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Oz

Diinyada yasanan hizli kiiresellegsmeyle birlikte isletmeler, uluslararasilasmaya her zamankinden daha ¢ok 6nem
vermeye baslamistir. Teknolojide yasanan ilerlemeler sonucunda oldukca etkili hale gelen kiiresellesme,
isletmeleri ticaret ve pazarlama anlayislarin geligtirmeye yoneltmigtir. Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki
gelismeler, degisen ekonomik ve sosyal kosullar isletmelerin iiriinlerini uluslararasi piyasalara pazarlamalarint
daha c¢ok kolaylastrmistir. Kiiresellesme ve dijitallesmenin artmasiyla birlikte uluslararasi pazarlama,
isletmelerin uluslararasi pazarlarda hedeflerine ulasabilmeleri icin etkili stratejilerden biri haline gelmistir.
Uluslararast pazarlamanin her gecen giin artan onemi karsisinda gerceklestirilen bilimsel ¢alismalarin orani da
ayni diizeyde artmaktadir. Bu arastirmanin amact 1982- 2022 yillar: arasinda Tiirkiye Cumhuriyeti Yiiksekogretim
Kurulu Baskanlhigi Ulusal Tez Merkezi’'nin internet sitesinden erigilebilen ve uluslararasi pazarlama konusu
tizerine yazilan lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizini ger¢eklestirmektir. Arastirma kapsaminda elde edilen
verilere gore yayimlanmis olan lisansiistii tezlerin onemli bir boliimii yiiksek lisans tezlerinden olusurken, yazim
dilinin ise ¢ogunlukla Tiirkce oldugu belirlenmistir. Hazirlanan lisansiistii tezlerin en fazla Istanbul ve Izmir’de
bulunan iiniversitelerde, sosyal bilimler enstitiilerinde ve isletme anabilim dalinda hazirlandigr goriilmektedir.
Bununla birlikte tezlerde en ¢ok isletme temelinde ¢alisildig ve anahtar kelime olarak uluslararast pazarlamanin
kullanmildig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast pazarlama, Pazarlama, Uluslararasi Ticaret, Bibliyometri, Uluslararasi
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 Tiirkiye 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 lzmir. 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.Giris

Son yillarda iletisim ve lojistik teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte ticari faaliyetlerin kiiresellesme
egilimi de biiyiik oranda artig gdstermistir. Bu kapsamda giliniimiizde liretim ve tiikketimin kiiresellesmesi
bir dizi zorluk ve firsati1 da beraberinde getirmektedir (Paul ve ark., 2017, s. 332). Kiiresellesmenin bir
sonucu olarak, uluslararasi ticari islemlerde hizli bir artis meydana gelmistir (Jormanainen ve
Koveshnikov, 2012, s. 702). Gelismekte olan pazarlarda biiyliime hizlanirken ve gelismis ekonomilerde
yavaglarken, igletmeler kiiresel stratejilerini yeniden diisiinmek zorunda kalmaktadir (Paul ve Benito,
2018, s. 98).

Pazarlama, genellikle bir isletmenin “gelir getirici” islevi olarak kabul edilmektedir. Amerikan
Pazarlama Dernegi'ne gore pazarlama, degerin yaratildigi, iletildigi ve miisterilere ulagtirildig: siirectir
(AMA, 2017). Pazarlama, tiretimi miisterilerle iliskilendirir, bir isletmenin gesitli islevlerini biitiinlestirir
ve miisteriler ve diger paydaslarla iligkiler olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olur. Uluslararasi
pazarlama faaliyetleri herhangi bir yeni pazarlama islevinin kullanimini igermemektedir. Pazarlama
gorevlerinin belirlenmesi, hedef pazarlarin segilmesi, iiriinlerin konumlandirilmasi, bir pazarlama
karmasi gelistirilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin izlenmesi ve tiim bu temel gereksinimler, igletmenin
yurtdisindaki ¢alismalarinda gegerliligini korumaktadir. I¢ pazarda temel pazarlama ilkelerini takip
etmeyen bir isletmede etkin bir uluslararasi pazarlamanin olamayacagi agiktir (Faizollahi ve ark., 2021,
s. 113). Bu nedenle, dis pazarlarda basarili pazarlama faaliyetleri i¢in, i¢ pazarda gerekenden ¢ok daha
fazla ve hedefe yonelik caba sarf etmek, pazarlama ilkelerine daha tutarli bir sekilde bagh kalmak,
pazarlama tekniklerini, yontemlerini ve prosediirlerini kullanmak gerekmektedir. Kural olarak, dis
pazarlar, sunulan iriinler, hizmetler ve reklamlar i¢in yalmizca yiiksek degil, ayn1 zamanda &zel
gereksinimlere de sahiptir. Bu, hem tek tek iilkelerin pazarlarinin talebinin 6zellikleri hem de rekabet
diizeyi ile ilgilidir. Dig pazarlarn, firsatlariin ve gereksinimlerinin incelenmesi, uluslararasi
pazarlamanin baglangi¢ noktasidir ve genellikle i¢ pazarin incelenmesinden ¢ok daha karmagsik ve zaman
alicidir.

Uluslararasi pazarlama, “bir isletmenin iiriin ve hizmetlerinin akisini birden fazla iilkedeki miisterilere
veya kullanicilara kar amaciyla planlamak, fiyatlandirmak ve yonlendirmek igin tasarlanmis ticari
faaliyetlerin performansi” olarak tanimlanabilir (Cateora ve ark., 2015, s. 10). Bu nedenle, bir iriini
yurtdisinda etkili bir gsekilde satmak icin, o pazardaki tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerine hitap etmek esastir.
Uluslararasi pazarlama stratejilerinin dikkatli bir sekilde planlanmasi, bir isletmenin bir pazara girmeye
hazir olup olmadigim OSlgerek ihracatla ilgili belirsizligin ele alinmasma yardimeci olabilmektedir
(Albaum ve Duerr, 2011). Hizla degisen ve Oongoriillemeyen ortamlarda faaliyet gosteren uluslararasi
isletmelerin, yeni iilkelere etkin bir sekilde girmek ve farkli pazar ihtiyaglarindan yararlanmak igin
kaynak tabanlarint ve operasyonel mekanizmalarini siirekli olarak uyarlayabilmeleri ve yeniden
yapilandirabilmeleri ve uluslararasi pazarlama tercihlerini hizla ayarlayabilmeleri gerekmektedir (Chen
ve ark., 2019, s. 157).

Uluslararasi pazarlama, kar elde etmek i¢in birden fazla iilkedeki miisterilere veya kullanicilara bir dizi
iirlin ve hizmeti planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve ydnlendirmek i¢in bir isletmenin pazarlama
faaliyetlerinin yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir. Yerel pazarlama kavramu ile uluslararasi pazarlama
kavrami arasindaki tek fark, ikinci durumda pazarlamanin birden fazla iilkede gerceklesmesidir. ister
uluslararasi ister yerel pazarlama olsun, pazarlamanin amaci her pazarlamaci i¢in aynidir. Amag, ihtiyag
duyulan bir iiriin veya hizmeti satarak kar elde etmektir. Uluslararas1 pazarlama, ihracat pazarlamasini,
yerel pazarlamay1, ¢ok uluslu pazarlamay: ve kiiresel pazarlamayi icermektedir. isletmelerin uluslararast
pazarlara katilimindaki artis, yeni yabanci operasyon big¢imlerinin ortaya ¢ikist ve pazarlamanin
rollerindeki degisiklikler, uluslararasi pazarlamayi ilgi odagi haline getirmistir (Morgan ve ark., 2018,
s. 70). Ayrica, kiiresellesen diinyada uluslararasi pazarlama, isletmelerin hayatta kalmasini saglayan ve
daha yiiksek biiyliime ve performans seviyelerine ulagmasini saglayan en yaygin stratejilerden biri
olmustur (Spyropoulou ve ark., 2018, s. 12).

2250



Erdogan, U., 2249-2261

Uluslararasi pazarlama alanindaki son geligsmeler, tiiketicilerin giderek artan bir yilizdesinin kendilerini
hem yerel hem de kiiresel kiiltiirlere dayali olarak gérmeleri ve kiiresel olurken yereli korumayi tercih
etmeleri nedeniyle "kiiyerellesmeye" yol agmistir. Sonug olarak, birgok marka artik kiiyerellesmeye
odaklanan uluslararasi pazarlama iletisimi kullanmaktadir (Steenkamp, 2019, s. 530). Onemli &lgiide
artan dijitallesme, COVID-19 pandemisi ve kiiresel trendler ile uluslararasi pazarlama gelismekte ve
birtakim zorluklarla kars1 karsiya kalmaktadir. Kiiyerellestirmenin yani sira, uluslararasi pazarlamacilar,
genellikle cesitli lilkelerde farkli olan yasalara gore miisteri gizliligi ve veri korumasiyla ugragmak
zorundadir. Ayrica, sosyal medyanin verimli kullanimi ve mobil pazarlama, mevcut uluslararasi
pazarlama diinyasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger bir trend ise c¢esitlilik, esitlik ve
kapsayicilik i¢in yapilan pazarlama harcamalarinin artmasi ve bunun sonucunda calisan edinimi ve
marka itibarinin artmasidir. Tiim bunlar g6z oniine alindiginda 6niimiizdeki donemlerde uluslararasi
pazarlama stratejileri daha cok 6nem kazanmaya bagslayacaktir.

2.Kavramsal Cerceve

Uluslararas1 pazarlama, genellikle {iriin ve hizmetlerin ulusal sinirlar Stesinde pazarlanmasi veya
uluslararas1 bir isletme tarafindan yiiriitilen pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi
pazarlama, ekonomik igerigi geregi, uluslararasi bir isletmenin iiretim ve ticari faaliyetlerini Ar-Ge,
iiretim, satig, lirlin tutundurma ve satig sonrasi faaliyetleri igeren tek bir programa gore organize etme
esaslarina dayanan bir pazar ydnetimi anlayisidir. Isletmenin uzun vadeli hedeflerini en etkin sekilde
saglamak i¢in dis pazarlarin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclar1 dikkate alinarak pazarlama stratejisi
belirlenmektedir. Baska bir bakis agis1 uluslararas1 pazarlamay1 tiim diinya pazarini sistematik, planl
bir temelde bir kar kaynagi olarak goren girisimci diisiincenin mantig1 olarak ifade etmektedir.
Isletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetleri, ihracat operasyonlarinin uygulanmasi ile ilgilidir; ancak
isletme kar elde etmek igin baska firsatlar aramaktadir. Uluslararasi pazarlamanin 6zii, tiim diinyay1
potansiyel bir pazar olarak ele almak, analiz etmek ve ihtiyaglarini karsilamaktir.

Hizla degisen ve dngoriilemeyen rekabet ortaminda faaliyet gdsteren uluslararasi isletmelerin yeni iilke
pazarlarina etkin bir sekilde girmek ve farkli pazar ihtiyaglarindan yararlanmak icin kaynak tabanlarini
ve operasyonel mekanizmalarini siirekli olarak uyarlayabilmeleri, yeniden yapilandirabilmeleri ve
uluslararas1 pazarlama stratejilerini hizla belirlemeleri gerekmektedir (Chen ve ark., 2019, s. 166).
Miisterilerin taleplerini karsilayan igletmeler arasinda yasanan rekabet, serbest piyasa ekonomilerinin
merkezinde yer almaktadir. Isletmeler kar elde etmek veya pazar paymi artirmak amaciyla miisterilere
etkili ve verimli bir gekilde hizmet verecek yaklasimlari belirlemek i¢in ¢aligmaktadir. Dickson (1992),
serbest piyasa ekonomilerinde isletme stratejisinin etkinliginin isletmenin faaliyet gosterdigi ¢cevreden
etkilenecegini belirtmektedir. Bu nedenle, uluslararas1 pazarlama faaliyetleri ¢ok uluslu bir isletmenin
iilke portfoyiindeki benzerliklerinden ve farkliliklarindan etkilenmekte, uluslararasi pazarlama
Stratejileri pazarlar arasindaki g¢evresel farkliliklar dikkate alinarak uygulandiginda daha basarili
olmaktadir.

Giiniimiizde her gecen giin ¢ok sayida isletmenin rekabet ortamina katilimi, kiiresellesmenin hizina ve
kiiresel pazarin biiyiikliigiine katkida bulunmaktadir. Ulkeler arasindaki ulasimin kolaylagsmasi ve
popiiler kiiltiirler icinde yer alan kutlamalarin (ortak giinler ve bayramlar gibi) yayginlagsmasi bu
durumda etkili olmaktadir. Kiiresellesme hiz1 ve teknoloji kullanimindaki bu artigla birlikte igletmeler
icin ulusal sinirlar yeterli gelmemeye baglamistir (Paul ve Sanchez-Morcilio, 2019, s. 338). Bu
kapsamda literatlirde de uluslararasi pazarlama konusu akademik arastirmalarda daha ¢ok yer almaya
baglamistir (Samiee ve Chirapanda, 2019, s. 24). Bu arastirmalarin odak noktasi, uluslararasi pazarlama
stratejilerinin hangi unsurlarinin digerleri {izerinde etkili oldugu ve uluslararasi pazarlarda kiiltiirel ve
cevresel mesafelerin nasil asilacagidir (Rao-Nicholson ve Khan, 2017, s. 142). Ekonomik ve sosyal
bakis acisini degistirmek, cok uluslu isletmelerin pazarlama stratejilerini etkilemektedir (Naatu ve Alon,
2019, s. 740). Cok uluslu isletmeler, yeni dis pazarlara agcilmaya veya mevcut pazar operasyonlarinin
tiretkenligini ve etkinligini artirmaya karar vermelidir. Uluslararasi pazarlama alan1 artik kiiresel ticaret,
fikirlerin kiiltiirler aras1 etkilesimi, tiretim ve tiiketim kaliplar1 ve uluslararasi pazarlardan kar saglanmasi
nedeniyle siirekli geniglemektedir.

Uluslararasi pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanmasi, ¢ok uluslu igletmelerin kiiresel
pazarda ayakta kalabilmesi i¢in olduk¢a Onemlidir. Bununla birlikte, ¢cok uluslu isletmeler kiiresel
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pazarlarda degisen sosyokiiltiirel demografi, ekonomik, teknolojik ve politik dinamiklerle de karsi
karstya kalmaktadir. Literatiirdeki arastirmalar, kiiresel pazardaki ekonomik mesafelerin hem olumlu
hem de olumsuz yonlerinin oldugunu belirtmektedir. Giniimiizde, pazar kaynaklar1 agisindan
gelismekte olan isletmeler veya girigsimler, gelismis giiclii rakipleriyle rekabet edebilmekte ve onlardan
daha iyi performans gdsterebilmektedir (Li, 2018, s. 539). Cok uluslu isletmelerin kiiresel pazarlardaki
performansi, birden fazla i¢ ve dis faktore baglidir (Martin ve Javalgi, 2016, s. 2042). Bunlardan bazilar1
yerel cevre (Grewal ve ark., 2008, s. 890), stratejik yonelim (Oyewole, 2018, s. 82), ekonomik durum,
yasal kurallar ve teknolojik ortam gibi piyasa 6zelliklerini ve risklerini igeren faktorlerdir (Zhang ve
ark., 2016, s. 522).

Cok uluslu isletmelerin performansini artirmada isletme yoneticilerinin i¢ ve dis pazarlara iligskin
algilara odaklanmasi gerektigi konusunda cesitli calismalarda artan bir fikir birligi vardir (Sousa ve
Lages, 2011, s. 204). Cok uluslu isletmelerin performansi miisteriler, rakipler ve islevler arasi
koordinasyon gibi pazar yéneliminin {i¢ boyutuyla baglantilidir (Julian ve ark., 2014, s. 105). Isletme
yonetimi, cesitli kiiltiirel ve ekonomik baglamlarda farklilik gosteren iilkelerde uygun ve pratik
stratejiler tasarlamak ve uygulamakla yiikiimlidiir. Bu alandaki literatiiriin odak noktas1 gdz Oniine
alindiginda, ¢ok uluslu isletmelerin kiiresel pazarlardaki performansini Slgmek ve uluslararasi
pazarlama stratejilerini belirlemek i¢in bu farkli boyutlar1 bir araya getirmek faydali olacaktir. Mevcut
literatiir gdzden gegirildiginde ¢ok uluslu igletmelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel cevresel dinamiklere
baglanan ve tiiketicilerin kiiresel olarak tutumunu sekillendiren ¢ok sayida zorlukla kars1 karsiya oldugu
sonucuna varilmaktadir. Bu nedenle, gelismekte olan ¢cok uluslu isletmeler, istenen sonuglar i¢in zorunlu
olan optimal uluslararasi pazarlama stratejilerini inga etmek ve uygulamak i¢in ¢caba gostermelidir (Rana
ve ark., 2021, s. 167).

3.Metodoloji

Bu ¢aligmada arastirma yontemi olarak bibliyometrik analiz kullanilmigtir. Bu yontemin birincil amaci,
belirli bir alanin temel bilesenlerini belirlemek, diizenlemek ve analiz etmektir (Lievrouw, 1989, s. 616).
Uluslararas1 pazarlama konusunda yerlesik arastirma konularim1 belirlemek icin bu c¢alisma,
bibliyometrik literatiirde agiklanan kiimeleme teknigini kullanmaktadir (van Eck ve Waltman, 2017, s.
1054). Bibliyometri; kitap, makale gibi bilimsel yayinlarin yazar, ¢aligma alani, arastirma konusu,
arastirmanin yapildigr kurum, iilke gibi bilgilerinin matematiksel ve istatistiksel yontemlerle nicel
analizinde kullanilan ve belirli bir alana, konuya, kuruluslara, iilkelere, arastirmacilara iliskin bazi
ipuclart veren yontemler biitiiniidiir.

Bibliyometri, bilimsel arastirmalarin istatiksel ve matematiksel olarak arastirildigi bir yontemdir.
Bibliyometride amagclanan; literatiirdeki mevcut konularin analizi sonucu bunlarin sayisal oranini
belirleme ve durumsal analizini incelemektir. Analiz sonucu literatiirde farkli yontemlerle incelenen
calismalarm yogunlugu veya eksikligi bulunduktan sonra literatiire belirlenen konularla ilgili bilgi
sunmaktadir. Bir diger deyisle arastirilan konunun temel profilini ortaya ¢ikarmaktir (Giiclii Nergiz,
2014, s. 214) Bibliyometrik yontem kullanilan ¢alismalarda hedeflenen, belirlenen konunun gesitli
parametreler temelinde istatiksel durumunu ortaya c¢ikarmaktir. Bibliyometri, akademik anlamda
yiiriitiilen ¢caligmalarin derlemesinden olusturulmaktadir. Ayn1 alandaki konular arastirilirken belirlenen
degiskenler gbz oniine alinmaktadir. Degiskenler; arastirmalarin yayin tarihi, kurumu, yaymlandig yer,
orneklemi, arastirildig1 alan gibi birgok farkli parametreden meydana gelebilmektedir.

Uluslararasi pazarlama konusuna yonelik lisansiistii tezlerin bibliyometrik analiz yontemiyle incelendigi
bu calismada, konu ile ilgili betimsel istatistiksel verilerin ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir.
Uluslararas1 pazarlama konusunda daha 6nce bdyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi bakimindan
aragtirma Onem arz etmektedir. Arastirmada bibliyometrik analiz yoOntemi tercih edilmistir.
Bibliyometri, matematiksel ve istatistiksel tekniklerin makale, dergi ve tez gibi bilimsel ¢aligmalara
uygulanmasi olarak ifade edilmektedir (Pritchard, 1969, s. 348). Bibliyometri, son zamanlarda sosyal
bilimlerde siklikla kullanilmaktadir. Bu teknik, ilgili literatiiriin bibliyografik 6zelliklerini, bilgi yapisini
ve gelisimini nicel bir analizle agiklamay1 amaglamaktadir (Altinpulluk, 2018, s. 255). Bu arastirmada
verileri toplamak amaciyla Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi Veri Tabani kullanilmistir. Veri
tabaninda yer alan uluslararasi pazarlama ile ilgili tezler degerlendirilmistir. 1982- 2022 yillar1 arasinda
toplam 105 adet lisansiistii teze ulasilmistir. Bu ¢calismada diger ¢aligmalardan farkli olarak uluslararasi
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pazarlama konusunda hazirlanan lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizinin yapilmasi suretiyle bu konu
ile ilgili olarak literatiirde yer alan boslugun doldurulmasi amaglanmustir.

4.Bulgular

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analiz sonucuna gore Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda yer alan
uluslararasi pazarlama ile ilgili olan lisansiistii tezlerin dagilimi Grafik 1°de gosterilmistir. Grafige gore
lisansiistli tezlerin %84’tinii yiiksek lisans tezleri olustururken %16’smn1 ise doktora tezleri
olusturmaktadir.

Grafik 1: Lisansiistii Tezlerin Dagilimi

= Doktora = Yiiksek Lisans

Tezlerin yillara gore dagilimina kronolojik agidan bakildiginda 2004 yilinin 7 lisansiistii tezle 6ne ¢iktig
gortilmektedir (Tablo 1). Bu y1l1 2015, 2016 ve 2020 yillar1 5’er tez ile takip etmektedir. Tez tiirii olarak
1982-2022 yillar1 arasinda toplam 89 adet yiiksek lisans ve 16 adet ise doktora tezi yayimlanmustir.
Ayrica bu alana iligkin Ulusal Tez Merkezi veri tabanma gore yayimlanan ilk tezin 1982 yilinda
yayimladig tespit edilmistir.

Tablo 1: Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

Yayimlandig Yil Yiiksek 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
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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 - 6 571
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

Uluslararasi pazarlama iizerine yazilmis tezlerin tirlerine gore yazilmis olduklar dillerin dagilim
Grafik 2’te gosterilmistir. Bu grafige gore yapilan tezlerin %93’1 Tirkce ve %7’si Ingilizce olarak
yaymmlanmisgtir. Yiiksek lisans ve doktora tezlerinin Ingilizce yayimlanma orani ise %6’dir.

Grafik 2: Tezlerin Yazilmis Olduklar Dillere Gore Dagilim

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

®ingilizce ™ Tirkce
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Igeriginde uluslararasi pazarlama konusunu bulunduran lisansiistii tezlerin hazirlandiklart
tniversitelerin dagilimi Tablo 2°de gdsterilmistir. Tabloya gére bu alanda en fazla lisansiisti tez
calismas1 yapan iiniversiteler %19 ile Marmara Universitesi ve %11 ile Dokuz Eyliil Universitesi
olmustur. Bu iki f{niversitede yapilan lisansiistii tez caligmasit toplam ¢aligmalarin %30’unu
olusturmaktadir. Ayrica yapilan toplam 16 doktora tezinden 4 tanesi yine Marmara Universitesinde
yapilmustir.

Tablo 2: Tezlerin Hazirlandiklar1 Universitelere Gore Dagilimi

Hazirlandig: Yiiksek Lisans Doktora Toplam
Universite

F % F % F
25

S

[EEN
»
[EEN
~
N
o
[EEN
o

Marmara Universitesi

Dokuz Eyliil Univ.

[EEN
N
[N
w
1
[EEN
N
[N
[N

Istanbul Ticaret Univ. 2 12,5

Anadolu Univ.

Afyon Kocatepe Univ.

Inonii Universitesi

Beykent Universitesi

Gazi Universitesi 12,5

Erciyes Universitesi

Hali¢ Universitesi
KTO Karatay Univ.
Istanbul Gedik Univ.

Istanbul Esenyurt Univ

Uludag Universitesi

Selcuk Universitesi

Yildiz Teknik Univ.

Bogazici Universitesi

Ankara Universitesi

Dumlupinar Univ.

Hacettepe Universitesi

(Y S Y =N N SN Y =Y A CY I D B O B Y B CY I CY I Y B S I 2C) B N S

Istanbul Aydin Univ.

N NN DN PN NN W W W NN RN SR
RN NN DN RN NN W W W NN R DN AP
1

Bilkent Universitesi 0,95
0,95
0,95
0,95

0,95

Istanbul Universitesi - 1 6

Kadir Has Univ. 1 1 -

Osmangazi Univ. 1 1 -

Nigde Omer Halis | - 1
Demir Univ.

Ege Universitesi 1 1 - 1 0,95

1
R PR R RN NN DN NN NN W W W W w W w w b o o
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Pamukkale Univ. 1 1 - 1 0,95
K_Siitcii Imam Univ. 1 1 - 1 0,95
Burdur M.Akif Ersoy | 1 1 - 1 0,95
Univ.

I?lrglzistan Manas | 1 1 - 1 0,95
Univ.

Cag Universitesi 1 1 |- 1 0,95
Hasan Kalyoncu Univ. | 1 1 |- 1 0,95
Gediz Universitesi 1 1 |- 1 0,95
Atilim Universitesi 1 1 - 1 0,95
Istanbul Gelisim Univ. | 1 1 - 1 0,95
N.Erbakan Univ. 1 1 |- 1 0,95
Kirikkale Universitesi | - 1 6 1 0,95
Tarsus Universitesi 1 1 |- 1 0,95
Toplam 89 100 | 16 100 105 100

Uluslararas1 pazarlama basligini tasiyan lisansiistii tezlerin hazirlandiklari anabilim dallarma gore
dagilimi Tablo 3’te gosterilmistir. Tabloya bakildiginda yayimlanan lisansiistii tezlerin arasinda isletme
anabilim dali %80 ile ilk siradadir ve bu lisansiistii tezlerin 72’si yliksek lisans, 13 tanesi ise doktora
tezinden olusmaktadir. Isletme anabilim dalin1 %8 ile uluslararasi ticaret anabilim dalinmn izledigi
goriilmektedir. Uluslararas ticaret alaninda yazilan tezlerin son dénemlerde yazildigi goriilmektedir.
Bunda bu anabilim dalinin éneminin son donemde artmas1 ve iiniversitelerde boliim olarak agilmaya
baglanmasinin etkili oldugu sOylenebilir. Bu noktada ilerleyen donemlerde bu alanda uluslararasi
pazarlama konusunda daha ¢ok tez hazirlanmasi beklenilebilir.

Tablo 3: Tezlerin Yazildiklar1 Anabilim Dallarina Gore Dagilim

Ana Bilim Dah Yiiksek Lisans Doktora Toplam

F % F % F %
Isletme 72 80 13 81 85 80
Uluslararasi Ticaret 7 8 2 12,5 9 8
Iktisat 4 4 - 4 3
Uluslararasi Iliskiler - 1 6 1 0,95
Halkla iliskiler 1 1 - 1 0,95
YoOnetim Bilimleri 1 1 - 1 0,95
Tarim Ekonomisi 1 1 - 1 0,95
Kimya 1 1 - 1 0,95
Maden Miihendisligi 1 1 - 1 0,95
Avrasya Aragtirmalart | 1 1 - 1 0,95
Toplam 89 100 16 100 105 100
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Incelenen 105 lisansiistii tezde ¢esitli anahtar kelimelerin oldugu tespit edilmis olup bu kelimeler, kelime
bulutu i¢inde kullanim sikliklarina gore Sekil 1°de gosterilmistir. En sik kullanilan anahtar kelimenin
‘uluslararas1 pazarlama’ oldugu goriilmektedir. Bunu ‘kiiltiir’, ‘ihracat’ ve ‘uluslararasi pazarlama
stratejisi’ kelimeleri izlemektedir.

Sekil 1: Anahtar Kelime Bulutu

sl dedl lama stratejisi __ i
marka ¢okt ir lhl acat kiiltir

kilir pazarlan\a StI’ ateJl Stl‘atejl“"“"‘

e " uluslararasi pazarlama o uluslararas: ticaret siraicj Stldte]l

s=uluslararasi pazarlama stratejisi»i
strateji ldu acat lm ateji uluslararasi pazarlama’s m ateji 1\“ ate “kllltlll’

kulturu siarar aSI alllﬂ kultur

strateji UIUSIderdSI ticaret 'y uuslararas IWU mia st ”“ lu luslararasi pazmlxm\ Kiiltiir

Gltir § eefjee k
o kllltur mar klll[lll \‘«m ji _ uluslararas: paza Jlmn hnfaél%gtlli iiltiir

pazarlama__ ihrac u
»\’U‘ﬂfﬁllk It kllltur standardizasyon marka

sl cokuluslu sirketler kit

uluslararas pazarlama

irke

5.Tartisma ve Sonug¢

Bu c¢alisma YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda yayimlanan uluslararasi pazarlama temali
lisansiistii tezlerin bibliyometrik analiz ile incelenmesi amag¢lanmistir. Yapilan tarama neticesinde 1982-
2022 yillann arasinda uluslararasi pazarlama konulu toplam 105 adet lisansiistii tez c¢aligmasina
ulagilmistir. 2000°1i yillardan sonra uluslararasi pazarlama alaninda yazilan lisansiistii tezlerde bir artig
goriilmektedir. Bu artig, son yillarda kiiresellesmenin daha ¢ok artmasi ve igletmelerin uluslararasi
ticarete daha ¢ok agirlik vermesi sonucu uluslararasi pazarlamanin 6nem kazanmasimi gostermektedir.
Anahtar kelimeler analiz edildiginde uluslararas1 pazarlama, kiiltiir, ihracat ve uluslararas1 pazarlama
stratejisi kavramlarinin agirlikli olarak kullanildigi goriilmektedir. YOK Ulusal Tez Merkezi’nde
yaylmlanan uluslararasi pazarlama konulu tez caligmalarinin sayisi incelendiginde en fazla tez ¢alismasi
Marmara Universitesi ve Dokuz Eyliil Universitesi’nde hazirlanmistir. Uluslararas: ticaretin her gecen
giin daha da genisledigi giiniimiizde isletmelerin basarili olmak i¢in uluslararasi pazarlamaya daha ¢ok
onem vermesi gerekmektedir. Bibliyometrik analiz yontemi araciligiyla elde edilen sonuglarin belirli
araliklarla tekrarlanmast ve bu analiz yonteminin farkli veri tabanlari iizerinde de uygulanmasi,
uluslararasi pazarlama konusundaki giincel trendlerin takibini kolaylastiracak ve alanin gelisimine katki
saglayacaktir. Gelecekte yapilacak calismalarda uluslararasi pazarlama konulu tezler, kullanilan
yontemler agisindan incelenebilir. Bununla birlikte yapilacak ¢alismalarda tezlerin amaglari ve sonuglari
degerlendirilerek uluslararasi pazarlama konusuna yonelik kapsam dikkate alinabilir ve hangi yonlerden
ele alindig1 belirlenerek konu derinlemesine arastirilabilir. Tiirkiye’ nin diinya lizerindeki artan stratejik
konumu, {iriin ve hizmet ¢esitliligi, artan ihracat yetenegi dikkate alindiginda uluslararasi pazarlama
alaninda daha ¢ok ¢alisma yapilmasi 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 guantitative 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
(Giiglii 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 (Altinpulluk, 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 Tiirkiye'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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