InnovatioSports Journal (2025) 3(1):74-85

Mol

www.isjournal.org
https://doi.org/10.5281/zenodo.15112974
Bibliyometrik Analiz/Bibliometric Analysis

Turkiye'de Yayinlanan Spor Pazarlamasi Konu Bashkh
Lisansiistii Tezlerin Bibliyometrik Analizi

Yazar Bilgileri

Kurum Bilgileri:

*Arastirma Gorevlisi; Istanbul
Gelisim Universitesi, Engellilerde
Egzersiz ve Spor Bilimleri, istanbul,
Turkiye

ORCID:

0000-0003-0088-3766

Email:
sakman@gelisim.edu.tr

Yayin Bilgileri

Gonderi Tarihi: 15.02.2025
Kabul Tarihi: 24.03.2025
Yayin Tarihi: 28.03.2025

Anahtar Kelimeler:
Spor pazarlamasi,
lisansiistd,
bibliyometrik,
dokiiman analizi

Selim Akman!* Bilgehan Pepe?

Ozet

Bu arastirmanin amaci, 1990-2025 yillar arasinda Tiirkiye'de spor pazarlamasi
konusu ve baglidiyla yayimlanan lisansistii tezleri bibliyometrik agidan incelemektir.
Arastirmada, YOKTEZ veri tabaninda “tez adi” kismina “pazarlama” ve “konu”
kismina “spor” yazlarak ulasilan ve belirtilen olgiitleri karsilayan toplam 78
lisansustli tez dokiiman olarak incelenmistir. Bu c¢alisma, nitel arastirma
desenlerinden dokiiman analizi ydntemiyle ydratilmustur. Elde edilen tezler PDF
formatinda bilgisayara kaydedilmis ve Microsoft Excel programina aktariimistir.
Veriler; yayin yili, arastirmaci cinsiyeti, 6grenim diizeyi, Universite, ana bilim dali,
arastirma yontemi, érneklem grubu ve anahtar kelimeler baglklari altinda analiz
edilmistir. Incelenen 78 tezin 42'si nicel, 31 nitel, 51 karma ybdntemle
hazirlanmistir. En fazla tez 2023, 2019 ve 2017 yillarinda yayimlanmistir. Tezlerin
60" yiiksek lisans, 18'i doktora diizeyindedir. Marmara Universitesi en ¢ok tez
ireten kurum olurken, onu Bahcesehir ve istanbul Gelisim Universiteleri takip
etmistir. En yogun calisilan ana bilim dallari Beden Egitimi ve Spor, Isletme ve Spor
Yoneticiligidir. Orneklem olarak en gok spor tiiketicileri, kuliipler ve taraftarlar tercih
edilmistir. Kelime bulutunda 6ne cikan terimler; “spor”, “pazarlama”, “sosyal”,
“futbol” ve “mdisteri” olmustur. Spor pazarlamasi alaninda son 10-15 yilda artan bir
akademik ilgi oldugu gozlemlenmistir. Gelecek galismalarda metodolojik gesitliligin
artinlmasi, farkh 6rneklem gruplarina odaklaniimasi ve disiplinlerarasi yaklagimlarin
gelistirilmesi dnerilmektedir.
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Abstract

The aim of this study is to conduct a bibliometric analysis of postgraduate theses
published in Turkey between 1990 and 2025 with the subject and title related to sports
marketing. A total of 78 postgraduate theses meeting the specified criteria were
identified through the advanced search function in the YOKTEZ database by entering
"marketing" in the thesis title field and "sport" in the subject field. This research was
carried out using document analysis, one of the qualitative research designs. The
identified theses were saved in PDF format and processed using Microsoft Excel. The
data were analyzed based on publication year, researcher gender, academic level,
university, department, research method, sample group, and keywords. Among the 78
theses, 42 employed quantitative methods, 31 qualitative, and 5 mixed methods. The
years with the highest number of theses were 2023, 2019, and 2017. A total of 60 were
master’s theses and 18 were doctoral dissertations. Marmara University was the most
productive institution, followed by Bahgesehir University and Istanbul Gelisim University.
The most common departments were Physical Education and Sports, Business
Administration, and Sports Management. The most frequently studied groups were
sports consumers, clubs, and fans. Keyword analysis revealed that the most commonly
used terms were "sports", "marketing", "social", "football", and "customer." A growing
academic interest in sports marketing has been observed in the last 10 to 15 years.
Future research is recommended to increase methodological diversity, explore different
sample groups, and adopt interdisciplinary approaches.
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1. GIRIS

Pazarlama, miusteriler icin deder yaratmayl ve hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
karsilikl fayda saglayan iliskiler kurmayl amaglayan ¢ok yonli bir disiplindir. Bu disiplin; misteri
ihtiyac ve beklentilerinin analiz edilmesi, bu ihtiyaclara uygun Grin ve hizmetlerin gelistiriimesi ve
sunulan dederin hedef kitleye etkili bicimde iletilmesi slireglerini kapsamaktadir. Pazarlama
faaliyetleri, ekonomi ve davranis bilimleri gibi farkl disiplinlerden beslenerek tliketici davraniglarini
anlamaya yonelik stratejik kararlari icermektedir (Oraedu & Nnabuko, 2019).

Dijitallesme sureciyle birlikte pazarlama, kokli bir donisim gegirmistir. Sosyal medya,
cevrimici reklamcilik ve arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi dijital araclar, tiketicilerle daha
dogrudan ve kisisellestirilmis etkilesim kurulmasina olanak tanimaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019; Wijaya ve ark., 2024). Bu dijital stratejilerin geleneksel pazarlama ydntemleriyle
bitlinlesmesi, markalarin hedef kitle ile strdirilebilir iliskiler kurmasina katki saglayan biitiinlesik
pazarlama anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir (Bag ve ark., 2021). Bu ddntsim, spor sektdriinde
de belirgin sekilde hissedilmektedir. Spor pazarlamasi, genel pazarlama ilkelerinin spor
baglaminda uygulanmasiyla sekillenen ve spor Uriinleri, hizmetleri ile organizasyonlarinin tanitimi,
konumlandiriimasi ve tiketiciyle bulusturulmasini konu edinen 6zel bir alandir (Mullin ve ark.,
2000; Smith, 2008). Bagka bir tanimlamaya gdre spor pazarlamasi, spor urtnlerinin Gretimi,
fiyatlandinimasi, dagitimi ve tanitimi ile ilgili stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasini igerirken
(Schwarz & Hunter, 2008), hem spor urinlerinin pazarlanmasini hem de geleneksel pazarlama
ilkeleriyle sporun bir arag olarak kullanilarak spor disi Grtinlerin tanitimini saglayan siirecleri kapsar
(Shank & Lyberger, 2015). Spor pazarlamasinda, marka degerinin artiriimasi, taraftar baghliginin
sadglanmasi ve ekonomik gelirlerin artinimasi hedeflenmektedir. Bu badlamda, spor
organizasyonlari hem dogrudan tiiketiciye ulasan hizmet sadlayicilari hem de pazarlama
stratejilerinin uygulayicilari olarak dnemli bir konuma sahiptir.

Akademik literatlirde spor tuketicileri, genellikle katimcilar ve izleyiciler olmak tzere iki temel
kategoriye ayrilmaktadir (Schwarz & Hunter, 2008; Shilbury ve ark., 2009; Pedersen & Thibault,
2014). Katiimcilar, spor etkinliklerine dogrudan fiziksel olarak katilan bireyleri ifade ederken;
izleyiciler ise bu etkinlikleri takip eden, destekleyen ve codunlukla taraftar kimligiyle spor
tiiketimine katki saglayan bireylerdir. Bu temel siniflandirmanin 6tesinde Smith (2008), spor
tiiketicilerini daha ayrintili bicimde dort ana kategoriye ayirmaktadir. ilk grubu, spor Uriinleri,
ekipmanlar, dergiler ve gazeteler gibi materyalleri satin alan bireyler olusturmaktadir. Ikinci
grupta, spor tesisleri veya hizmetlerinden dogrudan faydalanan tiiketiciler yer almaktadir. Uglincii
grup, spor etkinliklerine aktif katilim gdsteren bireyleri, yani sporculari kapsamaktadir. Dérdunci
ve son grup ise, spor organizasyonlarini takip eden ve taraftar kimligiyle etkinlikleri izleyen
bireylerden olusmaktadir. Bu siniflandirma, spor tiiketiminin yalnizca izleyicilikle sinirli olmadigini;
ayni zamanda Uriin/hizmet kullanimi ve etkinlik katihmi gibi cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.

Turkiye'de spor pazarlamasi alaninda son 10-15 vyilda artan bir akademik ilgi
godzlemlenmektedir. Bu ilginin artiginda, spor ekonomisinin gelisimi, dijital medyanin spor tiketimi
Uzerindeki etkisi ve spor kulUplerinin profesyonel marka yonetimi stratejilerine yonelmesi etkili
olmustur. Ancak, bu alanda yapilan lisanstisti tezlerin sistematik bicimde analiz edildigi galismalar
oldukca sinirlidir. Oysa belirli bir alandaki akademik {iretimin incelenmesi; arastirma egilimlerinin,
tematik odaklarin ve metodolojik tercihlerin belirlenmesi agisindan biytik 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda, calismanin temel yaklasimini olusturan bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlarin
nicel Ozelliklerini dederlendirerek alanin yapisini, gelisim yonelimlerini ve Uretkenlik diizeyini
ortaya koymayl amaclayan sistematik bir arastirma yontemidir (Donthu ve ark., 2021). Ozellikle
belirli bir konu veya disiplin 6zelinde yapilan akademik Uretimi haritalandirma amaci tasiyan
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bibliyometrik analizler; yillara gore yayin egilimlerini, kurumsal katki dagilimini, kullanilan
yontemleri ve iceriksel temalari ortaya ¢ikarmada etkili bir yéntem olarak kabul edilmektedir.

Bu calismanin amaci; 1990-2025 vyillari arasinda Turkiye'de spor pazarlamasi konusuyla
yayimlanmis lisansustl tezleri bibliyometrik ydntemle inceleyerek, alandaki akademik Gretimin
nicel ve nitel 6zelliklerini ortaya koymaktir. Calismada; yayin yili, arastirmaci cinsiyeti, 6grenim
dlzeyi, Universite, ana bilim dal, arastirma ydntemi, 6érneklem grubu ve anahtar kelime gibi
basliklar temelinde degerlendirme yapilmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgularin, spor
pazarlamasi alaninda akademik calisma yapmay! planlayan arastirmacilara rehberlik etmesi ve
gelecekteki caligmalara yon vermesi amaclanmaktadir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Tasarimi ve Amaci

Bu arastirmanin amaci, Turkiye’de 1990-2025 yillari arasinda spor pazarlamasi konusu ve
basligiyla yayimlanmis lisansiistli tezlerin bibliyometrik 6zelliklerini incelemektir. Calisma, nitel
arastirma desenlerinden biri olan dokiiman analizi yéntemiyle yurutilmuistir. Dokiiman analizi,
belirli bir olguya iliskin yazil materyallerin sistematik bigimde incelenmesi yoluyla bilgi elde etmeyi
amagclayan bir veri toplama ve analiz sirecidir (Yildinm & Simsek, 2013). Bu kapsamda tezler,
iceriklerine miidahale edilmeksizin mevcut halleriyle analiz edilmistir.

2.2, Arastirma Grubu

Arastirmanin evrenini, Yiiksekdgretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ) veri tabaninda
kayith, 1990-2025 yillarn arasinda yayimlanmig spor pazarlamasl konulu lisansustl tezler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak, nitel arastirmalarda sik kullanilan amaclh érnekleme
turlerinden biri olan 6lclt drnekleme kullanilmistir. Arastirmaya dahil edilebilmek icin tezlerin;

e Tez basliginda “pazarlama”,
e Konu alaninda ise “spor” ifadelerini icermesi,
e YOKTEZ veri tabaninda acik erisimli olarak yer almasi dlciitleri aranmistir.

Bu Olgutleri karsilayan ve erigilebilen toplam 78 lisanslstl tez, arastirma grubunu
olusturmaktadir.
2.3. Veri Toplama Araglan

Veri toplama siirecinde, YOKTEZ veri tabaninin gelismis arama secenedi kullaniimis; "tez ad"
kismina “pazarlama”, "konu" kismina ise “spor” yazarak arama yapilmistir. Elde edilen tezler PDF
formatinda bilgisayar ortamina indirilmis, ardindan icerik bilgileri Microsoft Excel programina
aktarilmistir. Her bir tezin;

e Yayinyil,

e Arastirmaci cinsiyeti,

o Ogrenim diizeyi,

« Universite adi,

e Ana bilim dali,

e Arastirma yontemi,

o Orneklem grubu,

e Anahtar kelimeleri

bagliklar altinda sistematik olarak siniflandiriimasi yapilmistir.
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2.4. Veri Analizi

Toplanan veriler, nitel veri analiz tekniklerinden biri olan igerik analizi yéntemiyle analiz
edilmistir. Icerik analizinde benzer veriler belirli kodlara ayrilmis, temalar olusturulmus ve bu
temalar dogrultusunda bulgular yorumlanmistir (Yildinm & Simsek, 2013). Bulgularin
raporlastiriimasinda Microsoft Excel ve Microsoft Word programlarindan yararlanilmig; anahtar
kelimelere iliskin gorsellestirme strecinde ise Google Word Cloud Generator kullaniimigtir.

2.5. Etik Ilkeler

Bu galisma, yalnizca kamusal olarak erisime agik tez belgeleri tGzerinden gerceklestirilmistir.
Tez iceriklerine miidahale edilmemis; yazar isimleri, icerik ve veriler etik ilkelere uygun bicimde
kullanilmigtir. Bu nedenle, etik kurul iznine ihtiyag duyulmamigtir. Ancak akademik etik
dogrultusunda kaynak gosterimi ve alinti kurallarina azami 6zen gosterilmistir.

3. BULGULAR

Bu boélimde spor pazarlamasi konulu ve konu baglikli 1990-2025 yillan arasinda yayinlanmig
lisansustl tezlere iliskin bulgular yer almaktadir.

4 4 4 Yillara Gore
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Grafik 1. 1990-2025 yillar arasinda spor pazarlamasi konulu lisanslstl tezlerin yillara gére
dagimi

Grafik 1'deki verilerin genel dagilimina bakildiginda, 2010 sonrasi donemde 6zellikle 2015-2024
yillar arasinda belirgin bir artis oldugu goriilmektedir. 2017 ve 2019 yillar zirve noktalar olarak
one cikarken, 2020 ve sonrasinda da belirli bir yogunluk gézlemlenmektedir. Bu artis egilimi,
Tiirkiye'de spor pazarlamasi alanina olan akademik ilginin zamanla arttigini diisindirmektedir.
2010'lu yillarda spor ekonomisinin gelismesi, dijital medyanin spor tiketimi lizerindeki etkisinin
artmasi ve spor kullplerinin marka ydnetimi stratejilerine yonelmesi gibi faktorler, bu alandaki
akademik calismalarin sayisini artirmis olabilir. Ote yandan, 20007 yillarin basinda ve 1990/l
yillarda daha disiik sayida calisma oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, spor pazarlamasi
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disiplininin Tlrkiye'de gbrece yeni bir arastirma alani olmasiyla agiklanabilir. Sonug olarak, grafik
incelendiginde spor pazarlamasi konulu akademik calismalarin 6zellikle son 10-15 yilda belirgin
bir ivme kazandigi, 2017-2018 yillarinda ise zirveye ulastigi s0ylenebilir.
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Grafik 2. Spor pazarlamasi konulu lisansiisti tezlerin cinsiyete gore dagilimi

Grafige 2'ye gore, spor pazarlamasi alaninda yapilan akademik calismalarin gogunlugu erkek
arastirmacilar tarafindan gerceklestirilmistir. Erkeklerin tez sayisi kadinlara gore belirgin sekilde
daha fazladir. Bu durum, sporun genel olarak erkek egemen bir alan olarak gorilmesinden
kaynaklaniyor olabilir. Ancak kadin arastirmacilarin da 6nemli bir paya sahip olmasi, spor
pazarlamasi konusuna kadin akademisyenlerin de giderek daha fazla ilgi gosterdigini gosteriyor.
Gelecekte bu alandaki cinsiyet dengesinin daha da esitlenmesi, kadin akademisyenlerin spor
yonetimi ve pazarlama alaninda daha fazla yer almasiyla mimkiin olabilir.
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Grafik 3. Spor pazarlamasi konulu lisansustii tezlerin 6grenim diizeyine gore dagilimi

Grafik 3 incelediginde, spor pazarlamasi alaninda yapilan akademik calismalarin biylk
cogunlugunun yiksek lisans diizeyinde oldugu gorilmektedir. Yiiksek lisans tezleri, doktora
tezlerine kiyasla sayica oldukca fazla olup, bu durum spor pazarlamasi konusunun akademik
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kariyer yapmak isteyen Ogrenciler tarafindan daha c¢ok tercih edildigini gosteriyor. Doktora
seviyesindeki tezlerin az olmasi ise, bu alanda derinlemesine arastirmalarin sinirli kaldigini ve
akademik uzmanlasmanin gorece diisik oldugunu distindirebilir. Ayrica, yiiksek lisans
programlarinin daha fazla 6grenciye acik olmasi ve doktora siirecinin uzun ve zorlu olmasi da bu
dagiimin nedenleri arasinda yer alabilir.

Tablo 1. 1990-2025 vyillari arasinda spor pazarlamasi konusunda yayinlanan lisanstistl tezlerin
Universitelere gore dagilimi

Universite Adi Tez Sayisi Yiizde (%)
Marmara Universitesi 15 19,2
Bahgcesehir Universitesi 8 10,3
Istanbul Gelisim Universitesi 5 6,4
Gazi Universitesi 4 51
Anadolu Universitesi 3 3,8
Istanbul Universitesi - Cerrahapasa 3 3,8
Siileyman Demirel Universitesi 3 3,8
Istanbul Universitesi 2 2.6
Maltepe Universitesi 2 2.6
Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi 2 2.6
Mugla Sitki Kogman Universitesi 2 2.6
Yasar Universitesi 2 2.6
Necmettin Erbakan Universitesi 2 2.6
Selcuk Universitesi 2 2.6
Akdeniz Universitesi 2 2.6
Abant izzet Baysal Universitesi 2 2.6
Yeditepe Universitesi 1 1.3
Istanbul Bilgi Universitesi 1 1.3
Nisantasi Universitesi 1 1.3
Toros Universitesi 1 1.3
Orta Dogu Teknik Universitesi 1 1.3
Istanbul Kiiltiir Universitesi 1 1.3
Eskisehir Osmangazi Universitesi 1 1.3
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi 1 1.3
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi 1 1.3
Firat Universitesi 1 1.3
Dicle Universitesi 1 1.3
Ege Universitesi 1 1.3
Cukurova Universitesi 1 1.3
Trakya Universitesi 1 1.3
Kocaeli Universitesi 1 1.3
Dokuz Eyliil Universitesi 1 1.3
Hitit Universitesi 1 1.3
Atatiirk Universitesi 1 1.3
Ankara Universitesi 1 1.3
Toplam 78 100

Tablo 1'e gére, Marmara Universitesi toplam 78 tezden %19,2'sini (15 tez) lireterek spor
pazarlamasi alaninda en fazla lisansistl tez yayinlayan kurum olmustur. Bu durum, séz konusu
Universitenin bu alandaki akademik Uretime verdigi 6nemi ve sahip oldugu uzman akademik
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kadronun varligini yansitmaktadir. Marmara Universitesi'nin lider konumda olmasi, hem kokli bir
devlet Universitesi olmasina hem de spor bilimleri alaninda uzun siredir faaliyet géstermesine
baglanabilir. Bahcesehir Universitesi, %10,3'lik oranla (8 tez) ikinci sirada yer almis ve bir vakif
Universitesi olarak bu alana 6nemli bir katki sundugunu gostermistir. Bu bulgu, 6zel tiniversitelerin
de spor pazarlamasi gibi uzmanlasmis konularda akademik Uretim gerceklestirdigini ortaya
koymaktadir. Istanbul Gelisim Universitesi ise %6,4'liik oranla (5 tez) iiclincii sirada yer almakta
olup, Istanbul’daki liniversitelerin bu alana olan ilgisinin siirdiiriilebilir oldugunu desteklemektedir.
Gazi Universitesi (%5,1) ve Anadolu Universitesi (%3,8) gibi farkli cografi bolgelerdeki koklii
devlet (niversitelerinin de bu alanda katki sagladigi gorilmektedir. Ancak, genel tablo
incelendiginde, spor pazarlamasi tezlerinin biiylik oranda Istanbul merkezli {iniversitelerde
yogunlastigi dikkat cekmektedir. Bu durum, Istanbul’'un akademik ve sektorel olanaklari agisindan
sundugu cesitlilik ve firsatlarla iliskilendirilebilir. Bununla birlikte, Orta Dogu Teknik Universitesi
(ODTU), Dokuz Eyliil, Ege, Ankara, Bogazici gibi koklii ve arastirma odakli {iniversitelerin her
birinin yalnizca 1 tez ile temsil ediliyor olmasi, spor pazarlamasi konusunun bu kurumlarda henliz
yaygin bir arastirma alani haline gelmedigini diislindiirmektedir. Bu durum, spor pazarlamasi
alaninda akademik yayginhdin heniiz yeterli diizeye ulasmadigini ve bazi (niversitelerde bu
konunun heniiz sistematik sekilde ele alinmadidini ortaya koymaktadir. Sonug olarak, tezlerin
Universitelere gore dagdiimi, spor pazarlamasi galismalarinin belirli kurumlarda yogunlastigini,
ancak Tirkiye genelinde henliz homojen bir akademik dagiimin saglanamadigini géstermektedir.
Bu alanin daha genis bir akademik cevreye yayilmasi, hem metodolojik zenginlik hem de kuramsal
cesitlilik agisindan énemli bir gelisim alani olarak degderlendirilebilir.

Tablo 2. 1990-2025 yillar arasinda spor pazarlamasi konulu lisansusti tezlerin ana bilim dallarina

gore dagilhimi
Ana Bilim Dali Tez Sayisi Yizde (%)
Beden Egitimi ve Spor Ana Bilim Dali 27 34,6
Isletme Ana Bilim Dali 19 24,4
Spor Yoneticiligi Ana Bilim Dali 9 11,5
Spor Yonetim Bilimleri Ana Bilim Dali 8 10,3
Antrendrlik Egitimi Ana Bilim Dali 4 51
Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali 4 5,1
Rekreasyon Yonetimi Ana Bilim Dali 2 2,6
Spor Yonetimi ve Rekreasyon Ana Bilim Dali 1 1,3
Pazarlama Ana Bilim Dali 1 1,3
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali 1 1,3
Iletisim Ana Bilim Dali 1 1,3
Maliye ve Ekonomi Ana Bilim Dali 1 1,3
Toplam 78 100

Tablo 2'deki Tlrkiye'de spor bilimleri alaninda spor pazarlamasi konulu lisanstistli tezlerin ana
bilim dallarina gore dagilimi incelendiginde, calismalarin biiylik élclide Beden Egitimi ve Spor Ana
Bilim Dali (27 tez, %34,6) ve Isletme Ana Bilim Dali (19 tez, %24,4) biinyesinde gergeklestirildigi
gorilmektedir. Beden Egitimi ve Spor alaninda ydritilen galismalar, bu disiplinin spor bilimleri
icindeki merkezi konumu, genis 6grenci ve akademisyen profili ile dogrudan iliskilendirilebilir. Spor
pazarlamasi, bu alanda 6zellikle saha uygulamalar, sporcu-tiiketici etkilesimi ve organizasyon
ybnetimi baglaminda yodun ilgi gérmektedir. Ote yandan, Isletme Ana Bilim Dali biinyesinde
yapllan tez sayisinin da dikkate deder diizeyde olmasi, spor pazarlamasinin yalnizca spor
bilimleriyle sinirl kalmadigini, yénetim, ekonomi ve pazarlama disipliniyle de dogrudan iligki
kurdugunu gostermektedir. Sporun giderek daha profesyonel bir yapiya kavusmasi, kulliplerin ve
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federasyonlarin kurumsallasma siireclerine girmesi, isletme disiplini altinda ydritilen spor
pazarlamasi arastirmalarini destekleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Spor Yoneticiligi
(%11,5) ve Spor Yonetim Bilimleri (%10,3) ana bilim dallarinda yapilan tezler, spor ydneticilerinin
pazarlama sureclerindeki rolline ydnelik artan akademik ilgiyi yansitmaktadir. Bu iki alanin,
yOnetim stratejileri, marka dederi olusturma, taraftar etkilesimi ve sponsorluk gibi konulara
odaklandi§i goriilmektedir. Buna karsilik, Antrendrlilk Egitimi ve Halkla Iliskiler ve Tanitim
alanlarinda yuratilen calismalarin sinirl sayida kalmasi (her biri %5,1) bu disiplinlerde spor
pazarlamasi farkindaliginin heniiz yayginlasmadigini gostermektedir. Rekreasyon Yonetimi (%2,6)
gibi alanlarda ise spor pazarlamasina dair calismalar oldukca sinirli dizeydedir. Son olarak,
Pazarlama, Turizm Isletmeciligi, iletisim ve Maliye-Ekonomi gibi alanlarda sadece birer tez (%1,3)
yer almakta; bu durum spor pazarlamasinin multidisipliner potansiyeline ragmen, halen bazi
akademik disiplinlerde yeterince temsil edilmedigini gostermektedir. Bu bulgu, gelecekte
disiplinlerarasi yaklasimlarin artirilmasi ve spor pazarlamasinin farkli akademik zeminlerde daha
genis yer bulmasi gerektigine isaret etmektedir.
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Grafik 4. Spor pazarlamasi konulu lisansiisti tezlerin arastirma yontemlerine gére dagiimi
(1990-2025)

Grafik 4 spor pazarlamasi alaninda gergeklestirilen lisansusti tezlerin arastirma ydntemlerine
gore dagiimini gostermektedir. Calismalarin biylk bir kisminin nicel yontemler (%53,8) ile
yurittldiga gortlmektedir. Bu durum, alandaki arastirmalarin cogunlukla istatistiksel analizler,
Olculebilir veriler ve ampirik bulgular {izerine yapilandirildigini ortaya koymaktadir. Nicel yaklagimin
bu denli yaygin olmasi, 6zellikle tiiketici davranislari, marka farkindali§i, sadakat diizeyleri gibi
degiskenlerin nesnel 6lciimiine duyulan ihtiyaca baglanabilir. ikinci sirada yer alan nitel yéntemler
(%39,7) ise azzlmsanmayacak bir orana sahiptir. Bu galismalar, genellikle derinlemesine goérigsmeler, odak
grup calismalar ve tematik analizler gibi veri toplama teknikleriyle; tiiketicilerin algilar, duygusal baglar ve
deneyimlerine dair daha kapsamli ve anlaml bilgiler sunmaktadir. Spor tiiketicisi kimliginin, taraftarlik
kiltlrinin veya sponsorluk algisinin daha iyi anlagilabilmesi adina nitel yontemlerin tercih edildigi
gdzlemlenmektedir. Ote yandan, karma ydntemlerin (%6,4) oldukca sinirh sayida tercih edilmesi,
metodolojik acidan bir cesitlilik eksikligini isaret etmektedir. Oysa bu yéntemin hem nicel hem de nitel
verilerin batlnctl sekilde analizine olanak tanimasi, spor pazarlamasi gibi cok boyutlu bir alanda daha
derinlemesine ve tutarli bulgular elde edilmesini saglayabilir. Bu baglamda, gelecek calismalarda
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metodolojik cesitliligin artiriimasi, karma arastirma modellerinin yayginlastiriimasi ve veri kaynaklarinin
zenginlestirilmesi, alana énemli katkilar sunacaktir.

Tablo 3. 1990-2025 yillan arasinda spor pazarlamasi konulu tezlerin érneklem gruplarina gére

dagilimi

Orneklem Grubu Tez Sayisi Yiizde (%)
Spor Tiiketicisi 19 24,4
Spor Kulipleri 15 19,2
Taraftar 11 14,1
Spor Yoneticileri 6 7,7
Spor Isletmesinde Calisan Bireyler 4 51
Universite Ogrencileri 4 5,1
BESYO Odrencileri 3 3,8
E-Spor Oyunculari 2 2,6
Kamu Personeli 2 2,6
Spor Federasyonlari 2 2,6
Genel Tliketici 2 2,6
Spor Egitmeni 1 1,3
Geriatrik Bireyler 1 1,3
Spor Kuliibii Uyeleri 1 1,3
Marka 1 1,3
Profesyonel Sporcular 1 1,3
Sosyal Medya Uygulamalari 1 1,3
Spor Isletmesi 1 1,3
TV Kanali 1 1,3
Toplam 78 100

Turkiye'de spor bilimleri alaninda spor pazarlamasi konulu lisansusti tezlerde incelenen
orneklem gruplari analiz edildiginde, galismalarin biyiik oranda spor tiiketicileri (%24,4; 19 tez)
ve spor kuliipleri (%19,2; 15 tez) lizerine yogunlastigi gortilmektedir. Bu durum, spor pazarlamasi
disiplininde tiiketici odakli yaklasimin baskin oldugunu ve arastirmalarin genellikle pazarlama
stratejilerinin hedef kitlesi olan birey ve kurumlara yéneldigini gostermektedir. Taraftarlar (%14,1;
11 tez) da sikkca calisilan bir grup olup, 6zellikle marka degeri, taraftar sadakati ve tiiketici
davraniglar Gzerine yapilan calismalarla dikkat cekmektedir. Spor yoneticileri (%7,7; 6 tez) ve
spor isletmelerinde calisan bireyler (%5,1; 4 tez) gibi organizasyonel aktérlerin gérece daha az
saylda calismada yer almasi, bu alandaki akademik ilginin hentiz sinirl diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ancak spor sektdriinin giderek profesyonellesmesi, yonetici odakli pazarlama
stratejilerine duyulan ihtiyaci artirmakta ve bu baglamda gelecekte bu gruplara yoénelik
calismalarda artis yasanabilecegini diisiindiirmektedir. Universite égrencileri (%5,1; 4 tez) ve
BESYO o6grencileri (%3,8; 3 tez) gibi genc ve potansiyel spor tiiketicileri de calismalarda ele
alinmis, bu gruplar Uzerinden 6zellikle genc bireylerin spor pazarlamasi algisi ve egilimleri
incelenmistir. Ote yandan, e-spor oyunculari, kamu personeli, spor federasyonlari ve genel
tlketiciler gibi gruplar yalnizca ikiser calismada yer almis, spor egitmenleri, profesyonel sporcular,
geriatrik bireyler, TV kanallari ve markalar gibi alt gruplar ise sadece birer calismada incelenmistir.
Bu dagilim, spor pazarlamasinin potansiyel 6rneklem gesitliligine ragmen bazi gruplarin akademik
arastirmalarda yeterince temsil edilmedidini ve bu alanin hala gelisime acik oldugunu ortaya
koymaktadir.
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Sekil 1. 1990-2025 yillar arasinda spor pazarlamasi konulu lisanstisti tezlerde kullanilan
anahtar kelimelerden olusan kelime bulutu

Sekil 1’deki kelime bulutu, 1990-2025 yillari arasinda Turkiye'de spor pazarlamasi alaninda
yayimlanan lisansiistli tezlerde kullanilan anahtar kelimelerin sikligina dayali olarak
olusturulmustur. Kelime bulutlari, igerik analizinin gdrsellestirilmis bir bicimi olarak, en ¢ok tekrar
eden terimlerin 6ne cikarilmasini saglayarak calismalarda odaklanilan temalari ve egilimleri ortaya
koymaktadir. Gorselde “spor”, “pazarlama” ve “pazarlamasi” kelimelerinin blylk puntolarla yer
almasi, incelenen tezlerin temel odaginin bu iki kavramin etkilesimi oldugunu agikca
yansitmaktadir. Bunun yaninda, “medya”, “dijital”, “sosyal”, “futbol”, “marka” ve “mdisteri” gibi
terimlerin éne cikmasi, calismalarda dijitallesme, iletisim stratejileri, spor branglari ve tiketici
davraniglari gibi alt temalarin siklikla ele alindi§ini gdstermektedir. Ozellikle “dijital” ve “sosyal”
kavramlarinin sikligi, spor pazarlamasi arastirmalarinda sosyal medya araclari, dijital iletisim
platformlari ve online pazarlama teknikleri gibi cagdas uygulamalarin énemli bir yer tuttuguna
isaret etmektedir. “Futbol” kelimesinin dikkat gekici buyuklikte olmasi ise, Tlrkiye'de spor
pazarlamasi arastirmalarinin biliyik olglide futbol sektorii ekseninde sekillendigini ve bu bransin
pazarlama stratejilerinde 6zel bir yere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, futbolun
Tlrkiye'deki yaygin poplilerligi, kitlesel ilgisi ve ekonomik glicliyle dogrudan iliskilidir. Genel
olarak, kelime bulutu incelendiginde, spor pazarlamasi tezlerinin iceriginde tiketici davraniglari,
dijital déniisiim, marka iletisimi ve popliler spor dallarinin 6n plana giktigi goriilmektedir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu cgalisma, Turkiye'de spor pazarlamasi alaninda yapilan akademik tezlerin yillara, cinsiyete,
O0grenim dlizeyine, Universitelere, ana bilim dallarina, arastirma yontemlerine ve 6rneklem
gruplarina gore dagihmini inceleyerek, bu alandaki akademik gelisimi ve egilimleri ortaya koymayi
amaclamistir. Bulgular, spor pazarlamasinin Tirkiye'deki akademik alanda gérece yeni bir konu
oldugunu ve son 10-15 yilda artan bir ivme kazandigini gdstermektedir. Ozellikle 2017 ve 2019
yillarinda zirve yapan akademik caligmalar, spor ekonomisinin gelisimi, dijital medyanin spor
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tiketimi Gzerindeki etkisi ve spor kuliiplerinin marka ydnetimine ydnelik artan ilgisi ile paralellik
gOstermektedir.

Tezlerin cinsiyete gore dadilimi incelendiginde, erkek arastirmacilarin bu alanda daha fazla
calisma yaptigi ancak kadin arastirmacilarin da giderek daha fazla yer aldigi gorilmistir.
Gelecekte bu alandaki cinsiyet dengesi konusunda daha esit bir yapinin olusmasi beklenmektedir.
Ogrenim diizeyine gére yapilan incelemelerde, spor pazarlamasi alanindaki calismalarin biiyiik
cogunlugunun yiiksek lisans diizeyinde oldugu goriilmis, doktora tezlerinin ise gorece az oldugu
tespit edilmistir. Bu durum, alanda akademik uzmanlasmanin heniiz yeterli seviyeye ulasmadigini
ve daha fazla derinlemesine arastirmalara ihtiyag duyuldugunu gostermektedir.

Spor pazarlamasi alaninda yayinlanan tezlerin Universitelere gore dagilimi incelendiginde,
odzellikle Marmara Universitesi'nin basi ¢ektigi, Bahcesehir, Gazi ve Anadolu niversitelerinin de bu
alana katki sundugu belirlenmistir. Ancak kokli Universitelerdeki tez sayisinin gorece disiik
olmasi, spor pazarlamasinin akademik diinyada heniiz yaygin bir yer edinmedigini ortaya
koymaktadir.

Ana bilim dallari bazinda inceleme yapildiginda, tezlerin biiyiik bir kisminin Beden Egitimi ve
Spor Ana Bilim Dali ve Isletme Ana Bilim Dali'nda yapildi§i belirlenmistir. Bu durum, spor
pazarlamasinin hem spor bilimleri hem de isletme disiplini ile yakindan iliskili oldugunu
gostermektedir. Ancak, halkla iliskiler, turizm isletmeciligi ve maliye gibi disiplinlerdeki tez sayisinin
azhgi, spor pazarlamasinin multidisipliner yapisinin heniiz tam anlamiyla akademik anlamda
yansitiimadigini gostermektedir.

Arastirma yontemleri acisindan ele alindidinda, nicel yontemlerin baskin oldudu, nitel
yontemlerin ise daha az tercih edildigi gorilmistiir. Karma yontemlerin ise oldukga sinirl
kullanilmasi, daha kapsamli ve biitlinclil arastirmalar yapilmasinin gerekliligine isaret etmektedir.
Orneklem gruplari incelendiginde, en fazla calisma spor tiiketicileri, spor kuliipleri ve taraftarlar
lzerine yogunlasmistir. Ancak spor yoneticileri, federasyonlar ve e-spor oyunculari gibi gruplara
yonelik akademik galismalarin azligi, bu alanlarda daha fazla arastirma yapilmasinin gerekliligini
gostermektedir.

Oneriler

Tiirkiye'de spor pazarlamasi alaninda akademik galismalarin son yillarda artis gosterdigi ancak
hala belirli kisitlamalar ve gelistirilmesi gereken noktalarin oldugu gorilmektedir. Gelecekte,
disiplinlerarasi yaklagimlarin artmasi, metodolojik gesitliligin genisletiimesi ve daha farkl 6rneklem
gruplarina yonelik arastirmalar yapilmasi, alanin akademik anlamda daha da gelismesine katki
saglayacaktir.

Cikar Catismasi
Bu arastirma kapsaminda yazar(lar) ile herhangi bir kisi, kurum veya kurulus arasinda cikar
catismasi dogurabilecek bir durum s6z konusu degildir.

Finansman
Bu calisma, herhangi bir kurum, kurulus veya fon saglayic tarafindan maddi olarak
desteklenmemistir.
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