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Bu ¢alisma saglik alaninda sosyal pazarlamanin

ABSTRACT

This study aims to reveal how social marketing is

06.07.2024 kapsamlt nasil ele alindigint ortaya koymayt comprehensively handled in the field of health. In
amaglamaktadir. Caligmada sosyal pazarlama ve  the study, a bibliometric analysis was conducted on
Kabul Tarihi: saglik alanma iliskin bibliyometrik bir analiz  the field of social marketing and health and it was
24.10.2024 yapilmustir ve calismalarin akademik etkisinin  seen that the academic impact of the studies was
yiksek oldugunu gortlmigtiir. 70503 referans, high. 70503 references show that the studies are
calismalarin genis bir literatire dayandigini  based on a wide literature. The presence of 70503
Yayin Tarihi: gostermektedir. 5616 anahtar  kelime, references indicates broad literature foundation.
29.12.2024 calismalarin  genis bir konu yelpazesini Encompassing 5616 keywords demonstrates the
kapsadigint gostermektedir. 3573 farkli anahtar  wide-ranging topics covered, reflected in 3573
Anahtar Kelimeler  Kelime, arastirmacilarin  gesitli  konulart ele  distinct keywords showing diverse research
Saglik aldigtm  gOstermektedir. 145  dokiman, interests. Involving 6358 authors, collaboration is

Sosyal Pazarlama

Bibloyometri Analizi

yayinlarin ¢cogunlugunun is birligiyle yapildigin
gostermektedir. 4.92 ortalama yazar sayisi,
genis bir is birligi oldugunu gostermektedir.

extensive, with an average 4.92 authors per
document. Approximately 23.18% of studies
involve international collaboration. Additionally,

Scopus %23.18, calismalarin yaklagtk dortte birinin - University of California, highlighted with 94
Biblioshiny uluslararast is birligiyle yapildigini  publications, is positioned as a significant research
VOSvi ewe/r gostermektedir. Tam 1549 dokiman makale center in this field. The United States stands out as

tirtinde, buda aragtirmalarin buyik kisminin  the most prolific country both in terms of volume,

bilimsel ~makaleler olarak  yayimlandigini  citation count with 2964 articles. "Social Marketing
Keywords gostermektedir. Bu alandaki 6nemli katki  Quartetly" and "BMC Public Health" are notable
Health saglayicilar arasinda, yiksek yerel atif sayisina  journals; particularly, "BMC Public Health" holds
Social Marketing sahip olan Rundle-Thiele S. bulunmaktadir. the highest citation count with 604 citations. This

Bibliometric Analysis

Ayrica, 94 yayinla 6ne c¢tkan Kaliforniya
Universitesi, alanda 6nemli arastirma merkezi

study demonstrates that social marketing in the
health field is dynamic and continuously evolving

IS;;l}ijzsshiny olarak konumlanmaktadir. 2964 makale ile area. Particularly, global health crises such as
) ABD hem hacim hem atf sayist agisindan en  COVID-19 pandemic have necessitated rapid

VOSviewer tretken tlke olarak 6ne ¢ikmaktadir. "Social adaptation of health communication and social
Marketing Quartetly", "BMC Public Health", marketing strategies. Changes in research trends
dikkate deger dergilerdir; Ozellikle "BMC reflect the evolving nature of societal and global
Public Health" 604 atifla en yitksek atif sayisina  health issues.
sahiptir.
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Giris
Geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlama, daha sosyal konularla ilgilenmektedir. Basta saglik
olmak tizere toplumsal alanlarda sosyal pazarlama, bireylerin ve toplumlarin davramglarimi iyilestirmek icin
pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin stratejik bir sekilde uygulanmasidir. Bu yaklasim, toplumun saglik diizeyini
artirmak, hastaliklar1 6nlemek ve saglikli yasam bigimlerini tesvik etmek amactyla kullanilmaktadir. Sosyal
pazarlamada temel amacg, ticari pazatlamanin aksine, kar elde etmek degil, toplumsal fayda saglamaktir.

Tlk olarak 1971 yilinda diinyada pazarlama gurusu olarak bilinen Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya ¢ikarilan
sosyal pazarlama kavrami uygulamalart acisindan geleneksel pazarlamadan farkli bir noktadadir. Geleneksel
pazarlamaya da 6ncilitk eden Philip Kotler, sosyal konularda daha biiyiik bir etki yaratmak icin sosyal pazatlama
tizerinde ¢alismustir. Geleneksel yani ticari pazarlamadan farkli olarak kar amact giitmeden davranis degisikligi
yaratmaya calisan sosyal pazarlama uygulamalarinin temel konusu da diinyanin iklim, gevre, saglik gibi basliklarda
yer alan ortak sorunlarindan ibarettir. Bu sebeple, sosyal pazarlama literatiirii, arastirma makaleleri, makaleler,
ana akim pazarlama kitaplarindaki bélumler, seminetler ve konferanslar arttk sosyal pazarlama disiplinine
(Hasan, 2020: 864) dogru entegre olmaktadir.

Sosyal pazarlama saglik, iklim, cevre gibi sorun alanlarinda, bireylerin davranislariyla stirdiirtlebilir topluma katki
saglamasini amaglayan bilinglenme ve farkindalik kazanmasini saglamaya hizmet etmektedir. Florence ve
arkadaslart sosyal pazarlamanin, bireyleri strdirtlebilirligi destekleyen davranglar sergilemeye tesvik ederek
topluma yardimct olmak icin 6nemli bir tamamlayici yaklasim haline geldiginin altini ¢izmektedir (Florence vd.,
2022: 1). Delvaux ve Broeck (2023) tarafindan yapilan ¢alismada da 2013 ile 2021 yillar1 arasinda sosyal pazatlama
literatiiriiniin haritast ¢ikarilmis ve ilk olarak halk sagligi olmak tzere iyi saglik ve refah konularinda yaygin bir
kavram oldugu ortaya konulmustur. Insan hayatint ve toplum sagligini yakindan ilgilendiren sosyal sorunlarin
¢bziimine iligkin birey katkisim saglamak ve bilinci yayginlastirmak amaciyla kitlesel mesaj iletiminde yaygin
olarak kullanilan sosyal pazarlamaya iliskin literatiirde ¢ok sayida calisma yer almaktadir. Ttrkge literattirde
pazarlama ve dijital pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin bibliyometrik yontemle analiz edildigi ¢alismalara
“Google akademik” tizerinden erisilse de sosyal pazarlama alaninda bibliyometrik analiz iceren ¢alisma ¢ok fazla
degildir. 2023 yilinda Ogel ve Aydin tarafindan sosyal pazarlama alaninda yapilan lisansiistii tezlerin incelendigi
bir ¢alisma mevcuttur. Ancak bu calismadaki sekliyle diinya genelinde ve 6zellikle saglik alaninda sosyal
pazarlama makalelerinin incelendigi bir calismaya rastlanmamistir.

Teori ve pratige katkida bulunmak icin benzersiz firsatlar sunan bibliyometrik analiz yontemi (Mukherjee vd.,
2022: 1) ile yapimus bu analizde, saglik alaninda sosyal pazarlamaya iliskin yazilan makalelerin tarihsel gelisimi
ve akademik ilgiyi incelenmektedir. Kullanilan analiz teknigi olan bibliyometrik yaklagim, yazarlik, yayinlar ve
literatiir atiflart kaliplarinda belirli diizenlilik varsayimina dayanarak, bilgi bilimi alanindaki dergilerden olusan bir
killiyata Bradford Analizi, atif izleme, bibliyografik eslestirme ve salgin teorisi seklinde farklt yontemlerle
kullanilmaktadir (Donohue, 1973). Son yillarda da yaygin bicimde kullanilan bu yaklasim nicel bir yéntem olarak
literattirde yer almaktadir. Akademik anlamda yayin tireten bilim insanlar tartismalarint ve yayimlarint niceliksel
incelemeleriyle dogrulamaya baglamis ve bu arastirma yayinlarinda yazarlar, baglantilar, makalelerdeki alintilar
vb. gibi kodlanmis diger nitelikleri kullanarak, bilimsel disiplinleri incelemede yeni bir yaklasim olarak bu
yaklasim yayginlasmistir (Gupta& Bhattacharya, 2004: 1).

Son aragtirmalarda da vurgulandigi Gzere, cesitli aragtirma alanlarinda genis uygulama alant bulan (Demir vd.,
2024a) bibliyometrik analiz, bilim insanlari tarafindan zaman icinde nasil evrimlestiklerini agiklamak icin
disiplinlerin epistemolojisini, bilgi alanini ve/veya entelekttel yapisint inceleme (Koseoglu vd., 2016: 181)
amacityla kullanilmaktadir. Son yillarda, saglik alaninda sosyal pazarlama tzerine yapian bilimsel ¢alismalarin
sayisinda 6nemli bir artis gbzlenmektedir. Bu artis, sosyal pazarlamanin saglik hizmetleri Gizerindeki etkisinin ve
6neminin giderek daha fazla anlagilmasini yansitmaktadir. Bilimsel literatiirdeki bu biiylime, arastirma trendlerini,
6nde gelen konulari, anahtar aragtirmacilart ve kurumlart belirlemek icin bibliyometrik analiz yontemlerini
kullanarak incelenebilmektedir (Demir vd., 2024a).

Bibliyometrik analiz, belirli bir alandaki yayimnlarin sayisini, dagilimini, atif yapilarini ve arastirmacilar arasindaki
isbirliklerini incelemek icin kullanilan gliclii bir yontemdir. Bu analiz, belirli bir alandaki arastirma faaliyetlerinin
genel bir gorinimind sunarak, o alandaki bilimsel tretkenligi ve etkilesimleri anlamaya yardimect olur. Saglik
alaninda sosyal pazarlama konusundaki bibliyometrik analiz, bu alandaki arastirma egilimlerini, 6nde gelen
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konulart ve isbirliklerini ortaya koyarak, gelecekteki arastirmalara yon verecek 6nemli bilgiler saglayabilir (Demir
vd., 2024b; Demir vd., 2024c).

Bu calisma, 2014-2024 yillart arasinda saglik alaninda sosyal pazatlama tizerine yapilan bilimsel literatiriin
bibliyometrik analizini sunmayt amaglamaktadir. Bu kapsamda, yaymlarin yillara gére dagilimi, en ¢ok yayin
yapan Ulkeler ve kurumlar, 6nde gelen dergiler, en ¢ok atif alan makaleler ve yazarlar, anahtar kelime analizi ve
arastirmactlar arasindaki isbirlikleri incelenecektir. Bu analiz, saglik alaninda sosyal pazarlama konusundaki
arastirma egilimlerini ve isbirliklerini anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ olacaktir.

Saglik Alaninda Sosyal Pazarlama

Pazarlama disiplininin son yillarda sosyal ve insana dair bir tiirii olan sosyal pazarlama hem teorikte hem de
pratikte uygulama alani buldugundan tzerinde disiiniilen ve caligmalar Uretilen yeni bir alandir. Ticari
pazarlamanin kar hirsi gliden yapist ve amagclar itibariyle, uygulayicilarin ikna kabiliyeti yiksek ve kar hirst
olmayan bu yeni alana ilgi g6stermesi beklenen bir sonugtur. Lahtinen ve arkadaglari, poptletligine ragmen,
pazarlama bilimi gelistikce ve akademisyenler pazarlama karmasinin ¢agdas pazarlama stratejilerine uygulanmasi
acisindan alakaliifini ve yeterliligini sorgulamaya basladik¢a, kavramin zamanla elestirilerle de karst karstya
kaldiginin altim ¢izmislerdir. Bu elestirel yaklasim da pazarlama akademisyenlerini suna yéneltmistir (Lahtinen
vd., 2020: 1):

V" Orjinal 4P (iiriin, fiyat, dagitim, promosyon) konseptini yeniden tanimlamak
V' 4P'i ek P'letle genisletmek
V" Pazarlama karmasinin yerini alacak yeni konseptler gelistirmek.

Bu beklenti ve elestirilerle birlikte, degisimi etkilemek i¢in diizenlenmis bir déngt (Petrescu vd., 2021) olan
sosyal pazarlama geleneksel pazarlamaya gbre cok daha popiler bir gériniime kavusmustur. Cinki, ticari
pazarlamanin amact, musterilerin ihtiyaglarini karsilayan driinleri, bu ihtiyaclarin hakliligim yargilamadan, karla
satmak iken, sosyal pazarlamanin amaci, kisiye, diger kisilere veya topluma zarar verdiginde tiiketicinin
ihtiyaclarini degistirmek veya degistirtmektir (Kotler, 2022). Insan ihtiyaglarinin sonsuz oldugu disiinildiigiinde
de toplumsal duyarlilikla birlikte degisen davranis aligkanliklari ihtiyaclarin sekillenmesinde de 6nemli bir
ctkendir. Sosyal ve toplumsal hayatin akisinda her siire¢ insan davranisini icermektedir ve yerel sosyal politikayt
ve slrdirilebilir kalkinma hedeflerine yonelik uluslararast ilerlemeyi destekleyebilecek gonilli davranis
degisikligini saglamaya adanmis bir ¢calisma alani sosyal pazarlamadir (Schmidtke vd., 2021; Spotswood vd, 2012:
1).

Insan ihtiyaglarinin ve davrans kaltplarinin belirlenmesinde énemli bir parametre olan sosyal ve dijital ortamlar
da sosyal pazarlamanin konusu igerisindedir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi kullanici tarafindan
olusturulan igerik platformlarinin son yillarda hizla biiyimesi ve yayginlasmastyla bitlikte bilgi paylastmi daha
kolay gelmis, bireyler arasindaki sosyal egilimlerin paylasimt da hiz kazanmistir. Bu tiir sosyal aglarda ve
ortamlarda yapilan iletisim calismalar ile bireysel davranis degisikliginin Gtesinde aynt zamanda sosyal refaht
artirmak icin daha etkili, adil, esit ve strdirilebilir yaklasimlar tasarlayan bir yaklasim olarak da gérilen sosyal
pazarlama bagta psikoloji olmak tizere birgok disiplinle de yakin bag icerisindedir. Bu sebeple de uygulamada
sosyal pazarlama programlari, bireyleri ortak toplumsal c¢ikarlara ulagsmak icin 6nerilen sosyal davranislar
benimsemeye motive etmek icin ticari pazarlamaya dayali ilkeleri de kullanmaktadir (Hong, 2023). Sosyal
pazarlama, ticari pazarlama ilkelerini uygulayarak, bireylerin toplumun daha buyiik ortak ¢ikarlariyla uyumlu,
kendi kendine tanimladigi ve kendi belirledigi eylemleri mumkin kilarak toplumlari etkili bir sekilde
donistiirmek i¢in uygulanabilir (Lee vd., 2022).

Daha 6nce de belirtildigi gibi Diinya insanlarinin ortak sorunlarina karst hassasiyet gésteren bu yaklagim, bir
degisim dongiisii hedeflemektedir. Bu hedef stirdirilebilir ve daha yasanabilir bir diinya hedefi dogrultusunda
davranis degisikligine dayanmaktadir. Bu baglamda, sosyal pazarlama teorileri, insan davranist ve bunun nasil
degistirilebilecegi hakkinda calismakta ve sigarayr birakmak, kilo vermek, araba kullanirken mesaj yazmaktan
kacinmak gibi temel davranis degisikliklerini savunmaktadir (Levit ve Cismaru, 2020).

Uygulama odakli bir yaklasim olan sosyal pazarlama iletisiminde evrensel mesajlarin kurgulanmasi da daha
mumkindir. Cinkd, pazarlamanin tiketim davranislarin etkilemedeki roli sadece gelismis batt ekonomileriyle
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sinirlt degildir (Nwoba vd., 2022, 2896) ve Dunya insanlarinin ortak sorunlart séz konusu oldugunda, sosyal
pazarlama uygulamalari kolaylikla takip edilebilecek stireclere ihtiyag duymakta (Van Hierden vd., 2022) ve daha
evrensel olabilmektedir.

Saglik alaninda sosyal pazarlamanin glicini anlamak icin uygulamalarin etki ve sonuglarini analiz etmek
gerekmektedir. Ornegin, Diinya Saglik Orgiiti’ niin gida pazarlamast tizerine hazirladigr incelemede, gida
pazarlamasinin gida tercihleri ve titketim kaliplart tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (World Health
Otrganization, 2022: 5). Gida pazarlamasinda kullanilan yontem ve teknikler, yapilan reklam ¢alismalart bu durum
tzerinde etkiye sahiptir. Benzer sekilde, sigara icmek, elektronik sigara icmek veya fast food yemek gibi sagliksiz
davranislar sergileyen medya figirlerinin yer aldigt icerikler de olumsuz saglik sonuglarina yol acabilmektedir
(Hoffner& Bond, 2022, 1). Bu sebeple de 6zellikle son yillarda, geng yetiskinler bagta olmak tizere genis kitleleri
hedef alan, sosyal medya dahil tiim iletisim araglar1 aracihigryla sunulan saghgr gelistirme kampanyalarinda artis
yasanmaktadir (Lim vd., 2022: 2).

Arastirma Metodolojisi

Bu ¢alismada, "sosyal pazarlama" (social marketing) ve "saglik" (health) konularindaki literatiiriin kapsamh bir
bibliyometrik analizi yapilmistir. Bu boliimde, kullanilan veri toplama yontemleri, analiz araglart ve teknikleri
ayrintit olarak acgiklanmaktadir. Aragtirma kapsaminda materyal olarak kullanidan datalar yayinlanmus
makalelerden olusmaktadir.

Veri Toplama.

Calismanin ana veri kayna@ olarak Scopus veri tabani kullanilmistir. Scopus, yiksek kaliteli akademik
makalelerden olusan kapsamli bir veri tabani oldugu icin tercih edilmistir. "Social marketing" ve "health"
konularinda yaymnlanan makaleler ilgili anahtar kelimeler kullanilarak taranmistir. Anahtar kelimeler makale
basliklarinda, ézetlerinde ve anahtar kelime boliimlerinde aranmistir. Veri tabanindan elde edilen Ingilizce
yazilan makaleler, belirlenen zaman araligt ve konu uygunlugu kriterlerine gére filtrelenmistir. Isletme, yonetim,
muhasebe, ekonomi, ekonometri ve finans alanlarinda 2014 ile 2024 (Temmuz) yillart arasinda yayinlanan
makaleletle sinitlandirilmistit.

Bibliyometrik Analiz Araglari

Veri analizi i¢in Bibliometrix, Biblioshiny ve VOSviewer gibi gelismis bibliyometrik analiz araglart kullanilmustur.

v' Bibliometrix ve Biblioshiny: R programlama dili ile entegre olan Bibliometrix, bilimsel literatiiriin

bibliyometrik analizi i¢in giicli bir pakettir. Biblioshiny ise Bibliometrix'in web tabanlt bir araytiziidir

ve kullanict dostu bir ortamda analiz yapilmasint saglar. Bu araglar kullaniarak yayinlarin yillara gére

dagilim, atif analizi, yazar performansi, dergi etkisi ve is birligi aglar gibi ¢esitli bibliyometrik analizler
yaptmistir (Aria & Cuccurullo, 2017).

v' VOSviewer: Bu arag, bilimsel literatiirdeki iliskileri gorsellestirmek icin kullanilir. VOSviewer ile
yazarlar, anahtar kelimeler ve yayinlar arasindaki baglantilar ve isbirligi aglari gbrsel olarak analiz
edilmigtir. Ayrica, arastirma alanlarinin ana temalarint ve bunlarin zaman icindeki gelisimini incelemek
icin konu hatitalari olusturulmustur (Van Eck & Waltman, 2017).

Veri Analizi

Arama sonuglarindan elde edilen veriler, mikerrer kayitlar ve ilgisiz yaymlar cikardarak temizlenmistir. Bu
strecte bagliklar, 6zetler ve anahtar kelimeler gézden gecirilmis ve analiz i¢in uygun yayinlar secilmistir. Elde
edilen bilgiler ve yayinlar hakkinda genel bilgiler Sekil 1'de verilmistir.
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Sekil 1. Yayinlar hakkinda genel bilgiler

Scopus veri tabaninda 2014-2024 (Temmuz) yillart arasinda incelenen Sekil 1°deki verileri yorumlayarak saglik
alaninda sosyal pazarlama ile ilgili bilimsel yayinlarin genel durumu ve egilimleri hakkinda bilgilerin 6zeti
verilmisgtir:

v Ana Bilgiler
Zaman Arahigt (Timespan): 2014-2024 yillarini kapstyor. Bu, son on yillik dénemi icermektedir. Kaynaklar
(Sources): 638 farklt kaynak (dergi, kitap vb.) kullandmus. Bu, ¢esitli yayin organlarinin saghk alaninda sosyal
pazarlama konusunu ele aldigini gostermektedir. Dokiimanlar (Documents): Toplam 1549 dokiiman
bulunmaktadir. Bu, konunun genis bir literatiire sahip oldugunu gésterir. Yillik Biiyiime Orant (Annual Growth
Rate %): -10.84. Bu negatif biiyiime orani, son yillarda yayin sayisinda bir disiis oldugunu gostermektedir.
Dokiimanlarin Ortalama Yast (Document Average Age): 5.44 yil. Bu, ¢alismalarin buytk kisminin son bes yil
icinde yayimlandigini gésterir. Dokiiman Basina Ortalama Auf (Average Citations per Doc): 15.89. Her bir
calismanin ortalama olarak 15.89 kez atif aldigini gosterir, bu da ¢alismalarin akademik etkisinin yitksek oldugunu
goOsterir. Referanslar (References): 70503 referans bulunmaktadir, bu da calismalarin genis bir literatiire
dayandigini gosterir.

v' Dokiiman Icerikleri
Keywords Plus (ID): 5616 anahtar kelime kullanilmis. Bu, ¢alismalarin genis bir konu yelpazesini kapsadigint
gosterir. Yazarin Anahtar Kelimeleri (Author's Keywords): 3573 farkhi anahtar kelime kullanilmis. Bu da
arastirmactlarin ¢esitli konulari ele aldigint gosterir.

v Yazarlar

Yazarlar (Authors): 6358 yazar bu alanda calismalar yapmustir. Tek Yazarlt Dokiimanlarin Yazarlart (Authors of
single-authored docs): 129. Bu, tek yazarh ¢alismalarin sayisinin nispeten az oldugunu gosterir.

V' Yazar Isbirligi
Tek Yazarh Dokiimanlar (Single-authored docs): 145. Bu, yaymlarin ¢ogunlugunun isbirligi ile yapildigini
gosterir. Dokiiman Bagina Ortak Yazar Sayist (Co-Authors per Doc): 4.92. Her bir calisgmada ortalama 4.92 yazar
bulunmaktadir, bu da genis bir isbirligi oldugunu gosterir. Uluslararast Isbirligi Yiizdesi (International co-
authorships %0): 23.18. Calismalarin yaklastk dortte biri uluslararasi isbirligi ile yapilmustir, bu da konunun kiiresel
bir 6neme sahip oldugunu gésterir.

v" Dokiiman Titleti

Makale (Article): Tum 1549 dokiiman makale tiiriindedir. Bu, aragtirmalarin biyiik kisminin bilimsel makaleler
olarak yayimlandigini gosterir.

Veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama konusunun genis bir literatiire ve ¢esitli arastirma igbirliklerine sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak, yilik biiyiime oranindaki negatif egilim, bu alanda yayimlanan ¢alismalarin son
yillarda azaldigini gOstermektedir. Yine de, ortalama atif sayistun yiiksek olmasi, bu alandaki caligmalarin
akademik etki agisindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Uluslararasi igbirligi orant da konunun kiiresel bir
ilgi gbrdiigiini ve farkl tlkelerden arastirmacilarin bu alanda isbirligi yaptigini géstermektedit.

Bibliyometrik Géstergeler

Yayinlarin niceliksel ve niteliksel 6zelliklerini analiz etmek icin gesitli bibliyometrik géstergeler kullandmistir. Bu
gOstergeler yayin sayist, atif sayist, yazar kurum analizi, iilke analizi, dergi analizi olarak tasarlanmistir.
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Yayin ve Atif Sayis1

Arastirma egilimleri, yayin sayilarinin yillara gére dagihimi incelenerek belirlenmistir. Yayinlarin yillara goére
dagilimi Sekil 2'de verilmistir.

Makale Sayisi

Grafik 1. Yillara gére yayinlarin durumu

Bu veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama alanindaki bilimsel yayinlarin yillar icindeki gelisimini ve bu alana
olan ilginin zaman i¢inde nasil degistigini gostermektedir. 2014-2015: 167 ve 164 makale ile basliyor. Bu,
konunun o dénemde oldukea popiiler oldugunu ve yiiksek sayida yayin yapildigint gésteriyor. 2016-2017: Makale
sayisinda bir digtis goriltiyor (2016'da 144, 2017'de 134). Bu dénemde ilginin azaldigint ya da yayin sayisinda bir
durgunluk yasandigini s6ylenebilir. 2018: Makale sayisinda bir artis gbrilliiyor (158). Bu, konunun tekrar ilgi
gbrmeye basladigint gosteriyor. 2019-2020: Makale sayist nispeten sabit kalmis (2019'da 147, 2020'de 157). Bu
yillarda saglik alaninda sosyal pazarlama konusuna istikrarlt bir ilgi oldugunu gésteriyor. 2021-2022: Makale
saytlart hafif bir disisle stabil kalmus (2021'de 153, 2022'de 152). Bu, konuya olan ilginin hala devam ettigini,
ancak buytk bir artts olmadigini gosterir. 2023: Makale sayisinda belirgin bir diistis var (120). Bu, konuya olan
ilginin azaldigini veya pandeminin etkisiyle aragtirma yayinlarinin azalabilecegini gésterebilir. 2024 (Temmuz):
Yilin ilk yarisinda sadece 53 makale yayimlanmis. Bu, yil sonunda toplam makale sayisinin 6nceki yillara kiyasla
daha diistik olacagini isaret edebilir.

Veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama konusuna olan ilginin yillar icinde dalgalandigini géstermektedir. lk
yillarda yiksek olan ilgi, zamanla dalgalanarak devam etmis, ancak son yillarda bir dists gézlenmistir. Bu
trendler, arastirma alanlarinin degiskenligini ve sosyal pazatlamanin saglik alaninda farkli dénemlerde nasil ilgi
gbrdiigini anlamak icin 6nemli ipuglart sunmaktadir.

Saglik alaninda sosyal pazarlama konulu ¢alismalarin bibliyometrik analizindeki yillik atiflarin durumu Sekil 3'te
gosterilmektedir.
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Makale Basina Ortalama Toplam Atif

Grafik 2. Yayinlarin yillik ortalama atif egilimi

Verilere gére 2014 ila 2016 yillarinda yayimlanan makaleler yiiksek atif almis, bu da bu dénemde yayimlanan
calismalarin akademik topluluk tarafindan yogun ilgi gérdigini ve etkili oldugunu gésterir. 2017 ila 2019
yillarinda atif sayilarindaki diisiis, belki de daha az yenilik¢i calismalarin yayimlandigt veya mevcut ¢alismalarin
doygunluga ulasmis olmasi nedeniyle olabilir. 2020 ve sonrasinda atif sayilarindaki belirgin diisiis, pandeminin
arastirma Onceliklerini degistirmesi ve yeni calismalara olan ilginin azalmastyla agiklanabilir. Ayrica, pandemi
déneminde daha acil saglik konularina odaklanilmis olabilir. 2023 ve 2024 (makalenin yaymna génderildigi 10 8
Temmuz ve Oncesini kapsamaktadir) yillarinda atif sayidarinin ¢ok disiik olmasi, bu yillarda yayimlanan
makalelerin heniiz yeterince akademik etki yaratmadigini veya sosyal pazarlama konusunun saglik alaninda ilginin
azalmis olabilecegini gosterebilir. Yeni yayimlanan makaleler, zamanla daha fazla atf alabilir, ancak su anki veriler
bu ¢alismalara olan ilginin dusiik oldugunu gdstermektedir.

Veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama konusundaki makalelerin akademik etkisinin yillar icinde dalgalandigint
ve son yillarda belirgin bir diisiis yasandigim gostermektedir. 2014 ila 2016 déneminde yiksek atif alan ¢alismalar,
zamanla daha az ilgi gérmeye baslamis ve 6zellikle pandemiden sonra bu ilgi ciddi 6l¢tide azalmustir. Bu trendler,
akademik ilgiyi ve arastirma Snceliklerini anlamak icin 6nemli ipuclart sunmaktadir.

Auf Sayisi

Yayinlarin aldigt atf sayist analiz edilerek en ¢ok atif alan makaleler ve yazarlar belirlenmistir. En ¢ok atif alan
makale, en yiiksek kiimiilatif atif sayisina sahip olandir. Buna gore, saglik alaninda sosyal pazarlama konularinda
en ¢ok atif alan makaleler Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1. En verimli belgeler

Toplam Yil Basina
Makale bol Atiflar Toplam Atf
CHASSIAKOS YR, 2016, PEDIATRICS 10.1542/peds.2016-2593 672 74,67
SEIDELL ]C, 2015, ANN NUTR METAB 10.1159/000375143 481 48,10
GRANA RA, 2014, AM ] PREV MED 10.1016/j.amepre.2013.12.010 426 38,73
WEST R, 2017, PSYCHOL HEALTH 50'1080/ 08870446.2017.132589 54, 46,25
DUKE JC, 2014, PEDIATRICS 10.1542/peds.2014-0269 246 22,36
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BROWNSON RC, 2018, ] PUBLIC HEALTH 10.1097/PHH.00000000000006

MANAGE PRACT 73 24 3443

SLADE M, 2017, WORLD PSYCHIATRY 10.1002/wps.20412 231 28,88
10.1146/annurev-publhealth-

LIU GG, 2017, ANNU REV PUBLIC HEALTH 031816-044247 207 25,88

PEPPER JK, 2014, INT J ENVIRON RES .

PUBLIC HEALTH 10.3390/ijerph111010345 181 16,45

KRAAK VI, 2015, OBES REV 10.1111/0br.12237 172 17,20

Tabloda verilen veriler, saghk alaninda sosyal pazarlama ile ilgili yayimlanan makalelerin zaman icerisindeki
akademik etkilerini gostermektedir. Ozellikle 2014-2018 yillar1 arasinda yayimlanan makalelerin yiiksek atif alarak
alandaki 6nemini kanitladigt gérilmektedir. Bu makalelerin yil bagina digen atif sayilari, calismanin akademik
topluluk tarafindan ne kadar kabul gérdigini ve kullanddigint yansitmaktadir. CHASSIAKOS YR, 2016 ve
SEIDELL JC, 2015 gibi makaleler, yitksek toplam atif sayilar1 ve yil bagina disen yitksek atif ortalamalari ile
dikkat cekmektedir. Bu durum, makalelerin 6nemli bir referans kaynagi olarak kullanildigini ve alanda belirleyici
rol oynadigini gdstermektedir. Verilere bakidiginda, daha eski makalelerin (2014-2018) genellikle daha yitksek
atif aldig, ancak daha yeni makalelerin (2020 sonrast) heniiz yeterince atif almadigi g6zlemlenmektedir. Ornegin,
COVID-19 dtzerine yapilan arastirmalarin heniiz tam olarak atif almadigi, ancak gelecekte bu durumun
degisebilecegi 6ngorilebilir. Yillik ortalama atf degetleri incelendiginde, 2014-2017 yillari arasinda yayimlanan
makalelerin daha yiiksek ortalama atif aldigi, 2018-2023 yillar1 arasinda ise bu ortalamalarin dustigi
gorilmektedir. Bu durum, daha eski makalelerin zamanla daha fazla kabul gbrdiginig ve atf aldigim
gostermektedir. Ornegin, 2014 yilinda yayimlanan makalelerin ortalama atif sayist 25,56 iken, 2023 yilinda
yayimlanan makalelerin ortalama atif sayist 2,12 olarak kaydedilmistir. Bu diisiis, yeni makalelerin hentiz genis
bir akademik etki yaratmadigini, ancak gelecekte bu durumun degisebilecegini gosterir.

En ¢ok atif alan yazarlar Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2. Auf sayisina gore yazarlar

Yazar Auflar
RUNDLE-THIELE S 25
ATANASOV AG 19
EIBENSTEINER F 19
KLETECKA-PULKER M 19
PLUNGER P 19
VOLKIL-KERNSTOCK S 19
WILLSCHKE H 19
YEUNG AWK 19
BROWNSON RC 17
EYLER AA 17

Bu tablo, saglik alaninda sosyal pazarlama alaninda en ¢ok yerel atif alan yazarlarin dagilimint géstermektedir.
RUNDLE-THIELE S en yiksek yerel atuf sayisina sahip olup, bu alanda 6nemli bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaktadir. Diger yazarlar ise farkli diizeylerde etki yaratarak akademik ¢evrede referans alinmistir. Bu tiir
bir analiz, saglik alaninda sosyal pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda hangi yazarlarin ve calismalarin daha
fazla etkili oldugunu degerlendirmek i¢in 6nemli bir gostergedir.
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Yazar ve Organizasyon (Kurum) Analizi

Yayin yapan yazarlar ve kurumlar analiz edilerek bu alanda 6nde gelen isimler ve kurumlar belirflenmistir. Sekil
#te, yayin sayist bakimindan diinya ¢apindaki en 6nemli yazarlart vurgulamaktadir.

Sekil 2. En ilgili yazarlar

Bu veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama ile ilgili en ¢ok yayin yapan yazatlart ve bu yazarlarin alana katkilarint
gostermektedir. RUNDLE-THIELE S en ¢ok yayin yapan yazar olarak 6ne ¢tkarken, diger yazarlar da benzer
sayida yayinla alana 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu tiir analizler, alandaki 6nemli arastirmacilart belirlemek ve
literatiirdeki egilimleri anlamak icin kullanighdr.

Saglik alaninda sosyal pazarlama temelli arastirmalara katkida bulunan yazarlarin baglt olduklart kurum veya
kuruluglarin yayin ciktilart Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3. Arastirmaya katkida bulunan ilgili kuruluslar

Kurum (Kurulus) gﬁ?}l‘ik
UNIVERSITY OF CALIFORNIA 94
GRIFFITH UNIVERSITY 91
CURTIN UNIVERSITY 61
DEAKIN UNIVERSITY 60
UNIVERSITY OF NORTH CAROLINA AT CHAPEL HILL 53
THE GEORGE WASHINGTON UNIVERSITY 52
LONDON SCHOOL OF HYGIENE AND TROPICAL MEDICINE 51
UNIVERSITAT ROVIRA T VIRGILI 50
MONASH UNIVERSITY 48
UNIVERSITY OF WOLLONGONG 45

2014-2024 (Temmuz) yillart arasinda " UNIVERSITY OF CALIFORNIA" 94 yayinla ilk sirada yer almaktadr.
"GRIFFITH UNIVERSITY" 91 yayinla ikinci sirada ve "CURTIN UNIVERSITY" 61 yayinla G¢lincii sirada
yer almaktadir.

Ulke Analizi

Yayinlarin cografi dagilimi incelenerek en ¢ok yayin ve atif yapilan tlkeler belitlenmistir. Diinya haritasindaki
koyu mavi, mavi ve gri renkler sirasiyla yayin yapan tlkeleri, az yayin yapan iilkeleri ve hi¢ yayin yapmayan tilkeleri
temsil etmektedir. Sekil 5, yayin sayist bakimindan en tretken tlkeleri gstermektedir.
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Sekil 3. En iretken tlkeler

Sekil 5, saglik alaninda sosyal pazatlama ile yayin yapan en verimli tilkeleri gostermektedir. Sekle gore en verimli
tlke ABD’dir (2964). Avustralya 966, Ingiltere 554, Kanada 404, Cin 200, Iran 153, Ispanya 149, Hollanda 132,
Hindistan 120 ve Yeni Zelanda 106 makaleye sahiptir.

Tablo 4, saglik alaninda sosyal pazarlama konulu ¢alismalara yapilan atif sayist bakimindan en verimli tilkeleri
gOstermektedir.
Tablo 4. En ¢ok atif yapilan tilkeler

Country TC
USA 8680
AUSTRALIA 2950
UNITED KINGDOM 2524
CANADA 977
NETHERLANDS 509
NEW ZEALAND 468
CHINA 446
ITALY 316
SPAIN 233
IRELAND 215

ABD 8680 atifla ilk sirada, Avustralya 2950 atifla ikinci sirada ve Ingiltere 2524 atifla iigiincii sirada yer
almaktadir.

Dergi Analizi

Yayinlarin yaymnlandigi dergiler analiz edilmis ve bu alandaki en etkili dergiler belirlenmistir. Saglik alaninda sosyal
pazatlama konulu yayinlarin kaynaklarinin yayin sayisina gore siralamast Tablo 5'de verilmistir.
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Tablo 5. En ¢ok yayin yapilan dergiler

Sources Articles
SOCIAL MARKETING QUARTERLY 71
INTERNATIONAL JOURNAL OF ENVIRONMENTAL RESEARCH AND PUBLIC HEALTH 67
JOURNAL OF SOCIAL MARKETING 66
HEALTH PROMOTION PRACTICE 50
BMC PUBLIC HEALTH 34
PLOS ONE 29
NUTRIENTS 19
APPETITE 16
FRONTIERS IN PUBLIC HEALTH 15
TOBACCO CONTROL 15

Tablo 5'e gore, “SOCIAL MARKETING QUARTERLY” 71 makale ile ilk sirada; “INTERNATIONAL
JOURNAL OF ENVIRONMENTAL RESEARCH AND PUBLIC HEALTH” 67 makale ile ikinci sirada;
“JOURNAL OF SOCIAL MARKETING” 66 makale ile tigiincii sirada yer almaktadir.
Saglik alaninda sosyal pazarlama konulu yayinlarin kaynaklarina yapilan atif sayisina gbre siralamasi Tablo 6'da
verilmistir.

Tablo 6. En ¢ok atif alan dergiler

Sources Articles
BMC PUBLIC HEALTH 604
JOURNAL OF SOCIAL MARKETING 547
APPETITE 520
LANCET 512
SOCIAL MARKETING QUARTERLY 447
PLOS ONE 437
TOB CONTROL 392
AM J PUBLIC HEALTH 342
AMERICAN JOURNAL OF PUBLIC HEALTH 308
AM J PREV MED 300

Tablo G'ya gére "BMC PUBLIC HEALTH" 604 aufla ilk sirada yer almaktadir. “JOURNAL OF SOCIAL
MARKETING” 547 aufla ikinci sirada, "APPETITE" ise 520 atifla tigiinct sirada yer almaktadir.

Anahtar Kelime Analizi

Stk kullanilan terimleri ve konulart belirlemek icin yayimnlarin basliklari, zetleri ve anahtar kelimeleri analiz
edilmistir. Bu analiz VOSviewer ve Biblishiny gibi bibliyometrik analiz yazilimlari kullanilarak gerceklestirilmistir.
Bu yazilimlar, kelime bulutlari ve kavramsal haritalar olusturarak literatiirdeki ana temalati ve arastirma alanlarini
gorsellestirmeye yardimet olmustur. Saglik alaninda sosyal pazarlama icin kelime bulutu Sekil 6'da verilmistir.
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Sekil 4. Yazar anahtar kelime bulutu

Yazarlarin kullandigi anahtar kelimelerden olusan bu kelime bulutu, ilgili terimlerin frekanslatiyla birlikte
diizenlenmis ve arastirma alanlarindaki genel egilimleri daha agik bir sekilde gostermek icin kategorize edilmistir.
Sosyal Pazarlama ve Tletisim: Social marketing (515), social media (54), social marketing/health communication
(29), marketing (30), advertising (24), communication (24), mass media (13), social norms (13). Saghk Tanitim1
ve Egitim: Health promotion (128), health communication (46), health education (15), health literacy (12). Halk
Saglig ve Epidemiyoloji: Public health (77), Covid-19 (46), health disparities (18), vaccination (13), evaluation
(15), implementation (12), sustainability (15). Saglik Davranislart ve Miidahaleler: Obesity (63), physical activity
(40), behavior change (37), nutrition (30), intervention (28), prevention (28), healthy eating (16), smoking (106),
diet (15). Demografik Gruplar: Children (26), adolescents (23), young adults (23), youth (20), adolescent (16).
Saglik Sorunlart ve Konular:: Mental health (19), HIV/AIDS (18), sexual health (18), tobacco (18), HIV
prevention (17), HIV (16), alcohol (23). Arastirma Yontemleri ve Teorik Cergeveler: Qualitative research (20),
Segmentation (17), theory of planned behavior (14), health belief model (13), focus groups (12), best practices
(12). Ulkeler ve Cografyalar: India (13). Internet ve Teknoloji: Internet (14). Bu kategoriler, saglik alaninda sosyal
pazarlama konusundaki ¢alismalarin farkli boyutlarint ve odak noktalarini daha iyi anlamamizi saglar.

Anahtar kelime, bir makaleyi tanimlamak i¢in kullanilan bir terim veya ifadedir. Makalede bir anahtar kelimenin
varligl, herhangi bir ifadenin yayginligini belitler (Demir vd., 2024b). Calismanin ortak sonuglarint anahtar
kelimeler ve ¢alisma bilgi tabant ile vurgulamak icin VOSviewer kullanilmistir. Makalenin indekslenmis anahtar
kelimelerine dayanarak 4212 anahtar kelime bulunmustur. Sekil 7'de gosterildigi gibi, VOSviewer
uygulamasindaki esik ayari 3'e yiikseltildikten sonra 502 farkli kiime inceleme i¢in degerlendirilmistir.
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Sekil 5. Yazar anahtar kelime ag1 haritast

Her renkle farklt bir anahtar kelime kiimesi olusturulur. Sekil 8'de her bir daire, saglik alaninda sosyal pazatlama
konularinin belirli bir terim ve alt alantnin varligini temsil etmektedir. Benzer renkteki bir daire, bir karsilastirma
bélgesindeki dagilimi temsil etmektedir. Eleman sayisina goére en biiyik kime "social marketing" (sosyal
pazarlama) olarak adlandirilmistir. Tkinci en biiyiik kiime "social media" (sosyal medya) olarak adlandirimustir.
Uglincii en biyiik kiime "health" (saglik)olarak adlandirimistir.

Yine VOSviewer yaziimi kullanilarak "ovetlay visualization" anahtar kelimeleri yayin yiina gore farkl
renklendirilmis ve literatiirde yer aldiklar1 zaman araliklart beliflenmistir. Bizim durumumuzda, yeni tanitilan

terminoloji icin ortalama (sar1) yayin yilt 2020'dir. Maddelerin renkleri, yayinlanmalarindan bu yana gegen stireye
gore belirlenmistir. 2016'dan 2020'ye kadar olan dénem (Mavi-Yesil-Sari Renk) Sekil 8'de gosterilmektedir.
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Sekil 6. Anahtar kelime zaman cizelgesi

Bu bilgiler, belitli dénemler boyunca saglik alaninda sosyal pazarlama ile ilgili en ¢ok aragtirma yapilan konularin
bir 6zetini sunmaktadir. Asagida, bu dénemlerde 6ne ¢ikan konularin analizi ve yorumlart yer almaktadir.

2016-2018: Reklamcilik, Sigara, Alkol, Internet/Elektronik Miidahaleler, Toplum Tabanli Katiimet
Aragtirmalar. Bu dénem, sosyal pazarlama ve saglik alanindaki ¢aligmalarda farklt ve genis bir konu yelpazesiyle
karakterize edilmistir. Bu yillarda dikkati ceken bazi anahtar konular sunlardir:

v Reklamcilik ve Sigara: Bu konular, 6zellikle sigara kullanimini azaltmaya yonelik reklam ve
kampanyalarin  etkinligi Uzerine yogunlasmistir. Toplumu sigara i¢menin zararlart hakkinda
bilinglendirmek ve sigara kullanimini azaltmak icin sosyal pazarlama stratejileri kullanilmugtir.

V" Alkol: Alkol titketiminin zararlari ve toplum iizerindeki etkileri iizerine galismalar yapilmistir. Alkol
karsitt kampanyalarin ve sosyal pazarlama stratejilerinin etkinligi arastirilmistr.

v Internet/Elektronik Midahaleler: Dijitz_tl teknolojilerin kullanimi, saghk mesajlarinin genis kitlelere
ulasmasinda 6nemli bir rol oynamustir. Internet tabanl mtdahaleler ve elektronik saglik uygulamalart
bu dénemde énemli arastirma konular arasinda yer almistr.

v Toplum Tabanli Katilimct Arastirmalar: Toplumun aktif katilimint iceren bu arastirmalar, saglik
sorunlarinin yerel ¢ziimlerle ele alinmasini ve topluluklarin saglk programlarina katilimini tesvik etmeyi
amaclamistir.

2018-2020: Saglikta Sosyal Belirleyiciler, Halk Sagligi, Sosyal Medya, Davranis Degisikligi. Bu dénemde
arastirmalar, saglikta sosyal belitleyiciler ve davranis degisikligi gibi daha genis kapsamlt ve butiinctl yaklagimlar
Uzerine odaklanmistit:

V' Saglikta Sosyal Belitleyiciler: Bireylerin saglik durumlarini etkileyen sosyal ve ekonomik faktérler tizerine
yogunlagilmistir. Gelir diizeyi, egitim, sosyal destek aglari gibi faktOrlerin saglik tzerindeki etkileri
incelenmistir.

v’ Halk Saghgi: Halk sagliginin korunmast ve gelistirilmesi {izerine cesitli stratejiler ve miidahaleler
arastirilmistir. Toplumun genel saglik diizeyini iyilestirmeye yonelik projeler 6n planda olmustur.
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Sosyal Medya: Sosyal medya platformlari, saglik bilgisi ve davranis degisikligi mesajlarinin yayilmasinda
6nemli bir arag olarak kullanilmistir. Bu dénemde sosyal medya kampanyalarinin etkinligi tizerine bircok
calisma yapilmustir.

Davranis  Degisikligi: Saghk davranglarinin - degistirilmesine yonelik = stratejiler ve programlar
incelenmistir. Ozellikle saglikli yasam tarzi aliskanliklarinin benimsenmesi ve siirdiiriilmesi icin sosyal
pazarlama yontemleri kullandmigtir.

2020 ve Sonrast: Ast Karsitligi, Elektronik Sigara, Demans, Diyabet, Gida Pazarlamasi, Saglik Esitlig,

SARS-CoV-2, COVID-19. 2020 yihi itibariyla, kiresel COVID-19 pandemisinin etkisiyle saglik alaninda
arastirma 6ncelikleri 6nemli dl¢lide degismistir. Bu dénemde 6ne ¢ikan konular sunlardir:

v

Ast Karsithigr: COVID-19 asilarinin gelistirilmesi ve yayginlastirilmast stirecinde ast karsitligt 6nemli bir
arastirma konusu olmustur. Sosyal pazarlama stratejileri kullaniarak, as1 karsithigina karst miicadele
edilmistir.

Elektronik Sigara: Gengler arasinda artan elektronik sigara kullanimi, saglik riskleti ve bu riski azaltmaya
yonelik miidahaleler tizerine ¢alismalar yapilmistir.

Demans ve Diyabet: Yaslanma ve kronik hastaliklarin yonetimi tzerine odaklanilmistir. Demans ve
diyabet gibi hastaliklarin yoénetiminde sosyal pazarlama stratejilerinin etkisi aragtirilmustir.

Gida Pazarlamast: Sagliksiz gida tiketimini azaltmaya yonelik pazarlama stratejileri ve dizenlemeler
tizerine calismalar artmustir. Gida pazarlamasinin toplum sagligy tizerindeki etkileri incelenmistir.

Saglik Esitligi: Saghk hizmetlerine erisimde adalet ve esitlik konulari, 6zellikle pandeminin etkisiyle daha
fazla 6nem kazanmustir. Saglik esitligini saglamak icin sosyal pazarlama stratejileri gelistirilmistir.

SARS-CoV-2 ve COVID-19: Pandemi sirecinde halk saghgt mesajlarnin  iletilmesi, halkin
bilgilendirilmesi ve davranis degisikligi saglanmasi icin sosyal pazarlama biyiik bir rol oynamustir.
COVID-19'un yayilmasint 6nlemek amactyla bircok kampanya ve iletisim stratejisi uygulanmistir.

Bu dénemsel analiz, sosyal pazarlama ve saglik alaninda arastirma trendlerinin nasi degistigini ve gelistigini
gostermektedir. 2016-2018 yillart arasinda daha genel saglik sorunlarina odaklanilirken, 2018-2020 yillari arasinda
sosyal belitleyiciler ve davranis degisikligi gibi daha genis kapsamli konular 6ne ¢tkmustir. 2020 ve sonrasinda ise
kiiresel COVID-19 pandemisinin etkisiyle agt karsitligt, saghk esitligi ve pandeminin yonetimi gibi acil konular
arastirmalarin odagi haline gelmistir. Bu degisimler, saglik iletisimi ve sosyal pazarlamanin dinamik ve stirekli
evrilen bir alan oldugunu ortaya koymaktadir.

Trend Analizi

Yayinlarin zaman icindeki dagilimi ve ana temalart analiz edilerek, saglik alaninda sosyal pazarlama alanlarindaki
arastirma egilimleri belirlenmistir. Ayrica, belirli dénemlerde 6ne ¢ikan konular ve metodolojiler de analiz
edilmigtir. Tablo 7, 2014’ten 2024 (Temmuz)’a kadar yillara gére saglk alaninda sosyal pazarlama alanindaki
literatiirde trend olan konulari géstermektedir.

Tablo 7. Yillik Trend Konular

Anahtar Kelimeler Frekans Q1 Q2 Q3

social marketing 515 2016 2019 2022
health promotion 128 2017 2019 2021
public health 77 2017 2020 2022
obesity 63 2015 2017 2020
social media 54 2017 2019 2022
health communication 46 2018 2020 2022
covid-19 45 2021 2022 2023
physical activity 40 2015 2018 2020
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marketing 36 2016 2020 2021
nutrition 30 2016 2018 2022

Bu tablo, belirli anahtar kelimelerin akademik literatiirdeki kullanim sikligini ve bu kelimelerin belirli zaman
dilimlerinde (Q1, Q2, Q3) yogunlastgi yillart gbstermektedir. Bu verileri yorumlayarak, saglik alaninda sosyal
pazarlama konularindaki arastirma egilimleri analiz edilebilir:

v" Social Marketing: En yiiksek frekansa sahip konu (515). 2016 yilinda ilk ¢eyrekte yiikselise ge¢mis, 2019
yilinda medyan seviyeye ulagmis ve 2022'de tg¢lincti ceyrekte zirveye ulagmis. Bu, sosyal pazatlamanin
saglik alaninda giderek daha 6nemli bir konu haline geldigini géstermektedir.

v Health Promotion: 2017'de yiikselmeye baslamis ve 2019'da medyan seviyeye ulasmis. 2021'de ise
tclinct ceyrekte zirveye ¢ikmis. Saglik tanitimi, stirekli olarak ilgi géren bir konu olarak 6ne ¢ikiyor.

v" Public Health: 2017'de yiikselise ge¢mis ve 2020'de medyan seviyeye ulagmis. 2022'de ise iigiincii
ceyrekte zirve yapmis. Halk saghgi, saglik pazarlamasinda 6nemli bir tema olmaya devam ediyor.

V" Obesity: 2015'te ilk ceyrekte 6nemli bir konu haline gelmis ve 2017'de medyan seviyeye ulasmis. 2020'de
ise tictincl geyrekte zirve yapmis. Obezite, saglik pazarlamasinda strekli bir ilgi odagidir.

v" Social Media: 2017'de yiikselmeye baslamis ve 2019'da medyan seviyeye ulasmus. 2022'de iigiincii
ceyrekte zirve yapmis. Sosyal medya, saglik pazarlamasinda giderek daha 6nemli bir ara¢ olarak
goriliyor.

v" Health Communication: 2018'de yiikselise gecmis ve 2020'de medyan seviyeye ulasmis. 2022'de iigiincii
ceyrekte zirve yapmis. Saglik iletisimi, saglik pazarlamasinin énemli bir bilesenidir.

V' COVID-19: 2021'de yiikselmeye baslamis, 2022'de medyan seviyeye ulasmis ve 2023'te iigiincii ceyrekte
zirve yapmis. COVID-19 pandemisi, saglk pazarlamasinda 6nemli bir etki yaratmustur.

V" Physical Activity: 2015'te yiikselmeye baglamis ve 2018'de medyan seviyeye ulasmus. 2020'de ise iigiincii
ceyrekte zirve yapmus. Fiziksel aktivite, saglik pazarlamasinda strekli olarak vurgulanan bir konudur.

v" Marketing: 2016'da yiikselise ge¢mis ve 2020'de medyan seviyeye ulagmis. 2021'de tiglincii geyrekte zirve
yapmis. Pazarlama, saglik pazarlamasi ¢alismalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

v" Nutrition: 2016'da yiikselmeye baslamis ve 2018'de medyan seviyeye ulasmis. 2022'de tigiincii ¢eyrekte
zirve yapmis. Beslenme, saglik pazarlamasinda strekli ilgi géren bir konudur.

Saglik alaninda sosyal pazarlamanin ¢esitli alt konularinin yillar icinde nasil gelistigini ve ilgi goérdiigini
gostermektedir. Sosyal pazarlama, saglik tanitimi, halk sagligt ve obezite gibi konular stirekli ilgi gorirken,
COVID-19 pandemisi gibi yeni gelismeler de arastirma trendlerini 6nemli Sl¢ide etkilemistir. Bu trendler,
gelecekteki arastirmalar icin yonlendirici olabilir ve saglik pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli
bilgiler sunabilir.

Degerlendirme ve Sonug

Saglik alanindan sosyal pazarlama konusu son yillarda bir hayli fazla sekilde kullanilmaktadir. Diinya genelindeki
akademisyenler tarafindan yeni bir ilgi alant olarak 6n plana ¢ikan sosyal pazarlama saghgin korunmast ve tesviki
acisindan 6nemli bir uygulama alanidir. Bu ¢alisma, saglik alaninda sosyal pazatrlama ile ilgili bilimsel yayinlarin
2014 ila 2024 yillar1 arasindaki genel durumu ve egilimlerini ortaya koymaktadir. 2014 ila 2024 yillarini kapsayan
bu ¢alisma, son on yillik dénemi icermektedir. Bu da saglik alaninda sosyal pazarlama konusundaki uzun vadeli
trendleri incelemek icin genis bir veri seti sunmaktadir. 638 farkli kaynaktan elde edilen veriler, bu alandaki
arastirmalarin gesitli yayin organlari tarafindan yaymmlandigini géstermektedir. Toplam 1549 dokiiman, bu
konunun genis bir literatiire sahip oldugunu gostermektedir. -10.84'liik negatif biiylime oran, son yillarda yayin
sayisinda bir diistis oldugunu géstermektedir. 5.44 yil olan ortalama yas, ¢alismalarin biiyiik kisminin son bes yil
icinde yayimlandigint gostermektedir. 15.89 auf, calismalarin akademik etkisinin yiksek oldugunu
gostermektedir. 70503 referans, calismalarin genis bir literatiire dayandigini géstermektedir. 5616 anahtar kelime,
calismalarin genis bir konu yelpazesini kapsadigint gostermektedir. 3573 farkli anahtar kelime, arastirmacilarin
cesitli konulart ele aldigint géstermektedir. 6358 yazar, bu alanda calismalar yapmustir. 145 dokiiman, yayinlarin
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cogunlugunun isbirligi ile yapildigini gostermektedir. 4.92 ortalama yazar sayisi, genis bir isbirligi oldugunu
gostermektedir. %023.18, calismalarin yaklasik dértte birinin uluslararasi isbirligi ile yapildigini gdstermektedir.
Tim 1549 dokiman makale tirindedir, bu da arastrmalarin biylk kisminin bilimsel makaleler olarak
yayimlandigint gostermektedir. Saglik alaninda sosyal pazarlama konusuna olan ilginin yillar icinde dalgalandigini
gostermektedir. Tlk yillarda yiiksek olan ilgi, zamanla dalgalanarak devam etmis, ancak son yillarda bir diisiis
gbzlenmistir. Bu trendler, arastirma alanlarinin degiskenligini ve sosyal pazarlamanin saglk alaninda farkli
doénemlerde nasil ilgi gérdigiini anlamak icin 6énemli ipuglart sunar. Veriler, saglik alaninda sosyal pazarlama
konusundaki makalelerin akademik etkisinin yillar icinde dalgalandigini ve son yillarda belirgin bir dists
yasandigint gostermektedir. 2014-2016 déneminde yitksek atif alan ¢alismalar, zamanla daha az ilgi gérmeye
baslamis ve 6zellikle pandemiden sonra bu ilgi ciddi 6l¢lide azalmistir. Bu trendler, akademik ilgiyi ve arastirma
énceliklerini anlamak igin 6nemli ipuglart sunar. Ozellikle 2014-2018 yillar1 arasinda yayimlanan makalelerin
yiksek atif alarak alandaki 6nemini kanitladigr goérilmektedir. Bu makalelerin yil basina disen atif sayilari,
calismanin akademik topluluk tarafindan ne kadar kabul gérdiigiini ve kullanddigini yansitmaktadir. Verilere
bakildiginda, daha eski makalelerin (2014-2018) genellikle daha yiiksek atif aldig, ancak daha yeni makalelerin
(2020 sonrast) hentiz yeterince atif almadigt gézlemlenmektedir. Bu, yeni makalelerin zamanla daha fazla atf
alabilecegi anlamina gelir, ancak su anda tam etkilerini géstermemektedirler. RUNDLE-THIELE S: En yiiksek
yerel atif sayisina sahip olup, bu alanda 6énemli bir etkiye sahiptir. UNIVERSITY OF CALIFORNIA: 94 yayinla
ilk sirada yer almaktadir. Bu da bu universitenin bu alanda 6nemli bir arastirma merkezi oldugunu
gostermektedir. ABD, 2964 makale ile en verimli tlke olup, bu alanda en ¢ok atif alan calismalara sahiptir.
SOCIAL MARKETING QUARTERLY, 71 makale ile ilk sirada yer almaktadir. BMC PUBLIC HEALTH, 604
atifla en cok atif alan dergi olarak 6ne ¢tkmaktadir. Belirli anahtar kelimelerin akademik literatiirdeki kullanim
stkligint ve bu kelimelerin belirli zaman dilimlerinde yogunlastigi yillart gosterilmistir. Social Marketing: En
yiksek frekansa sahip konu (515) olup, yillar icinde giderek daha 6énemli bir konu haline gelmistir. Health
Promotion: Siirekli olarak ilgi géren bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. COVID-19: Pandemi dénemiyle birlikte
onemli bir arastirma konusu haline gelmistir.

Bu calisma, saglik alaninda sosyal pazarlamanin dinamik ve strekli evrilen bir alan oldugunu gdstermektedir.
Arastirma trendlerindeki degisiklikler, toplumsal ve kiiresel saglik sorunlarinin degisen dogasint yansitmaktadir.
Ozellikle COVID-19 pandemisi gibi kiiresel saglik krizleri, saglik iletisimi ve sosyal pazarlama stratejilerinin hizla
adapte olmasini gerektirmistir.

Aragtirma Bosluklari, Gelecek Yonelimler ve Smirliliklar

Saglik alaninda sosyal pazarlama alanindaki arastirma egilimlerini, akademik ilgi diizeylerini ve bu alandaki 6nemli
yazarlart ve kurumlart ortaya koymaktadir. Bu tir veriler, ilgili alanlardaki arastirmacilar igin énemli bir kilavuz
olabilir ve gelecekteki arastirmalara yon verebilir. Analiz sonuclart, saglik alaninda sosyal pazarlama alanindaki
bilimsel yayinlarin yillar icindeki etkisini ve akademik ilgi diizeyini gbstermekte, bu alanda yapilan arastirmalarin
akademik ¢evredeki 6nemini ve etki dizeyini degetlendirmek icin yol gésterici olabilmektedir.

v Aragtirma Bogluklar

Negatif Buyiime Orant: Yillik bitylime oraninin % -10.84 olmasi, saglik alaninda sosyal pazarlama konusundaki
yayinlarin sayisinda son yillarda bir azalma oldugunu géstermektedir. Bu diists, alandaki arastirmalarin neden
azaldigint ve bu dustsiin arkasindaki faktSrleri anlamak icin daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Yeni Konular ve Innovasyon Eksikligi: 2017-2019 yillarinda atif sayilarindaki diisiis, belki de daha az yenilikci
calismalarin yayimlandigr veya mevcut ¢alismalarin doygunluga ulasmis olmast nedeniyle olabilir. Bu, saglik
alaninda sosyal pazarlama ile ilgili yeni ve inovatif aragtirmalarin yapilmasina ihtiya¢c oldugunu géstermektedir.
COVID-19 Etkisi: 2020 ve sonrasinda atif sayilarindaki belirgin diistis, pandeminin arastirma Onceliklerini
degistirmesiyle aciklanabilir. Pandemi déneminde sosyal pazarlama ile ilgili arastirmalarin nasil etkilendigi ve bu
etkilerin uzun vadeli sonuglarinin neler olacagt konusunda daha fazla ¢alisma yapilmalidir.

Uluslararast Isbirligi: Uluslararast isbirligi orant %23.18 olup, ¢alismalarin dértte biri uluslararast isbirligi ile
yapilmistir. Ancak, bu oranin artirilmast ve farkls iilkelerden daha fazla arastirmacinin katilimiyla kiresel 6lcekte
daha kapsamli ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.
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Yeni Makalelerin Etkisi: 2023 ve 2024 yillarinda yayimlanan makalelerin heniiz yeterince atif almadigi
goriilmektedir. Bu makalelerin gelecekteki akademik etkilerinin belitlenmesi ve bu yeni ¢alisgmalara olan ilginin
artirilmast icin stratejiler gelistirilmelidir.

v"  Gelecek Yonelimler

Teknoloji ve Dijitallesme: Saglik alaninda sosyal pazarlama ¢alismalarinda dijital araglarin ve sosyal medyanin
kullaniminin artmasi beklenmektedir. Dijitallesmenin etkileri ve bu yeni araglarin sosyal pazarlama stratejilerinde
nasil kullanilabilecegi tizerine daha fazla arastirma yapilmalidir.

COVID-19 Sonrast Dénem: Pandeminin saglik iletisimi ve sosyal pazarlama tizerindeki uzun vadeli etkileri
incelenmeli ve bu doénemde kazanilan deneyimlerin gelecekteki stratejilere nasil entegre edilebilecegi
arastirdmalidir.

Saglik Esitligi: Saglik alaninda sosyal pazarlama ¢alismalarinin saglik esitligi ve erisilebilirlik konularina daha fazla
odaklanmast gerekmektedir. Ozellikle dezavantajli gruplar ve gelismekte olan iilkelerde saglik hizmetlerine erisim
konularinda ¢aligmalar yapilmahdur.

Davranis Degisikligi: Sosyal pazarlama stratejilerinin bireylerin saglikla ilgili davranislarini nasil degistirdigi ve bu
degisikliklerin stirdirtilebilirligi konusunda daha fazla arastirma yapilmalidir.

Cok Disiplinli Yaklagimlar: Saglik alaninda sosyal pazarlama caligmalarinda ¢ok disiplinli yaklasgimlar
benimsenmeli ve farkh disiplinlerden (sosyoloji, psikoloji, iletisim vb.) gelen bilgiler entegrasyon edilmelidir.

v' Sinirliliklar

Veri Kisitlamalart: Calismanin verileri sadece Scopus veri tabanina dayanmaktadir. Diger veri tabanlart (Web of
Science, PubMed vb.) ve kaynaklardan gelen verilerle daha kapsamli bir analiz yapilabilir.

Zaman Kapsami: 2014-2024 yillart arasindaki verilere odaklanilmistir. Daha uzun bir zaman dilimi incelenerek
daha genis egilimler ve degisiklikler analiz edilebilir.

Dil ve Bolgesel Kisitlamalar: Calisma, biiyiik 6lgiide Ingilizce dilinde ve belirli bélgelere odaklanan yayinlart
kapsamaktadir. Farkli dillerde ve bélgelerde yapilan ¢alismalarin dahil edilmesiyle daha kapsamli ve kiiresel bir
perspektif saglanabilir.

Atf Analizi: Auf saylarindaki dalgalanmalar, bazi yillarda yayimlanan makalelerin daha az auf almast gibi
faktorlerle sinirhidir. Atif analizleri, belitli konularin veya anahtar kelimelerin zaman icindeki degisimini tam
olarak yansitmayabilir.

Bu arastirma bosluklari, gelecek yonelimler ve sinirhiliklar dikkate alinarak, saglik alaninda sosyal pazarlama

konusundaki calismalarin daha derinlemesine ve kapsamh bir sekilde ele alinmasi, gelecekteki arastirmalarin
niteligini artiracaktir.
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EXTENDED SUMMARY

Social marketing in health is the strategic application of marketing principles and techniques to improve the
health behaviors of individuals and communities. This approach is used to improve the health status of society,
prevent disease and promote healthy lifestyles. The main objective of social marketing, unlike commercial
marketing, is not to make a profit, but to provide social benefits. In recent years, social marketing, which is a
social and human-related type of marketing discipline, is a new field that has been thought about and studied as
it has found both theoretical and practical applications. Given the profit-oriented structure and objectives of
commercial marketing, it is expected that practitioners will show interest in this new field, which has high
persuasiveness and no profit ambition.

It is also more possible to construct universal messages in social marketing communication, which is an
application-oriented approach. This is because the role of marketing in influencing consumption behaviors is
not limited to developed western economies (Nwoba et al., 2022, 2896) and when it comes to the common
problems of the people of the world, social marketing practices need processes that can be easily followed (Van
Hierden et al., 2022) and can be more universal.

This study examines the general status and trends of scientific publications on social marketing in the field of
health between 2014 and 2024. Scopus database was used as the main data source of the study. Scopus was
chosen because it is a comprehensive database of high quality academic articles. This study provides a
comprehensive bibliometric analysis of the literature on "social marketing" and "health". In this section, the
data collection methods, analysis tools and techniques used are explained in detail.. Keywords were searched in
article titles, abstracts and keyword sections. English-language articles obtained from the database were filtered
according to the time period and subject relevance criteria. It was limited to articles published between 2014
and 2024 (July) in the fields of business, management and accounting, economics, econometrics and finance.
Advanced bibliometric analysis tools such as Bibliometrix, Biblioshiny and VOSviewer were used for data
analysis.

Bibliometrix and Biblioshiny: Integrated with the R programming language, Bibliometrix is a powerful package
for bibliometric analysis of scientific literature. Biblioshiny is a web-based interface of Bibliometrix and enables
analysis in a user-friendly environment. Using these tools, various bibliometric analyses such as distribution of
publications by year, citation analysis, author performance, journal impact, and collaboration networks were
conducted (Aria & Cuccurullo, 2017).

VOSviewer: This tool is used to visualize relationships in the scientific literature. With VOSviewer, links and
collaboration networks between authors, keywords and publications were visually analyzed. In addition, topic
maps were created to examine the main themes of research areas and their development over time (Van Eck &
Waltman, 2017).

Data from 638 different sources show that research in this field has a large literature. A total of 1549 documents
reveal that social marketing in healthcare has been extensively addressed. The average age of 5.44 years indicates
that most of the studies were published within the last five years. The average of 15.89 citations indicates that
the academic impact of the studies is high. 70503 references indicate that the studies are based on a broad
literature. 5616 keywords indicate that the studies cover a wide range of topics. 3573 different keywords indicate
that the researchers addressed a variety of topics. 6358 authors have worked in this field. 145 documents show
that the majority of publications are collaborative. 4.92% average number of authors indicates a wide
collaboration. 23.18% shows that about a quarter of the studies are international collaborations. All 1549
documents are of article type, indicating that the majority of the research is published as scientific articles.
Important contributors in this area include Rundle-Thiele S., who has the highest number of local citations. In
addition, the University of California, which stands out with 94 publications, is positioned as an important
research center in this field. With 2964 articles, the United States stands out as the most prolific country in terms
of both volume and number of citations. "Social Marketing Quartetly" and "BMC Public Health" are notable
journals; in particular, "BMC Public Health" has the highest number of citations with 604 citations. The data
shows that interest in social marketing in health has fluctuated over the years. The interest, which was high in
the early years, has continued to fluctuate over time, but a decline has been observed in recent years. These
trends reflect the variability of research areas and the different ways in which social marketing is used in
healthcare.
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