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0z

Diinya hizla degismekte ve biz de bu degisime ayak uydurarak, gelecek nesillere daha iyi bir diinya birakma
sorumlulugunu tagimaktayiz. Bugiin, isletmeler kaliteli iirlin ve hizmet {iretme gorevleriyle birlikte ayni
zamanda cevresel ve toplumsal sorumluluklarinida yerine getirme gorevleri bulunmaktadir. Bu nedenle,
isletmeler siirdiiriilebilirlik ¢abalarini reklamlarinda vurgulayarak hem miisteri tabanlarini genisletebilir hem
de uzun vadeli basar1 igin gerekli faktorleri giiglendirebilirler. Bu amag¢ dogrultusunda bu ¢alismada,
reklamlarda siirdiirebilirlik konusu ile ilgili yapilan ¢aligsmalar 6zelinde kavramin tarihsel siirecteki gelisimi ve
yapilan caligmalarin haritasini ¢ikarilmasi amacglanmustir. Calismada, reklamlarda siirdiirebilirlik olgusuna
iliskin mevcut literatiiriin bibliyometrik analizi ile detayli bir 6zetinin arastirmacilarin dikkatine sunulmasi,
kavramla ilgili ¢alisma egilimlerinin ve bosluklarin tespit edilmesi amaglanmustir. Analiz birimi olarak Web of
Science veri tabaninda taranan ve 2006-2023 yillar1 arasinda yaymlanmus farkli tiirlerdeki eserlerin
bibliyometrik verisi temel alinmistir. Reklamlarda siirdiirebilirlik ile ilgili 3127 eser i¢inde en ¢ok atif alan
yazarlarin sirasiyla Eunju Ko, Yogesh Dwivedi ve Robert V. Kozinets oldugu, en ¢ok atif alan iilkelerin
sirastyla en fazla atif alan iilkeler Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Cin oldugu ve en ¢ok kullamlan
anahtar kelimenin sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya ve Facebook oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Keywords: Siirdiiriilebilir reklam, Cevresel reklam, Yesil reklam.

A Bibliotactic Analysis of Studies on Sustainability in Advertisements with VVosviewer

ABSTRACT

The world is changing rapidly and we have the responsibility to keep pace with this change and leave a better
world for future generations. Today, businesses have a duty to produce quality products and services, but also
to fulfill their environmental and social responsibilities. Therefore, by emphasizing sustainability efforts in their
advertisements, businesses can both expand their customer base and strengthen the factors necessary for long-
term success. In line with this purpose, this study aims to map the historical development of the concept and
the studies on sustainability in advertisements. In the study, it is aimed to present a detailed summary of the
existing literature on sustainability in advertising to the attention of researchers through bibliometric analysis
and to identify study trends and gaps related to the concept. The unit of analysis is based on the bibliometric
data of different types of works scanned in the Web of Science database and published between 2006 and 2023.
It was concluded that the most cited authors among 3127 works on sustainability in advertisements were Eunju
Ko, Yogesh Dwivedi and Robert V. Kozinets, the most cited countries were the United States, the United
Kingdom and China, respectively, and the most used keywords were social media marketing, social media and
Facebook.

Anahtar kelimeler: Sustainable advertising, Environmental advertising, Green advertising

Giris

Bibliyometrik analiz, son yillarda is diinyasi ile ilgili aragtirmalarda biiyiik bir popiilerlik kazanmig
durumdadir. Bu popiilerligi; Gephi, Leximancer, VOSviewer gibi bibliyometrik yazilimlarin ve
“Scopus” ve “Web of Science” gibi bilimsel veritabanlarinin gelismesine, kullanilabilirligine ve
erigilebilirligine, bibliyometrik metodolojinin bilgi biliminden is arastirmalarina kadar disiplinler arasi
alanda kullanmlabilmesine, biiyiik hacimli bilimsel verileri isleme ve yiiksek arastirma etkisi yaratma
konusundaki sagladig1 faydalara dayalidir (Donthu vd., 2020b , Donthu vd., 2021, Khan vd., 2021).
Bibliyometrik analiz, bilimsel literatiirdeki yayinlar1 ve alintilari inceleyen bir aragtirma yontemidir. Bu
analiz, bilimsel ¢alismalarin, makalelerin, kitaplarin, konferans bildirilerinin, dergi sayilarinin ve diger
akademik yaymlarin sayisallagtirilmasini ve ilgili alandaki literatiirde bulunan c¢aligmalarin belirli
gostergeler araciligiyla incelenerek 6zetlenmesini icermektedir (Thelwall, 2021).
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Akademisyenler bibliyometrik analizi, makale ve dergilerde ortaya ¢ikan egilimleri, isbirligi modellerini
ve arastirma bilegenlerini ortaya ¢ikarmak ve mevcut literatiirdeki belirli bir alanin entelektiiel yapisin
kesfetmek gibi ¢esitli nedenlerle kullanmaktadirlar. Bibliyometrik analizde merkezde yer alan veriler
cok biiyiik (6rnegin, binlerce olmasa da ylizlerce) ve dogas1 geregi objektif (6rnegin, alint1 ve yayin
sayisi, anahtar kelimelerin ve konularmn tekrar1) olma egilimindedir (Armutcu, 2023b). Baska bir
deyisle, bibliyometrik analiz, biiyiik hacimli yapilandirilmamais verileri titizlikle anlamlandirarak, gesitli
alanlardaki kiimiilatif bilimsel bilgiyi desifre etmek ve haritalamak icin kullanish bir ydntemdir (Verma
ve Gustafsson, Donthu vd., 2021a, 2020, Donthu vd., 2020c ). Bu nedenle, iyi yapilan bibliyometrik
caligmalar, bir alan1 yeni ve anlamli yollarla gelisebilmesi i¢in akademisyenlere belirli tek bir bakisg
acistyla genel bakis acist elde etmelerini, bilgi bosluklarini belirleyebilmelerini, yeni bilgiler elde
etmelerini ve alana yonelik katki saglayabilmek i¢in saglam temeller olusturabilir.

Bibliyometrik analizlerin saglamis oldugu avantajlar nedeniyle yapilan bu calismada reklamlarda
stirdiirebilirlik konusunu ele alan caligmalarin analizlerini yapmak icin kullanilmistir. Hi¢ kuskusuz
reklamlarda siirdiiriilebilirlik konusunun ele alinmasinin temelinde insanligin gelecek nesillerinin daha
yasanabilir bir diinyada varligini siirdiirebilmesi yatmaktadir. Bugiin itibariyle, yagmur ormanlarinin
yarisindan fazlasi yok oldugu (Brancalion vd., 2019) ve okyanuslarimizda yasayan tiim mercanlarin
yaklagik %25 ile %50 arasindaki miktarin son 30 yil iginde 6ldiigii tahmin edilmektedir ("Why
protecting coral reefs matters", 2020). 2019 yilinda IPBES tarafindan yayimlanan medya biiltenine gore,
bugiin gezegenimizde 8 milyon tiir yasamaktadir ve bunlarin yaklagik 1 milyonu iklim degisikligi,
ormansizlasma ve asir1 avlanma nedeniyle gilinlimiizde nesli tiikkenme tehlikesiyle karsi karsiyadir
(Media Release, 2019). Bununla birlikte, kutup bolgelerindeki buz tabakalar1 her yil artan bir oranda
erimekte ve son on yilda % 12,851 yok olmustur. Bu erime deniz seviyesinin her yil 3,3 milimetre
yiikselmesine neden olmaktadir ("Climate Change: Vital Signs of the Planet", 2020). Gezegendeki bu
etkilerin biiyiik ¢ogunlugu tiiketim, atik, iiretim, ormansizlagsma ve ulasim vb. insan faaliyetlerinden
kaynaklanmaktadir (Jackson, 2020). Jackson (2020) ayrica, insanligin bu yasam tarzini bdyle
siirdiirmesi durumunda sicakliklarin siirekli olarak artacagini, kurak alanlarin daha da kuru hale
gelecegini ve halihazirda yogun yagis alan yerlerin daha da az yagis alabilecegini ifade etmektedir.
Sonug olarak, diinya genelinde daha giiglii, daha yogun ve daha sik kasirgalar, kurakliklar ve siddetli
orman yanginlari gibi asirt hava kosullarin yasanilmasi kagiilmazdir.

Ancak sorunun kaynagi oldugumuza gore ¢oziimii de olabiliriz ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarini tim
hayatimiza entegre ederek iklim degisikligi siirecini yavaslatmak i¢in heniiz ¢ok gec kalmadigimizi
ifade edilebiliriz. Siirdiirebilirlik alaninda yapilan ilk arastirmalar, tiiketicilerin siirdiiriilebilir
davraniglart yeterli diizeyde olmadigini ve yapilan uygulamalara pek oOnem vermediklerini
gostermektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995). Arastirmalar, tiikketicilerin yalnizca toplumda kabul gérmek
icin gevresel bir bakis acisna sahip olduklarin1 ancak herhangi bir siirdiiriilebilir davranista yer
almadiklarim da gostermektedir. M@honen (2019), artik egilimin bu yonde olmadigini, giiniimiizde
tiikketicilerin gevresel kaygilar konusunda gegmise kiyasla ¢ok daha fazla farkinda olduklarini ve olumlu
farkliliklar yaratabilmek icin davranig, tutum ve egilimlerini degistirdigini belirtmektedir. Gilinliik
yasamda bu durum, siirdiiriilebilirligi is stratejilerine dahil eden kuruluslara da yansimistir. Tiiketicilerin
¢evre dostu {iriinlere olan ilgisi glinlimiizde giderek artmaktadir (Brenn ve Vrioni, 2001). Unilever'in
(2017) arastirmasi, siirdiiriilebilir markalarin tiiketicilerin {igte biri tarafindan tercih edildigini ayrica,
Research Insights'in arastirmasi, her on tiiketiciden altisinin daha c¢evre dostu liriinler igin aligveris
davraniglarini degistirmeye istekli oldugunu gostermektedir (Haller, Lee ve Cheung, 2020). Bu nedenle
kuruluslar artik {iriin ve hizmetlerini reklamlar1 aracilifiyla tiiketicilerin degerleriyle uyumlu yesil ve
stirdiiriilebilir bir tiiketim anlayisini tesvik ederek cevresel etkileri daha ¢ok azaltabilmeye Onem
vermeye baslamislardir. Sonug¢ olarak, giiniimiizde kuruluslarin siirdiiriilebilir yonlerini anlatan
pazarlama reklamlarimin giderek daha yaygin hale geldigi goriilmektedir (Rudawska, 2018).
Reklamlarda stirdiiriilebilirlik vurgusu, hem tiiketicilerin beklentilerine cevap vermek hem de sirketin
uzun vadeli basarisi i¢in 6nemli bir strateji olabilir. Stirdiiriilebilirlik, sirketlerin topluma ve ¢evreye
kars1 sorumluluklarini yerine getirmesiyle birlikte, marka itibarin1 giiclendirebilir ve rekabet avantaji
saglayabilir.
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Bu calisma, reklamlardaki siirdiirebilirlik kavramimi temel alan akademik yaymlarin kapsamli bir
bibliyometrik analizini sunmaktadir. Calismada, bu alana 6zgii hakim egilimlerin ortaya ¢ikarilmasina
odaklanilmistir. Arastirmanin temel noktasi, reklamlarda siirdiirebilirlik olgusunun genis bir bakis
acistyla arastirildiginin ve cesitli disiplinlerde, 6zellikle sosyal bilimlerde arastirmalarin yogunlastig
gerceginden kaynaklanmaktadir. Bu konuda biitiinsel bir anlayisa yonelik aragtirmalarin zorunlu oldugu
ve kapsamli bir ¢aligmanin gerekli oldugu kabul edilmektedir. Bu literatiiriin gelismekte olan dogasi,
calismanin niceliksel analizini takip etmeye yonlendirmis ve gelecekteki aragtirmacilara saglam bir
teorik cerceve sunmay1 amaclamaktadir. Ozetle, bu calisma, bibliyometrik analizin dinamik alanina
rehberlik etmekte ve calisma diinyas: literatiiriindeki biriken bilginin nicel yonlerini aydinlatmanin
Otesinde, teorik perspektifi zenginlestirmeyi hedefleyerek gelecekteki bilimsel ¢alismalar igin bir yol
haritas1 sunmay1 amaglamaktadir.

Kavramsal Cerceve
Reklam

Diinyadaki en etkili iletisim bi¢imlerinden biri olan reklam (Reichert ve Carpenter, 2004) isletmelerin,
iriinlerin ve hizmetlerin basarili olabilmesi i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir. Tiiketicilerle iletigim
kurmak, bilinirligi artirmak, rekabet avantaji saglamak ve pazar paymi artirmak gibi bircok avantajlar
sunmaktadir. Arens, Schaefer ve Weigold (2009) reklami “belirlenen sponsorlar tarafindan cesitli
medya aracilifiyla tiriinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda genellikle bedeli 6denen ve dogasi
geregi ikna edici olan, yapilandirilmis ve olusturulmus kisisel olmayan bilgi iletisimi” olarak
tanimlamakta ve amacinin “insanlari tam anlamiyla etkilemek” oldugunu belirtmektedir. Lund'a gore
de (1947) reklamin amaci: dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzuyu tesvik etmek, inang yaratmak ve
harekete gecirmektir.

Ogilvy (1983) reklami kisaca “bir bilgi arac1” olarak tanimlamakta ve reklamin iglevinin miisteriyi bir
iriini satin almaya tesvik etmek oldugunu ifade etmektedir. Stefan (2011), reklamin internete,
televizyon agina, giinlilk gazetelere ve yol kenarindaki reklam panolarina kadar niifuz ettigini
belirtmekte ve isletmelerin reklam yoluyla miisterileri ¢ekerek {iriinlerini, hizmetlerini ve fikirlerini
satabildiklerini ifade etmektedir. Ayrica Stefan (2011), reklamciligin “markay1 tanimlama” ve
“bilgilendirme” olmak tizere iki islevinin oldugunu belirtmektedir.

Gunimiizde hizla degisen pazar kosullar1 ve rekabetin her gecen giin artmasi, pazarlama iletigimi
agindaki reklami hem isletmeler hem de tiiketiciler igin vazgecilmez bir olgu haline getirmis
durumdadir. Degisen bu durumlara gére reklam su sekilde tamimlanabilir: "Insanlar1 goniillii olarak
hareket etmeye ikna etmek, onlar1 belirli bir diisiinceye yonlendirmek, dikkatlerini bir {iriin, hizmet, fikir
ve kurulusa ¢gekmeye galigmak, bu konuda bilgi vermek, ona kars1 goriis ve tutumlarini degistirmek veya
belli bir goriis veya tutumu benimsemek; iletisim araglarindan yer veya zaman satin alinarak sergilenen
veya bagka yollarla ¢ogaltilip dagitilan ve iicret karsiliginda olusturulan duyurulardir” (Giirsoy, 1999).
Bu dogrultuda reklamin sundugu mesajlarla davranisi etkileme ve bireyleri ikna ederek tiiketiciyi
yeniden sekillendirme islevine sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Reklam siiphesiz satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden ve destekleyen etkili bir pazarlama aracidir.
Ancak reklamcilik tiim bunlardan ¢ok daha fazlasidir. Reklam diinyasi ister televizyon ekrani ister
gazete sayfasi olsun, kendisini tasiyan maddi aractan siirekli bir gergeklik olarak yasanan bir diinya
olusturmaktadir (Williamson, 2001). Reklamin birden fazla medya ve mecrada bulunmasi, ona onlari
hayatimiza baglayan bir tiir bagimsiz gergeklik kazandirir. Tiiketiciler reklam uyarisindaki metaforlari
ve mesajlar1 hayatlarina farkl sekillerde entegre edebilirler. Bu nedenle reklamla ilgili yapilan tanimlar
dikkate alindiginda reklam, bireylere ulasmada ve onlar1 eyleme yonlendirmede etkili bir iletisim
aracidir.
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Siirdiirebilirlik

Cok genis bir kavram olan siirdiiriilebilirlik bir¢ok farkl sekilde tanimlanabilmektedir. Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu'nu siirdiiriilebilirligi “gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilayabilme
yeteneginden 6diin vermeden mevcut ihtiyaglar karsilayan” bir yol olarak tanimlamaktadir (Mullins,
2002). Merriam-Webster (2012) sozliigiinde siirdiirebilirlik, bir tiriini kaynagi titketmeyecek veya zarar
vermeyecek sekilde toplama ve/veya kullanma faaliyeti olarak tanimlamakta ve siirdiiriilebilir
yontemlerin bir yasam tarzi olarak kullanilmasiyla ilgili oldugunu belirtmektedir. Siirdiiriilebilirligin
ardindaki fikir, diinya kaynaklarinin siiresiz olarak kullanilamayacagi ve somiiriilemeyecegidir (Portney
2015). Sirdiiriilebilirlik, ihtiya¢c duyulan iklim ¢abalarinin, yani gezegenimize daha iyi bakmak icin
kaynaklarimizi daha etkin kullanmanin saglamasi nedeniyle, giliniimiizde isletmeler ve tiiketiciler
acisindan en etkili ve en dnemli araglardan biri olarak goriilmektedir (Brundtland, 1987).

Stirdiiriilebilirlik konusunun tiiketicilerin giindeminde yer alan bir konu haline gelmesiyle birlikte
kuruluslarin stratejileri de degismeye baslamistir. Liskova ve arkadaglarina gore (2016), tiiketicilerin
siirdiirtilebilirlik ve dogal kaynaklara olan ilgisi tiim kusaklarda giderek artmakta ve dnemle takip
edilmektedir (Liskova vd., 2016). Tiiketicilerin dogal kaynaklara ve ¢evre dostu olarak da ifade edilen
yesil tiriinlere olan ilgisi genel olarak siirdiiriilebilir kurumlar igin énemli bir itici giictiir. Kuruluslarin
az ¢ok treticiler ve tiiketiciler arasinda konumlandig1 g6z 6niine alindiginda, pek ¢ok kisi, olusturulan
olumsuz cevresel etkiden kuruluslari sorumlu olarak gorecektir (Rudawska, 2018). Sonug olarak,
giiniimiizde tiiketicilerin kars1 karsiya kaldiklar1 ¢evre sorunlarina yonelik 6nlem alma konusunda
isletmeleri sorumlu tutmasi, isletmeler igin bir firsat yaratmustir. Siirdiiriilebilirlik artik kuruluglar
arasinda degeri artirmaya yardimei olan bir rekabet avantaji olarak goriilebilir (Rudawska, 2018).
Kuruluslar, hem c¢alisanlara hem de dis paydaslara karsi siirdiiriilebilirlik sergileyen bu firsati
degerlendirmeyi kendilerine gorev edinmislerdir.

Reklam ve Siirdiirebilirlik iliskisi

Genellikle deger odakli, bilingli ve toplumsal sorumluluk konularinda aktif olan tiiketiciler
stirdiiriilebilir temali reklamlara daha ¢cok 6nem vereceklerdir. Bu tiir tiiketicilere ulagmak isteyen
markalarin/igletimlerin, siirdiiriilebilirlik mesajlarin1 igeren etkili reklam stratejileri olusturmalar
onemlidir. Reklamlarda stirdiiriibilirlige gecis, tiiketicilerin ¢evresel ve sosyal sorumluluk konularia
duyarliliginin arttig1 bir donemde markalarin/isletmlerin itibarini giiclendirebilir. Ancak bu stratejilerin
etkili olabilmesi icin sadece reklamda degil, ayn1 zamanda isletmenin genel is stratejisinde de
strdiiriilebilirlik ilkelerine dayali reklamlara yer verilmesi Onemlidir. Siirdiiriilebilir reklamlar
tiikketicilere daha bilingli ve ¢evre dostu segimler yapma firsati sunabilir. Bu tiir reklamlar hem
tiikketicilere hem de markalara uzun vadeli deger ve siirdiiriilebilir bir iliski olusturmak adina énemli bir
ara¢ olabilir. Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluga artan ilgi nedeniyle sirketlerde siirdiiriilebilir
uygulamalarm kullanimi artmis durumdadir (Ozarslan ve Ocal, 2022; Bailey vd., 2016; Wang, Liu ve
Qi, 2014). Artik giiniimiizde g¢evre dostu trlinler bulmak ve satin almak daha kolay hale gelmis
durumdadir (Ottman, 2011). Bu nedenle tiiketicilerin satin alma davraniglarimi degistirerek ve
titketicinin siirdiiriilebilir {irlinleri satin almaya yo6nelik olumlu tutumunu artirarak kirliligin siddetini
azaltmak ve ¢evre durumunu iyilestirmek miimkiindiir. Bu baglamda, tiiketicinin siirdiiriilebilir {irlinleri
satin alma davranisini etkileyen faktorlerin anlasilmasi, iirliniin daha fazla tanitilmasi i¢in kullanilan
gerekli pazarlama tekniklerini belirledigi i¢in 6nemlidir (Chitra, 2007).

Tiiketicilerin ~ siirdiiriilebilir riinleri satin alma davraniglart  bireylerden bireye farklilik
gosterebilmektedir ve her ne kadar kategorize edilebilse de bireysel duruma ve tiiketici deneyimine baglh
olarak karar verme siirecini etkileyen farkli faktorler bulunmaktadir (Pickett-Baker, Ozaki, 2008).
Alicinin kararlar ayn1 zamanda yas, ekonomik durum, yasam tarzi ve yasam dongiisii agamasi gibi
kisisel faktorlerden de etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2011). Her asamada kisi farkli faktorlerden
etkilenecektir; dolayisiyla arastirmalarda da belirtildigi gibi (Plummer, 1974; Wagner ve Sherman,
1983), tiikketici satin alma davranisi siirekli bir degisime tabidir ve bu nedenle somut olarak kategorize
edilemez. Genel olarak iiriinii satin alma davranisi, tiiketicinin diizenli aligkanliklarinin, iiriine iliskin
bilgisinin ve reklam tekniklerinin etkisinin birlesimi olacaktir (East, vd., 2017; Vermeir ve Verbeke,
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2004). Buradan hareketle giiniimiiz ¢evre ve gelecek konusunda bilingli tiiketicilerin hem diinyamizi
hem kendi sagligin1 ve ayrica gelecek nesilleri diistinerek reklamlarinda siirdiirebilirligi vurgulayan
isletimlerin {irinlerini daha c¢ok talep edebileceklerini ifade edebiliriz. Ayadi ve Lapeyre (2016),
isletmelerin reklamlarinda siirdiirebilirlik igeren mesajlara yer vermesi durumunda tiiketicilerin iiriin ve
hizmetin fiyatina ragmen satin almaya daha istekli oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica Danciu (2015),
stirdiiriilebilirlik vurgusunun tiiketici kararlari tizerindeki etkisi nedeniyle sirketlerin biiyiik kayiplar
yasamamak i¢in yesil faaliyetleri hayata gecirmeleri gerektiginin farkina varmalarmin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

Yontem

Bibliyometrik analizler, sosyal medya pazarlama alaninda genis bir literatiirli sentezlemek, egilimleri ve
dinamikleri izlemek, bosluklar1 ve firsatlar1 belirlemek, isbirliklerini ve aglari gozlemlemek, ayrica etki
analizi yapmak gibi g¢esitli 6nemli hedefleri gergeklestirmede etkili araglar sunmaktadir (Wang vd.,
2016). Bu analizler, arastirmacilara ve karar vericilere, alandaki mevcut durumu anlamada, gelecekteki
calisma yonlerini belirlemede ve alandaki etkiyi degerlendirmede rehberlik etmektedir. Ayni zamanda,
bibliyometrik analizler karmasik sosyal medya pazarlamasi manzarasini aydinlatmak i¢in giiclii bir
metodoloji olarak kullanilmaktadir. Sayisal verilere dayali nicel 6l¢iim gostergeleri sayesinde, bu
analizler amaglari, kavramlari ve alanin ¢ok yonlii boyutlarini anlama firsati sunmaktadir (Yu ve
Muiozlusticia, 2020).

Bu calisma, bibliyometrik analiz yontemini VOSviewer2 programi araciligityla kullanmaktadir.
VOSviewer2, evrimleri ve iliskileri ortaya ¢ikarma, literatiirdeki yeni kavramlar1 kesfetme gibi araclar
sunarak aragtirmacilara onemli iggdriiler saglayan bir ara¢ olarak One ¢ikmaktadir. Bu program,
gorsellestirme, haritalama ve g¢ok boyutlu analizin Gtesine gecerek karmagik veri kiimelerinden
derinlemesine anlayis elde etmeyi saglar.

Bu calismada segilen bibliyometrik analiz yontemi, alan1 daha derinlemesine anlama firsat1 saglama
amacindan kaynaklanmaktadir. Giivenilir sonuglar elde etmek amaciyla, Web of Science veri tabani
temel alinmistir. Bu veri tabani, gelismis arama gostergeleri ve siki kontrol mekanizmalar ile kaliteli
aragtirma verilerini barindirmaktadir. Ayn1 zamanda, yiiksek yayin etigi standartlarina uygun
calismalarin yer aldig1 bu veri tabani, analizlerin giivenilirligini artirmaktadir. Veri tabaninin genis
kapsamu, farkli disiplinleri igermesi ve incelenen verilerin zenginligini artirmasi agisindan da 6énemlidir.
Bu ¢alisma, 20.08.2023 tarihinde “environmental advertising”, “green advertising”, “green marketing”
ve “sustainability advertising” anahtar sozciikleriyle “tiim alanlar” segilerek Web of Science veri
tabaninda yapilan aragtirmada 3127 sonucuna ulasildi. Yillara gére 2006 ile 2023 yillar1 arasinda yapilan
calismalar1 igermektedir. Calisma, SCI-E, SSCI ve ESCI indekslerinde bulunan yayinlara odaklanarak
nitelikli icerikleri aragtirmay1 amaglamaktadir. Ulasilan veriler yazarlar, dergiler, atiflar, iilkeler, anahtar
sozciikler ve kurumlar ve 6zet analizler {izerinden incelenmistir. Calisma alan taramasina dayali bir
arastirma oldugu igin etik kurul karar1 gerektirmemektedir.

Bulgu ve Tartismalar
Ortak Yazar Analizi

Yazarlarin, ortak yazarlik analizi kriterine gore, en fazla baglantili ve is birligi yapan yazarlar tespit
etmek amaciyla en az 1 yayin ve en az 1 atif kriteri belirlenerek ag haritasi olusturulmustur. Aralarinda
en yliksek baglant1 bulunan isimler arasinda yapilan analize gore 21 kiime ve toplam 1579 baglant1 tespit
edilmistir. En ¢ok atif alan yazarlarin 859 atif ile Yogesh Dwivedi, 764 ile Dan Chisholm ve 738 atif ile
Peter Anderson oldugu ve bu yazarlarin tiimiiniin ise en baglantili yazarlar arasinda yer almadigi
goriilmektedir. En ¢ok eser iireten yazarlar da (Emma Boyland 6 eser- 57 baglant1 ve Kathy Chapman
10 eser 56 baglant1) en baglantili 10 yazar arasinda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1. Yazarlar Arasi Is Birligini Gésteren Ortak Yazar Baglart

Yazar Atif Sayisi

Atif aglarim tespit etmek iizere en az 1 yayin ve en az 10 atif kriteri ile yazar atif analizine dair ag
haritas1 ¢ikarilmigtir. Yapilan analizlerde toplamda 40 kiime, 2854 baglanti ve toplam baglanti giicii
25147 olarak bulunmustur. En fazla atif alan yazarlar arasinda 859 atif ile Yogesh K. Dwivedi , ve 764
atif ile Dan Chisholm ve 738 atif ile Peter Anderson olmustur. Ayrica bununla birlikte toplam baglanti
giicii yoniinden degerlendirildiginde ise Salma Karray 337 baglanti ile, Jinxing Xie 251 baglant1 ile ve
Georges Zaccour 248 baglanti ile ilk {igte yer almaktadir.
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Sekil 2. Yazarlarin Atif Baglari
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Ulke Atif Analizi

Ulkelerin yayinlarinin mensei iilkelerine gére aldigi atiflara iliskin ag haritas1 olusturmak igin bir
iilkenin en az 1 eser yayinlamasi ve 1 atif almasi kriteri kullanilarak 74 farkli iilke birimi iizerinde
analizler uygulanmistir. Bu gergeklestirilen analizler sonucunda 15 ayr1 kiime ve toplam baglanti
giicliniin 6121 oldugu tespit edilmistir. Atif alan iilkeler arasinda en yiiksek atif alanlar sirasiyla 32644
atif ile Amerika Birlesik Devletleri (USA), 9049 atif ile Ingiltere (England) ve 8557 atif ile Cin (China)
olarak one c¢ikmistir. Toplam baglanti giicii agisindan ise 2540 baglanti giicii ile Amerika Birlesik
Devletleri, 1278 baglant1 giicii ile Cin ve 756 baglant1 giicii ile Ingiltere ilk ii¢ sirada yer almstir. Ulke
bazinda eser sayilarina bakildiginda ise en fazla yayini olan iilkeler sirasiyla 1205 yayin ile USA, 422
yayn ile Cin ve 242 yayin ile Ingiltere olarak belirlenmistir.
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Sekil 3: Ulkelerin Atif Baglari
Anahtar Sozciitk

Reklamlarda siirdiirebilirlik ile ilgili yaymlarda en sik/fazla sayida kullanilan anahtar sozciiklere
bakildiginda 544 tekrar ile reklam (advertising), 98 tekrar ile pazarlama (marketing), 93 tekrar ile sosyal
medya (social media) ifadeleri ilk sirada yer almaktadir. Toplam baglanti giicii agisindan en giiclii
ifadeler 1402 ile reklam ilk sirada olmustur. En az 2 defa goriilen ve aralarinda baglanti bulunan 1577
gozlem birimi ile yapilan analiz sonucunda toplam 47 kiime, 9331 toplanti baglanti1 giicii tespit
edilmistir.

60



Reklamlarda Siirdiiriilebilirlik Uzerine Yapilan Calismalarin VOSviewer ile Bibliyometric Bir Analizi, Ocal, S.

creative directors
initial public offerings
carotenoid

experimental

attorney advertising

i i istribi n-fr
private information distribution-free

—_— cirgular economy
energy efficiency €0IIUSION charities iy,

(C -c”s&y&rﬁdverﬁsin%m economic order quantity
-4

e L ?
contingentValuation Q:riwa'a?»

advertising effect model
homephily .

v
birdsong

breastfeeding
6% VOSviewer

Sekil 4. En Sik Kullanilan Anahtar Kelime Baglari

Metinlerin Bibliyometrik Eslesme Analizi

Bibliyografik eslesme, bagimsiz iki kaynagin ayni esere yapilan alintilar1 ifade etmektedir (Armutcu,
2023a). Bu ¢aligmada en az 1 atif almis eserlerden se¢ilmistir. Yapilan analiz sonucunda 10 farkli kiime
tespit edilmis, toplamda 2615 baglant1 ve 199603 toplam baglant1 giicii elde edilmistir. En yiiksek
bibliyografik eslesmeye sahip yayinlar Anderson (2009) tarafindan 738 alint1, Mollen (2010) tarafindan
699 alint1 ve Calder (2009) tarafindan 522 alinti ile gergeklestirilmistir. Toplam baglant1 giicli agisindan

ise 1180 ile Kim (2021c), 1104 ile Gironda (2018) ve 970 ile Lee (2022d) eserleri en yiiksek degerlere
sahip olarak goriilmiigtiir.
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Sekil 5. Eserlerin Bibliyografik Eslesme Baglar1
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligma kapsaminda elde edilen verilere ve analizlere dayanarak genel bir ¢ikarim yapmak
miimkiindiir. Yazarlarin ortak yazarlik iligkileri incelendiginde, 21 ismin 1579 baglant1 ile birlestigi
goriilmiistiir. En cok atif alan yazarlar Yogesh Dwivedi, Chisholm Dan ve Peter Anderson oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu yazarlar en fazla atif alanlar arasinda yer alsa da, en baglantili yazarlar
arasinda degiller. En az 10 atif kriterine gore yapilan analizde 40 kiime ve toplamda 2854 baglant1 tespit
edilmis ve en cok atif alan yazarlar yine Yogesh Dwivedi, Chisholm Dan ve Peter Anderson oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bu analizde baglanti giicii agisindan ise Salma Karray, Jinxing Xie ve Georges Zaccour
248 baglanti ile ilk ticte bulunmaktadir.

Ulkelerin aldig1 atiflara gore yapilan analizde, 74 gdzlem birimi iizerinden 15 kiime ve toplamda 6120
baglant: giicii elde edilmistir. En fazla atif alan iilkeler Amerika Birlesik Devletleri (USA), Ingiltere
(England) ve Cin (China) olarak belirlenmistir. Toplam baglant1 giicli acisindan da yine ilk sirada
Amerika Birlesik Devletleri ikinici sirada Cin ve iigiincii sirada Ingiltere yer almaktadir. Eser sayisi
yoniinden ilk {i¢ sira baglant: giicii ile ayn1 oldugu goriilmiistiir.

Reklamlarda siirdiirebilirlik ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar kelimeler incelendiginde
strastyla reklam, pazarlama ve sosyal medya kavramlarinin en 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Toplam baglanti
giicli yoniinden reklamlarda siirdiirebilirlik temalarinda reklamin en giiglii ifade oldugu tespit edilmistir.

Ulagilan bu sonuca dayanarak isletmelere iiriinlerinin reklamlarinda siirdiirebilirlik mesajlarini genis
kitlelere iletebilme ve tiiketiciler ile etkilesime gegebilmek icin sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanmalarini dnerebiliriz.

Bibliyografik eslesme analizi sonucunda 10 farkli kiime, 2615 baglant1 ve toplamda 199603 baglanti
giicli elde edilmis. En fazla bibliyografik eslesme olan yayinlar ise Anderson (2009), Mollen (2010) ve
Calder (2009) oldugu tespit edilmistir.

Bu analizler, reklamlarda siirdiirebilirlik konusu yoniinden alanindaki literatiiriin gesitli boyutlarini
inceledigini ve bu alanin farkli yonlerine 1s1k tuttugu ifade edilebilir. Yazarlarin is birligi, atif alimu, tilke
bazli etkilesimler, anahtar kelimeler ve bibliyografik eslesmeler gibi faktorler, reklamlarda
stirdiirebilirlik alanindaki gelismeleri anlamak ve incelemek i¢in 6nemli veriler sagladigini ve bu alanda
arastirma ve calisma yapacak olan sektor ¢alisanlarina ve akademisyenlere yol gosterici olacagini ifade
edebiliriz.

Gliniimiizde tiiketiciler, ¢evre dostu ve sosyal sorumluluk sahibi markalara daha fazla ilgi
gostermektedirler. Siirdiiriilebilirlik, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen 6nemli bir faktor
haline gelmis durumdadir. Isletmeler, bu talepleri karsilamak ve miisteri beklentilerini yerine getirmek
amaciyla reklamlarinda siirdiirtilebilirlik konusuna daha ¢ok 6nem vermeleri gerekir. Siirdiiriilebilirlik,
isletmelerin marka imajin1 gliglendirebilir. Cevre dostu ve sosyal sorumluluk bilinci yiiksek bir igletme,
tiikketiciler ve paydaslar arasinda giiven olusturabilir. Bu da markanin uzun vadeli basariya ulagsmasina
katki saglayabilir. Isletmeler, toplumlarina ve ¢evrelerine karsi sorumluluklarini yerine getirme amacini
tagirlar. Bu sorumluluklarn yerine getirmek, sirketin toplumsal ve cevresel duyarliligim gosterir.
Reklamlarda siirdiiriilebilirligi vurgulamak, bu sorumluluklar1 daha genis bir kitleye duyurmanin bir
yolu olabilir. Calisanlar, siirdiiriilebilirlik konusunda duyarli bir isyerinde caligmanin gururunu
yasayabilirler. Isletmeler, siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 vurgulayarak g¢alisan baghligini artirabilir ve
isveren markasini giiclendirebilirler. Isletmeler, siirdiiriilebilirlikle ilgili cabalarini reklamlarinda
vurgulayarak kiiresel sorunlara olumlu bir katkida bulunduklarmi amaglarinin sadece kar elde etmek
degil, aym1 zamanda toplumlarina ve gezegenimize fayda saglamak amaciyla da faaliyet gosterdikleri
izlenimini yaratabilirler. Isletmelerin reklamlarinda siirdiiriilebilirlik vurgusu, giiniimiiz is diinyasinda
hem toplum hem de sirket agisindan Onemli bir stratejik avantaj saglayabilir. Bu nedenlerle,
stirdiiriilebilir reklamlarin sirketler i¢in sadece g¢evre dostu bir imaj olusturmanin 6tesinde birgok
avantaji vardir. Sirketler, siirdiiriilebilirlik ilkelerini stratejik olarak benimseyerek hem topluma hem de
kendi uzun vadeli basarilarina katkida bulunabilirler.
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