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Öz 

Dünyada yaşanan hızlı küreselleşmeyle birlikte işletmeler, uluslararasılaşmaya her zamankinden daha çok önem 

vermeye başlamıştır. Teknolojide yaşanan ilerlemeler sonucunda oldukça etkili hale gelen küreselleşme, 

işletmeleri ticaret ve pazarlama anlayışlarını geliştirmeye yöneltmiştir. Bilgi, iletişim ve ulaşım teknolojilerindeki 

gelişmeler, değişen ekonomik ve sosyal koşullar işletmelerin ürünlerini uluslararası piyasalara pazarlamalarını 

daha çok kolaylaştırmıştır. Küreselleşme ve dijitalleşmenin artmasıyla birlikte uluslararası pazarlama, 

işletmelerin uluslararası pazarlarda hedeflerine ulaşabilmeleri için etkili stratejilerden biri haline gelmiştir. 

Uluslararası pazarlamanın her geçen gün artan önemi karşısında gerçekleştirilen bilimsel çalışmaların oranı da 

aynı düzeyde artmaktadır. Bu araştırmanın amacı 1982- 2022 yılları arasında Türkiye Cumhuriyeti Yükseköğretim 

Kurulu Başkanlığı Ulusal Tez Merkezi’nin internet sitesinden erişilebilen ve uluslararası pazarlama konusu 

üzerine yazılan lisansüstü tezlerin bibliyometrik analizini gerçekleştirmektir. Araştırma kapsamında elde edilen 

verilere göre yayımlanmış olan lisansüstü tezlerin önemli bir bölümü yüksek lisans tezlerinden oluşurken, yazım 

dilinin ise çoğunlukla Türkçe olduğu belirlenmiştir. Hazırlanan lisansüstü tezlerin en fazla İstanbul ve İzmir’de 

bulunan üniversitelerde, sosyal bilimler enstitülerinde ve işletme anabilim dalında hazırlandığı görülmektedir. 

Bununla birlikte tezlerde en çok işletme temelinde çalışıldığı ve anahtar kelime olarak uluslararası pazarlamanın 

kullanıldığı tespit edilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Uluslararası pazarlama, Pazarlama, Uluslararası Ticaret, Bibliyometri, Uluslararası 

pazarlama stratejisi 

Abstract 

With the rapid globalization of the world, businesses have begun to attach more importance to internationalization 

than ever before. Globalization, which has become quite effective as a result of advances in technology, has led 

businesses to develop their understanding of trade and marketing. Developments in information, communication, 

and transportation technologies, changing economic and social conditions have made it easier for businesses to 

market their products to international markets. With the increase in globalization and digitalization, international 

marketing has become one of the most effective strategies for businesses to achieve their goals in international 

markets. In the face of the increasing importance of international marketing, the number of scientific studies is 

increasing at the same rate. The aim of this research is to perform a bibliometric analysis of the postgraduate 

theses on international marketing, which can be accessed from the website of the National Thesis Center of the 

Presidency of the Council of Higher Education of the Republic of Türkiye between 1982 and 2022. As a result of 

the research, while the majority of the postgraduate theses were composed of master's theses, it was determined 

that the language of writing was mostly Turkish. It is seen that the prepared postgraduate theses are mostly 

published in the universities, social sciences institutes, and management departments in Istanbul and Izmir. In 
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addition, it has been determined that the theses are mostly studied in business, and international marketing is used 

as a keyword. 

Keywords: International marketing, Marketing, International Trade, Bibliometrics, International marketing 

strategy 

1.Giriş 

Son yıllarda iletişim ve lojistik teknolojilerinin hızlı gelişimi ile birlikte ticari faaliyetlerin küreselleşme 

eğilimi de büyük oranda artış göstermiştir. Bu kapsamda günümüzde üretim ve tüketimin küreselleşmesi 

bir dizi zorluk ve fırsatı da beraberinde getirmektedir (Paul ve ark., 2017, s. 332). Küreselleşmenin bir 

sonucu olarak, uluslararası ticari işlemlerde hızlı bir artış meydana gelmiştir (Jormanainen ve 

Koveshnikov, 2012, s. 702). Gelişmekte olan pazarlarda büyüme hızlanırken ve gelişmiş ekonomilerde 

yavaşlarken, işletmeler küresel stratejilerini yeniden düşünmek zorunda kalmaktadır (Paul ve Benito, 

2018, s. 98). 

Pazarlama, genellikle bir işletmenin “gelir getirici” işlevi olarak kabul edilmektedir. Amerikan 

Pazarlama Derneği'ne göre pazarlama, değerin yaratıldığı, iletildiği ve müşterilere ulaştırıldığı süreçtir 

(AMA, 2017). Pazarlama, üretimi müşterilerle ilişkilendirir, bir işletmenin çeşitli işlevlerini bütünleştirir 

ve müşteriler ve diğer paydaşlarla ilişkiler oluşturmaya ve sürdürmeye yardımcı olur. Uluslararası 

pazarlama faaliyetleri herhangi bir yeni pazarlama işlevinin kullanımını içermemektedir. Pazarlama 

görevlerinin belirlenmesi, hedef pazarların seçilmesi, ürünlerin konumlandırılması, bir pazarlama 

karması geliştirilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin izlenmesi ve tüm bu temel gereksinimler, işletmenin 

yurtdışındaki çalışmalarında geçerliliğini korumaktadır. İç pazarda temel pazarlama ilkelerini takip 

etmeyen bir işletmede etkin bir uluslararası pazarlamanın olamayacağı açıktır (Faizollahi ve ark., 2021, 

s. 113). Bu nedenle, dış pazarlarda başarılı pazarlama faaliyetleri için, iç pazarda gerekenden çok daha 

fazla ve hedefe yönelik çaba sarf etmek, pazarlama ilkelerine daha tutarlı bir şekilde bağlı kalmak, 

pazarlama tekniklerini, yöntemlerini ve prosedürlerini kullanmak gerekmektedir. Kural olarak, dış 

pazarlar, sunulan ürünler, hizmetler ve reklamlar için yalnızca yüksek değil, aynı zamanda özel 

gereksinimlere de sahiptir. Bu, hem tek tek ülkelerin pazarlarının talebinin özellikleri hem de rekabet 

düzeyi ile ilgilidir. Dış pazarların, fırsatlarının ve gereksinimlerinin incelenmesi, uluslararası 

pazarlamanın başlangıç noktasıdır ve genellikle iç pazarın incelenmesinden çok daha karmaşık ve zaman 

alıcıdır. 

Uluslararası pazarlama, “bir işletmenin ürün ve hizmetlerinin akışını birden fazla ülkedeki müşterilere 

veya kullanıcılara kâr amacıyla planlamak, fiyatlandırmak ve yönlendirmek için tasarlanmış ticari 

faaliyetlerin performansı” olarak tanımlanabilir (Cateora ve ark., 2015, s. 10). Bu nedenle, bir ürünü 

yurtdışında etkili bir şekilde satmak için, o pazardaki tüketici ihtiyaç ve isteklerine hitap etmek esastır. 

Uluslararası pazarlama stratejilerinin dikkatli bir şekilde planlanması, bir işletmenin bir pazara girmeye 

hazır olup olmadığını ölçerek ihracatla ilgili belirsizliğin ele alınmasına yardımcı olabilmektedir 

(Albaum ve Duerr, 2011). Hızla değişen ve öngörülemeyen ortamlarda faaliyet gösteren uluslararası 

işletmelerin, yeni ülkelere etkin bir şekilde girmek ve farklı pazar ihtiyaçlarından yararlanmak için 

kaynak tabanlarını ve operasyonel mekanizmalarını sürekli olarak uyarlayabilmeleri ve yeniden 

yapılandırabilmeleri ve uluslararası pazarlama tercihlerini hızla ayarlayabilmeleri gerekmektedir (Chen 

ve ark., 2019, s. 157). 

Uluslararası pazarlama, kâr elde etmek için birden fazla ülkedeki müşterilere veya kullanıcılara bir dizi 

ürün ve hizmeti planlamak, fiyatlandırmak, tanıtmak ve yönlendirmek için bir işletmenin pazarlama 

faaliyetlerinin yönetilmesi olarak tanımlanmaktadır. Yerel pazarlama kavramı ile uluslararası pazarlama 

kavramı arasındaki tek fark, ikinci durumda pazarlamanın birden fazla ülkede gerçekleşmesidir. İster 

uluslararası ister yerel pazarlama olsun, pazarlamanın amacı her pazarlamacı için aynıdır. Amaç, ihtiyaç 

duyulan bir ürün veya hizmeti satarak kâr elde etmektir. Uluslararası pazarlama, ihracat pazarlamasını, 

yerel pazarlamayı, çok uluslu pazarlamayı ve küresel pazarlamayı içermektedir. İşletmelerin uluslararası 

pazarlara katılımındaki artış, yeni yabancı operasyon biçimlerinin ortaya çıkışı ve pazarlamanın 

rollerindeki değişiklikler, uluslararası pazarlamayı ilgi odağı haline getirmiştir (Morgan ve ark., 2018, 

s. 70). Ayrıca, küreselleşen dünyada uluslararası pazarlama, işletmelerin hayatta kalmasını sağlayan ve 

daha yüksek büyüme ve performans seviyelerine ulaşmasını sağlayan en yaygın stratejilerden biri 

olmuştur (Spyropoulou ve ark., 2018, s. 12).  
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Uluslararası pazarlama alanındaki son gelişmeler, tüketicilerin giderek artan bir yüzdesinin kendilerini 

hem yerel hem de küresel kültürlere dayalı olarak görmeleri ve küresel olurken yereli korumayı tercih 

etmeleri nedeniyle "küyerelleşmeye" yol açmıştır. Sonuç olarak, birçok marka artık küyerelleşmeye 

odaklanan uluslararası pazarlama iletişimi kullanmaktadır (Steenkamp, 2019, s. 530). Önemli ölçüde 

artan dijitalleşme, COVID-19 pandemisi ve küresel trendler ile uluslararası pazarlama gelişmekte ve 

birtakım zorluklarla karşı karşıya kalmaktadır. Küyerelleştirmenin yanı sıra, uluslararası pazarlamacılar, 

genellikle çeşitli ülkelerde farklı olan yasalara göre müşteri gizliliği ve veri korumasıyla uğraşmak 

zorundadır. Ayrıca, sosyal medyanın verimli kullanımı ve mobil pazarlama, mevcut uluslararası 

pazarlama dünyasında çok önemli bir rol oynamaktadır. Diğer bir trend ise çeşitlilik, eşitlik ve 

kapsayıcılık için yapılan pazarlama harcamalarının artması ve bunun sonucunda çalışan edinimi ve 

marka itibarının artmasıdır. Tüm bunlar göz önüne alındığında önümüzdeki dönemlerde uluslararası 

pazarlama stratejileri daha çok önem kazanmaya başlayacaktır. 

2.Kavramsal Çerçeve 

Uluslararası pazarlama, genellikle ürün ve hizmetlerin ulusal sınırlar ötesinde pazarlanması veya 

uluslararası bir işletme tarafından yürütülen pazarlama olarak tanımlanmaktadır. Uluslararası 

pazarlama, ekonomik içeriği gereği, uluslararası bir işletmenin üretim ve ticari faaliyetlerini Ar-Ge, 

üretim, satış, ürün tutundurma ve satış sonrası faaliyetleri içeren tek bir programa göre organize etme 

esaslarına dayanan bir pazar yönetimi anlayışıdır. İşletmenin uzun vadeli hedeflerini en etkin şekilde 

sağlamak için dış pazarların mevcut ve gelecekteki ihtiyaçları dikkate alınarak pazarlama stratejisi 

belirlenmektedir. Başka bir bakış açısı uluslararası pazarlamayı tüm dünya pazarını sistematik, planlı 

bir temelde bir kâr kaynağı olarak gören girişimci düşüncenin mantığı olarak ifade etmektedir. 

İşletmenin uluslararası pazarlama faaliyetleri, ihracat operasyonlarının uygulanması ile ilgilidir; ancak 

işletme kâr elde etmek için başka fırsatlar aramaktadır. Uluslararası pazarlamanın özü, tüm dünyayı 

potansiyel bir pazar olarak ele almak, analiz etmek ve ihtiyaçlarını karşılamaktır. 

Hızla değişen ve öngörülemeyen rekabet ortamında faaliyet gösteren uluslararası işletmelerin yeni ülke 

pazarlarına etkin bir şekilde girmek ve farklı pazar ihtiyaçlarından yararlanmak için kaynak tabanlarını 

ve operasyonel mekanizmalarını sürekli olarak uyarlayabilmeleri, yeniden yapılandırabilmeleri ve 

uluslararası pazarlama stratejilerini hızla belirlemeleri gerekmektedir (Chen ve ark., 2019, s. 166). 

Müşterilerin taleplerini karşılayan işletmeler arasında yaşanan rekabet, serbest piyasa ekonomilerinin 

merkezinde yer almaktadır. İşletmeler kâr elde etmek veya pazar payını artırmak amacıyla müşterilere 

etkili ve verimli bir şekilde hizmet verecek yaklaşımları belirlemek için çalışmaktadır. Dickson (1992), 

serbest piyasa ekonomilerinde işletme stratejisinin etkinliğinin işletmenin faaliyet gösterdiği çevreden 

etkileneceğini belirtmektedir. Bu nedenle, uluslararası pazarlama faaliyetleri çok uluslu bir işletmenin 

ülke portföyündeki benzerliklerinden ve farklılıklarından etkilenmekte, uluslararası pazarlama 

stratejileri pazarlar arasındaki çevresel farklılıklar dikkate alınarak uygulandığında daha başarılı 

olmaktadır. 

Günümüzde her geçen gün çok sayıda işletmenin rekabet ortamına katılımı, küreselleşmenin hızına ve 

küresel pazarın büyüklüğüne katkıda bulunmaktadır. Ülkeler arasındaki ulaşımın kolaylaşması ve 

popüler kültürler içinde yer alan kutlamaların (ortak günler ve bayramlar gibi) yaygınlaşması bu 

durumda etkili olmaktadır. Küreselleşme hızı ve teknoloji kullanımındaki bu artışla birlikte işletmeler 

için ulusal sınırlar yeterli gelmemeye başlamıştır (Paul ve Sanchez-Morcilio, 2019, s. 338). Bu 

kapsamda literatürde de uluslararası pazarlama konusu akademik araştırmalarda daha çok yer almaya 

başlamıştır (Samiee ve Chirapanda, 2019, s. 24). Bu araştırmaların odak noktası, uluslararası pazarlama 

stratejilerinin hangi unsurlarının diğerleri üzerinde etkili olduğu ve uluslararası pazarlarda kültürel ve 

çevresel mesafelerin nasıl aşılacağıdır (Rao-Nicholson ve Khan, 2017, s. 142). Ekonomik ve sosyal 

bakış açısını değiştirmek, çok uluslu işletmelerin pazarlama stratejilerini etkilemektedir (Naatu ve Alon, 

2019, s. 740). Çok uluslu işletmeler, yeni dış pazarlara açılmaya veya mevcut pazar operasyonlarının 

üretkenliğini ve etkinliğini artırmaya karar vermelidir. Uluslararası pazarlama alanı artık küresel ticaret, 

fikirlerin kültürler arası etkileşimi, üretim ve tüketim kalıpları ve uluslararası pazarlardan kâr sağlanması 

nedeniyle sürekli genişlemektedir. 

Uluslararası pazarlama stratejilerinin başarılı bir şekilde uygulanması, çok uluslu işletmelerin küresel 

pazarda ayakta kalabilmesi için oldukça önemlidir. Bununla birlikte, çok uluslu işletmeler küresel 
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pazarlarda değişen sosyokültürel demografi, ekonomik, teknolojik ve politik dinamiklerle de karşı 

karşıya kalmaktadır. Literatürdeki araştırmalar, küresel pazardaki ekonomik mesafelerin hem olumlu 

hem de olumsuz yönlerinin olduğunu belirtmektedir. Günümüzde, pazar kaynakları açısından 

gelişmekte olan işletmeler veya girişimler, gelişmiş güçlü rakipleriyle rekabet edebilmekte ve onlardan 

daha iyi performans gösterebilmektedir (Li, 2018, s. 539). Çok uluslu işletmelerin küresel pazarlardaki 

performansı, birden fazla iç ve dış faktöre bağlıdır (Martin ve Javalgi, 2016, s. 2042). Bunlardan bazıları 

yerel çevre (Grewal ve ark., 2008, s. 890), stratejik yönelim (Oyewole, 2018, s. 82), ekonomik durum, 

yasal kurallar ve teknolojik ortam gibi piyasa özelliklerini ve risklerini içeren faktörlerdir (Zhang ve 

ark., 2016, s. 522). 

Çok uluslu işletmelerin performansını artırmada işletme yöneticilerinin iç ve dış pazarlara ilişkin 

algılara odaklanması gerektiği konusunda çeşitli çalışmalarda artan bir fikir birliği vardır (Sousa ve 

Lages, 2011, s. 204). Çok uluslu işletmelerin performansı müşteriler, rakipler ve işlevler arası 

koordinasyon gibi pazar yöneliminin üç boyutuyla bağlantılıdır (Julian ve ark., 2014, s. 105). İşletme 

yönetimi, çeşitli kültürel ve ekonomik bağlamlarda farklılık gösteren ülkelerde uygun ve pratik 

stratejiler tasarlamak ve uygulamakla yükümlüdür. Bu alandaki literatürün odak noktası göz önüne 

alındığında, çok uluslu işletmelerin küresel pazarlardaki performansını ölçmek ve uluslararası 

pazarlama stratejilerini belirlemek için bu farklı boyutları bir araya getirmek faydalı olacaktır. Mevcut 

literatür gözden geçirildiğinde çok uluslu işletmelerin ekonomik, sosyal ve kültürel çevresel dinamiklere 

bağlanan ve tüketicilerin küresel olarak tutumunu şekillendiren çok sayıda zorlukla karşı karşıya olduğu 

sonucuna varılmaktadır. Bu nedenle, gelişmekte olan çok uluslu işletmeler, istenen sonuçlar için zorunlu 

olan optimal uluslararası pazarlama stratejilerini inşa etmek ve uygulamak için çaba göstermelidir (Rana 

ve ark., 2021, s. 167). 

3.Metodoloji 

Bu çalışmada araştırma yöntemi olarak bibliyometrik analiz kullanılmıştır. Bu yöntemin birincil amacı, 

belirli bir alanın temel bileşenlerini belirlemek, düzenlemek ve analiz etmektir (Lievrouw, 1989, s. 616). 

Uluslararası pazarlama konusunda yerleşik araştırma konularını belirlemek için bu çalışma, 

bibliyometrik literatürde açıklanan kümeleme tekniğini kullanmaktadır (van Eck ve Waltman, 2017, s. 

1054). Bibliyometri; kitap, makale gibi bilimsel yayınların yazar, çalışma alanı, araştırma konusu, 

araştırmanın yapıldığı kurum, ülke gibi bilgilerinin matematiksel ve istatistiksel yöntemlerle nicel 

analizinde kullanılan ve belirli bir alana, konuya, kuruluşlara, ülkelere, araştırmacılara ilişkin bazı 

ipuçları veren yöntemler bütünüdür. 

Bibliyometri, bilimsel araştırmaların istatiksel ve matematiksel olarak araştırıldığı bir yöntemdir. 

Bibliyometride amaçlanan; literatürdeki mevcut konuların analizi sonucu bunların sayısal oranını 

belirleme ve durumsal analizini incelemektir. Analiz sonucu literatürde farklı yöntemlerle incelenen 

çalışmaların yoğunluğu veya eksikliği bulunduktan sonra literatüre belirlenen konularla ilgili bilgi 

sunmaktadır. Bir diğer deyişle araştırılan konunun temel profilini ortaya çıkarmaktır (Güçlü Nergiz, 

2014, s. 214) Bibliyometrik yöntem kullanılan çalışmalarda hedeflenen, belirlenen konunun çeşitli 

parametreler temelinde istatiksel durumunu ortaya çıkarmaktır. Bibliyometri, akademik anlamda 

yürütülen çalışmaların derlemesinden oluşturulmaktadır. Aynı alandaki konular araştırılırken belirlenen 

değişkenler göz önüne alınmaktadır. Değişkenler; araştırmaların yayın tarihi, kurumu, yayınlandığı yer, 

örneklemi, araştırıldığı alan gibi birçok farklı parametreden meydana gelebilmektedir. 

Uluslararası pazarlama konusuna yönelik lisansüstü tezlerin bibliyometrik analiz yöntemiyle incelendiği 

bu çalışmada, konu ile ilgili betimsel istatistiksel verilerin ortaya çıkarılması hedeflenmektedir. 

Uluslararası pazarlama konusunda daha önce böyle bir çalışmanın yapılmamış olması bakımından 

araştırma önem arz etmektedir. Araştırmada bibliyometrik analiz yöntemi tercih edilmiştir. 

Bibliyometri, matematiksel ve istatistiksel tekniklerin makale, dergi ve tez gibi bilimsel çalışmalara 

uygulanması olarak ifade edilmektedir (Pritchard, 1969, s. 348). Bibliyometri, son zamanlarda sosyal 

bilimlerde sıklıkla kullanılmaktadır. Bu teknik, ilgili literatürün bibliyografik özelliklerini, bilgi yapısını 

ve gelişimini nicel bir analizle açıklamayı amaçlamaktadır (Altınpulluk, 2018, s. 255). Bu araştırmada 

verileri toplamak amacıyla Yükseköğretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi Veri Tabanı kullanılmıştır. Veri 

tabanında yer alan uluslararası pazarlama ile ilgili tezler değerlendirilmiştir. 1982- 2022 yılları arasında 

toplam 105 adet lisansüstü teze ulaşılmıştır. Bu çalışmada diğer çalışmalardan farklı olarak uluslararası 
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pazarlama konusunda hazırlanan lisansüstü tezlerin bibliyometrik analizinin yapılması suretiyle bu konu 

ile ilgili olarak literatürde yer alan boşluğun doldurulması amaçlanmıştır. 

4.Bulgular 

Araştırma kapsamında gerçekleştirilen analiz sonucuna göre Ulusal Tez Merkezi veri tabanında yer alan 

uluslararası pazarlama ile ilgili olan lisansüstü tezlerin dağılımı Grafik 1’de gösterilmiştir. Grafiğe göre 

lisansüstü tezlerin %84’ünü yüksek lisans tezleri oluştururken %16’sını ise doktora tezleri 

oluşturmaktadır. 

Grafik 1: Lisansüstü Tezlerin Dağılımı 

Tezlerin yıllara göre dağılımına kronolojik açıdan bakıldığında 2004 yılının 7 lisansüstü tezle öne çıktığı 

görülmektedir (Tablo 1). Bu yılı 2015, 2016 ve 2020 yılları 5’er tez ile takip etmektedir. Tez türü olarak 

1982-2022 yılları arasında toplam 89 adet yüksek lisans ve 16 adet ise doktora tezi yayımlanmıştır. 

Ayrıca bu alana ilişkin Ulusal Tez Merkezi veri tabanına göre yayımlanan ilk tezin 1982 yılında 

yayımladığı tespit edilmiştir. 

Tablo 1: Tezlerin Yıllara Göre Dağılımı 

Yayımlandığı Yıl Yüksek Lisans Doktora Toplam 

                                         F                   %                F                   %                F                   % 

1982 - 1                       6,25 1                     0,95 

1985 1                     1,12 - 1                     0,95 

1986 1                     1,12 - 1                     0,95 

1987 1                     1,12 - 1                     0,95 

1988 2                     2,24 - 2                     1,90 

1989 2                     2,24 - 2                     1,90 

1991 1                     1,12  - 1                     0,95 

1992 - 1                       6,25 1                     0,95 

1995 1                     1,12 - 1                     0,95 

1996 3                     3,37 1                       6,25 4                     3,80 

1997 2                     2,24  1                       6,25 3                     2,85 

1998 - 2                       12,5 2                     1,90 

1999 4                     4,49 - 4                     3,80 

16%

84%

Doktora Yüksek Lisans
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2000 1                     1,12 - 1                     0,95 

2001 2                     2,24 - 2                     1,90 

2002 4                     4,49 - 4                     3,80 

2003 5                     5,61 - 5                     4,76 

2004 7                     7,86 - 7                     6,66 

2005 3                     3,37 1                       6,25 4                     3,80 

2006 1                     1,12 2                       12,5 3                     2,85  

2007 5                     5,61 - 5                     4,76 

2008 2                     2,24 - 2                     1,90 

2009 5                     5,61 - 5                     4,76 

2010 2                     2,24 - 2                     1,90 

2011 2                     2,24 1                       6,25 3                     2,85 

2012 3                     3,37 - 3                     2,85 

2014 4                     4,49 - 4                     3,80 

2015 6                     6,74 - 6                     5,71 

2016 3                     3,37 2                       12,5 5                     4,76 

2017 1                     1,12 - 1                     0,95 

2018 5                     5,61 - 5                     4,76 

2019 1                       1,12 2                      12,5 3                     2,85 

2020 4                       4,49 1                      6,25 5                     4,76 

2021 3                       3,37 1                      6,25 4                     3,80 

2022 2                       2,24 - 2                     1,90 

Toplam 89                     100 16                    100 105                 100 

 

Uluslararası pazarlama üzerine yazılmış tezlerin türlerine göre yazılmış oldukları dillerin dağılımı 

Grafik 2’te gösterilmiştir. Bu grafiğe göre yapılan tezlerin %93’ü Türkçe ve %7’si İngilizce olarak 

yayımlanmıştır. Yüksek lisans ve doktora tezlerinin İngilizce yayımlanma oranı ise %6’dır. 

Grafik 2: Tezlerin Yazılmış Oldukları Dillere Göre Dağılımı 
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İçeriğinde uluslararası pazarlama konusunu bulunduran lisansüstü tezlerin hazırlandıkları 

üniversitelerin dağılımı Tablo 2’de gösterilmiştir. Tabloya göre bu alanda en fazla lisansüstü tez 

çalışması yapan üniversiteler %19 ile Marmara Üniversitesi ve %11 ile Dokuz Eylül Üniversitesi 

olmuştur. Bu iki üniversitede yapılan lisansüstü tez çalışması toplam çalışmaların %30’unu 

oluşturmaktadır. Ayrıca yapılan toplam 16 doktora tezinden 4 tanesi yine Marmara Üniversitesinde 

yapılmıştır. 

Tablo 2: Tezlerin Hazırlandıkları Üniversitelere Göre Dağılımı 

Hazırlandığı 

Üniversite 

Yüksek Lisans Doktora Toplam 

                                         F                   %                F                   %                F                   % 

Marmara Üniversitesi 16                          17 4                           25            20                      19           

Dokuz Eylül Üniv. 12                          13              - 12                      11           

İstanbul Ticaret Üniv. 4                            4            2                           12,5 6                        5          

Anadolu Üniv. 4                            4          1                           6 5                        4              

Afyon Kocatepe Üniv. 4                            4                 - 4                        3                 

İnönü Üniversitesi 2                            2               1                           6 3                        2                

Beykent Üniversitesi 3                            3                  - 3                        2              

Gazi Üniversitesi 1                            1 2                          12,5           3                        2                  

Erciyes Üniversitesi 2                            2                 1                          6 3                        2                

Haliç Üniversitesi 2                            2              1                          6             3                        2              

KTO Karatay Üniv. 3                            3                  -                       3                        2             

İstanbul Gedik Üniv. 3                            3 -                        3                        2                

İstanbul Esenyurt Üniv 3                            3                - 3                        2             

Uludağ Üniversitesi 2                            2                  - 2                        1                

Selçuk Üniversitesi 2                            2 - 2                        1 

Yıldız Teknik Üniv. 2                            2            - 2                        1        

Boğaziçi Üniversitesi 1                            1             1                         6 2                        1                

Ankara Üniversitesi 2                            2              - 2                        1                   

Dumlupınar Üniv. 2                            2                -                       2                        1               

Hacettepe Üniversitesi 2                            2                   -                       2                        1                

İstanbul Aydın Üniv. 2                            2      - 2                        1                  

Bilkent Üniversitesi 1                            1 - 1                      0,95 

İstanbul Üniversitesi -  1                         6 1                      0,95 

Kadir Has Üniv. 1                            1           - 1                      0,95              

Osmangazi Üniv. 1                            1              - 1                      0,95            

Niğde Ömer Halis 

Demir Üniv. 

-                    1 1                      0,95     

Ege Üniversitesi 1                              1 -                        1                      0,95            
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Pamukkale Üniv. 1                              1                 - 1                      0,95              

K.Sütçü İmam Üniv. 1                              1            - 1                      0,95               

Burdur M.Akif Ersoy 

Üniv. 

1                              1              - 1                      0,95                

Kırgızistan Manas 

Üniv. 

1                              1                 -                     1                      0,95                   

Çağ Üniversitesi 1                              1                  - 1                      0,95 

Hasan Kalyoncu Üniv. 1                              1                  - 1                      0,95      

Gediz Üniversitesi 1                              1 - 1                      0,95            

Atılım Üniversitesi 1                              1 - 1                      0,95                

İstanbul Gelişim Üniv. 1                              1 - 1                      0,95    

N.Erbakan Üniv. 1                              1 - 1                      0,95  

Kırıkkale Üniversitesi - 1                         6 1                      0,95 

Tarsus Üniversitesi 1                              1 - 1                      0,95      

Toplam 89                           100 16                      100 105                  100 

 

Uluslararası pazarlama başlığını taşıyan lisansüstü tezlerin hazırlandıkları anabilim dallarına göre 

dağılımı Tablo 3’te gösterilmiştir. Tabloya bakıldığında yayımlanan lisansüstü tezlerin arasında işletme 

anabilim dalı %80 ile ilk sıradadır ve bu lisansüstü tezlerin 72’si yüksek lisans, 13 tanesi ise doktora 

tezinden oluşmaktadır. İşletme anabilim dalını %8 ile uluslararası ticaret anabilim dalının izlediği 

görülmektedir. Uluslararası ticaret alanında yazılan tezlerin son dönemlerde yazıldığı görülmektedir. 

Bunda bu anabilim dalının öneminin son dönemde artması ve üniversitelerde bölüm olarak açılmaya 

başlanmasının etkili olduğu söylenebilir. Bu noktada ilerleyen dönemlerde bu alanda uluslararası 

pazarlama konusunda daha çok tez hazırlanması beklenilebilir. 

Tablo 3: Tezlerin Yazıldıkları Anabilim Dallarına Göre Dağılımı 

Ana Bilim Dalı Yüksek Lisans Doktora Toplam 

                                         F                   %                F                   %                F                   % 

İşletme 72                   80 13                    81            85                  80      

Uluslararası Ticaret 7                     8                 2                      12,5 9                    8  

İktisat 4                     4            - 4                    3              

Uluslararası İlişkiler -                    1                      6 1                    0,95               

Halkla İlişkiler 1                     1       - 1                    0,95          

Yönetim Bilimleri 1                     1                - 1                    0,95              

Tarım Ekonomisi 1                     1                    - 1                    0,95        

Kimya 1                     1 -                        1                    0,95        

Maden Mühendisliği 1                     1                 - 1                    0,95           

Avrasya Araştırmaları 1                     1              -                       1                    0,95    

Toplam 89                   100 16                     100 105                100 
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İncelenen 105 lisansüstü tezde çeşitli anahtar kelimelerin olduğu tespit edilmiş olup bu kelimeler, kelime 

bulutu içinde kullanım sıklıklarına göre Şekil 1’de gösterilmiştir. En sık kullanılan anahtar kelimenin 

‘uluslararası pazarlama’ olduğu görülmektedir. Bunu ‘kültür’, ‘ihracat’ ve ‘uluslararası pazarlama 

stratejisi’ kelimeleri izlemektedir. 

Şekil 1: Anahtar Kelime Bulutu 

 

5.Tartışma ve Sonuç 

Bu çalışma YÖK Ulusal Tez Merkezi veri tabanında yayımlanan uluslararası pazarlama temalı 

lisansüstü tezlerin bibliyometrik analiz ile incelenmesi amaçlanmıştır. Yapılan tarama neticesinde 1982- 

2022 yılları arasında uluslararası pazarlama konulu toplam 105 adet lisansüstü tez çalışmasına 

ulaşılmıştır. 2000’li yıllardan sonra uluslararası pazarlama alanında yazılan lisansüstü tezlerde bir artış 

görülmektedir. Bu artış, son yıllarda küreselleşmenin daha çok artması ve işletmelerin uluslararası 

ticarete daha çok ağırlık vermesi sonucu uluslararası pazarlamanın önem kazanmasını göstermektedir. 

Anahtar kelimeler analiz edildiğinde uluslararası pazarlama, kültür, ihracat ve uluslararası pazarlama 

stratejisi kavramlarının ağırlıklı olarak kullanıldığı görülmektedir. YÖK Ulusal Tez Merkezi’nde 

yayımlanan uluslararası pazarlama konulu tez çalışmalarının sayısı incelendiğinde en fazla tez çalışması 

Marmara Üniversitesi ve Dokuz Eylül Üniversitesi’nde hazırlanmıştır. Uluslararası ticaretin her geçen 

gün daha da genişlediği günümüzde işletmelerin başarılı olmak için uluslararası pazarlamaya daha çok 

önem vermesi gerekmektedir. Bibliyometrik analiz yöntemi aracılığıyla elde edilen sonuçların belirli 

aralıklarla tekrarlanması ve bu analiz yönteminin farklı veri tabanları üzerinde de uygulanması, 

uluslararası pazarlama konusundaki güncel trendlerin takibini kolaylaştıracak ve alanın gelişimine katkı 

sağlayacaktır. Gelecekte yapılacak çalışmalarda uluslararası pazarlama konulu tezler, kullanılan 

yöntemler açısından incelenebilir. Bununla birlikte yapılacak çalışmalarda tezlerin amaçları ve sonuçları 

değerlendirilerek uluslararası pazarlama konusuna yönelik kapsam dikkate alınabilir ve hangi yönlerden 

ele alındığı belirlenerek konu derinlemesine araştırılabilir. Türkiye’nin dünya üzerindeki artan stratejik 

konumu, ürün ve hizmet çeşitliliği, artan ihracat yeteneği dikkate alındığında uluslararası pazarlama 

alanında daha çok çalışma yapılması gerekmektedir. 
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Extensive Summary 

Today, the globalization of production and consumption brings with it a series of challenges and 

opportunities. As a result of globalization, there has been a rapid increase in international business 

transactions (Jormanainen and Koveshnikov, p. 712, 2012). As growth accelerates in emerging markets 

and slows down in advanced economies, Businesses are forced to rethink their global strategies (Paul 

and Benito, p. 98, 2018). 

International marketing is generally defined as the marketing of products and services across national 

borders or marketing conducted by an international business. International marketing, due to its 

economic content, is a market management approach based on the principles of organizing the 

production and commercial activities of an international enterprise according to a single program that 

includes R&D, production, sales, product promotion and after-sales activities. In order to achieve the 

long-term goals of the enterprise in the most effective way, the marketing strategy is determined by 

considering the current and future needs of foreign markets. 

Another perspective expresses international marketing as the logic of entrepreneurial thinking, which 

sees the entire world market as a source of profit on a systematic, planned basis. The international 

marketing activities of the enterprise are related to the implementation of export operations; however, 

the business is looking for other opportunities to make a profit. The essence of international marketing 

is to consider the whole world as a potential market, analyze it and meet its needs. 

With dramatically increasing digitization, the COVID-19 pandemic and global trends, international 

marketing is evolving and facing a number of challenges. Besides glocalization, international marketers 

often have to deal with customer privacy and data protection according to laws that differ in various 

countries. Also, the efficient use of social media and mobile marketing play a very important role in the 

current international marketing world. Another trend is increased marketing spending for diversity, 

equality and inclusion, resulting in increased employee acquisition and brand reputation. Considering 

all these, international marketing strategies will begin to gain more importance in the coming periods. 

In this study, bibliometric analysis was used as a research method. The primary purpose of this method 

is to identify, organize and analyze the main components of a particular field (Lievrouw, p.616, 1989). 

To identify established research topics in international marketing, this study uses the clustering 

technique described in the bibliometric literature (Van Eck and Waltman, p.1054, 2017). It is a set of 

methods used in the quantitative analysis of scientific publications such as printed journals, books, 

articles, such as author, field, subject, institution, country, using mathematical and statistical methods 

and giving some clues about the related discipline, field, subject, institutions, countries, researchers. 

Bibliometrics is the mathematical and statistical study of scientific studies. The aim of bibliometrics; As 

a result of the analysis of the subjects in the literature, to determine the numerical ratio of the existing 
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subjects and to examine the situational analysis. As a result of the analysis, after finding the density or 

scarcity of the studies examined from different perspectives in the literature, it provides information on 

academic issues to the literature. In other words, it is to reveal the basic profile of the researched subject 

(Güçlü Nergiz, p.214, 2014). 

In this study, in which postgraduate theses on international marketing are examined by bibliometric 

analysis method, it is aimed to reveal descriptive statistical data on the subject. In this context, 

bibliometric analysis method was preferred. Bibliometrics is expressed as the application of 

mathematical and statistical techniques to scientific studies such as articles, journals and dissertations 

(Pritchard, p.348, 1969). Bibliometrics has been used frequently in social sciences recently. This 

technique aims to explain the bibliographic features, information structure and development of the 

relevant literature with a quantitative analysis (Altınpulluk, p.255, 2018). 

Within the scope of the research, the National Thesis Center Database of the Council of Higher 

Education was used as a data collection tool. Theses related to international marketing in the database 

were evaluated. Between 1982 and 2022, a total of 105 master's and doctoral theses were reached. In 

this study, unlike other studies, bibliometric analysis of postgraduate theses on international marketing 

was made and it was aimed to fill the gap in the literature on the subject. 

When the distribution of theses by years is analyzed chronologically, 2004 stands out with 7 

postgraduate theses. This year is followed by 2015, 2016 and 2020 with 5 publications each. As a thesis 

type, a total of 89 master's and 16 doctoral theses were published between the years 1982-2022. In 

addition, it was determined that the first thesis published in the database of the Higher Education 

Institution National Thesis Center was published in 1982. When the distribution of languages according 

to the types of theses written on international marketing is examined, 93% of the theses were published 

in Turkish and 7% in English. The rate of publication of master's and doctoral theses in English is 6%. 

Looking at the distribution of universities where postgraduate theses containing international marketing 

were prepared, the universities that prepared the most postgraduate theses in this field were Marmara 

University with 19% and Dokuz Eylul University with 11%. The postgraduate thesis work done in these 

two universities constitutes 30% of the total studies. In addition, 4 of a total of 16 doctoral theses were 

made at Marmara University. When the distribution of the postgraduate theses with the title of 

international marketing is examined according to the departments in which they are written, the 

department of business administration ranks first with 80% among the total published postgraduate 

theses, and 72 of these postgraduate theses consist of master's and 13 of them doctoral theses. It is seen 

that the department of business is followed by the department of international trade with 8%. It is seen 

that the theses written in the field of international trade have been written recently. It can be said that 

the recent increase in the importance of this department and the fact that it has started to be opened as a 

department in universities have been effective in this. At this point, it can be expected that more theses 

will be prepared on international marketing in this field in the future. It has been determined that there 

are different keywords in 105 graduate theses examined, and these words are shown in the word cloud 

according to their frequency of use. The most frequently used keyword was 'international marketing'. 

This is followed by the words 'culture', 'export' and 'international marketing strategy'. 

In today's world where international trade is growing more and more, businesses need to give more 

importance to international marketing in order to be successful. Regularly repeating the results obtained 

through the bibliometric analysis method and applying this method on different databases will facilitate 

the follow-up of current trends in international marketing and contribute to the development of the field. 

In future studies, theses on international marketing can be examined in terms of the methods used. In 

addition, the scope of international marketing can be taken into account by evaluating the aims and 

results of the theses in the studies to be carried out, and the subject can be researched in depth by 

determining from which aspects it is addressed. Considering Türkiye's increasing strategic position in 

the world, product and service diversity, and increasing export capability, more work needs to be done 

in the field of international marketing.
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