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Ozet

Bu ¢alismamin amaci, ulusal pazarlama
yazimni alanda 6n plana ¢ikan dergiler
tizerinden degerlendirmenin yam swra, bu
dergilerin amag¢ ve kapsam yoniinden
farklilasip  farkhilagmadigim  belirlemektir.
Bunun icin Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart (PPAD), Tiiketici ve Tiiketim
Arastirmalart (TTAD) ve Pazarlama Teorisi
ve Uygulamalart (PATU) dergilerinde yer
alan 325 adet makale sistematik literatiir
taramast  yontemi  ile  incelenmigtir.
Makalelere yénelik incelemeler literatiir
taramalarinda  siklikla  faydalanilan ana
tema, ¢aliymanin tiirii, yontem, veri toplama
teknigi, atif sayist ve teorik arka plan
dikkate
gerceklestirilmistiv. Elde edilen bulgular
dogrultusunda gérece az ilgi goren temalar,

kriterleri alinarak

benimsenen yontemler ve teorik arka plan
kullanimi iizerine degerlendirmeler yapilmis
ve oneriler sunulmustur.

Abstract

The objectives of this study are to evaluate the
national marketing literature through the
prominent journals in the field, as well as to
determine whether these journals differ in
terms of purpose and scope. To do so, 325
articles from three prominent journals
(PPAD, TTAD and PATU) were examined by
using systematic literature review method.
Main themes, research type, method, data
collection procedure, citation counts and
theoretical background within the studies
were considered as the criteria to examine
the related articles. According to the
findings, some implications and
recommendations were presented about the
themes that got relatively little attention,
preferred procedures and the availability of
theoretical background within the studies.
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Arastirma

ve Yi}-’ln Bu calisma bilimsel arastirma ve yaymin etigi kurallarma uygun olarak
Etigi hazirlanmustir.

Beyam

Yazarlarin

M?)klaleye Yazar 1’in makaleye katkis1 %50, Yazar 2’nin makaleye katkis1 %50’ dir.
an

Katkilan

Cikar Yazarlar agisindan ya da tglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyam catigsmasi bulunmamaktadir.

1. Giris

Tiirkiye’de akademik pazarlama yazininin pazarlama biliminin gelismesine
katkilarinin anlagilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bilimsel ¢alismalarin bir disipline
katki saglamasi igin iilkedeki ve kiiresel gelismelerin takip edilerek arastirma
konularinin secilmesi gerekir. Disiplinden bagimsiz olarak tiim akademik
faaliyetlerin yap1 tasi, arastirmalarm mevcut bilgiler iizerine insa edilmesi ve bu
bilgilerle iliskilendirilmesidir (Synder, 2019). Bunun i¢in belli bir alandaki
calismalar1 belli donemlerle sentezlemek ve degerlendirmek amaciyla
gergeklestirilen ¢alismalar oldukga degerlidir. Bilimsel calismalarin elestirel bir
sekilde degerlendirilmesine odaklanan bu tiir calismalar, mevcut bilgi durumunu
ele alma yoluyla bilim dalinin gelisimine iliskin genel bir bakis saglamasinin
yani sira yeni perspektifler ve i¢goriiler gelistirilmesine yardimci olarak da
gelecek arastirmalara katki saglayabilir (Palmatier vd., 2018). Bu nedenle, belirli
donemlerde ulusal pazarlama yazininin gelisimini gozlemlemek adina bu tiirden
calismalar yapma ihtiyacit dogmaktadir.

Pazarlama disiplininin gelisimini gézlemlemek amaciyla ulusal pazarlama
yazinmni bildiriler, tezler ya da kitaplar gibi farkli akademik ¢iktilar iizerinden
degerlendiren ve bu alandaki bilgi birikimine katki saglayan ¢alismalar olsa da
(Sakar ve Cerit, 2013; Atrek ve Madran, 2017; Tugrul vd., 2017; Bozkurt ve
Giirbiiz, 2018; Cat1 ve Ocel, 2018; Zeren ve Kaya, 2020), disiplinin gelisimini
pazarlama alanmin 6ne ¢ikan dergilerindeki tiim makaleleri bir arada ele alarak
inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Buna ek olarak, pazarlama alanina 6zgii
akademik dergilerin benzerlik ve farkliliklarinin anlagilmasma yonelik bir
degerlendirmenin olmamas1 da bu ¢aligmay1 digerlerinden ayirmaktadir.

Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, ulusal pazarlama disiplininin geligimini
alandaki dergilerde yer alan makaleler lizerinden degerlendirmek ve dergilerin
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cesitli kriterler agisindan benzerliklerini ve farkliliklarini ortaya koymaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dernegi tarafindan
diizenlenen Ulusal Pazarlama Kongresi tarafindan yaymn firsat1 olarak isaret
edilen ii¢c akademik dergide (Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari
Dergisi/PPAD, Tiiketici ve Tiikketim Arastirmalar1 Dergisi/TTAD, Pazarlama
Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi/PATU) yer alan 325 adet makale sistematik
derleme yontemi ile incelenmistir. Bu c¢alismada, pazarlama dergilerindeki
makalelerle ilgili genel bir bakis acist sunulmasmin yaninda gelecekteki
calismalar i¢in de bazi ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bu calismanin bulgularinin
ulusal pazarlama akademisindeki aktorler igin yararli olmas1 beklenmektedir.

2. Literatur Analizi

Pazarlama alaninda yaymlanmis bilimsel makalelerin, bildirilerin ve
yiriitiilen lisansiistii tezlerin pazarlama disiplininin gelisimi agisindan hem
egitim hem de arastirma baglaminda olduk¢a onemli oldugu bilinmektedir.
Pazarlama disiplinine katki saglayan uluslararasi ve ulusal pazarlama yazmi,
gecmiste yapilmis caligmalar hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve hangi alanlarda
calisma firsatlarmin  oldugunun anlagilmasi agisindan donemsel olarak
bibliyometrik analiz yontemleri ya da sistematik literatiir taramalar1 yapilarak
incelenmektedir.

Uluslararasi literatiire bakildiginda, pazarlama alaninin degerlendirildigi
yayinlara yonelik yazm taramasmin (Nicolas vd., 2020) yan1 sira, pazarlama
alaninda yayin yapan dergilerin ya da dergi gruplarmin arastirmacilar, atiflar ve
konular gibi c¢esitli kriterler acisindan incelendigi calismalar mevcuttur
(Hoffman ve Holbrook, 1993; Malhotra vd., 2013; Martinez-Lopez vd., 2018;
Donthu vd., 2020). Yapilan bu ¢alismalar, dergilerin belirli bir zaman dilimi
icindeki genel bir degerlendirmesi ve c¢alisilan konular bazinda trendleri ve
gelisimini gostermek adma 6nemli olmaktadir (Schwert, 1993). Martinez-Lopez
vd. (2018), European Journal of Marketing dergisinin 1967 yilinda
kurulmasindan sonra gegen 50 yil i¢inde yaymlanan makaleleri Scopus veri
tabanmi kullanarak incelemis ve en verimli yazarlari, kurum ve iilkeleri, atif
yapilan makaleleri ve atiflarin yapildig1 dergileri bibliyometrik analiz yontemi
ile derlemistir. Dergi i¢inde en yliksek atif sayisina sahip ilk li¢ ¢aligma hizmet
pazarlamasi alaninda olup Christian Gronroos tarafindan 1984 yilinda yazilan
“A service quality model and its marketing implications” makalesi 1813 atif
alarak listede ilk sirada yer almaktadir. Donthu vd. (2020) 1973-2017 yillar1
arasinda Journal of Business Research dergisinde yaymlanan makaleler i¢in
bibliyometrik analiz yontemini kullanmis ve derginin one ¢ikan konularini, en
iretken yazarlarmi, bagli olduklar1 iiniversiteleri ve iilkeleri incelemistir.
Calisma sonucunda, dergide pazarlama, Orgiitsel davranis, nitel analiz, tiiketici
davranigi, firma performansi ve iliskisel pazarlama olarak 6 temel ana tema
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iizerinde makalelerin yogunlastig1 ortaya c¢ikmistir. Bu ana temalara baglh
calisilmis alt bagliklar da incelenmis ve her ana temada en fazla atif alan makale
basliklar1 ve yazar bilgileri sunulmustur. Wooliscroft ve Wiihrer (2016) Journal
of Macromarketing dergisini, 1981-2015 yillar1 arasindaki yayinlar iizerinden
inceleyerek caligilan kavram ve ana temalar1 metin madenciligi algoritmalar1
kullanarak ortaya ¢ikarmistir. Yapilan analizlere gore dergi kapsaminda en fazla
calisilmig 12 ana tema belirlenmistir. Bunlardan en fazla ilgi goren ana tema
“genel pazarlama” temas1 olmus ve sistem, ekonomi, makropazarlama, teori,
yaklasim, perspektif bu tema ile en fazla iligkilendirilen kavramlar olarak
belirlenmistir. Genel pazarlama disinda en fazla calisilan ana temalar,
“arastirma”, “politika”, “gelisim”, “etik”, “sosyallik”, “lrtin” ve “kiiltiir”
olmustur.

Ayrica miisteri iligkiler1 yonetimi (Ngai, 2005), uluslararasi pazarlama
(Leonidou vd., 2010), endiistriyel pazarlama (Fernandez vd., 2018),
perakendecilik (Nicolas vd., 2019), yapay zeka (Mustak vd., 2021) gibi
pazarlamanin 6zel bir alan1 ya da konusuna odaklanan ya da genele iliskin
cikarimlar yapmak adimna arastirmalar1 ve lisansiistii tez ¢aligmalarini (Vanneste,
2011) inceleyen calismalar goriilmektedir. Ulusal pazarlama literatiiriinde de
strdiiriilebilir tiiketim (Atrek ve Madran, 2017), yesil pazarlama (Frat ve
Durmaz, 2020), dijital pazarlama (Zeren ve Kaya, 2020), marka (Ocel, 2019) ve
sosyal medya (Tugrul vd., 2017) gibi pazarlamanin farkli alt alanlarinda
yapilmis calismalar hakkinda yazin derlemesi yapildigi goriilmektedir.

Ulusal pazarlama yazimnini inceleyen ¢alismalara bakildiginda, bibliyometrik
analiz yontemi kullanilarak 1990-2014 yillar1 arasinda pazarlama alaninda
iiretilen lisansiistii tezlerin kategorik olarak incelenip calisilan konulara gore
trendlerin raporlandig1 bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir (Ozeltiirkay vd., 2016). Ulusal
Pazarlama Kongrelerinde 1999-2016 yillar1 arasinda sunulan bildiriler,
sistematik literatiir taramasi yontemi kullanilarak incelenmis ve UPK’larda
hangi konu, sektor ve yontemin daha fazla analiz edildigi ortaya ¢ikarimistir
(Tektas vd., 2014). Yildirim ve Cerit (2020) ise 1995-2018 yillar1 arasindaki
UPK bildirilerini stratejik pazarlama alt bagliginda sistematik olarak taramis ve
Tiirkiye pazarlama akademisinin strateji ve stratejik pazarlama konusunu ne
siklikla ele aldigini ortaya koymaya ¢aligmistir.

Pazarlama disiplininin gelisimi bildiriler, tezler, projeler gibi unsurlar
acisindan incelenmesine karsin bunlarin nihai ¢iktis1 olan makaleler {izerinden
inceleme smirhidir. Bilimsel dergilerde yayinlanan makalelerin bildirilere gore
disiplinin gelisimine katkis1 agisindan daha detayli analiz edilmesi 6nemlidir. Bu
ama¢ dogrultusunda Bozkurt ve Giirbliz (2018) PPAD’de 2008-2016 yillar
arasinda yaymlanan makaleleri bibliyometrik analiz ydntemini kullanarak
incelemis ve derginin pazarlama literatiiriine olan katkilar1 tartigilmigtir.
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Calismada, derginin sayilarinda yaymlanmis makale sayisi, sik kullanilan
anahtar sozciikler ve anahtar sozciik kuralina uygunluk, yayn dili, atif sayis1 ve
atif yapilan kaynaklar ve son olarak makalelerin konu dagilimlar1 incelenmistir.
Calismanin bulgularina gore, kullanilan anahtar kelimeler ve makale bagliklar
incelenmis ve dergide yaymlanan 75 makale igerisinde en fazla “tiiketici
davranis1” “marka” ve “pazarlama arastirmast” gibi alt konulara agirlik verildigi
gorilmiistiir. Sonuglar, PPAD tarafindan her sayida ortalama 5 makale
yaymlandigin1 ve dergide Tiirkce ve Ingilizce dillerinde yaymn yapildig: halde
yalnizca %5,3’{iniin Ingilizce yaymlanmis oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonuca gore, derginin uluslararasi diizeydeki yaymn basarisinin daha {ist
diizeylere taginmasi gerektigi vurgulanmistir.

Cat1 ve Ocel (2018) ise ulusal pazarlama literatiiriiniin nasil biiyiidiigiinii ve
ne yonde gelistigini gorebilmek icin Tiirkiye’de TUBITAK ve ULAKBIM veri
tabaninda kayithi olan 2004-2016 yillar1 arasinda yaymlanan ve baslhiginda
“pazarlama” kelimesi gegen makaleleri makale konusu, yazar sayisi, kullanilan
yerli-yabanci kaynak sayis1 ve kullanilan yontemler gibi gesitli parametreler
1s1ginda bibliyometrik analiz yontemini kullanarak incelemistir. 308 makalenin
incelendigi calismadan elde edilen bulgulara goére, yaymlanan calismalarin
alanlar1 degerlendirildiginde ilk sirada “Pazarlama YoOnetimi ve Stratejisi”
(%23,1), ikinci ve iiciincii sirada “Pazarlama Iletisimi” (%9,4) ve “Sosyal
Sorumluluk ve Yesil Pazarlama” (%9,4) konular1 gelmektedir. Yazarlar,
makalelerde kullanilan aragtirma yontemlerini de incelemis ve 158 makalede
nicel, 150 makalede ise nitel analiz yontemlerinin kullanildigini gdstermistir. Tki
yontemin kullanilma siklig1 birbirine yakin olurken, nitel yontemin tercih
edildigi konular Pazarlama Iletisimi, Sosyal Sorumluluk ve Yesil Pazarlama,
Marka ve Marka Yonetimi, E-Pazarlama, Tiiketici Davranislar1 gibi konular
olurken, Pazarlama Yo&netimi ve Stratejisi, Miisteri Iliskileri Y®netimi,
Endiistriyel Pazarlama, Uluslararasi Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama
gibi konularda nicel yontem tercih edilmistir. Ayrica yaymlanan makalelerin,
yerli kaynaklara kiyasla yabanci kaynaklardan daha fazla yararlandigi ve
uluslararas1 kaynaklardan faydalanma konusunda sikint1 yasanmadigi
vurgulanmustir.

Kavak ve Sunaoglu (2020) ise ulusal pazarlama alan yazmin 6zelliklerini
ortaya koymak icin 2010-2020 yillar1 arasinda “Pazarlama Bilim Dal1” iginde
basilmig yiiksek lisans ve doktora tezlerini bibliyometrik analiz yontemini
kullanarak incelemiglerdir. Bu amagla, toplam 558 tez, tezin yaym yili, tiird,
yuriitiildiigi tiniversite, tez konusu, aragtirma yontemi, veri tipi, veri toplama
yontemi, analiz teknigi, 6l¢ek tiirli, anakiitle, 6rnekleme yontemi, 6rneklem
hacmi, yaym durumu ve atif sayisi1 gibi bibliyometrik 6zellikler agisindan
incelenerek pazarlama alanindaki lisansiistii testler hakkinda mevcut durum
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ortaya konmustur. Arastirma bulgularina gore en fazla nicel arastirma yontemine
ve veri toplama tekniklerinden ankete bagvuruldugu saptanmistir. Tezlerde en
fazla “Tiketici Davraniglar1”, “Marka ve Marka YoOnetimi” ve ‘“Pazarlama
[letisimi” konularinda calisildig1 goriilmektedir. Akademik ¢ikti anlaminda
tezlerin diigik bir kisminin makale ya da bildiri gibi baska bir akademik
calismaya donistiirildiigii ve aldiklar1 atif sayilarnin da yeterli diizeyde
olmadig1 tespit edilmistir.

Bu c¢alisma, Onceki calismalardan farkli olarak Tiirkiye pazarlama
akademisine yon veren Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dernegi
kapsaminda 6nerilen dergiler olarak PPAD, TTAD ve PATU dergilerini literatiir
taramasi1 yontemi ile incelemektedir. Dergilerin kendi i¢inde bir amac ve kapsam
dogrultusunda farklilasma gosterip gostermedigini anlamak i¢in yayinlanan
calismalarin, yine dernek tarafindan belirlenen ana temalara gore farklilagip
farklilasmadigini degerlendirmek amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda, her
bir derginin kendi i¢inde agirlikli olarak ne tiir ¢calismalar yayinladigi, veri
toplama yontemleri agisindan dergiler arasinda fark olup olmadigi, dergilerin
aldig1 ortalama atif sayilar1 ve paradigmatik doniisim cagrist (Dogan, 2019)
kapsaminda yaymlanan makalelerin pazarlama bilimine teorik arka plan
baglamindaki katkis1 degerlendirilmistir. Makalelere yonelik incelemeler
calismanin tiirii, yontem, veri toplama teknigi, teorik arka plan ve atif sayis1 gibi
kriterler dikkate alinarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, az
calisilan ana temalar ve ana temalar i¢inde yer almayan farkli ¢alisma alanlarmin
varlig1 iizerinden ve teorik cerceve kullanimi iizerine yorum ve Oneriler
aktarilmustir.

3. Tasarim ve Yontem

Calismada literatiir taramas1 yontemi benimsenmistir. Literatiir taramasi,
“basta arastirmacilar, bilim insanlart ve uygulayicilar tarafindan iiretilen
calismalarin yapisini tamimlama, degerlendirme ve sentezleme amaciyla izlenen
sistematik, acik ve tekrarlanabilir bir yontem” olarak tanimlanmaktadir (Fink,
2014: 3). Literatiir taramasi, ilgili literatiirdeki kavramlari ve tanimlari
derleyerek bir alandaki gelismeleri 6zetlemeye odaklanir (Rowley ve Slack,
2004) ve bu sayede belli bir konu ya da alanla ilgili bilginin temelini
giiclendirdigi i¢in olduk¢a degerli goriilmektedir (Paul ve Criado, 2020).
Literatiir taramalar1 en genel itibariyle, belli bir konuya ya da soruya iligkin
gergeklestirilen bilimsel katkilar1 ortaya koymaktadir (Tranfield vd., 2003). Bu
nedenle literatlir taramalarinin, alandaki makaleleri degerlendirmede koprii
gorevi gordigii ifade edilmektedir (Baumeister ve Leary, 1997).

Literatlir taramasi, yontem ve odak noktasi agisindan ¢esitli sekillerde
smiflandirilmaktadir (Paul ve Criado, 2020). Bu ¢alismada literatiir taramasi
tiirlerinden sistematik derleme tercih edilmistir. incelenen dergilerdeki tiim
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caligmalar1 degerlendirme kapsamia almasi, izlenen metotlarin acik ve tekrar
edilebilir olmast ve c¢alismalarda incelenen kriterlere iliskin bulgularin
sentezlenerek sunulmasi (Karacam, 2013) nedeniyle sistematik derlemenin
tercih edildigini ifade etmek miimkiindiir. Arastirmanin amaci ve arastirma
sorular1 dogrultusunda sistematik derleme siireci i¢in ge¢mis caligmalarda
onerilen asamalar (Tranfield vd., 2003; Karagcam, 2013: Atrek ve Madran, 2017)
takip edilmistir.

Ilk olarak, calismanin amaci ve arastirma sorular1 belirlenmistir. Ulusal
pazarlama disiplininin gelisimini alandaki dergilerde yer alan makaleler
iizerinden degerlendirmek ve belirlenen kriterler agisindan dergiler arasindaki
benzerlikleri ve farkhiliklar1 ortaya koymak, c¢alismanin amacmi
olusturmaktadir.

Ulusal akademik dergiler arasinda, yalnizca pazarlama alanma odaklanan
simirlt sayida dergi vardr. Bu calismada, yargisal 6rnekleme yontemiyle
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dernegi tarafindan organize edilen 25.
Pazarlama Kongresinde yayin firsatlar1 olarak isaret edilen ve ulusal alanda
bilinirligi yiiksek ii¢ dergide (PPAD, TTAD, PATU) yer alan makalelerin
degerlendirmeye alimmasi kararlagtirilmistir. Dergilerin kendi web siteleri ve
Dergipark.com araciligiyla 2021 Mart ay1 itibariyle erisime ac¢ik olan tiim
makaleler (325) incelemeye alinmistir.

Arastrmanmn amaci ve arastirma sorular1 dogrultusunda makaleleri
degerlendirmek ic¢in cesitli kriterler belirlenmistir. Kriterlerin belirlenmesi
asamasinda literatiirdeki ilgili gegmis ¢alismalarin (Bozkurt ve Giirbiiz, 2018;
Tugrul vd., 2017; Kavak ve Sunaoglu, 2020; Zeren ve Kaya, 2020) yaninda bu
arastirmanin amacina 6zgii kriterler de belirlenmistir. Arastirma sorular1 ve
iliskili kriterler su sekilde siralanabilir:

e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin dahil oldugu ana
temalar nelerdir? (Pazarlama kapsamindaki temel konular1 ifade eden
ana temalar i¢cin PPAD tarafindan diizenlenen kongrelerde belirlenen
temalar dikkate alinmistir).

e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin tiirii nedir?

e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan c¢aligmalarda benimsenen
aragtirma yontemleri nelerdir?

e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan ¢aliymalarda benimsenen veri
toplama teknikleri nelerdir?

e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan ¢aliymalarda teorik arka plan
mevcut mudur?
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e Ulusal pazarlama dergilerinde yer alan c¢alismalarin yazarlarinin
kurumlar1 ve yazarlarin ortak ¢alisma durumu nedir?

e Ulusal pazarlama dergilerinin aldig1 ortalama atif sayis1 nedir?

e Yukarida belirtilen kriterler i¢in incelenen {i¢ dergi arasinda bir farklilik
var midir?

Olusturulan kriterler dogrultusunda, her iki arastirmaci bagimsiz bir sekilde
makalelerle ilgili gerekli verileri Microsoft Excel programinda kodlamistir.
Kodlamalarin gergeklestirilmesi igin igerik analizi uygulanmistir. Kodlayicilar
aras1 giivenilirligi saglamak adina Miles ve Huberman (1994) tarafindan
onerilen yaklasim benimsenmistir. Yapilan toplam kodlama i¢in kodlayicilar
arasi giivenilirlik %92 olarak belirlenmistir. Sonrasinda, aragtirmacilar bir araya
gelerek farklilasan degerlendirmeleri i¢in uzlagsmaya varmustir.

4. Bulgular ve Tartisma

Analiz i¢in belirlenen dergilerin her biri yilda 1iki sayr olarak
yaymlanmaktadir. 1k sayis1 2008 yilinda yaymlanan PPAD igin 27 sayida 145
makale, ilk sayis1 2009 yilinda yaymlanan TTAD i¢in 24 sayida 124 makale ve
ilk say1s12015 yilinda yayinlanan PATU i¢in 12 sayida 56 makale olmak {izere
toplamda 63 say1 ve 325 makale analize dahil edilmistir.

Tablo 1: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin ana temalara gore dagilim

PPAD TTAD PATU Toplam
n % n % n % n %

1 Sosyal Pazarlama 4 2,8 4 3,2 8 14,3 16 4,9
5 Dz}gltlm }{anallarl ve Lojistik 3 21 1 08 0 0.0 4 12

YOnetimi
3 Pazarlama Etigi 0 0,0 1 0,8 0 0,0 1 0,3
4 Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik 7 4.8 7 5,6 3 54 17 52
5 Endiistriyel Pazarlama 2 1,4 0 0,0 0 0,0 2 0,6
6 Pazarlama Arastirmalari 6 41 9 73 5 8,9 20 6,2
7 Pazarlama ve Giincel Uygulamalar 5 3,4 7 5,6 1 1,8 13 4.0
8 Pazarlama, Girisimcilik ve KOBI 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0

Caligmalari
9 Uluslararasi Pazarlama 10 6,9 7 5,6 2 3,6 19 5,8
10  Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri 5 3,4 2 1,6 2 3,6 9 2,8
11  Tiiketici Davraniglar - Nitel Ars. 3 2,1 6 4.8 1 1,8 10 3,1
12 Pazarlama Iletisimi 17 11,7 8 6,5 6 10,7 31 9,5
13  Pazarlama Teorisi 5 34 15 12,1 6 10,7 26 8,0
14 Tiketici Davranislari-Nicel Ars 38 26,2 33 26,6 12 21,4 83 25,5
15  Uriin ve Marka Y 6netimi 14 9,7 8 6,5 2 3,6 24 7.4
16  Pazarlama ve Teknoloji 2 1,4 0 0,0 1 1,8 3 0,9
17  Fiyatlandirma 5 3,4 1 0,8 0 0,0 6 1,8
18  Hizmet Pazarlama 8 55 5 4,0 2 3,6 15 4,6
19  Turizm Pazarlamas: 6 4,1 4 3,2 2 3,6 12 3,7
20  Satig ve Miisteri Iliskileri Y 6netimi 5 3,4 6 4.8 3 5,4 14 4,3

Toplam 145  100,0 124 100,0 56 100,0 325 100,0

Ik olarak, pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin ana temalara gore
dagilimi incelenmistir. Buna gore toplamda incelenen 325 makalede en ¢ok
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calisilan konularmn sirasiyla Tiiketici Davraniglart - Nicel Arastirmalar (%25,5)
ve Pazarlama letisimi (%9,5) oldugu gériilmiistiir. Tiiketici Davranislar1 — Nicel
Aragtirmalar temasina yonelik egilimi ayr1 ayr1 dergilerde gdzlemlemek de
miimkiindiir (PPAD: %26,2; TTAD: %26,6; PATU: %21,4). Dergiler arasinda
on plana cikan temalar incelendiginde, Sosyal Pazarlama temasinin diger
dergilere kiyasla PATU’da daha agirlikli olarak c¢alisildigi goriilmiistiir (PPAD:
%2,8; TTAD: %3,2; PATU: %I14,3). Dergiler bir biitiin olarak
degerlendirildiginde, Pazarlama, Girisimcilik ve KOBI Calismalar1 (%0),
Pazarlama Etigi (%0,3) ve Endiistriyel Pazarlama (%0,6) temalarinin diger
temalara kiyasla olduk¢a sinirl ilgi gordiigi tespit edilmistir.

Tablo 2: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin tiirii

PPAD TTAD PATU Toplam

n % n % n % n %
Kavramsal 17 11,7 25 20,2 9 16,1 51 15,7
Uygulamali 125 86,2 94 75,8 46 82,1 265 81,5
Literatiir Taramasi 3 2,1 5 4,0 1 1,8 9 2,8
Toplam 145 100,0 124 100,0 56 100,0 325 100,0

Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin biiyiik bir oranimnin uygulamali
oldugu (uygulamali: %81,5; kavramsal: %15,7; literatiir derlemesi: %2,8) tespit
edilmistir. Dergilerde de benzer bir egilimin gozlendigini ve uygulamali
calismalarin her bir dergi i¢cin biiylik cogunlugu olusturdugu sonucuna
ulagilmistir (PPAD: %86,2; TTAD: %75,8; PATU: %82,1).

Tablo 3: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerde benimsenen yontem*

PPAD TTAD PATU Toplam

n % n % n % n %
Nicel 102 79,7 77 81,9 41 89,1 220 82,1
Nitel 14 10,9 13 13,8 5 10,9 32 119
Nicel-Nitel (Karma) 12 9,4 4 4,3 0 0,0 16 6,0
Toplam 128 100,0 94 100,0 46 100,0 268 100,0

*Yalmzca uygulamali ¢aligmalar dahil edilmistir.

Yalnizca uygulamali ¢alismalar incelendiginde, calismalarda benimsenen
aragtirma yontemleri arasinda nicel yOntemlerin (%82,1) agilhikli oldugu
gbzlemlenmistir. Dergiler arasinda da benzer bir egilim oldugunu dile getirmek
miimkiindiir (PPAD: %79,7; TTAD: %81,9; PATU: %89,1).

Tablo 4: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerde benimsenen veri toplama teknigi*

PPAD TTAD PATU Toplam

n % n % n % n %
Anket 87 68,0 62 66,0 33 71,7 182 67,9
Derinlemesine 8 3 3 14
Goriisme 6,3 3,2 6,5 5.2
Odak Grup 0 0,0 1 1,1 0 0,0 1 0,4
Deneysel tasarim 10 7.8 6 6,4 3 6,5 19 7,1
Netnografi 1 0,8 1 11 0 0,0 2 0,7
Diger 17 13,3 17 18,1 3 6,5 37 13,8
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Birden fazla yontem 5 3,9 4 4,3 4 8,7 13 4.9
Toplam 128 100,0 94 100,0 46 100,0 268 100,0
*Yalnizca uygulamali ¢alismalar dahil edilmistir.

Yine yalnizca uygulamali caligmalar dahil edilerek ¢aligmalarda faydalanilan
veri toplama teknikleri incelendiginde, biiyiilk oranda anketle veri toplama
tekniginin tercih edildigi belirlenmistir (%67,9). ikincil veriler ve gdzlem gibi
diger bashigi altinda smiflandirilan tekniklerin (%13,8) ardindan deney (%7,1)
ve derinlemesine goriisme (%5,2) de incelenen g¢aligmalarda benimsenen veri
toplama teknikleri arasindadir. Dergiler arasinda veri toplama teknikleri i¢in
genel itibariyle benzer bir yaklasim oldugunu belirtmek miimkiinken PATU’da
birden fazla veri toplama tekniginin diger dergilere gore biraz daha agirliklh
oldugu ifade edilebilir (PPAD: %3,9; TTAD: %4,2; PATU: %8,7).

Tablo 5: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerin teorik arka plani

PPAD TTAD PATU Toplam

n % n % n % n %
Var 73 50,3 67 54,0 29 51,8 169 52,0
Yok 72 49,7 57 46,0 27 48,2 156 48,0
Toplam 145 100,0 124 100,0 56 100,0 325 100,0

Pazarlama dergilerinde yer alan makalelerde teorik arka plana iliskin
degerlendirmeler, makalelerde “teori, kuram, yaklasim ve model” kelimeleri
taratilarak gerceklestirilmistir. Bir diger deyisle bir teori testi ya da teorik arka
plan seklinde sunulmasa da ¢alismanin herhangi bir boliimiinde bir teori ismi
geciyorsa teorik arka plan oldugu kabul edilmistir. Izlenen bu ydnteme gore
makalelerin yaklagik yarismi teorik arka planinin bulundugu ifade edilebilir
(%52). Dergiler kendi arasinda incelendiginde, birbirine yakin oranlarin
oldugunu gozlemlemek miimkiindiir (PPAD: %350,3; TTAD: %54; PATU:
%51,8).

Tablo 6: Pazarlama dergilerinde yer alan calismalarin yazar sayilari

PPAD TTAD PATU Toplam

n % n % n % n %
Tek Yazarl 28 19,31 36 29,3 10 17,86 74 22,77
iki Yazarli 71 48,97 56 45,16 38 67,86 165 50,77
Ug Yazarh 29 20 26 20,97 6 10,71 61 18,77
Dort Yazarl 14 9,66 5 4,03 2 3,57 21 6,46
Bes ve Daha Fazla
Sayida Yazarls 3 2,07 1 0,81 - - 4 1,23
Toplam 145 100,0 124 100,0 56 100,0 325 100,0

Dergilerde yer alan g¢alismalarin yazar sayilar1 incelendiginde, yaklagik
yarismin (%50,77) iki yazarl olarak gerceklestirildigi goriilmektedir. Ardindan
tek yazarli calismalar (%22,77) ve li¢ yazarli ¢calismalar (%18,77) gelmektedir.
PPAD incelendiginde ¢aligmalarm yaklagik yarisinin iki yazarhiyken (%48,97),
tek yazarl (%19,31) ve ti¢ yazarli (%20) ¢alismalarin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. TTAD i¢in toplamda ve diger dergilerde oldugu gibi iki yazarl
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calismalar cogunlugu olusturmaktadir (%45,16). Ardindan tek yazarli caligmalar
(%29,3) ve ¢ yazarhi caligmalar (%20,97) gelmektedir. PATU ise tim
caligmalar arasinda iki yazarli calismalarin en fazla oldugu (%67,86) dergidir.
Ardindan gelen tek yazarli ¢aligmalar1 (%17,86) ise ii¢ yazarli g¢aligmalar
(%10,71) takip etmektedir. Dort ve daha fazla yazarli ¢alismalar incelendiginde,
PPAD’nin (%11,73) hem TTAD (%4,84) hem de PATU’ya (%3,57) kiyasla is
birliginin en yogun oldugu dergi oldugu goriilmektedir.

Dergilerde yer alan makalelerin yazarlarinin kurumlari da incelenmistir. Buna
gore ii¢ dergiye toplamda 140 farkli kurumdan katki verilmistir. En yiiksek
katkinin, Anadolu Universitesi (42) biinyesindeki arastirmacilar tarafindan
gergeklestirildigi tespit edilmistir. Ardindan, Eskisehir Osmangazi Universitesi
(32), Hacettepe Universitesi (32), Sakarya Universitesi (29), Pamukkale
Universitesi (26) ve Dokuz Eyliil Universitesi (21) gelmektedir. Ozel sektdrdeki
cesitli kurumlardan arastirmacilarin (15) yani sira yurt disindaki tiniversitelerden
arastirmacilarm da (8) katki sagladig1 goriilmektedir.

Dergiler 6zelinde incelendiginde ise PPAD i¢in Hacettepe Universitesi (18),
Atatiirk Universitesi (17) ve Dokuz Eyliil Universitesi (17) en ¢ok katkiy1 veren
ilk ii¢ tiniversitedir. TTAD i¢in Anadolu Universitesi (20), Sakarya Universitesi
(16) ve Hacettepe Universitesi (13) en fazla katki yapan ilk ii¢ iiniversitedir.
PATU iginse Eskisehir Osmangazi Universitesi (13), Anadolu Universitesi (8)
ve Dumlupmar Universitesi (7) en fazla katki veren iiniversiteler olarak
siralanmaktadir.

Tablo 7: Pazarlama dergilerinde yer alan makalelere yapilan atif sayilari

PPAD TTAD PATU Toplam
Toplam Makale Sayisi 145 124 56 325
Toplam Atif Sayisi 594 756 134 1484
Makale Basina Ortalama Atif Sayisi 4,1 6,1 2,43 4,56

Son olarak Google Scholar verileri kullanilarak dergilere yapilan atif sayilar1
incelenmistir. Toplamda 325 makaleye 1484, yani ortalama 4,56 atif yapilmistir.
Ortalama atif sayilari dergiler bazinda incelendiginde ise en yiiksek ortalama atif
sayisina TTAD’ nin ulastig1 tespit edilmistir (PPAD: 4,1; TTAD: 6,1; PATU:
2,4).

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu ¢aligmada, ulusal yazinda pazarlama disiplininin gelisimi, alanda 6n plana
cikan ili¢ dergide yer alan makaleler ilizerinden goézlemlenmistir. Ayrica
belirlenen ii¢ dergi arasindaki benzerlikler ve farkliliklar degerlendirilmistir.

Caligmanin en temel bulgusu akademik pazarlama dergilerini birbirinden
ayrracak belirgin bir amag ve kapsam kriteri olmadig1 yoniindedir. Uluslararasi
pazarlama dergileri incelendiginde belirli alanlara yonelik ayrimlarm (Journal of
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Consumer Research, Journal of Marketing Research, Journal of Macromarketing
gibi) belirgin bir sekilde yapildig1 ve bunun 6tesinde bu ayrimin dergilerin yayin
politikalarma, ilgilendikleri konulara ve yontem tercihlerine kadar pek g¢ok
konuda belirleyici oldugu ifade edilebilir. Uzmanlagma odakli bu tiir ayrimlarm,
ulusal pazarlama literatlirii i¢cin fayda saglayip saglamayacagi, yaymecilik
stirecinin bilinen ve bilinmeyen zorluklar1 da dikkate alinarak ilgili aktorler
tarafindan tartismaya agilabilir.

Caligmalarda agirlikli olarak odaklanilan temalar incelendiginde pazarlama
icin oldukca dnemli konularin gorece az ilgi gordiigi belirlenmistir. Daha fazla
ve daha az ilgi duyulan konularin varlig1 son derece normal olsa da disiplinin
genel egilimi bu seyirde oldugu icin gen¢ arastrmacilarin da bu konulara
yonelmesi zaman icerisinde daha az ilgi géren temalarin daha da zayiflamasina
yol agabilir. Tiiketici davranislar1 kapsamindaki konulara olan ilgi daha onceki
caligmalarda da tespit edilmis olsa da (Bozkurt ve Giirbiiz, 2018), makro
pazarlama ve pazarlama tarihi gibi temalarin hem smiflandirmada hem de
yapilan caligmalar arasinda yer bulmamasi ya da ¢ok sinirli sekilde temsil
edilmesi lizerinde durulmasi gereken bir konu olarak nitelendirilebilir.

Yontem ve veri toplama teknikleri agisindan dergiler arasinda benzerlikler
oldugu tespit edilmistir. Ancak bu baglamda dikkat g¢eken konular bu
yontemlerin ve tekniklerin agirliklariyla ilgilidir. TTAD ilk sayisinda yayinlanan
makalede tiiketici davranislarinda nitel yontemlerin kullanilmasinin 6nemi ve
gerekliligine vurgu yapilmis olsa da (Ger, 2009) pazarlama alaninda nitel
yontemlerin hala daha ¢ok smirli oldugu ifade edilebilir. Ulusal pazarlama
disiplinini degerlendirmeye odaklanan diger calismalarmm da baska akademik
ciktilar ve konular icin benzer sonuglara ulastigini belirtmek miimkiindiir
(Tugrul vd., 2017; Kavak ve Sunaoglu, 2020; Zeren ve Kaya, 2020). Nicel
arastirmalara olan egilim hem ulusal hem de uluslararasi literatiirde yaygin olsa
da bu noktada diger yontemlerin ve veri toplama tekniklerinin saglayacagi
icgoriiden yoksun kalmamak adina, bu yonde arastirmalarin tesvik edilmesi i¢in
gerekli ortamlar ve firsatlar tartismaya agilabilir.

Uzerinde durulmasi gereken bir diger konu, calismalardaki yazar sayilari ve
yazarlarin kurumlarmna iliskindir. Hem ti¢ dergi birlikte ele alindiginda hem de
her bir dergi ayr1 ayri incelendiginde, iki yazarli ¢aligmalarin ¢ogunlugu
olusturdugu bulgusuna ulagilmistir. Tek yazarli galismalar ise iki veya daha fazla
yazarli caligmalarla kiyaslandiginda olduk¢a smurli kalmaktadir. Bir diger
deyisle, ulusal pazarlama akademisinde is birligi ve ortak calisma kiiltiiriinin,
bireysel arastrma yapma aliskanligina baskin geldigini ifade etmek
miimkiindiir. Buna ek olarak yazarlarin kurumlar1 incelendiginde, basta
Eskigehir’de yer alan {iniversiteler olmak iizere Hacettepe ve Sakarya
Universiteleri’nin ilk siralarda oldugu goriilmektedir. Bu bulgular ulusal
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pazarlama yazin1 i¢in merkezi bir konumun varlhigina isaret etse de 6zel sektor
ve yurt dis1 adresli arastirmacilarin da dahil oldugu ¢ok ¢esitli kurumlardan katki
almasi dergilerin gelisimi acisindan degerlidir.

Son olarak tizerinde durulacak konu ise ¢aligmalardaki teorik arka plana
iliskindir. PPAD’de yayinlanan ve pazar arastirmacisi ile pazarlama
aragtirmacist arasindaki farka deginmeyi amaclayan Dogan’in (2019),
calismalarda teorinin roliine agirlik verilmesi gerektigi vurgusundan hareketle,
calismalarin teorik arka plani olup olmadigi incelenmistir. Degerlendirmeye
alinan dergilerde incelenen makalelerin yaklasik yarisi, ¢alismalarinda bir
teoriden s6z ederken dogrudan teori test eden ¢alisma sayisi ise daha azdir. Buna
gore yazarm goriislerini destekler nitelikte, ulusal yazinin pazar arastirmasindan
daha ¢ok pazarlama arastirmacisi kimligine biirlinmesi icin teori temelli
calismalarin 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Bu ¢alismanin ¢ikarimlari, yalnizca ii¢ pazarlama dergisinin incelendigi goz
oniinde bulundurularak yorumlanmalidir. Hem diger pazarlama dergileri hem de
diger dergilerde gergeklestirilen pazarlama c¢alismalar1 analize dabhil
edilmemistir. Ayrica ana temalara gore siniflandirmada, bir ¢alismanin birden
fazla temada degerlendirilmesi miimkiindiir. Ancak bu alanin genel egilimini
anlaml bir sekilde degistirmeyecektir. Son olarak bu caligma, kurgusu itibariyle
ulusal pazarlama dergilerine ve bu dergiler arasindaki farkliliga odaklanmistir.
Bu nedenle, uluslararasi yazinla kiyaslama ya da bu boyutta degerlendirmeler
yapilmasina yonelik bir kaygist bulunmamaktadir. Bununla birlikte, gelecek
calismalarin bdyle bir odak noktasi belirlemesi anlamli katkilar saglayabilir. Bu
calismanin, pazarlama disiplinini alanin 6nde gelen dergileri iizerinden
degerlendirerek biitiinciil bir bakis a¢is1 sundugu ifade edilebilir. Bu bakis
acisinin, tlim arastirmacilar i¢in olmakla birlikte 6zellikle geng arastirmacilara
fayda saglamasi beklenmektedir. Ulusal pazarlama alani, sahip oldugu koklii
dergiler ve bu dergilerdeki nitelikli makaleler ile gelismeye devam etmektedir.
Bu calismanin sonuglarmnin ve tartigmaya actigi konularin, bu gelisime katki
sunmasi iimit edilmektedir.

Extended Abstract
Evaluating National Literature Through Academic Marketing Journals

The building block of all academic activities, regardless of discipline, is the building
of research on existing knowledge and linking it with this knowledge. Studies that focus
on critical evaluation of a field may contribute to future research by providing an
overview of the improvement of the discipline by addressing the current state of
knowledge, as well as helping to develop new perspectives and insights. Within this
context, the aim of this study is to evaluate the development of the national marketing
discipline through the academic journals in the field and to reveal the similarities and

121



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi

differences of the journals in terms of various criteria. Regarding this purpose, 325
articles in three academic journals (Journal of Marketing and Marketing Research —
JMMR, Journal of Consumer and Consumption Research — JCCR, Journal of Theory
and Practice in Marketing — JTPM) that were pointed out as publication opportunities
by the National Marketing Congress organized by the Marketing and Marketing
Research Association were examined by systematic review method.

Although the development of the marketing discipline is examined through the
conference papers and theses, the analysis is limited through the articles that are the
final outputs of these. It is important to analyze the articles published in scientific
journals in more detail in terms of their contribution to the development of the discipline
compared to the conference papers. Regarding this purpose, Bozkurt and Giirbiiz (2018)
examined the articles published in JMMR between 2008 and 2016 using the
bibliometric analysis method and the contributions of the journal to the marketing
literature were discussed. Cat1 and Ocel (2018), on the other hand, analyzed the articles
published between 2004-2016, which were registered in the TUBITAK and ULAKBIM
databases in Turkey, using the bibliometric analysis method in the light of various
parameters such as article subject, number of authors, number of domestic and foreign
sources benefited, and methods used. As a difference from the previous studies, this
study examines JIMMR, JCCR and JTPM journals as recommended journals within the
scope of the Marketing and Marketing Research Association, which directs the Turkish
marketing academy, with the literature review method. In order to understand whether
the journals differ in terms of an aim and scope, it is intended to evaluate whether the
published studies differ according to the main themes determined by the association.

In this study, systematic literature review was preferred among the types of literature
review and the steps recommended for the systematic literature review process
(Tranfield et al., 2003; Atrek & Madran, 2017) were followed in line with the research
questions. There are only a few marketing-focused academic journals among the
national journals. In this study, it was decided to evaluate three journals (JMMR, JCCR,
and JTPM) and the articles in these journals using a judgmental sampling method. All
articles (325) that were open to access as of March 2021 via the journals' own websites
and Dergipark.com were included in the review. Various criteria were determined to
evaluate the articles in line with the purpose of the research questions. The criteria
related to the research questions can be listed as the main theme of the articles, the type
of the articles, the research methods adopted, the data collection techniques, the
theoretical background, the author institutions, the number of authors, and the number
of citations. In line with the criteria chosen, both researchers independently coded the
necessary data about the articles by using the Microsoft Excel program. Content analysis
was applied to perform the coding. The approach suggested by Miles and Huberman
(1994) was used to ensure intercoder reliability.

First, the distribution of articles in marketing journals was examined according to
main themes. Accordingly, it was found out that the most studied topics in 325 articles
examined in total were Consumer Behavior - Quantitative Research (25.5%) and
Marketing Communication (9.5%). It is also possible to observe the trend towards the
theme of Consumer Behavior — Quantitative Studies in individual journals (JMMR:
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26.2%; JCCR: 26.6%; JTPM: 21.4%). When the prominent themes among the journals
were examined, it was seen that the Social Marketing theme was studied more heavily
in JTPM compared to other journals (JMMR: 2.8%; JCCR: 3.2%; JTPM: 14.3%). When
the journals are evaluated as a whole, it has been determined that the themes of
Marketing, Entrepreneurship and SME Studies (0%), Marketing Ethics (0.3%) and
Industrial Marketing (0.6%) received very limited attention compared to other themes.
It has been determined that a large proportion of the articles in marketing journals are
applied (applied: 81.5%; conceptual: 15.7%; literature review: 2.8%). It was concluded
that a similar trend was observed in journals and applied studies constituted the majority
for each journal (JMMR: 86.2%; JCCR: 75.8%; JTPM: 82.1%). When only empirical
studies were examined, it was seen that quantitative methods (82.1%) were predominant
among the other research methods adopted in the studies. It is possible to state that there
is a similar trend among all journals (JMMR: 79.7%; JCCR: 81.9%; JTPM: 89.1%).
When the data collection techniques used in the studies were examined by including
only the empirical studies, it was determined that the questionnaire data collection
technique was mostly preferred (67.9%). Following the techniques classified under the
other heading such as secondary data and observation (13.8%), experiment (7.1%) and
in-depth interview (5.2%) are among the data collection techniques adopted in the
studies. While it is possible to state that there is a similar approach for data collection
techniques among journals, and also more than one data collection technigque is more
dominant in JTPM than other journals (JIMMR: 3.9%; JCCR: 4.2%; JTPM: 8,7%).
Theoretical background evaluation within the articles in the marketing journals were
carried out by scanning the words "theory, concept, approach and model™ in the articles.
According to this method, it can be stated that approximately half of the articles have a
theoretical background (52%). When examined through the journals, it is possible to
observe that the rates are close to each other (JMMR: 50.3%; JCCR: 54%; JTPM:
51.8%). When the three journals are evaluated together, it is seen that approximately
half of the studies (50.77%) were carried out by two authors. It is followed by studies
with one author (22.77%) and studies with three authors (18.77%). It is possible to
observe a similar trend when the journals are examined separately. When studies with
four or more authors are evaluated, it is seen that IMMR (11.73%) is the journal with
the most collaboration compared to both JCCR (4.84%) and JTPM (3.57%). When the
institutions of the authors were examined, it was seen that a total of 140 different
institutions contributed to the three journals. The highest contribution was made by
researchers from Anadolu University (42). Hacettepe University (18) for JMMR,
Anadolu University (20) for JCCR, and Eskisehir Osmangazi University (13) for JTPM
are the institutions with the highest contributions. Finally, the number of citations to
journals was examined using Google Scholar data. In total, 325 articles were cited as
1484, that is, an average of 4.56 citations. When the average number of citations was
analyzed on the basis of journals, it was determined that JCCR reached the highest
average number of citations (JMMR: 4.1; JCCR: 6.1; JTPM: 2.4).

The main finding of this study, which examines the national marketing literature
through articles in three prominent journals within the field, is that there is no clear aim
and scope criteria to distinguish academic marketing journals from each other. In
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international marketing journals, it is seen that this distinction is determinative in
matters such as the publication policies, interests and method preferences. According to
the findings of this study, it can be stated that qualitative methods in the field of
marketing are still more limited. It is possible to state that other studies evaluating
national marketing literature (Tugrul et al., 2017; Kavak & Sunaoglu, 2020) have
reached similar results, albeit on different subjects. At this point, it is important to
encourage research in this direction in order not to be deprived of the insight that other
methods and data collection techniques will provide. The last issue to be highlighted is
the theoretical background in the studies. In line with the Dogan's (2019) emphasis on
the need to focus on the role of theory in studies, it was examined whether the studies
had a theoretical background. While a theory is mentioned in about half of the articles,
the number of studies that directly test a specific theory is very few. Accordingly, it can
be stated that the role and importance of theory-based studies for national literature,
which supports the views of the author, should be emphasized. In addition, it is possible
to evaluate a study in more than one theme in classification according to main themes.
It is thought that this study offers a holistic perspective by evaluating the marketing
discipline through the leading national journals of the field. It is expected that this
perspective will benefit all researchers, especially young researchers.
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