Bilecik Seyh Edebali Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Bilecik Seyh Edebali University Journal of Social Sciences

ISSN/E-ISSN: 2548-088X Submitted/Basvuru: 12.06.2021

DOI: 10.33905/bseushed.951361 Accepted/Kabul: 24.06.2021

Corresponding Author/Sorumlu Yazar: Citation/Atf: Eryasar, M., & Goniilliioglu, S. (2021). Pazarlama
o L L . Alaninda Yapilan Diirtme Konulu Caligmalarm Bibliyometrik

Murat Eryasar, Bilecik Seyh Edebali Uplversnesh Sosyal Bilimler Analizi. Bilecik Seyh Edebali Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, E-posta: eryasar.murat@gmail.com Dergisi, 6 (1), 164-178.

ORCID: 0000-0002-4253-5463

RESEARCH ARTICLE / ARASTIRMA MAKALESI

Pazarlama Alaninda Yapilan Diirtme Konulu Calismalarin Bibliyometrik

el
Analizi
Bibliometric Analysis of Nudge Studies in the Field of Marketing
Murat Eryasar’ & Sevgi Goniilliioglu®

Oz

Bu calismada, 1996 — 2020 yillar1 arasi pazarlama alaninda hazirlanmig “diirtme” konulu ¢alismalarin
icerigi c¢esitli degiskenlere gdre analiz edilip incelenmistir. Arastirmada, “Nudging to the Marketing”
anahtar kelimesi Web of Science veri tabaninda aratilarak 2020 yilina kadar olan veriler elde edilmistir.
Anahtar kelime aratildiktan sonra ortaya ¢ikan indekste, 219 farkli dergide yayinlanan 208 makale;
yazarlarin yayin sayisi, yazarlarin iilkeleri, yazarlarin aldig1 atif, yaymlarin yayim yili, yayim kaynaklar
ve kullanilan anahtar kelime bulutu gibi basliklarda incelenmistir. Elde edilen verileri inceledikten sonra
anlamli bir hale getirmek i¢in agik kaynak kodlu, RStudio Version 1.3.1093 programi ve programin
biblioshiny yardimer paketi kullanilmistir. Arastirma sonucunda diirtmenin gelismis {ilkelerde pazarlama
caligmalarina ve pazarlama ile ilgili toplumsal yapilara yardimci olacagi gdzlemlenmistir. Anahtar

kelimeler iki ana alani birbirine baglamak i¢in genis segilse bile, ¢alisma alaninin geng olmast bu alana
yonelik bilimsel yayimlara ihtiyag¢ oldugunu da gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Diirtme Teorisi, Diirtme ve Pazarlama, Bibliyometrik Analiz, RStudio.
Abstract

In this study, the content of the studies on "nudging"” prepared in the field of marketing between 1996 and
2020 was analyzed and examined according to various variables. In the study, data until 2020 was
obtained by searching the keyword "Nudging to the Marketing" on the Web of Science website. In the
index that emerged after the keyword search, 208 articles published in 219 different journals; The number
of publications of the authors, the countries of the authors, the citations received by the authors, the
publication year of the publications, the publication sources and the keyword cloud used were examined.
After analyzing the obtained data, RStudio Version 1.3.1093 program with open source code and
biblioshiny auxiliary package of the program were used to make it meaningful. As a result of the research,
it has been observed that nudging will help marketing studies and social structures related to marketing in
developed countries. Even though the keywords are broadly selected to connect the two main areas, the
fact that the field of study is young indicates the need for scientific publications in this field.

Keywords: Marketing, Nudge Theory, Nudge and Marketing, Bibliometric Analysis, RStudio.
1. Giris

Pazarlama alaninda galisan arastirmacilar, insanin dogasi, yapisi, gegmis tecriibesi ve genel olarak pazarlama deneyim
stireglerinden etkilendigini ifade etmektedirler. Son yillarda onemi ve uluslararas: literatiirde kullanimi gittikce artan
yaklagimlardan diirtme yaklagimi, insan ve davranisina odaklanmaktadir. Diirtme yaklasiminin ve pazarlamanm ana konusu
insan oldugu i¢in bu iki baglik birbirine olduk¢a yakindir. Diirtme yaklagimina gore, insanin verdigi kararlar biiyiik 6lciide

deneyimlerden, g¢evredeki girdilerden, bilgi eksikliginden/yetersizliginden, diger insanlarin hareketlerinden ve davranissal i¢gorii
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vb. faktorlerden etkilenmektedir. Bireyin satin alma aninda veya davranisini sergiledigi anda yukaridaki faktorlerin hepsine

hakim olamayacag i¢gin, verdigi kararinda hata yapmasi biiyiik bir olasiliktir (Mola, 2020: 24).

Diirtme yaklagiminda yukaridaki faktorleri yoneten ve yonlendiren kisilere se¢im mimari adi verilir. Se¢im mimarlari,
insan1 manipiile etmeden insani en iyi ve en dogru karar yonlendirmek i¢in faktdrleri kullanan kisilerdir. Segimler olabildigince
basit sunulmalidir. Boylece insanlar verilen alternatifler arasindan kolayca secim yapabilirler. Ayrica pazarlama
uygulamalarinda da sadelestirme stratejileri kullanilmaktadir (Spenner & Freeman, 2012: 33). Ornegin, iiriinlere acik ve basit bir
etiket koymak, tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olabilir. Bu nedenle diirtme, pazarlama stratejileri olusturmak icin
onemlidir. Ayrica sadelestirme stratejileri saglik, egitim, ise alim programlari ve daha bircok alanda da kullanilmaktadir (Serim
& Kiiciiksenel,2020: 539). Ornegin, hiikiimetin sundugu saglikla ilgili programlardan biri vatandaslara basit bir sekilde
sunulamazsa; vatandaglarin kafasi karisabilir, boylece programlarin etkinligi azalabilir. Diirtmenin amaci insanlar1 daha iyi
secimler yapmaya yonlendirmektir. Bu nedenle diirtme; egitim, saglik, pazarlama, siyaset ve ekonomik karar alma alanlarinda

kullanilir. (ipek vd., 2020: 362). Ayrica diirtiiniin bir baska amaci da hayat1 kolaylastirmaktir (Kahneman D. , 2011: 49).

Literatiirde, pazarlama ve diirtme c¢aligma alanlarnin gegmisten giiniimiize kronolojik olarak hangi yonelimde
oldugunu ve evrimi ile ilgili bilimsel yaym trendini ele alan ulusal veya uluslararasi herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamaktadir.

Buna karsin, ¢aligilan alanlarin kendi disiplinleri igerisinde yapilan ¢aligmalar1 vardir.

Bu aragtirmanin amaci; 1996 — 2020 tarihleri arasinda bir biitiin olarak diirtme ¢alisma alaninda yayimlanan bilimsel
caligmalarin, pazarlama alaniyla olan iligkisini ve gelisim siirecini incelemek amaglanmaktadir. Arastirmanin sonucunda, diirtme
ve pazarlama ger¢evesinde arastirma yapmayi diisiinen arastirmacilara; alanin 6nemli yazarlarini, kurumlarint ve dergilerini

gosteren ilk akademik galisma olmasiyla diirtme alaninda referans olacag: diistiniilmektedir.
2. Diirtme Teorisi ve Secim Mimarisi

Diirtme (Nudge) teorisi, insanlarin diisiince yapisini, nasil karar aldiklarini ve davrandiklarin1 anlamlandirmak igin
esnek ve modern bir segim yonetimi kavramidir. Insanlarin diisiincelerini ve kararlarin1 gelistirmelerine yardime1 olmak her tiirlii
degisimin yonetilmesi ve insanlar iizerindeki mevcut yararsiz ve zararl etkilerin belirlendikten sonra degistirilmesidir. Diirtme
(Nudge) teorisi, davranis ekonomisti Richard Thaler ve hukuk bilimeisi Cass Sunstein Nudge tarafindan yazilan, 'Nudge: Saglik,
Zenginlik ve Mutluluk Hakkinda Kararlar1 lyilestirme' adli kitap tarafindan literatiirde ilk defa adlandirilmis ve popiiler hale
getirilmistir (Thaler & Sunstein, 2008: 6). Diirtme teorisi, Israil asilli Amerikali Daniel Kahneman ve Amos Tverskynin Nobel
odiillii (Tiirkgeye Umit Teorisi veya Beklenti Teorisi olarak cevrilen teori) eserine dayanmaktadir. Diirtme teorisi segim

yonetimi i¢in oldukga yenilikg¢i ve etkili bir model olmaktadir.

Nitekim davranig bilimlerinden elde edilen i¢ goriiler, politika yapicilarin yalnizca insan davranisini ve davranis
degisikligini etkileyen faktorleri daha iyi anlamalaria degil, ayn1 zamanda refah artirict ve siirdiiriilebilir davranisi ilerletmek
icin daha etkili ve verimli politikalar gelistirmelerine de yardimer olmustur. Yine de, bilgi saglama ve etiketleme, bireyleri
hedefleyen en yaygin kullanilan politika araclaridir. Insanlarin miikkemmel bilgi isleme kapasitesine sahip rasyonel fayda

maksimizatdrleri oldugu rasyonel davranis modeline giivenirler.

Bu bulgular, basitlestirilmis ekonomik modellerde 6ngoriildiigii gibi degil, insan davranisi bilgisini oldugu gibi taniyan
ve kullanan politikalar tasarlama olasiliklar1 agmaktadir. Bununla birlikte, psikologlar igin insan davraniginin karmasikligini
politika olusturma baglamina getirmek ve bunu politika dnerileri, ekonomik ve idari gerekgelerin diline ¢evirmek daha da zor
olmugtur. Bu, bireysel ve sosyal refahi artiran politikalarin gelistirilmesinde davranig bilimlerini kullanmaya yo6nelik yenilenmis
bir ilgiyi tesvik etmistir. Diirtme teorisi, Ozellikle se¢im mimarisinin roliinii ve davranigi istenen yonde sekillendirmede

ozgiirliik¢li paternalizm kavramlarina 6nem vermektedir (Thaler & Sunstein, 2003: 177)
2.1. Diirtme ve Pazarlama

"Diirtme" terimi, genellikle bireyler veya bir biitiin olarak toplum i¢in yararlt olan davranisi tesvik etmek icin bir arag

olarak diirtmenin kullanilmasini ifade eder ve politika yapicilar tarafindan politika etkililigini artirmak i¢in uygulanir.

Politika yapicilar, diirtmeyi iki sekilde kullanabilir:
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1) Diger aktorlerin ( is diinyasi, medya) insan davranisini bilingaltinda etkileme girisimlerinin olumsuz etkilerine kars1

koymak ve boylece istenmeyen davranislari (yagli, tuzlu ve sekerli gida tiiketimi) azaltmak i¢in uygulanmaktadir.

2) Belirli davraniglari tesvik etmek ve boylece istenen davranislari artirmaktadir (saglikli gida tiiketimi) (Reisch &

Oehler, 2009: 36).

Isletmeler, satin alma modellerini ve diizeylerini sekillendirmek i¢in diirtmeye benzer gesitli stratejiler uygulama
konusunda uzun bir gelenege sahiptir. Sirketler, magazalarda iletisim stratejileri gelistirmek, magaza i¢i ortamin digindaki farkli
kanallar1 kullanarak pazarlama kampanyalart gelistirmek ve satin alma davranigini sekillendirmek igin duyusal teknikler
kullanmaktadir. Ayrica kullandiklari bir teknikte noropazarlamadaki® en son gelismeler de dahil olmak iizere tiiketici
davranigina iligkin aragtirmalardan elde edilen diirtmeyi kullanma konusunda 6ncii olmuslardir. The Hidden Persuaders (Nelson,
2013: 101) kitabindaki Vance Packard'in sozleriyle: “...cogumuz, giinliik hayatimizin kaliplarinda fark ettigimizden ¢ok daha
fazla etkileniyor ve manipiile ediliyoruz. Psikiyatri ve sosyal bilimlerden elde edilen i¢ goriilerle diisiinme aliskanliklarimizi,
satin alma kararlarimizi ve diisiince siireglerimizi kanalize etmek igin genellikle etkileyici bir basart ile biiyiik olgekli ¢abalar
sarf edilmektedir". Kamuoyu baskisina ve tiiketicinin dikkatine yanit olarak sirketler, bireyleri arzu edilen bir yone dogru
diirtmek i¢in insan davranisi hakkindaki bilgilerini kullanmaya istekli ve yetenekli olduklarini gdstermislerdir. Giderek daha
fazla sirket, stirdiiriilebilirlik i¢in halkin giiglii ilgisine tepki gostermektedir. Cevresel ve sosyal acidan saglam irlinler igin
pazarlar yaratmaya ve tesvik etmeye calismaktadir (Moisander vd., 2010: 75). Bununla birlikte, pazarlama ve diirtmenin pek ¢ok
ortak noktasi oldugu veya iki stratejinin ayni sey oldugu goriilse de, iki yaklasim arasinda hayati bir fark oldugu
unutulmamalidir. Insanlar ve toplum igin iyi ya da yararli olan pazarlama, insanlar1 &ncelikle isletmeler igin fayda saglayan

secimlere ikna etmeyi amaglar (Tablo 1).

Tablo 1. Geleneksel pazarlama ile segim mimarisi ve diirtme karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Segim Mimarisi ve Diirtme
Geleneksel pazarlama Her seyden once isletmelerin karlarim Se¢me mimarisi ve diirtme Her seyden dnce insanlara /
ve faydalarini en tist diizeye ¢ikarmayr hedefler tiiketicilere fayda saglamayi hedefler

Insanlarin katilma veya devre dist birakma olasiligin terk

Tiiketiciler igin en iyi alternatife degil, satilmasi gerekenlere eden, kisiler icin en ivi seceneklere odaklanm

odaklanin

Kurumsal karar vermede pazarlama uzmanlarina (davranig

wmanlari dahil) giiven olitika planlama siirecinde davranis uzmanlarina giiven

Kaynak: (Moisander vd, 2010)

Bu elbette her tarafa da fayda saglayan kazan-kazan ¢oziimlerinin imkéansiz oldugu anlamma gelmemektedir.
Pazarlamacilar hem isletmeleri hem de miisterileri i¢in faydali Onerileri sunabilirler. Bununla birlikte, diirtme ile ilgili
uygulamalar, kimi zaman toplumsal anlamda da fayda yaratabilir. Zira kimi zaman hiikiimetler, diizenleyici araglar veya finansal
tesvikler yoluyla belirli davramslar diirtmek icin dzel sektériin giiciinden yararlanabilir. Ornegin hiikiimet, emeklilik planlarinda
veya saglik sigortalarinda temerriitler sunarak igletmelerin belirli sekillerde se¢im mimarileri tasarlayarak insanlarm

davraniglarimi belirli bir yone dogru yonlendirmelerini saglamaya calisabilir (Goldstein vd., 2008: 102).
2.2. Diirtme ve Tiirkiye

Diinya’daki iilkeler tarafindan toplumsal olaylara yaklasim ve ¢6zliim iiretmek amaciyla devlet kurumlar1 biinyelerinde
diirtme birimleri olusturulmustur. ingiltere, Danimarka, Norve¢ gibi Avrupa iilkeleri (Coggi,2012: 13), Amerika Birlesik
devletleri (Lunn,2014:75) devlet biinyesinde toplumsal yasamin cesitli alanlarinda diirtmeyi bir arag¢ olarak kullanmak
maksadryla diizenlemeler yapmislardir (OSTP, 2013). Tiirkiye’de bu ve benzeri iilkeler gibi diirtme birimine sahip olan bir
iilkedir. 2015 yilinda Ekonomi Bakanligi biinyesinde “Davranigsal Kamu Politikalar1 ve Yeni Nesil Teknolojiler Dairesi
Bagkanlig1” adiyla ilk diirtme birimi kurulmustur (Erdogan & Karagél, 2019: 3). Fakat baskanlik sistemine gegisle, 2017 yilinda
“Davranigsal Aksiyon Takimi” (Nudge Turkey) adiyla Ticaret Bakanligi biinyesinde davranigsal i¢gorii birimi olarak tekrar
kurulmustur. Bu takim diger Avrupa birligi birimleriyle de iligki i¢indedir. 2017 yilinda ilk olarak “kolaydestek.gov.tr” projesini

hayata gecirmislerdir. Bu projenin amaci; 14 farkli destegin igerigini son kullaniciya daha iyi sunulmasini amaglamaktadir.

4 Tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina kars1 duyumsal, biligsel ve duygusal tepkilerini inceleyen yeni bir pazarlama arastirmasi alanidir.
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Davranigsal aksiyon takimi, bakanlik biinyesinde bulundugundan dolayr bakanligin yonetim ve karar smirlarindan
etkilenmektedir. Uluslararasi diirtme uygulamalar disiiniildiigiinde, pazarlama, egitim, saglik ve siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda
da diirtme politikalarinin uygulanmasimin faydali olacag: diisiiniilmektedir (Ozdemir, 2016: 258). Bakanliklar biinyesinde
kurulan diirtme birimlerinin diginda belediyelerde de diirtme birimlerine yer verilmis ve bazi ¢alismalari hayata gegirmislerdir.

Ornegin Aydin ve Denizli illerinde ii¢ boyutlu yaya gegidi projeleri drnek olarak verilebilir (Erdogan & Karagél, 2019: 7-8).

Tiirkiye de diirtme konu iizerine ¢alisilmis YOK Tez merkezinde 3 adet yiiksek lisans tezi bulunmaktadir. Bu
¢aligmalarm ikisi isletme biri ekonomi alaninda ¢alisilmistir. Ekonomi alaninda ¢alisilan tezde hane halkinin elektrik kullanimini
diisiirmek icin diirtme uygulanmustir (Ata, 2019). Isletme alanindaki tezlerden birisi, tilketicinin satin alma karari {izerine
etkilerini 6lgme iizerine yapilan bir calisma (Korkut, 2019), digeri ise pazarlama alaninda yapilan diirtme konulu ¢aligmalarin
tespitine yonelik (Eryasar, 2021) yiiksek lisans tezlerinden olusmaktadir. Ulkemizde yiiksek lisans veya doktora tezi olarak 2019
oncesi bir caligmaya rastlanilmamustir. Fakat 2017 yilindan giliniimiize kadar akademik dergilerde yaymlanan bir¢cok ¢aligma

vardir. Bu galigmalarin cogunlugu davranigsal ekonomi ve saglik alaninda yapilan caligmalardir.
3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu aragtirmanin amaci, pazarlama alaninda diirtmeyle iligkili ¢alismalarin belirlenmesidir.  Aragtirma verileri,
RStudio’da R programlama dili yardimiyla Bibliometrix paketi ve Biblioshiny paketi kullanilarak Web of Science (WoS) veri
tabanindan elde edilmistir. Elde edilen veriler, betimleyici olarak dokiiman incelemesine imkan saglayan, bibliyometrik® analiz

yontemiyle analiz edilmistir.

Calismanin evreni, sosyal bilimler i¢in yayim zenginligi ve yayim ¢esitliligi acisindan kendini akademik diinyada
kanitlamig Web of Science (WoS) veri tabaninda, 1996 ve 2020 yillar1 arasindaki “nudge in the marketing” (pazarlamada

diirtme) kelime grubu ile taranip elde edilen makalelerden olugmaktadir.

Arastirmanin sadece Web of Science veri tabanindaki ¢aligmalar1 kapsamasi ve Scopus gibi diger sosyal bilimler agina
yer verilmemesi ve ¢alismanin 1996-2020 yillarim1 kapsamasi ¢alisma igin bir sinirlilik olusturur. Bu alanda ¢aligmak isteyen

aragtirmacilara bu siirlilig1 dikkate almasi dnerilmektedir.
4. Bulgular ve Tartisma

Web of Science veri tabaninda “nudge in the marketing” aramasi yapildiktan sonra R programlama diline ¢evrilen

yaymnlarin tanimini olusturan genel bulgular Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Yayimnlarin tanimini olugturan genel bulgular

Dokiimanlar 256
Dergiler(Kaynaklar) 219
Anahtar Kelimeler(ld) 838
Yazarin Anahtar Kelimeleri(De) 857
Aralik 1996-2020
Makale Basina Ortalama Atif Sayist 12.1
Referanslar 14185
Yazarlar 531
Tek Yazarli Makalelerin Yazar Sayisi 79
Cok Yazarli Makalelerin Yazar Sayisi 452
Yazar Basina Diisen Makale 0,456
Makale Basina Diisen Yazar 2.19
Makale Basina Diisen Ortak Yazar Sayisi 2.3
Is birligi Indeksi 2.81

RStudio’da R programlama dili yardimiyla Bibliometrix paketi ve Biblioshiny paketi kullanilarak elde edilen veriler
incelendiginde, pazarlama ve diirtme ortak ¢aligma alaninda 1996-2020 yillar1 arasinda toplam 256 dokiiman bulunmustur. Bu
256 dokiimanin 208 adedi makaledir. Dokiimanlarin yayinlandig1 dergi (kaynak) sayis1 219’dur. Toplam anahtar kelime sayisi
1695°dir. Is birligi indeksi 2.81 olarak hesaplanmistir.

Caligsmada kullanilan yayinlarin tiirlere gore genel dagilimma Tablo 3’te yer verilmistir. Web of science veri tabaninin

incelenmesinde elde edilen verilerde 7 farkl tiirde ¢alisma vardir. Bu dokiimanlarin en ¢ok kullanilani %84.71 ile makale

® Belirli bir alanda belirli bir dsnemde ve belirli bir bolgede kisiler ya da kurumlar tarafindan iiretilmis yayinlarin ve bu yayinlar arasindaki
iliskilerin sayisal olarak analizidir (ULAKBIM, 2020).
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tiirtidiir. Ayrica bazi ¢alismalarin farkl tiirlerde tekrar edilmesinden dolay: sayilarda bir fark s6z konusudur. Sonraki en yogun

tercih edilen ¢alisma tiirii %7.43 ile bildiri takip etmektedir.

Tablo 3. Dokiimanlarin tiirlere gore yayin sayilari

Tiir Sayt %

Makale 205 84.71
Bildiri 18 743
Kitap incelemesi 15 6.19
Kitap Béliimii 4 1.65

Bu sonuglara gore alanda makale yogun bir sekilde ¢alisilmaktadir. Bu sebeple sonraki boliimlerde makalelerin analizi

daha detaylidir.

Yayinlarin yillara gére dagilimi Sekil 1°de incelendiginde, yayimlar 1996°dan 2008 yilina kadar sabit bir seyir izlerken,
2008 de “Nudge” kitabinin Amerika’da yayinlanmast ile alana ilgi artmistir. 2017°de “Nudge” konusu hakkinda yazilan kitabin

Nobel ddiiliine layik goriilmesi ile alanda bir hareketlilik hizla olusmaya baslamistir.

Annual Scientific Production
Articles

40 -
30-

20-

o
1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020
Year

Sekil 1. Yayinlarin yillara gére dagilimi
Gliniimiize yaklastikga makale sayis1 ¢ok hizli bir sekilde artmaya devam etmektedir bu durum da alanin ilgi
gordiiglinii  gostermektedir.  Arastirma 2020 yilinda yayimlandigi igin izleyen donemde makale sayisinin artmasi

beklenmektedir.

Sekil 2°de yazarlar arasi is birligi haritasina gore, is birligi ag haritasinda yer alan yazarlarin birbiri ile baglantist
bulunmaktadir ve yayin icerisinde referans gostermislerdir. Sekil 2°de en ¢ok referans alan yazarlar1 da tespit etmek miimkiindiir.
Ayrica bu ag haritasi olusturulurken bibliyometrik analizleri gorsellestirme alaninda kendini kanitlamis CiteSpace programindan

yardim alinmustir. Bu programdan yardim alinmasi sayesinde “atif patlamalari” daha kolay tespit edilmistir.
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Sekil 2. Yazarlar Arasi Is Birligi Ag Haritas1
Sekil 2 incelendiginde is birligi en yiliksek olan yazarlar daha biiyiik punto ile yazilirken, is birligi sayist diistiikge
punto da azalmstir. Yine yazarlarin isimlerinin yaninda bulunan dairelerin bityiikliikleri de yazarlarin is birligi agindaki etkisini

gostermektedir. Daireler biiyiidiik¢e yazarlarin is birliginin arttigin1 gostermektedir. Ayrica arastirmadaki yazar sayisi
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diisiiniildiigiinde sekil ¢ok karigik olmamasi i¢in “threshold” ayar1 3 ve yukarisina ayarlanmistir. Bu sekilde ag haritasinda

yazarlart tespit etmek kolaylasmustir. Sekilde 6ne ¢ikan yazarlar, Thaler RH, Sunstein CR ve Allcot H olmustur.

Calismada yer alan ortak atif ag1 haritasinin yer aldigr Sekil 3 incelendiginde, is birligi ag haritasinda oldugu gibi baz1

¢aligmalarin yeniden orijin konumunda oldugu anlasilmaktadir.
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Sekil 3. Ortak Atif Ag1 Haritas1 ve Atif Patlamalari
Thaler RH ve Sunstein CR’nin 2008 yilinda yayinladiklar1 “Nudge: Improving Decisions about Health, Wealth, and
Happiness” isimli kitap en ¢ok atif alan c¢alismadir. Bu g¢alismay1 atif sayisi olarak Allcot H’nin 2014 yilinda yayinladig:
“Evaluating behaviorally motivated policy: Experimental evidence from the lightbulb market” adli calismas takip etmektedir.
Ag haritasinda her bir atif arttik¢a renk daha koyu hale gelmistir. Agdaki renkler ise yillari temsil etmektedir. Kirmizi renk 2017
ile 2020 arasinda atif alanlar, yesil renk 2013 ile 2016 yillar1 aras1 atif alanlar ve sar1 renk 2013 Oncesi atif alan ¢aligmalar

gostermektedir.

Sekil 4’te diirtme konusunda yapilan g¢alismalarin iilkelerarasi igbirligi ag1 yer almaktadir. Elde edilen veriler
incelendiginde, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) “nudge” anahtar kelimesinin ¢ikis yeri olmasindan &tiirii biitiin tilkelerle is

birligi ag1 icerisindedir.
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Sekil 4. Ulkelerarasi {s Birligi Ag Haritast
Sekil 4’e gére ABD’yi takip eden iilkeler Ingiltere, Almanya, Hollanda ve Fransa’dir. Is birligi ag1 haritasi iginde
Tiirkiye’nin sadece Hollanda ile is birligi i¢inde bulundugu goriilmektedir. Bu durum da Tiirkiye’nin alanda yeni oldugunu
gostermektedir. Yapilan caligmada, enerji performans belgesi olan evlerin, belge olmayanlara gére daha hizli satildig

goriilmiistiir (Aydin & Correa, 2019: 24).

Caligsmaya iligkin kelime dinamikleri Sekil 5’te yer almaktadir. Sekil 5’e gore, 2007 yilina kadar kelimelerin
dinamikleri birbirine yakindir. 2007 yilindan sonra ¢aligma sayisinin da artmasiyla birlikte kelimelerin dinamikleri de degismeye
baslamustir. 2011 yilindan giinlimiize kadar en dinamik kelimeler davranis (behavior) ve etki (impact) kelimeleri olmustur.
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Sekil 5. Anahtar Kelimelerin Dinamikleri
Sekil 5’te dikkat ¢eken bir baska kelime ise Tiirkgeye tam gevirisi ile dzgiirliik¢ii babacilik (libertarian paternalism)
olmugtur. 2017 yilindan itibaren kelime dinamigi diismeye baslamistir. Bu ani diismenin sebebi olarak diirtme ¢aligmalarindan
Ozgiirlik¢li babacilik kavraminin tam anlamiyla tartisilmaya baslanmasinin sebep oldugu goriilmektedir. Aragtirmacilar,
yaptiklar diirtme c¢aligmalarinda insanlar1 iyi bir {irline veya hizmete yonlendirirken bile bir satis isleminin ger¢eklesmesinden

dolayi, diger aragtirmacilar tarafindan elestiriye maruz kalmustirlar (House & Lords, 2011: 111).

Sekil 6’da galismayla ilgili bir baska analizin bulgular1 olan anahtar kelime ag1 haritas1 yer almaktadir. Sekil 6°da yer
alan anahtar kelimeler igin 3 kiime ortaya ¢ikmustir. Bunlar; bagliga gore anahtar kelimeler, 6zete gore anahtar kelimeler ve

toplam ag haritasidir.

Pazarlama ve diirtme ortak ¢alisma alaninin birbirleriyle olan iliskinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in anahtar kelimelerin
birlikte gegme siklig1 kullanilarak (co-occurence) anahtar kelime ag: haritasi olugturulmustur. Anahtar kelime ag1 haritasindan
elde edilen veriler analiz yapildiginda, anahtar kelimeler ile birlikte kullanilan en yogun anahtar kelime davranis (behavior)
olmustur. Behavior anahtar kelimesine ¢ok yakin olan ikinci anahtar kelime ise etki (impact) anahtar kelimesi olmustur. Anahtar
kelime gruplarina baktigimizda ise behavior, information, impact ve consumption (tiiketim) kirmizi renk kiimesi ile
gostermektedir. Ikinci anahtar kiimesi ise choice (segim) libertarian paternalism ve behavior economics mor renk ile
gosterilmistir. Yesil renk ise economics, policy ve market anahtar kelime kiimelerinden olugsmaktadir. Renk kiimelerindeki ilk ti¢

anahtar kelime merkezlik diizeyleri kendi kiimelerinde en biiyiik olan anahtar kelimelerdir.
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Sekil 6. Anahtar Kelime Ag1 Haritasi
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Sekil 7°de yer alan kelime bulutunda pazarlamada diirtme ¢aligmalarinda 6ne ¢ikan kavramlar goriilmektedir. Ilk

bakista goze carpan kavram olarak ¢alismamizin merkezinde yer alan “nudging” kavranmu goriilmektedir.
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Sekil 7. Basliga Gore Kelime Bulutu

Birinci siradaki “nudging” anahtar kelimesini “Nudge” anahtar kelimesi takip etmekte, sonrasinda “food”,

9 <,

“marketing”, “social”, “market”, “consumers” anahtar kelimelerinin dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Web of Science veri tabaninda

yapilan arastirmanin sonucunda elde edilen verilerin kategorilere gére dagilimi Sekil 8’de verilmistir.

64 15 1
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19

ENVIRONMENTAL STUDIES

1

GREEN SUSTAINABLE
SCIENCE TECHNOLOGY

36

BUSINESS

16

MANAGEMENT

Sekil 8. Kategorilerine Gore Yayinlarin Sayilari
Sekil 8’de pazarlamada diirtmeye iliskin elde edilen verilerin analizi sonucunda, ¢alismaya dahil olan ¢aligsmalarin 6ne
¢ikanlarina bakildiginda, 64’ ekonomi, 36 tanesi isletme, 20 tanesi hukuk kategorisinde oldugu goriilmektedir. Sekil 8’de

sayilan bu kategoriler disindaki kategoriler de gériilmektedir.

Calismanin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulardan birisi de arastirma konusunda ¢alisan yazarlarin yayin sayilarina
iliskindir. Elde edilen verilere gore “nudge in the marketing” aramasinda en yaym {iireten yazar VRIJE University
Amsterdam’dan Prof. Dr. IHM Steenhuis oldugu goriilmektedir. Steenhuis’ in caligma alani sosyal pazarlama, obezitenin
onlenmesi, kilo verirken davranis degisikligi, porsiyon biiyiikliigii ve fiyatlandirma politikasidir. Diger yazarlar yaym sayisi
bakimindan ayni veya yayin sayisi bakimindan ikiden kiiglik olduklari i¢in ve tablonun ¢ok uzun olmamasi i¢in 519 yazar sekil

dis1 birakilmustir. Rstudio programi ve R programlama dili kullanilarak elde edilen verilere Sekil 9°da yer verilmistir.
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Sekil 9. Yayin Sayisina Gore Yazarlar
Sekil 9°da toplam atifa gore yazar etkisi ve Sekil 10’da en ¢ok atif alan yazarlara ait bilgiler yer almaktadir. Caligmada

elde edilen veriler analiz edildiginde H indeksine gore en liretken yazar “Steenhuis” olarak goriilmektedir.
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Sekil 10. Toplam Atifa Gore Yazar Etkisi
Toplam atfa gore yazar etkisine bakildiginda Agarwal S ve arkadaslarinin yazdigi “Tesvik ve Teklifler” adli
makalenin, toplam atfa gore yazar etkisinde 242 atif ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bu makale yasli bireylerin ekonomik

segimlerini daha az zararla kapatmalar1 igin nasil diirtmeler sunulacagindan bahsetmektedir (Agarwal vd, 2009: 51-101).
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Sekil 11. En Cok Atif Alan Yazarlar
Elde edilen veriler analiz edildiginde, en ¢ok atif alan yazarin 313 adet atif alarak Thaler RH’1n alanda en etkili yazar
oldugu bilgisine ulasilmaktadir (Sekil 11). Thaler alanda farkli ¢calismalar vermesine karsin sekilde toplam atif sayisi dikkate
alinmaktadir. Atif sayisinin varligi alanda en etkili yazarin Thaler RH oldugunu kanitlamaktadir. Yine sekilde turuncu renk ile
gosterilen Kahneman D. Alanda ikinci etkili yazardir. En ¢ok atif aldig1 calismalar basinda diirtmenin de dogum noktasi olan

Umit Teorisi ¢aligmasi atif almaktadir. Gri renk ile gosterilen Sunstein CR. en ¢ok atif alan yazarlar arasindadirlar.
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Sekil 12. Kurum ve Kuruluslarin Tesvik Verme Sayisi
Sekil 12°de diirtme ¢aligmalarina kurum ve kuruluslarin verdigi tesviklere iliskin veriler yer almaktadir. “Nudge in the
marketing” aramasina gore elde edilen verilerde, en fazla tesvik saglayan kurumlar Avustralya Aragtirma Konseyi ve Avrupa
Birligi oldugu goriilmektedir. Avrupa Birligini tesvik sayisi olarak takip eden kurum ve kuruluslar ise Kanada Sosyal Bilimler ve
Insanlik Aragtirma Konseyi (SSHRC), Isvigre Ulusal Bilim Vakfi (SNSF), Usda Ulusal Gida ve Tarim Enstitiisii (Hatch Projesi)
ve Ekonomik Sosyal Arastirma Konseyi (ESRC) seklinde siralanmaktadir.

Sekil 13’te calismanin verilerinin RStudio programu ile analiz edilmesiyle elde edilen kavramsal yapi haritasi yer
almaktadir. Kavramsal yapi haritasi, konu iizerinde calisirken hangi anahtar kelimelere odaklanmak gerektigi konusunda

arastirmacilara yon gostermesi agisindan yardimcet bir isleve sahiptir denilebilir.
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Sekil 13. Kavramsal Yap1 Haritas1
Sekil 13’te yer alan bulgulardan kavramsal yap1 haritasinin tek bir ana kiimeden olustugu goériilmektedir. Ana kiimenin
konularina bakildiginda pazarlama konularindan olustugu goriilmektedir. Ana kiimenin anahtar kelimeleri incelendiginde
mevcut aramanin yapisini temsil etmektedir. Bu haritada mavi renk ile gosterilen kiiglik kiime ise Avrupa birliginin tesvik

sagladigi konulardan dolay1 iklim degisikligi politikas1 ve diirtme kiimesini olusturmustur.

Ug alan grafigi, referans, yazar ve anahtar kelimelere ait ii¢c ana siitundan olusan ve bu siitunlarm birbirleri arasindaki
iliskinin daha rahat incelenmesini saglayan grafiktir (Bibliometrix, 2020: 12). Calisma verilerinin analiziyle elde edilen
bulgular, Sekil 14’te yer almaktadir. Ug alan grafigine gore, en iiretken yazar olan Steenhuis IHM nin ¢aligmalarinda en fazla

sosyal pazarlama (social marketing) ve diirtme (nudging) anahtar kelimelerini kullandig1 goriilmektedir.
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Sekil 14. Ug Alan Grafigi
Ug alan grafigi incelendiginde, Steenhuis’in alanda 313 atif ile en fazla atifa sahip olan yazar Thaler RH’n 2008 ve

2009 yillarinda yayinladig: iki makalesine de atifta bulundugu goriilmektedir. Bu sekilde alanda en ¢ok atif alan, en etkili
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yazarlar ve en etkili anahtar kelimelerin kullanimi goriilmektedir. Sosyal pazarlama alaninda ¢alisan yazarlarin nudging anahtar

kelimesini kullanmayz tercih ettikleri s6ylenebilir.

Sekil 15’te en ¢ok atif alan makaleler yer almaktadir. En ¢ok atif yapilan makalelerin belirlenmesi, hem makale
sahipleri hem de s6z konusu alanlarda ¢alisma yapacak arastirmacilar agisindan onemlidir. En ¢ok atif alan eser, sdz konusu

alanda yapilacak ¢aligmalarin adeta orijini olmakta, diger ¢alismalar i¢in de gii¢lii bir referans teskil etmektedir.
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Sekil 15. En Cok Atif Yapilan Makaleler
Sekil 15°te en yiiksek atif sayisina sahip makaleler incelendiginde; Agarwal S. tarafindan 2009 yilinda Brookings
Papers on Economic Activity dergisinde yayinlanan “Financial Decisions Over The Life Cycle and Implications for Regulation”
adli makalesi 243 atif sayisi ile alaninda en yiiksek atif sayisina sahip yayin olmustur. Bu ¢alisma kotii finansal se¢im yapan 80

yas ve lizeri kigilerin segimlerini varsayilanlar ile degistirerek diirtme yapmay1 amaglamigtir(Agarwal vd, 2009: 51-101).

Gledhill SE. Tarafindan 2005 yilinda yaymlanan, J Mater RES. Dergisinde yayinlanan ve 165 atif sayisi alan “Framing
Behavioural Approaches to Understanding and Governing Sustainable Tourism Consumption: Beyond Neoliberalism,
“Nudging” and “Green Growth”?” makalesi en yiiksek ikinci atif alan makale olmustur (Web of Sience). Bu caligmada,
stirdiiriilebilir turizm hareketliliginin tedarik zincirinde sadelesmeye giderek iklim degisiklinin etkilerinin azaltilabilecegi
onerilmektedir. Handel Br. ‘nin 2013 yilinda yayinlamis oldugu “Adverse Selection and Inertia in Health Insurance Markets:
When Nudging Hurts” isimli ve American Economic Review dergisinde yayinlanmig makalesi 163 atif ile en ¢ok atif alan
yaynlar arasinda {iglincii siradadir. Bu ¢alisma ise; saglik sigortasi se¢ciminde varsayilanlarin degisimi ile tiiketicilere daha iyi
kararlar almasini amaglamaktadir (Handel, R. B., 2013: 2643-2682). En ¢ok atif alan ilk ii¢ yazar ekonomi ve finans alaninda

¢alisma yapmuslardir.

Pazarlama alaninda en ¢ok atif alan galigma ise 114 adet atif ile Kumar V ve digerlerine aittir (Kumar vd., 2007: 1-9).
“How Valuable Is Word of Mouth?” isimli ¢aligmalarinda, sirketin miisteri profilini ¢izerek dort ana gruba bolmiistiirler ve bu

dort gruba 6zel diirtme denemislerdir. Bu sekilde deneyin yapildig: iki sirkette de gelir artmustir.

Pazarlama ve diirtme ortak alaninda arastirma yapmak isteyen ve ilgilenen arastirmacilarin, bu makaleleri ve yliksek
atif alan makaleler tablosunu incelemeleri hem alani daha iyi tanimalarina hem de alanda calisilacak arastirma konularini

bulmalarina yardimci olacaktir.
5. Sonu¢

Pazarlama bilimi, tarihsel gelisim siirecinde, bilimin ve glindemin dinamiklerinden faydalanmayi dnemseyen bir
diislince yapisina sahiptir. Gerek teoride gerekse pratikte pazarlama bilimi, diger bilim dallarindan destek almaktadir. Psikolojide
bunlardan birisidir. Bu ¢alismanin konusu olan diirtme de psikoloji bilimi kapsaminda degerlendirilmektedir. Caligmanin
kisitlar1 dikkate alinarak degerlendirildiginde, pazarlama alaninda diirtme ile ilgili yapilan ¢aligmalarin bir nev’i envanteri olma
ozelligine sahip olabilecek bu ¢alismada, pazarlamada diirtme anahtar climlesiyle yapilan veri taramayla elde edilen toplam 256

caligama analize tabi tutulmustur.
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Yapilan analizde ikincil veriler kullanilarak elde edilen verilerde bibliyometrik analiz sonucunda; pazarlama

alanindaki diirtme ¢aligmalarinin analizi yapilarak; pazarlama ve diirtme alanin arasindaki tarihsel, konu ve igerik iligkisini

ortaya koymak istenmistir.

RStudio, Bibliometrix R paketi ve Biblioshiny yardimc1 paketi kullanilarak yapilan analizin sonucunda, analizi yapilan
makale sayis1 205, 18 adet bildiri, 15 adet kitap boliimii analizin genel kapsamini olusturmaktadir. 1996 — 2020 yillar1 arasinda
yayimlanan 219 adet makalenin dogrusal sekilde arttigi gériilmektedir. 2016 yili ile 2020 yil1 arasinda yapilan 76 ¢alismanin,
toplam incelenen ¢aligmaya orani %33.6’sina denk gelmektedir. Bu durum da alana olan ¢alisma ilgisinin ayn1 zamanda yapilan
akademik ¢alismalarin giiniimiizde hizl bir sekilde arttigini gostermektedir. Bu artigin gliniimiize geldikge artmasinin bir diger

sebebi ise kurumlarin indeksli yayin yapma kosulunu zorunlu hale getirmesi de olabilir.

Caligma alamindaki yazarlar, iirettikleri makale sayilarina gore incelendiginde; Vrije Amsterdam Universitesi’nden
Sosyal pazarlama, ekonomik modeller ve nudging {izerine ¢alismalar yapan Prof. Dr. Steenhuis IHM 3 adet makale ile en {iretken
yazar konumundadir. Biswas D, Chriss JJ, Doherty C ve Dooley K 2 makale ile yazar takip etmektedir. Alanin yeni olmasin
g6z Ontinde bulundursak; bu yazarlarin alanda en iiretken yazarlar oldugu gériilmektedir. Yazar analizi sonucunda 29 calismanin

yazari tespit edilememistir. Bu ¢aligmalarin, kurumlar tarafindan yapilan ¢aligmalar oldugu tespit edilmistir.

Makaleler, yazildiklar1 dillere gére incelendiginde ise aragtirmalarin %97°nin Ingilizce yazim dilini olusturmasindan
dolay1 en etkin dil Ingilizce olmustur. Ingilizcenin uluslararasi akademik dil olarak kabul gérmesi, diirtme alanindaki 6nemli
kaynaklarin Ingilizce yayim yapmasi, diirtme alamin ¢ikis yerinin ABD’de olmast bu sonucu desteklemektedir. Ingilizce dilini 3

dokiiman ile Rusga, 2 dokiiman ile Almanca takip etmistir. Analizde Tiirk¢e dokiiman bulunmamaktadir.

Aragtirma alanindaki akademik dergiler incelendiginde, 2009 yilindan beri yaymm yapan Sustainability dergisi
yaymlarinda 5 adet makaleye yer vererek, en fazla makalenin yayinlandigi akademik yayin dergisi oldugu goriilmektedir. Bu
derginin yaynlart; insanlarin ¢evresel, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirliginin uluslararasi, disiplinler arasindaki bagi
gibi konular kapsamaktadir. Sustainability dergisi, 1975’ten beri yayin yapan Food Policy 4 adet makale ile ikinci sirada yer
aldig1 izlenmistir. Journal Of Social Marketing ve Management Science dergileri de ¢aligma alaninda 3 adet yayina ev sahipligi
yapan dergilerdir. Bu kaynaklar yayim sayisi olarak ¢ok ¢aligmayi i¢inde barindirmalarinin yani sira etki faktorii de yiiksek olan
kaynaklardir. Bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilarin, arastirmalarindaki etkiyi arttirmak adina bu dergilere yonelmesi dnem

arz etmektedir.

Pazarlama alaninda diirtme caligmasi kavrami iizerinde calisan kurumlar incelendiginde, ingiltere’de bulunan
University Of London 9 adet diirtme konulu makalenin yayinlanmasina destek veren kurulus olmaktadir. UOL kendi iginde
barmdirdig aragtirmacilardan ve bir o kadarda diger kurumlarla is birligi yapan kurumdur. UOL’yi takip eden kurum ise, yine
Amerika’dan Harvard Universitesi 6 adet ¢alismaya ev sahipligi yapmistir. Harvard Universitesi uluslararasi saygmlig1 yiiksek
olan ve biinyesinde bircok uzman barindiran ve kendi indeksli dergileri olan bir kurumdur. Cornell Universitesi 5 adet ¢aligma

ile alanda yiiksek yayin yapan diger bir kurumdur.

Analizde iiretken lilkeler incelendiginde, en iiretken iilke diirtme kavraminda ana dogus iilkesi olan ABD 95 adet
makale ile en iiretken iilke konumundadir. ABD ¢aligmalarin %33’1 kapsamaktadir. Bunun sebebi; ABD’nin diirtme alanin ev
sahibi olmasi, bagimsiz aragtirma merkezleri, diirtme alaninda 6nemli dergilerin ABD’de bulunmasidir. 35 adet yayin ile
Ingiltere ve 18 adet yayma sahip Almanya alanda en yiiksek iiretkenlige sahip diger iilkeler konumundadir. Avrupa’nin yayin
sayisinin son zamanlarda giderek artmasinin sebebi; Ingiltere, Almanya, Fransa gibi iilkelerde diirtme ajanslarmin kurulmasi ve

bunlarin Avrupa birligi tarafindan desteklenmesi olmustur.

Yayinlarda sik kullanilan anahtar kelimeler incelendiginde, arastirmanin dogasi geregi davranig (behavior) anahtar
kelimesi ve bilgi (information) anahtar kelimesinin en ¢ok kullanilan kelimeler oldugu gériilmiistiir. Bu anahtar kelimeleri,
kullanimin1 gosteren grafikte ise 27 tekrar ile etki (impact), 23 tekrar ile se¢im (choice), kavramlarinin giiniimiiz yaymlarmda
daha sik kullanildigi goriilmistiir. Giiniimiize yakin sayilabilecek caligmalarda yogunlukla hangi anahtar kelimelerin

kullanildigina dair fikir vermektedir.

Analizde ortak atif ve atif patlamalar1 da incelenmistir. Ortak atif analizinde yazalar incelendiginde, ortak atif ag1 ve
atif patlamalar1 gorselinde de goriilecegi gibi alandaki en yiiksek atfa sahip yazar. Thaler RH ve Sunstein CR’nin 2008 yilinda

yazdiklari, Yale Universitesi’nden yayinlanan ve diirtme igin milat olan “Nudge: Improving Decisions about Health, Wealth,

Bilecik Seyh Edebali Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (1), 2021, s. 164-178 176



and Happiness” caligmalart en ¢ok atif alan c¢alisma olmustur. Bu caligmanin verilerine dahil edilmeyen c¢aligmalarda
diisiiniildiigiinde toplam atif adedi ¢ok fazladir. Bu ¢alisma 2008 yilinda tiim dillere ¢evrilmesiyle birlikte merkezlik derecesi
ciddi sekilde atif patlamasi yapmasini saglamistir. Diger atif patlamalarma bakildiginda Kahneman D 90 adet atif sayis1 ile en
yiiksek atfa sahip yazarken; Sunstein CR 88 adet atif sayisi ile yazar takip etmektedir. Atif patlamalari incelendiginde ise; en
biiytik atif patlamas: Thaler RH de oldugu goriilmektedir. Ortak atif ag1 ve atif patlamalar1 gorselinde birbirlerine daha yakin

sekilde konumlanmus olan yazarlar, ¢aligma alanlari olarak birbirlerine benzer oldugu goriilmiistiir.

Yazarlar arasindaki is birligi incelendiginde, Bu analiz yontemiyle yazarlarin birbiriyle olan calisma sikligi da
goziikmektedir. Yazarlar arasi is birligi ag1 analizinde 89 yazara ulasilmigtir. Aragtirmada anlagilabilirligi arttirmak amaciyla
daire (circle) teknigi kullanilarak, gorsellestirilmigtir. Bu gorselde kanigikligi azaltmak i¢in 89 yazarin hepsine yer
verilememistir. Is birligi ag haritasindan en az 4 is birligi ve iistii yazarlar gorsellestirilmistir. Bu sekilde grafikte toplam 24

yazara yer verilmistir.

Analiz sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; alandaki yazarlarin, dergilerin ve anahtar kelimelerin ekonomi
alaninda calismalarinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Caligmalarin pazarlama ile baglandigi noktada ise 6n plana sosyal
pazarlama alani ¢ikmaktadir. Pazarlama ve diirtme ortak alanindaki ¢aligmalarin gelisiminin alan ile paralel oldugu agiktir.
Analiz sonucunda pazarlama alanindaki diirtme ¢aligmalar1 bulunmugtur. Bulunan bu ¢alismalarin analizleri sonucunda alanda
6nemli yayinlarin ve yazarlarin tespiti yapilmistir. Alandaki dergilerin ¢aligtiklari alan bakimindan pazarlama dergileri olmasalar
da, pazarlamay1 tamamlayict unsur olarak kullandiklari ortaya ¢ikmustir. Alanda yaym yapan kendini kanitlamis dergi ve
kurumlar is birliklerine agik olup arastirmacilara koprii gorevi gérmektedir. Pazarlama ve diirtme alaninda yapilan ¢alismalarin
ise davranig alaniyla iliskili oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Gelecekte pazarlama ve diirtme ortak ¢aligma alanina yonelik ¢alisma

yapacak arastirmacilara ve literatiire farkli bir bakig acis1 olusturulabilir.
Caligsma kapsaminda elde edilen bulgularla birlikte 6neriler gelistirilmistir. Bu 6neriler su sekilde sunulmustur;

e Arastirmada kullanilan kaynaklarin sadece Web of Science veri tabanindan alindigindan dolay1 Scopus gibi
veri tabanlari da arastirmaya eklenip kaynaklar arttirilabilir, caligma yenilenebilir ve sonuglar

karsilastirilabilir.

e Gelecekte benzer bibliyometrik analizleri yaparak alandaki degisim karsilastirilmaya yapilmasi s6z konusu

olabilir.

e  Aragtirmada pazarlama ve diirtme ortak c¢alisma alaninda yayin iiretiminin belli iilke ve belli kurumlar
iizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma, bu noktay1 isaret etmesi ile ilerde aragtirma/arastirmacilar

icin iilke ve kurum gesitliligi i¢in bir fikir verebilir.

e Arastirma sonucunda alandaki yazarlarin i birligine dnem vermedigi goriilmektedir. Alanda ¢aligan yazarlar

cok yazarli caligmalar yiiriiterek bilgi paylasimi saglanabilir.

e  Bu aragtirma sadece pazarlama ve diirtme ortak ¢aligma alanini kapsamakta olup, saglik, hukuk ve sosyoloji

gibi daha spesifik alt alanlarda benzer arastirmalar yapilabilir.

e Gelecekte, Tiirkiye’deki c¢aligmalardan da bibliyometrik analiz yontemine yetecek kadar pazarlama ve
diirtme ortak c¢alismasi yazildiginda; bu c¢alismadan ¢ikan sonuglar ile ulusal ve uluslararasi literatiir

karsilastirilabilir.

e Sadece ticari degil ayn1 zamanda toplumsal meselelere de destek vermesi agisindan 6nemli bir misyonu olan
diirme mekanizmasinin, 6zellikle pazarlama kapsaminda kullanilmasi kaginilmazdir. Zira bu calismada da
ornekleri goriilmektedir. Pazarlama alaninda diirtme konusuna iliskin 6zellikle uygulama agirlikli konular,
deneysel formda olacagindan aragtirmacilar agisindan siirecin uzunlugu ve hassasiyetinin bilinmesi
onemlidir. Arastirmacilarin bu alandaki ¢alisma konusunda sabirli olmalari gerektigi de belirtilmesi gereken

onemli bir husustur denilebilir.
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