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Marka miicadelelerinin yasandigi giiniimiiz diinyasinda tiiketici ile marka arasinda
giiclii bag kurma olgusu tim kurumlar i¢in en oncelikli konulardan biri haline
gelmistir. Son donemlerde, tiiketicilerle giiclii bag kurmak isteyen ve tiiketicilerin
subliminal algilarinda yer edinmek isteyen isletmelerin tiiketiciler nezdinde marka
askini olusturacak stratejiler belirlemesi rekabet avantaji kazanmalarinda bilyiik
6neme sahip olmustur. Bu agidan degerlendirildiginde galisma, hem arastirmacilara
hem de tiiketiciler nezdinde konumlanmak isteyen her isletmeye farkli bakis acilari

kazandiracaktir.

Bu kapsamda ¢aligmanin amaci, marka agki kavramu ile ilgili Web of Science veri
tabaninda taranmig ¢aligmalarin  bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak
incelenmesi tizerinedir. Calismanin amacindan yola ¢ikarak, 3 Nisan 2022 tarihinde,
marka agki ile ilgili Web of Science veri tabaninda taranmis bilimsel ¢aligmalardaki
veriler, bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak irdelenmistir. Analizler
sonucunda, arastirmacilarin 2017 yilindan sonra marka aski ile ilgili konulara daha
¢ok yoneldikleri belirlenmistir. Ayni zamanda marka agki ile ilgili en fazla
caligmanin Amerika Birlesik Devletlerindeki akademisyenler tarafindan yapildigi,
bu konuda en fazla atif alan c¢aligmalarin bulundugu iiniversitenin Michigan

Universitesi oldugu ve marka aski kavrammin marka sadakati, marka giiveni ve

sosyal medya ile gii¢lii iliski i¢inde oldugu tespit edilmistir.
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THE ANALYSIS OF BRAND LOVE WITH BIBLIOMETRIC ANALYSIS METHOD

ABSTRACT

In today's world where brand struggles are experienced, the phenomenon of establishing a strong bond between
the consumer and the brand has become one of the top priorities for all institutions. It has great importance in
terms of determining the strategies that will create brand love in the eyes of consumers in order to gain
competitive advantage for businesses that want to establish a strong bond with consumers and to have a place in
the subconscious perceptions of consumers. From this point of view, the study will bring different perspectives to

both researchers and every business that wants to be positioned before consumers.

In this context, the aim of the study is to examine the studies scanned in the Web of Science database related to
the concept of brand love by using the bibliometric analysis method. Based on the purpose of the study, the data
in the scientific studies scanned in the Web of Science database on brand love on April 3, 2022 were examined
using the bibliometric analysis method. As a result of the analyzes, it has beeen determined that after 2017,
researchers focused more on issues related to brand love. At the same time it has been determined that the most
studies on brand love have been done by academics in the United States, the university with the most cited studies
on this subject is the University of Michigan, and the concept of brand love has a strong relationship with brand

loyalty, brand trust and social media.
Keywords: Brand, Brand Love, Consumer, Bibliometric Analysis
GIRIS

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin 6nemli oldugu donemlerde isletmeler, bu
istek ve ihtiyaglara gore {riin ve hizmetlerini {iretmekteydi ve tiiketicilere
sunmaktaydi. Daha sonraki donemlerde tiiketici odakli pazarlama anlayisi ile hareket
eden ve tiiketicilerin zihnine markalarini konumlandirma ¢abasi icine giren
isletmeler, marka memnuniyetinden ziyade marka sadakatini saglamanin tiiketiciler
nezdinde daha etkili oldugunu belirlemislerdir. Markalagma siirecinin kazandiracag:
katkilarla birlikte isletmeler, tiiketicilerin markaya olan bakis acilarini, marka
bagliliklarin1 ve marka sadakatinin onemini kavramaya yonelik yeni stratejiler
gelistirmiglerdir. Dijital teknolojinin gelismesi ile birlikte ise, tiiketiciler ¢ok rahat
sekilde markalarla ilgili bilgilere sahibi olabilmis, hem agizdan agiza iletisim yoluyla
hem de internet iizerinden tercih edecekleri markalarla diger markalar1 kiyaslayarak
en saghkli karalari almaya baslamuslardir. Ozellikle son dénemlerde isletmeler,
markalarin1 tiiketicilerin subliminal algilarinda nasil konumlandiracaklarina ve
tilketicilerin nezdinde marka algisini nasil olusturacaklarina yonelik farkli stratejiler

gelistirme ¢abasi i¢ine girmislerdir. Ciinkii giinlimiiz diinyasinda, tiiketicilerin istek
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ve ihtiyaglarini karsilayabilecek oldukga fazla marka gesitliligi bulunmaktadir ve her
isletmenin sektorde rekabet avantaji kazanmasi igin tiiketicilerin beklentilerine ve
farklilagan algilarina yonelik {irlin/hizmet tlretmeleri gerekmektedir. Bunun igin
isletmeler, tiiketicilerin marka algisina yonelik olarak iriinlerinde/hizmetlerinde
inovasyona yonelmeli ve tiiketici-lirlin iliskisini gii¢lii hale getirerek marka askin
olusturmalidir. Eger tiiketiciler nezdinde marka agki olusursa ve markaya olan sevgi
oldukca yiiksek olursa markanin reklami agizdan agiza iletisim yoluyla ¢ok farkli
tiikketicilerde de pozitif yonde etki birakabilir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi
karsilayarak memnun kalmalar1 ve alternatifleri arasindan markay1 tercih etme istegi
marka bagliliginin olusmasina sebeptir. Marka bagliliginin zamanla olugsmasi, marka
ile tiiketici arasindaki duygusal bagi o kadar giiclii hale getirecektir ki tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 oldugunda alternatiflerini diisiinememelerine ve bulamadiklar

zaman bliyiik kaygiya kapilmalarina sebep olacaktir.

Marka algisini tiiketiciler nezdinde kabul ettiren isletmeler i¢in marka askina
yonelik stratejiler gelistirilmesi, tiiketicilerle iligkilerin pozitif yonde olusmasina ve
islerin daha iyi olmasina Onemli katki saglayacaktir. Bu kapsamda marka aski
kavram, “tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili olarak deneyimledikleri derin veya
vogun duyguyu ifade eden pazar olgusu” seklinde ifade edilmistir (Shimp ve
Madden, 1988; akt. Long-Tolbert ve Gammoh, 2012: 392).

Calismada, son donemlerde oldukg¢a fazla arastirmaci tarafindan calisilan
marka aski kavraminin hangi kavramlarla iligkilendirildigi, calismalarda hangi
anahtar kelimelerin kullanildig: ve hangi iilkelerdeki iiniversitelerin bu konuya daha
fazla yoneldigi incelenerek marka askini ¢alismak isteyen arastirmacilara farkli bakis
acis1 kazandiracagi diistintilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci; son dénemde
¢ogu arastirmaci tarafindan birgok yonii incelenen ve tiiketicilerin markaya tutku ile
baglanmasinin isletmelere rekabet avantaji kazandirmasinda 6nemli bir etkiye sahip
oldugu diistiniilen marka aski kavrami ele alinacak ve bu kavram ile ilgili caligmalar
(2006 yilindan bagslayarak 2022 yilvn ilk ¢eyregine kadar taranan) bibliyometrik
analiz yontemi ile incelenecektir. Bibliyometrik analiz, “arastirmanin ana hatlarini,

gelisme egilimlerini ve ilgili bilimsel arastirma c¢alismalarimin temel arastirma
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kurumlarimi  nicel olarak  sunabilen  bilimsel arastirmanin  nesnel  bir

degerlendirmesidir” (Wang ve Tian, 2021: 4).

Tiiketicilerin beklentilerinin ve algilarinin bu kadar degiskenlik gosterdigi bir
dénemde marka askina yonelik yapilmis ¢alismalar, hem isletmelerin farkli stratejiler
gelistirmesine fayda saglayacak hem de bu alanda c¢alismak isteyen arastirmacilara

farkl1 bakis agis1 kazandiracaktir.
1. Marka Aski

Tiketicilerin markalarla duygusal bag kurma fikri yeni degildir. 1920’li
yillarda John Watson, reklam mesajlarinin duygusal kosullandirma yoluyla bireyleri
kontrol edebilecegi fikrini gelistirmis ve tiriiniin tiikketicilere kattig1 degerin yalnizca
mantiksal cekicilikleri ile olmadigini duygusal ¢ekiciligin de ¢ok daha fazla etkili
oldugunu o6ne siirmiistiir (DiClemente ve Hantula, 2000; akt. Maxian vd., 2013:
470). Pazarlama alaninda calisan pek ¢ok arastirmaci, kurumlarin miisterilerle
duygusal bag kurmalarini, tiiketicilerin markaya karst memnuniyetlerini ve markaya
olan asklarini daha somut hale getirmelerinin gerekli oldugunu belirtmektedir
(Kang, 2015). Ciinkii kiiresel rekabetin yogun oldugu giiniimiiz diinyasinda
tiikketicilerin istekleri ve ihtiyaclari sonsuz hale gelmis, beklentileri farklilagsmis,
alternatifleri artmis, markalarin fonksiyonel 06zelliklerinden ziyade duygusal
Ozellikleri daha 6nemli hale gelmis ve tiiketicilerin deger algilar1 degismistir. Bu
sebeple giiniimiiz diinyasinda isletmelerin, markanin somut 6zellikleri ile birlikte
soyut Ozelliklerini, tiiketicilerin hedonik o&zellikleri ile birlikte psikografik
ozelliklerini dikkate alarak hareket etmelerinin gerekli oldugu ve bunlarin
saglanmasi halinde isletmelerin markalarini tiikketicilerin zihninde

konumlandirmasinin daha kolay olacag: diisiiniilmektedir.

Marka agki irdelenmeden Once ask kavramimi anlamak ve tiiketicilerin
markaya olan askinin pozitif yondeki etkilerini gormek gerekmektedir. Ask kavrama,
psikoloji literatiiriinde popiiler bir konudur. Ask, “insanlart bir araya getiren ve bir
arada tutan gii¢lii psikolojik stirectir” (Ahuvia vd., 2008: 177). Sternberg (1986),
samimiyet, tutku ve baglilik bilesenlerinin esit derecede olmasi durumunda askin
olusabilecegini belirtmistir (Sarkar, 2011: 81). Sternberg (1986) ve Shimp ve
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Madden (1988) ise, sevginin li¢ bileseninin (samimiyet, tutku ve bagllik) hoslanmaya
dontistiiglinti tespit etmisler ve ilicgen ask teorisinden esinlenerek “fiketici-nesne
iligkileri” modelini 6nermiglerdir (Ismail ve Spinelli, 2012: 386). Ahuvia (1993)
tiiketicilerin bir nesneye karsi gercek ask duygusuna sahip olabilecegini 6ne slirmiis
ask duygusunu, gergek ask ve arzu edilen ask seklinde iki farkli bakis agisiyla ele
almigtir (Loureiro, 2010: 363). Ahuvia (2005) yapmis oldugu ¢alismada, tiiketicilerin
Kisileraras1 ask modelini nesne aski ile karsilastirmis ve bazi farkliliklar olsa da
tilketiciler nezdindeki marka aski ile kisilerarasi agk arasinda iyi bir uyum oldugunu

tespit etmistir.

Askin nesne agki ile iliskilendirilmesi, marka miicadelelerinin yasanmasi ve
tiketiciler nezdinde marka algisiin degismesi son zamanlarda marka askini

arastirmacilar i¢in ilgi ¢ekici bir konu haline getirmistir.

Literatiir incelendiginde marka aski farkli arastirmacilar tarafindan farkli
bakis agilartyla degerlendirilmistir. Fournier (1998) marka askini, “tiketicilerin
herhangi bir markayla uzun siireli iliski kurmasr” seklinde ifade etmistir. Carroll ve
Ahuvia (2006) marka askini, “herhangi bir markadan memnun olan tiiketicinin
markaya duydugu duygu ve tutkunun derecesi” seklinde ifade etmislerdir. Batra vd.
(2012) marka askini, “algilanan islevsel kalite, pozitif etki, negatif etki, memnuniyet,
tutum, marka sadakati” seklinde alt1 boyuta indirgeyerek agiklamiglardir. Albert ve
Merunka (2013: 265) marka askim, “tiketiciler nezdinde markanin yeri
doldurulamaz sekilde derin ve kalict bir iliski saglamasi” olarak ifade etmislerdir.
Rodrigues ve Reis (2013: 2) marka askini, “biiyiik hedonik bilesene sahip iiriinler
icin gegerli olan nispeten yeni bir pazarlama yapisi” seklinde ifade etmislerdir.
Ayutthaya ve Khamwon (2017: 121) marka askini, “fiketici ile begeniden daha
yvogun iligki icinde olan marka arasindaki uzun siireli iliski” olarak ifade edilmistir.
Hariandja ve Suryanto (2021: 2779) marka askini, “bir markaya duyulan tutku, bir
markaya duyulan ilgi, bir markaya duygusal olarak baglanma ve bir markaya
duyulan sevgiden olustugunu” belirtmislerdir. Pillay (2021:5) marka agkini,
“markaya karsit olumlu tutumlar olusturan, tiiketicileri markayla uzun vadeli iliskiler

kurmaya tesvik eden, tiiketicilerin marka hakkinda konusma olasiliklarint artiran ve
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marka sadakatini olusturarak tiiketicilere satin alma aliskanligi kazandiran etkili bir

kavramdir” seklinde ifade etmistir.

Marka agki ile ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin herhangi bir
markaya karst pozitif duygular beslemesi, markay1r subliminal algilarinda
konumlandirmalari, marka ile uzun iliskiler kurarak sadik tiiketicilere déniismeleri ve
markaya kars1 olumlu diisiincelerini davraniglari ile gostermeleri tiiketiciler nezdinde
marka askiin olusabilecegi faktorler olarak goriilebilir. Ozellikle tiiketicilerin
memnuniyetlerinin yliksek olmasi durumunda markaya olan bakis agilar1 degisecek,

markaya olan bagliliklar1 artacak ve marka aski olusacaktir.

Carroll ve Ahuvia (2006: 81) marka askinin, memnuniyet olgusundan ii¢
yonde farklilik arz ettigini ifade etmislerdir. Bu farkliliklar1t ise su sekilde
belirtmislerdir;

e Memnuniyet biligsel bir yargi olarak kavramsallastirilirken, marka
aski daha gii¢lii sekilde duygusal yogunlugu icermektedir.

e Memnuniyet yapilan hizmet neticesinde tiiketici de olusturdugu
pozitif duygu olarak ifade edilirken, marka aski tiiketicilerin markayla
uzun vadeli pozitif yonde iligki kurmasidir.

e Memnuniyet siklikla ~ beklenti onaylama  paradigmasiyla
baglantiliyken, marka aski ne beklentiyi ne de onaylamamay1

gerektirmektedir.

Tiketiciler ayn1 anda bir¢ok markadan esit derecede memnun olabilir ve
memnuniyet tek basina marka agkinin iyi bir gostergesi olmayabilir. Arastirmalarda
tilketim deneyimiyle baglantili olarak yiiksek diizeyde mutluluk ve saskinlik ile
karakterize edilen tiiketici memnuniyetinin marka askinin bir onciilii olabilecegini
gosteren bulgular vardir (Kumar, 1996; akt. Roy vd., 2013: 327). Ciinkii tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarina yonelik {riiniin/hizmetin somut/soyut hale gelmesi, once
tiiketicilerin zihninde kabul gérmesi ve benliginde hissetmesi siirecinde sonrasinda
iIse memnuniyetlerinin saglanarak sadakatlerinin olusturulmasi siirecinde isletmelerin

en Oncelikli amaci olmasi gerekir.
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Ozellikle, markay1 benliginde hisseden ve kullanimi esnasinda biiyiik haz
duyan (hedonik tiiketim) tiiketiciler, gii¢lii bag ile markaya baglanabilir. Yapilan
calismalarda daha romantik olan ve duygusal yogunlugu diger insanlara gore daha
fazla yasayan tiiketicilerin markaya olan baghiliginin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir (Sarkar, 2011: 86). Ornegin, bir markay1 benligine daha uygun olarak
goren tiiketiciler, markaya kars1 daha yogun sekilde (duygusal) baglanabilmektedir
(Madeline ve Sihombing, 2019: 94).

Ayni zamanda tiiketicilerin nezdinde markalara karsi duygusal yakinlik
olustugunda rasyonel diisiinceler yerini duygusal animsamalara birakmaktadir ve
duygusal olan bu animsamalar somut unsurlardan ¢ok soyut unsurlarla
iliskilendirilmektedir (Pelsmacker ve Geuens, 1997; akt. Uyar ve Somtas
Lekesizcan, 2017: 155). Bu durum, tiiketicilerin genellikle kullanmis olduklar
markalarla giiclii iligkiler kurmasini ve tiiketicilerin bu markalara bazi 6zellikler
vermesini saglayabilir. Ornegin, baz tiiketiciler otomobillerine isim vererek marka
ile giiclii bag kurmaktadir (Whang vd., 2004: 320). Monster enerji icecegi pazarlama
ekibine liderlik eden Jamal Benmiloud, Monster''n Red Bull’dan daha fazla satig
yapabildigini tespit etmis ve isletmelerin stratejilerini marka farkindaligindan ziyade
tiiketicilerin marka sevgisini kazanmalar1 i¢in nelerin yapilmasima odaklanilmasi

gerektigini belirlemistir (Hegner vd., 2017: 26).

Bu kapsamda son donemlerde her isletme markanin bilinirliligi ile birlikte
markanin tiiketiciler tarafindan nasil kabul gorecegine, markaya kars1 zihinlerinde
olusturacaklari pozitif algiya yonelik neler yapabileceklerine odaklanmali ve tiiketici

ile marka arasinda gii¢lii bag kurmanin yollarin1 aramaya baglamalidir.
2. Arastirmanin Yontemi

1917 yilinda Cole ve Eales, sirasiyla bibliyografik alintilar yoluyla
kargilagtirmali anatomi literatiliriiniin gelisimini incelemigler ve 1969 yilinda {inli
Ingiliz bilim adami Allen Richard, istatistiksel bibliyografya yerine bibliyometri
terimini ilk kez ¢alismasinda kullanmustir (Liao, vd., 2018: 2). Bilimsel yayinin
kalitesinin bir Ol¢iisii olarak ta ifade edilen bibliyometri, cesitli gostergelerle ifade

edilmektedir. Bu gostergeler arastirmacilara makalelerini gonderecekleri dergileri
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se¢mesine yardimci olabilecegi gibi, kuruluslar igin ise belirli bir arastirmanin veya

bir arastirmacinin kalitesinin objektif Olgiimlerine katki saglamaktadir (Durieux ve

Gevenois, 2010: 343).

Calismadaki veriler Web of Science veri tabaninda taranan caligsmalar
kullanilarak belirlenmis ve bibliyometrik yontemle analiz edilmistir. Bibliyometrik
analiz, “ister Scopus ister WoS veritabani olsun, akademik yayinlarin ¢iktilar:
tizerinden belirli alandaki kiiresel arastirma egilimlerini anlamaya yoénelik bir
arastirma yaklasimidir” (Alsharif vd., 2020: 2949). Ozellikle bibliyometrik analiz ile
calismalarin kalitesine erisilebilir, arastirmanin kilit alanlar1 analiz edebilir ve
gelecekteki ¢alismalarin yoniinii temsil edebilir (Yuetian vd., 2020: 2). Web of
Science (WoS), 1990 yilindan giliniimiize kiiresel Olgekte bilimsel igerik, etki ve
koleksiyonlar hakkinda dikkate deger bir veri hazinesi igermektedir ve diinya
capinda kullanilmaktadir. WoS’ta yer alan veri tabanlarindan biri olan WoS Core
Collection, arastirmacilara, bibliyometrik analiz platformuna igerik olarak
aktarilabilen biliylik miktarda yetkili dergi ve yaymn kaynagi sunmaktadir (Li vd.,
2020: 2808).

Calismanin amacini, arastirmacilarin Son donemlerde yogun ilgi gosterdigi
marka aski kavramini1 (Web of Science veri tabaninda taranan ¢alismalar dikkate
alinarak) bibliyometrik analiz yontemi ile incelemektir. Calismanin amacina
ulagsmak i¢in, marka aski ile ilgili ¢aligmalarin bibliyometrik yontemle analiz

edilmesi i¢in cevaplari aranilan sorular su sekilde belirtilmistir;

e 2006 yilindan 2022 yilinin ilk {i¢ ay1 arasindaki siiregte, WWeb of Science veri
tabaninda taranan yayinlanmis ¢alismalarda marka aski kavramu ile ilgili en
fazla iligkilendirilen anahtar kelime hangisidir?

e Marka aski konusunu iceren ve Web of Science veri tabaninda taranan
dergilerde yaymlanmis ¢caligmalarin yillara gére dagilimi nasildir?

e Web of Science veri tabaninda taranan yayinlanmis ¢alismalarda marka aski
konusu iizerinde en fazla ¢alisma yaparak literatiire katkilarini1 sunan iilkeler

hangileridir?
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e Web of Science veri tabaninda taranan yayinlanmig ¢aligmalarda marka aski
konusu iizerinde en fazla calisma yaparak literatiire katkilarini sunan

tniversiteler hangileridir?

Bu sorulara ¢oziim iretmek icin Web of Science veri tabani kullanilarak
yapilmis olan calismalarla ilgili veriler 3 Nisan 2022 tarihinde incelenmistir. Bu
incelenen veriler VOSviewer programi kullanilarak bibliyometrik analiz yontemi ile
irdelenmis ve makalelerin hangi yillarda yogun sekilde ¢alisildigi, hangi tilkelerin ve
tiniversitelerin marka agki kavramu ile ilgili konulara daha fazla agirlik verdigi ve
hangi anahtar kelimelerin arasinda gii¢lii iliski oldugu belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu
kapsamda, arama islemini gergeklestirmek i¢in marka aski (en az bir kez [(“brand
love”)] kelime grubunu igceren) kavrami kullanilmis ve baslikta, 6zette veya anahtar
kelimede marka aski olan (2006 yilindan 2022 yiuwin Nisan ayi arasi dikkate

alinarak) 361 bilimsel yayin incelenmistir.
3.1. Arastirmanin Bulgulan

Marka aski kavrami ile ilgili yapilan caligmalarin yillara ve arastirma
tirlerine gore dagilimlar1 grafiklerle, marka aski ile ilgili caligmalarin iilkelere,
tiniversitelere ve anahtar kelimelere gore dagilimlari ise Tablo ve Sekillerle

gosterilmistir.

Marka aski konusunda bibliyometrik analiz yontemi ile Web of Science veri
tabaninda taranan dergilerde yapilan calismalarin yillara gore dagilimi Grafik 1°de

gosterilmistir.
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Grafik 1. Marka Aski ile ilgili Calismalarin Yillara Gére Dagilhimi
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Grafik 1 incelendiginde, taranan veri tabaninda karsilasilan ilk yaymin 2006
yilinda yapildigi, diinya genelinde arastirmacilarin marka aski (brand love) konusuna
ilgisinin 2017 ve sonrasinda oldugu goriilmektedir. Son 3 yillik ¢aligsmalarda ciddi
oranlarda artis olan marka aski (brand love) konusunda 2021 yilinda yapilan

caligmalar toplam ¢alismalarin yaklasik %24’iinli olusturmaktadir.

Grafik 2. Marka Agki ile ilgili Calismalarin Aragtirma Tiirlerine Gére Dagilimlari
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Grafik 2 incelendiginde marka aski (Brand Love) konusunda yapilan
caligmalarin yaklasik 4’te 3’likk kismini makalelerin olusturdugu, makalelerin disinda

ise kongre bildirilerinin yaklasik %10’luk oranla ikinci sirada oldugu goriilmektedir.

VOSviewer programi ile 2006-2022 yillar1 arasinda calisilmis marka aski
(Brand Love) ile ilgili yapilan c¢aligmalarin iilkelere gore dagilimi incelenmis ve

analiz sonuglar1 Tablo 1°de ve Sekil 1’de su sekilde gosterilmistir.
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Tablo 1. Marka Aski (Brand Love) ile ilgili Calismalarin Ulkelere Gére Dagilimi

Ulkeler Doékiimanlar Alinti Toplam Baglanti Giicii
Amerika Birlesik Dev. 74 2887 53
ingiltere 31 847 42
Hindistan 52 572 33
Cin 38 269 30
Avustralya 21 305 29
Fransa 15 439 24
Portekiz 43 713 23
Guney Afrika 9 73 21
Glney Kore 23 330 20
Norveg 6 60 19
Finlandiya 7 176 17
Pakistan 23 130 16
ispanya 18 485 14
Tayvan 18 307 13
Almanya 15 485 11
Malezya 13 174 10
Suudi Arabistan 5 19 9
Tlrkiye 9 55 6

Tablo 1 incelendiginde marka aski ile ilgili yapilan ¢alismalarin iilkelere gore
dagilimina bakildiginda, en fazla yaym yapilan iilkenin 74 calisma ile Amerika
Birlesik Devletleri oldugu ve 03.04.2022 tarihi itibariyle Amerika Birlesik
Devletlerinde marka aski ile ilgili ¢alismalara 2887 atif yapildigi goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletlerini ise sirasiyla Ingiltere 31 ¢alisma ve 847 atif, Hindistan
52 calisma ve 572 atif, Cin 38 caligma 269 atif, Avustralya 21 calisma ve 305 atif,
Portekiz 43 calisma 713 atif, Fransa 15 calisma ve 439 atif seklinde devam
etmektedir. Ulkemiz de ise marka aski ile ilgili 9 ¢alisma ve 55 atif yapilmistir.
Ancak marka agki ile ilgili makale bagina en fazla atif alan sayilar dikkate
alindiginda ise, Giiney Kore 23 c¢alisma 330 atif, Ispanya 18 c¢alisma 485 atif,
Almanya 15 ¢alisma 485 atif yapildigi goriillmektedir.
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Sekil 1. Bibliyometrik Analiz Yontemine Gére Marka Aski (Brand Love) ile ilgili

Calismalarin Ulkelere Goére Ag Haritasi
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Ulkeler aras1 baglantiy1 gosteren ag haritas1 Sekil 1°de gosterilmistir. Harita
incelendiginde, haritadaki her bir baglant1 ¢izgisi iilkeler arasindaki iliskisel ag1
gostermektedir. Dairelerin biiyiikliigii iilkedeki yapilan ¢alismalarin toplam baglanti
giictinii ve renkler ise (Sart renk 2021-2022 yillarini, yesil renk 2018-2020 yillart
arasini, mavi renk ise 2017 ve oncesi yiulart) hangi zaman araliginda hangi
iilkelerdeki arastirmacilarin marka aski konusuna daha fazla yogunlastiklarini

gostermektedir.

Harita incelendiginde, Amerika Birlesik Devletleri’nde, Ingiltere’de,
Hindistan’da ve Portekiz’de olan arastirmacilarin marka agki ile ilgili konuda en
fazla yaymn yaptigi, Amerika Birlesik Devletlerin’de olan akademisyenlerin 22 iilke
ile bilimsel isbirligi iginde oldugu goriilmektedir. Bu iilkelerin (Ulkedeki
akademisyenler arasindaki is birligi ve toplam baglanti giicii incelendiginde),
ABD’nin toplam baglant1 giiciiniin 53 oldugu goriilmektedir. Ingiltere’de ¢aligan
akademisyenlerin 21 iilke ile bilimsel isbirligi i¢inde oldugu ve toplam baglanti
giicliniin 42 oldugu, Hindistan’da c¢alisan akademisyenlerin 17 iilke ile bilimsel
isbirligi i¢inde oldugu ve toplam baglanti giiciiniin 33 oldugu, Portekiz’de ¢alisan

akademisyenlerin 13 iilke ile bilimsel igbirligi i¢inde oldugu ve toplam baglanti
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giiciiniin 23 oldugu Cin’de calisan akademisyenlerin 9 iilke ile bilimsel isbirligi

icinde oldugu ve toplam baglanti giiciiniin 30 oldugu goriilmektedir.

VOSviewer programi ile 2006-2022 yillar1 arasinda calisilmis marka aski
konularinda yapilan ¢alismalarin iiniversitelere gore dagilimi incelenmis ve analiz

sonuglar1 Tablo 2’de ve Sekil 2°de su sekilde gosterilmistir.

Tablo 2. Marka Aski (Brand Love) ile ilgili Calismalarin Universitelere Gore Dagilimi

Universiteler Alintilar Toplam Baglanti Giicii
North West Universitesi (ABD) 60 36

Agder Universitesi (Norveg) 60 36

Somaija Vidyavihar Universitesi (Hindistan) 60 30

Bergen Universitesi (Norveg) 50 30

Michigan Universitesi (ABD) 1167 12

Zaragoza Universitesi (ispanya) 339 6

Sejong Universitesi (Gliney Kore) 215 2

Tablo 2 incelendiginde marka aski ile ilgili ¢alismalarin {iniversitelere gore
dagiiminda en fazla atif alan {iniversitenin Michigan Universitesi (ABD) (1167)
oldugu, bu iiniversiteyi sirasiyla Zaragoza Universitesi (Ispanya) (339), Sejong
Universitesi (Giiney Kore) (215), North West Universitesi (ABD) (60), Agder
Universitesi (Norveg) (60), Somaija Vidyavihar Universitesi (Hindistan) (60),
Bergen Universitesi (Norveg) (50) takip etmektedir.

Sekil 2. Bibliyometrik Analiz Yontemine Gére Marka Aski (Brand Love) ile ilgili

Calismalarin Universitelere Gore Ag Haritasi
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Universiteler aras1 baglantryr gdsteren ag haritas1 Sekil 2°de gdsterilmistir.
Sekil 2 incelendiginde, haritadaki her bir nokta {iniversiteler arasindaki iligkisel ag1
gostermektedir. Dairelerin biiyiikliigli liniversitelerde yapilan g¢aligmalarin toplam
baglant1 giiclinii ve renkler ise (Sart renk 2021-2022, yesil renk 2018-2020, mavi
renk ise 2017 ve oncesini) hangi zaman araliginda hangi {tniversitelerdeki

arastirmacilarin marka aski konusuna daha fazla yogunlastiklarin1 gostermektedir.

Harita incelendiginde, North West Universitesinde (ABD) marka ask1 {izerine
calisma yapan arastirmacilarin diger tiniversitelerdeki akademisyenlerle yapmis

olduklar1 calismalar dikkate alindiginda baglanti giiciiniin (36) oldugu goriilmektedir.

Web of Science veri tabaninda 2006-2022 yillar1 arasinda yayimlanmis marka
aski konusunda yapilan 361 galismada kullanilan anahtar kelimelerin ve toplam
baglanti gii¢lerinin neler oldugu VOSviewer programi ile belirlenmis ve analiz

sonuglar1 Tablo 3’de ve Sekil 3’de su sekilde gosterilmistir.

Tablo 3. Marka Aska ile ilgili Calismalarin Anahtar Kelimelere Goére Dagilimi

Anahtar Kelimeler Vaka (Calisma) Toplam Baglanti giicii
Marka Aski 219 1053
Marka Sadakati 56 246
Marka Guveni 22 98
Sosyal Medya 15 83
Tatmin 15 72
Marka Deneyimi 15 67
Agizdan Agiza iletisim 12 66
Marka imaiji 14 63
Marka Nefreti 13 61
Tiiketici-Marka iliskisi 11 58
Sadakat 11 53
Marka Kisiligi 13 52
Ask 7 39
Marka Kimligi 7 38
Satin Alma Niyeti 6 37
Guven 7 37
Algilanan Deger 8 34
Marka Tatmini 8 33

Not: Bir anahtar kelimenin minimum tekrar sayisi (1) olarak ahnmistir.
Tablo 3 incelendiginde 2006-2022 yillar1 arasinda marka agki ile ilintili

calismalar dikkate alindiginda “marka aski” 361 galisma igerisinde 239 anahtar

kelime en fazla kullanilan kelime olmustur. Bu anahtar kelimeyi sirasiyla marka
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sadakati (56), marka giiveni (22), sosyal medya (15), tatmin (15), marka deneyimi
(15), agizdan agiza iletisim (12), marka imaj1 (14), sadakat (11) marka nefreti (13),
ask (7), marka kimligi (7), satin alma niyeti (6), giiven (7) ve algilanan deger ()
takip etmektedir.

Sekil 3. Bibliyometrik Analiz Yontemine Gére Marka Aski (Brand Love) ile ilgili

Calismalarin Anahtar Kelimelere Gore Ag Haritasi
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Anahtar kelimeler arasi baglantiy1 gosteren ag haritasi  Sekil 3’te

gosterilmistir.

Sekil 3 incelendiginde, haritadaki her bir nokta anahtar kelimeler arasindaki
iliskisel ag1 gostermektedir. Bu kapsamda, marka askinin, sosyal medyanin, marka
sadakatinin, agizdan agiza iletisimin, marka baglhiliginin ve marka nefretinin marka
aski anahtar kelimesi ile giiclii baglanti i¢inde oldugu goriilmektedir. Marka aski
anahtar kelimesinin 663 anahtar kelime ile ilintili oldugu goriilmektedir. Bu anahtar
kelimenin toplam baglanti giicii incelendiginde, marka askinin 1053 defa diger

anahtar kelimelerle toplam baglant1 giicii oldugu goriilmektedir.

Marka sadakatinin 139 anahtar kelime ile ilintili oldugu ve toplam baglanti

giicliniin 246 oldugu, sosyal medyanin 71 anahtar kelime ile ilintili oldugu ve toplam
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baglant1 giiciiniin 83 oldugu, marka nefretinin 48 anahtar kelime ile ilintili oldugu ve
toplam baglanti giiciiniin 61 oldugu, tatminin 37 anahtar kelime ile ilintili oldugu ve
toplam baglant1 giiciiniin 61 oldugu marka giiveninin toplam baglanti giiciiniin 98
oldugu, tatminin toplam baglant1 giiciiniin 72 oldugu, agizdan agiza iletisimin toplam
baglant1 giiciiniin 66 oldugu, tiiketici-marka iliskisinin toplam baglant1 giiciiniin 58

oldugu, sadakatin toplam baglant1 giiciiniin 53 oldugu goriilmektedir.
SONUC ve ONERILER

Stirekli degisime agik olan kiiresel diinyada her isletmenin rekabet avantaji
kazanmasi ve markalagmasi i¢in, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak
{iriin/ hizmetler olusturmasi zorunluluk haline gelmistir. Ozellikle rekabet avantaji
kazanmak isteyen her isletmenin onceligi, tiiketicilerin zihninde marka algisini,
marka bagliligin1 ve marka askini nasil olusturacagini belirlemesi ve bu belirledigi
kriterlere ¢ok hizli sekilde cevap vermesi gerekmektedir. Bunu basarabilen her
isletmenin; tiiketicilerinin {irlinle bag kurmalarini, zaman gegtik¢e kendilerini o
marka ile 6zdeslestirmelerini ve kullandiklar1 siire boyunca mutlu hissetmelerini

saglayacagi gibi markaya olan agklarinin daha da artmasina katki verecektir.

Bu calismada, arastirmacilarin son donemlerde marka aski ile ilgili
calismalara (2017 ve sonrasi) daha fazla agirlik verdigi goriilmiistiir. Analizler
sonucunda, en fazla yayin yapan iilkenin 74 c¢alisma ile Amerika Birlesik Devletleri
oldugu, Amerika Birlesik Devletlerini ise sirasiyla fngiltere Hindistan Cin,
Avustralya, Portekiz, Fransa takip ettigi gorilmistir. Marka aski ile ilintili
calismalar dikkate alindiginda “marka aski” anahtar kelimesi 361 c¢alisma igerisinde
239 anahtar kelime ile en fazla kullanilan kelime olmustur. Bu anahtar kelimeyi
sirastyla marka sadakati, marka giiveni, sosyal medya, tatmin, marka deneyimi,
agizdan agiza iletisim, marka imaji, sadakat, marka nefreti, ask, marka kimligi, satin
alma niyeti, giiven, algilanan deger anahtar kelimeleri takip etmektedir. Marka aski
ile ilgili ¢caligmalarin iiniversitelere gore dagiliminda en fazla atif alan iiniversitenin
Michigan Universitesi oldugu, bu {iniversiteyi sirasiyla Zaragoza Universitesi,
Sejong  Universitesi, North West Universitesi, Agder Universitesi, Somaija
Vidyavihar Universitesi, Bergen Universitesi’'nin takip ettigi analizler sonucunda

tespit edilmistir.
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Calismada marka agki ile ilgili literatiir incelenmis ve inceleme neticesinde,
markanin duygusal ¢ekiciligine, tiiketicilerin marka ile uzun siireli iliski kurmasina,
hedonik bilesenlerin tiiketicilerde olusturdugu pozitif algiya, tiiketicilerin
deneyimledikleri iirlinlere karsi yogun duygusal baglilik duymasinin markaya olan
sevgi ve tutkunun derecesini belirlemesine yonelik tespitler yapilmistir. Aym
zamanda, marka agki ile ilgili ¢alismalarin son donemlerde bazi arastirmacilar
tarafindan incelendigini ve gelecek c¢alismalarin 6zellikle sosyal medya, agizdan
agiza iletisim, marka nefreti ve marka sadakati kavramlari ile marka askinin
iliskilendirilerek daha ayrintili sonuglarin elde edilebilecegini gostermektedir.
Calismanin sonuclarinin, marka aski kavrami {izerine arastirma yapmak isteyen
bircok arastirmaciya yon gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu c¢alismada kullanilan
veriler Web of Science (Wos) veri tabani tizerindeki ¢aligmalardan alinmis olup diger
veri tabanlarinin kullanilmamasi aragtirmanin kisitini olusturmaktadir. Bu sebeple
Scopus gibi oldukga kapsamli icerige sahip veri tabanlar da kullanilarak marka aski
konusu hakkinda daha fazla ¢aligmanin irdelenmesi ilerde bu konu hakkinda ¢alisma

yapmak isteyen arastirmacilara daha fazla katki saglayacaktir.

Calisma isletmeler acisindan degerlendirildiginde ise; isletmelerin marka
askina yonelik nasil stratejiler gelistirecegine, 6zellikle marka agki ile ilintili anahtar
kelimelerden yola ¢ikarak sdylemlerinin nasil olmast gerektigine, mesaj igeriginde
vurgulanacak kelimelerin neler olmas1 gerektigine, klasik pazarlama stratejilerinden
ziyade tiiketici ile marka arasindaki iliskisel bagin giicliniin Onemine, dijital
medyanin ¢ok daha kapsamli sekilde kullanilmasinin etkilesim ic¢inde olan
tilketicileri pozitif/negatif yoOnde etkileyecegine ve tiiketicilerin zihinlerinde

olusturacaklar1 marka agkina yonelik bir¢cok soruya farkli bakis agis1 kazandiracaktir.
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