama alaninda yazilan doktora tezlerinin 6rnekleme yontemlerine gore dagilimlari
nasildir?

e) Pazarlama alaninda yazilan tezlerin veri tiirlerine (birincil, ikincil) dagilimi nasildir?

f) Pazarlama alaninda yazilan doktora tezlerinin analiz ydntemlerine gore dagilimlari
nasildir?
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1.3. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin anakiitlesini Yiiksek Ogretim Kurumu’nun Ulusal Tez Merkezi iizerinde
pazarlama alaninda yiiriitiilen tezler olusturmaktadir. Orneklemi ise pazarlama alaninda
1980-2018 yillar1 arasindaki izinli doktora tezleridir. Bu tezlere ulasabilmek i¢in Yiiksek
Ogretim Kurumu’nun Ulusal Tez Merkezi’nden yararlamlmistir. 09.10.2018 tarihinde
Yiiksek Ogretim Kurulu’na ait Ulusal Tez Merkezi’nin web sitesi iizerinden, tez ad1 kismina
“pazarlama” yazilarak, izin durumu “izinli” ve tez tiirii “doktora” olarak secilerek yapilan
tarama sonucunda 283 adet teze ulasiimistir (Yiiksekdgretim Kurumu, 2018). Isletme ile ilgili
anabiilim dallarina ait olmayan 56 tez ¢alismaya dahil edilmemis olup toplamda 227 tez
tizerinden ¢alisma yiiriitilmistiir.

Arastirmada veriler dokiiman incelemesi yontemi ile toplanmistir. Dokiiman incelemesi, bir
kitabin veya belgenin belirli 6zelliklerinin sayisallastirilarak belirlenmesi amaciyla
yapilmaktadir (Ozeng ve Ozeng, 2013:18). YOK Tez Merkezi’nden ulasilan 227 tane doktora
tezi; yillari, Giniversite tiirleri, konu basliklari, 6rnekleme tiirleri, veri tiirleri ve arastirma
yontemleri bakimindan tek tek incelenmigtir. Giivenilirligi saglama agisindan tezlerin
incelenmesi bagimsiz iki arastirmaci tarafindan gerceklestirilmistir. incelenen doktora tezleri
icerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Igerik analizi, toplanan veriyi
aciklayabilecek kategorilere (temalara) ve iligkilere ulagmak i¢in kullanilmistir. Dolayisiyla,
icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri bazi kavram ve
kategorilere ayirarak diizenleyip, bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi sekilde yorumlamaktir
(Yildirim ve Simsek, 2013:227). Yapilan igerik analizi sonucu arastirma bulgulari frekans ve
yiizde olarak tablolagtirilmis olup, grafiksel olarak da sunulmustur.

1.4. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin kapsamina YOK 'iin ulusal tez merkezinde yer alan ve izinli (erisime agik) olan
tezler dahil edilmistir. Bu arastirmada sadece YOK Tez Merkezi’nde bulunan “izinli” ve
“doktora” tezlerinin incelenmis olmasi arastirmanin en biiyiik kisitidir. izin verilmeyen
(erigimi kisitll) doktora tezleri aragtirtlmaya dahil edilememistir. Bir diger kisit ise galismanin
spesifik bir konudan ziyade genel olarak tiim pazarlama konularim ve bir kategorik
incelemeyi hedeflemesinden dolay1 derinlemesine inceleme yapilamamis olmasidir.

2. BULGULAR

Calismanin bu boélimiinde, gerceklestirilen igerik analizi sonucunda ortaya ¢ikan tablolara
yer verilerek, tablalarin yorumlanmasi yapilmustir.

Tablo 1. Doktora Tezlerinin Yillara Gére Dagilim1

Yillar Frekans (n) Yuzde (%)
1980-1989 5 2,2
1990-1999 15 6,6
2000-2009 77 33,9
2010-2018 130 57,3
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Tablo 1’de goriildiigii tizere doktora tezlerinin yillar itibariyle giderek arttigi
gozlemlenmektedir. Tezlerinin cogunlugunun (%57,3) 2010-2018 yillar1 arasinda yapildigt
goriiliirken bu oran1 %33,9’la 2000°1i y1llar takip etmektedir.

Tablo 2. Doktora Tezlerinin Bagli Bulunduklari Universitelere Gére Dagilimlari

Universite Tur Frekans (n) Yizde (%)
Devlet 195 85,9
Vakif 32 14,1

<

m Deviet = Vakf

Yiiksek Ogretim Kurumu’nun resmi web sayfasi iizerinden elde edilen bilgiye gore 2018 y1ili
itibariyle Tirkiye’deki toplam tiniversite sayis1 201°dir. Bu iiniversitelerin 129’u (%64,2)
devlet tiniversitesi iken 72’si (%35,8) ise vakif iniversitesidir. Tablo 2’deki yilizdesel oranlar
bu sayisal degerler iizerinden hesaplanmistir. Bu durumda devlet {iniversitelerinde doktora
tezi yayinlanma oraninin, vakif tiniversitelerine gore oldukca fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Doktora Tezlerinin Konularina Gére Dagilimlart

S = = =1
= = = =
=N N S = O~
= £ = = 2 |5
22|88 |8 |~
= =) S =
— — (g\] o~
Konu baghklar Tez Sayilar
Tiiketici davraniglar - 1 7 11 19 8
Pazarlama stratejieri 1 4 8 14 27 11,6
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E-Pazarlama/Dijital pazarlama - 14 16 30 12,8
Pazarlama Karmasi Elemanlari 1 2 3 1 7 3

Marka - - 4 11 15 6,4
Uluslararasi pazarlama 1 2 4 7 3

Mliskisel pazarlama - 1 4 6 11 47
Pazarlama iletisimi - - 11 18 29 12,3
Pazarlama arastirmalari - - 2 2 4 1,7
Turizm pazarlamasi - 4 10 14 5,9
Hizmet pazarlamasi - 2 6 13 21 8,9
Yesil pazarlama - - 3 3 6 2,5
Pazarlamada etik - - 3 4 7 3

Pazarlama faaliyetleri 1 7 10 18 7,6
Politik pazarlama - 2 2 3 7 3

Diger 2 3 2 6 13 55

Tablo 3’te goriildiigii lizere genel olarak en ¢cok deginilen konu basliklar1 e-pazarlama/dijital
pazarlama (%12,8), pazarlama iletisimi (%12,3) ve pazarlama stratejileri (%11,6) olmustur.
Konularin yillara dagilimi incelendiginde ise 1980’lerde ve 1990’larda tez sayisinin az
oldugu ve belli bir konunun ele alinmasi gibi bir durum s6z konusu olmamuistir. Doktora tez
sayisinin artmaya bagladigi 2000°li yillarda ise en ¢ok e-pazarlama/dijital pazarlama ve
pazarlama iletisimi konularina deginilmistir. Daha 6nceki yillarda hi¢ deginilmeyen marka,
pazarlama iletigimi, pazarlama arastirmalari, turizm ve hizmet pazarlamasi, yesil pazarlama
ve pazarlamada etik konulari ele alinmaya baglanmistir. 2010 yilindan giiniimiize kadarki
dénemde ise en ¢ok pazarlama iletisimi, e-pazarlama/dijital pazarlama ve pazarlama
stratejileri konulari ele alinmis ve bu konu bagliklarinin ele alinma sayilarinin diger yillara
gore neredeyse iki kat arttigi goriilmektedir. Diger tiim konularda da saymin arttigt
gozlemlenirken, diger yillara gore azalan bir konu baslig: goriilmemektedir.
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Sekil 1. 21. ylizyilda pazarlama tanimlarinda yer alan kavramlarin incelenmesi (1960-2000)
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Kaynak: Gamble, J., Gilmore, A., McCartan-Quinn, D., & Durkan, P. (2011). The Marketing
concept in the 21st century: A review of how Marketing has been defined since the 1960s. The
marketing review, 11(3), 227-248.

Sekil 1°de, 19601 yillardan 2000'li yillara kadar olan donemlerde yapilan pazarlama
tanimlarinda kullanilan pazarlama temalart belirtilmistir. Sekilde de gorildigi iizere
pazarlama kavrami, 1960’11 yillarda daha ¢ok, kar ve sirketin yaptig1 etkinlikler olarak ele
almirken, 1970’11 yillarda davranig bilimi olarak kabul edilmistir. 1980°1i yillarda fikirlerin
ortaya ¢ikmasiyla organizasyonel hedefler ve aktiviteler 6nem kazanmistir. 1990’11 yillarda
miisteri ihtiyag ve istek tatmini, organizasyonun biitiiniiyle ilgili islere odaklanma, rekabeti
iliski kurduran ve gelistiren bir kavram olarak agiklamakta ve en 6nemlisi bir siire¢ oldugunu
vurgulamaktadir. 2000°li yillara gelindiginde ise paydas kavramu ortaya ¢iktig
goriilmektedir, boylece tiim aktorlerin fayda saglamasi 6nemli hale gelmistir. Deger yaratma,
fayda saglama kavramlarma agilik verilerek miisteri ihtiya¢ ve tatmini, organizasyonel
hedefler 6n planda tutulmustur.
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Sekil 2. 1980’11 yillar, 1990’11 yillar, 2000°1i yillar ve 2010 y1l1 ve sonras1 pazarlama
alaninda incelenen konularin dagilimi
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Sekil 2’de yer alan grafik ise, caligsma kapsaminda Tiirkiye’de yazilan doktora tezlerinde
cogunlukla ele alinan konularin (Tablo 3’teki verilerin) grafiksel olarak gosterilmesidir.
Gamble ve digerlerinin (2011) ¢alismasinda 1960’lardan 2000’lere kadar olan dénemlerde
pazarlama tanimlarinda yer alan kavramlar ile bu ¢aligmada incelenen doktora tezlerinde ele
alian pazarlama konulariin yillara gore dagilimi karsilastirildiginda bir takim benzerlikler
oldugu gorilmistiir. Bu baglamda 2000 yil1 ve sonrasinda pazarlamanin tanimi yapilirken,
‘miisteri istek ve ihtiyaglart’, ‘tatmin’, ‘iligski kurma’, ‘degisim’, ‘siire¢’, ‘taraflarin kimligini
gelistirme’, ‘rekabet avantaji’ gibi temalar iizerinde durulmustur. Calismamiza paralel olarak
incelenen doktora tezlerinde ise agirlikli olarak e-pazarlama/dijital pazarlama, pazarlama
stratejileri ve pazarlama iletisimi konular1 ele alinmistir. Giniimiizde dijital ortamlarin
iligkilere farkli bir boyut kazandirmasi ile firmalar ve tiiketicile arasindaki iligkiler de degisim
gosterebilmektedir. Bu baglamda firmalar yeni ve farkli gesitli stratejiler gelistirmek
mecburiyetindedir. Ayrica 2000 yili ve sonrasinda ‘yesil pazarlama’, ‘pazaralamada etik’
gibi sosyal pazarlama konularmin da ortaya ¢ikmis oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan
caligmada ele alman konu baglklar ile pazarlama taniminda yer alan kavramlar
karsilastirildiginda birbirleriyle kismen ortiistiigii goriilmektedir.

Tablo 4. Doktora Tezlerinin Ornekleme Y®ontemlerine Gére Dagilimlar

Ornekleme Yéntemi Frekans (n) | Yuzde (%)
Tesaduifi 6rnekleme yéntemleri 51 22,5
Tesadiifi olmayan 6érnekleme ydntemleri 127 55,9
Belirtilmemis 44 194
Ana kiitlenin tamamzi/tam sayim 5 2,2
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Tablo 4’¢ gore incelenen doktora tezlerinin %55,9’unda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemleri (kolayda, yargisal, kota, kartopu) kullamilirken, %22,5’inde ise tesadiifi
Ornekleme yontemleri (basit tesadifi orneklem, sistematik Orneklem, zimrelere gére
Orneklem, kiimelere gore orneklem) kullamilmistir. 44 adet tezde hangi ornekleme
yonteminden yararlanildigi belirtilmemisken, 5 adet tezde ise tam sayim uygulanmistir.

Tablo 5. Doktora Tezlerinin Veri Tlrlerine Gore Dagilimlari

Veri Tarleri Frekans (n) Yuzde (%)
Birincil 217 95,5
Ikincil 6 2,7
Ikisi birlikte 4 1,8
EBirincil ®mikincil = Ikisi birlikte

Tablo 5’de goriildiigii tizere, incelenen doktora tezlerinin biiyiik ¢ogunlugu (%95,5) veri
toplama yontemi olarak birincil verilerden (anket, gézlem, karsilikli goriisme, derinlemesine
miilakat) yararlanmistir.

Tablo 6. Doktora Tezlerinin Analiz Y6ntemlerine Gére Dagilimlar

Analiz Yontemi Frekans Yuzde (%)
(n)

Faktor Analizi (KFA,DFA) 86 23,4
Regresyon Analizi 25 6,8
Korelasyon Analizi 29 79
Kimeleme Analizi 5 14
Ki-Kare Analizi 25 6,8
T Testi 44 12
Mann-Whitney U Testi 9 2,4
Kruskal - Wallis H Testi 8 2,1
Varyans Analizi 39 10,6
ANOVA 38 10,3
MANOVA 5 1,4
Yapisal Esitlik Modellemesi 25 6,8
Diger 30 8,1
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Tablo 6’da ise, incelenen doktora tezlerinde en fazla tercih edilen analiz yonteminin faktor
analizi (%23,4) oldugu goriilmektedir. %10,6 orani ile Varyans analizi ve %10,3 orani ile
ANOVA analizleri, siklikla tercih edilen analiz yontemlerinden olmustur.

3. SONUC VE ONERILER

Calismada YOK Tez Merkezi’nde pazarlama anabilim dali altinda yer alan erisime acik
doktora tezlerinin genel profilini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu kapsamda 227 doktora
tezi incelendiginde, tezlerin yayinlandiklart yillara, bagli olduklar1 tiniversite turlerine, ele
aldiklar1 konu basliklarina, 6rnekleme yontemlerine, veri tiirlerine ve analiz yontemlerine
gore dagilimlari ortaya konmustur.

Yillar bazinda genel olarak giderek artan bir oranda doktora tezlerinin yayinlandigi goriilmiis
olup tezlerinin sayismin 2000’li yillardan sonra artmaya basladigi ve 6zellikle 2010’dan
sonra oldukga fazla doktora tezinin yayinlanmis oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, Yasa ve
digerleri (2016)’nin 2006 y1l1 itibariyle pazarlama alaninda yazilan doktora tez sayilarinda
artisin olmasi sonucuyla ve Bakir (2013)’1n ¢aligmasinda yine pazarlama alanindaki doktora
tez sayisinin 2008-2010 yillar1 arasinda yogunlastigi sonucu ile benzemektedir. Devlet
tiniversitelerinden, vakif iiniversitelerine kiyasla daha fazla doktora tezi yayinlandigi
sonucuna ulasilmistir. Yasa ve digerleri (2016)’nin ¢alismasinda da tezlerin biiylik
¢ogunlugunun devlet iniversitelerine ait oldugu goriilmektedir. Pazarlama anabilim dali
altinda ¢ogunlukla “e-pazarlama/dijital pazarlama”, “pazarlama iletisimi” ve “pazarlama
stratejileri” konularinin ele alindig1 goriilmektedir. Tektag (2010)’n bulgularinda da stratejik
pazarlama konusu en ¢ok tercih edilen konulardan birisi olmustur. Bakir (2013)’mn
calismasinin bulgularinda da pazarlama iletisimi en ¢ok calisilan konu basliklarindan biri
olmustur. Cat1 ve Ocel (2018)’in ¢aligmasinda da en ¢ok calisilan konular arasinda pazarlama
stratejisi ve pazarlama iletisimi yer almaktadir. Caligmada bir diger 6l¢iit olan veri tiirlerinde
ise agik ara birincil verilerden yararlanildigr gézlemlenmistir. Bu bulgu, Arn ve digerleri
(2009)’nin, Bozyigit ve Yasa (2012)’min Bakir (2013)’m, Ince ve digerleri (2017)’nin
caligmalarmin bulgulariyla da paralellik gostermektedir. Ornekleme yontemi olarak ise daha
cok tesadifi olmayan drnekleme yOntemlerinin (kolayda, yargisal, kota, kartopu) tercih
edildigi goriilmistiir. Bakir (2013) ile Yasa ve digerleri (2016)’nin ¢aligmalarinda da ayni
bulguya ulasilmistir. Son olarak analiz yontemleri incelendiginde ise faktor analizinin en ¢ok
tercih edilen analiz yontemi oldugu goériilmiis olup, onu sirastyla varyans analizi ve ANOVA
takip etmektedir. Faktor analizinin en ¢ok tercih edilen yontem oldugu bulgulara Tektas
(2010)’1n, Bozyigit ve Yasa (2012)’nin ve Bakir (2013)’1n, Yasa ve digerleri (2016) nin
calismasinda da rastlanilmis olup, ince ve digerleri (2017)’nin ve Yasa ve digerleri
(2016)’nin c¢aligmalarinda en ¢ok tercih edilen analiz yontemlerinden birisi de ANOVA
olmustur. Bu baglamda elde edilen bulgularin benzer ¢aligmalarla biiyiik 6lciide paralellik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

YOK ’iin girisimi ile baslatilan yasal siire¢ sonucunda, lisansiistii tezlerin elektronik ortamda
erisime agilmasinin zorunlu kilinmasi ile birlikte, erisime agik tez sayisinin orani 2017
yilinda %56,3 iken 2018 y1linda %98,7’ye yiikselmistir. 31.12.2018 tarihli bilgiye gére YOK
iizerindeki toplam tez sayis1 520.456 olup, erisime agik tez sayisi ise 343.631°dir. Bu
baglamda gelecekte bu konuyla ilgili calisacak ¢alismacilarin YOK Tez Merkezi'nde erisime
acilmigs olan ve heniiz yaymlanmamis olan tezlere de ulasarak daha kapsamli bir
degerlendirme yapmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu arastirmanin en
azindan her on yilda bir tekrar edilmesi durumunda, pazarlama tezlerinde sik¢a ve nadiren
ele alinan konular hakkinda giincel ve faydali bilgilere ulasilabilir. Boylece tez hazirlayan
ogrencilere ve akademik danigmanlara fikir verebilecegi diisiiniilmektedir.
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