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Ozet

Bu ¢alismamin amaci; ‘marka aski’ kavramumn literatiirde yer edinmeye basladigi yakin tarihten bu yana
yapilan ¢alismalarin bibliyometrik ozelliklerini tespit etmektir. Boylece nispeten yeni olan bu kavramin
akademik agidan hangi kavramlar ile iliskilendirildigi, bu kavrama dair arastirmalar: olan akademisyen ilgi
diizeyi ve kullamimina bagh olarak arastirma egilimleri ortaya konulmaktadir. Genel arastirma egilimlerini
ortaya koyabilmek i¢in 2009 yilindan itibaren Scopus veri tabaninda yaymlanmakta olan ‘marka agki’ ile ilgili
makaleler dikkate alinmustir. R programimin kullamldigr bu ¢alismada, 2009-2021 yulart arasinda 276 adet
makale analiz edilmistir. Analiz sonu¢larina gére 585 yazar, 132 farkli dergi ve kitapta, 276 makale ile ‘marka
aski’ kavramimi aragtirmalarinda konu edinmistir. Ayrica yillik ortalama 2,73 yayin yapilmis ve bu yayinlara
makale bagina yillik 5,024 atif yapimistir. Bu ¢alismalar ig¢inde 12 ¢alisma ile en ¢ok ‘marka aski’ kavrami
hakkinda yayin yapan yazar Sarkar A. olmugtur. 25 yaywn ile en ¢ok Journal of Product and Brand
Management dergisinde yayin yayimlanmigstir.

Anahtar kelimeler: Bibliyometrik Analiz, Marka Aski, Sosyal Ag Analizi
Abstract

The aim of this study; The aim of the study is to determine the bibliometric features of the studies conducted
since the recent date when the concept of "brand love" began to take place in the literature. Thus, research
tendencies are revealed depending on which concepts this relatively new concept is associated with
academically, the level of interest and use of academicians who have researched on this concept.In order to
reveal general research trends, articles on brand love published in the Scopus database since 2009 were taken
into account. In this study, in which the R program was used, 276 articles were analyzed between the years
2009-2021. According to the results of the analysis, 585 authors focused on the concept of brand love with
276 articles in 132 different journals and books. In addition, an average of 2.73 publications were published
annually and 5,024 citations were made per article per year. Among these studies, Sarkar A. was the author
who published the most on the concept of brand love with 12 studies. With 25 publications, the most
publications were published in the Journal of Product and Brand Management.
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1. Giris

Tiiketiciler bir ihtiyaglarim1 karsilamanin diginda satin aldiklari markalar ile duygusal iliskiler de
kurmaktadir. Clinkii markalar tiiketicilere sosyal iligkiler ag1 i¢erisinde bazen bir statii, bazen bir ilgi ve bazen
de farkli olma duygusu sunabilmektedir. Tiim bunlar tiiketiciler i¢in duygusal fayda olarak ifade edilebilir.
Ayni zamanda tiiketici davraniglarinda statii kazanma ve kendini gerceklestirme gibi duygusal faydalardan
dolay tiiketicilerde baz1 markalara sahip olma arzusu/ihtiyact meydana gelebilir.

Markalarin kullanict kimligini yansitma yeteneginden dolay1r sembolik anlamlara sahip olduklar
bilinmektedir. Markalar genel olarak bir sembol ile ifade edilseler de bu sembollerin arka planinda nemli
Olglide basarili tasarim kabiliyeti, kaliteli liretim ve iyi pazarlama faaliyetleri biitiiniin yer aldigi
unutulmamalidir. Bu gibi isletmecilik faaliyetlerindeki basari diizeyi ile tiiketici baglilig1 yaratma konusunda
marka yonetimi agisindan énemli ve anlamli bir iliskinin oldugu s6ylenebilir.

Pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenler “dinamik tiiketici tercihi” davranisini 6nemli bir arastirma
konusu olarak gdrmekte ve bu konu aragtirmacilar tarafindan ge¢cmisten beri iizerine kafa yorulan bir konu
olmaktadir. Bu aragtirmacilar tarafindan kaleme alinan ¢aligsmalar genellikle tiiketim nesneleri ile duygusal
olarak nasil bir bag kuruldugunu analiz etmeye ve aralarindaki iligkiyi ortaya koymaya yoneliktir. Genel olarak
ifade edildiginde, tiiketicilerin markalara karsi olan bagliliklari, kalici sadakat yaratma vizyonuna sahip
markalarin ve bu konu hakkinda ¢aligsmalar yiiriiten uzmanlarin ilgisini 6nemli 6l¢iide cezbedebilmektedir [1].

Uretim kabiliyeti, tasarim yetenegi, satis sonrasi hizmetler konusunda mahir ve marka bilinirligi
yiiksek olan kiiresel 6l¢ekli markalar, tiiketiciler ile markalar1 arasinda duygusal baglar kurarak marka sadakati
olusturmaya biiylik 6nem atfetmektedir. Procter & Gambel markasinin yonetim kurulu bagkani olan Robert T.
Blanchard 1999°da marka kisilikleri {izerinden bir bakis agisi ile marka bagliliginin bir adim 6tesini su sozleri
ile ifade etmektedir: “Markalar bir iiriiniin ve hatta tiim isletmenin Kkisisellestirilmesidir. Bu nedenle bir
markanin da bir birey/kisi gibi adi, kisiligi, karakteri ve itibar1 s6z konusudur. Bir insana oldugu gibi bir
markaya da saygi duyulabilir, begenilebilir ve hatta sevilebilir. Markalar derin iliskilerin kuruldugu kisisel
arkadas veya siradan tanidik biri olarak goriilebilir. Ayrica markalar da tipki insanlar gibi giivenilir ya da
giivenilmez, ilkeli veya firsat¢i ya da sevecen veya kaprisli olarak goriilebilir. Bu durum, nasil ki tiim
cevremizdeki tiim kisiler ile degil de bazi kisiler ile yakin olup onlarla birlikte olmaktan hoglanildig1 gibi belirli
markalar ile birlikte olmaktan da hoslanilabilecegini gostermektedir [2].”

Markalarin tiiketiciler tarafindan bir birey gibi goriilmesi onlara bir marka kisiligi algisinin olugmasina
neden olmaktadir. Bir birey/kisilik olarak algilanan markalara kars: tiiketiciler tarafindan bir baglilik ve hatta
sevgi meydana gelebilmektedir. Bu durum literatiirde ‘marka aski’ kavrami ile kavramsallastirilmaktadir.
Marka agki tiiketicilerin belirli bir markaya karsi olan tutkulu ve duygusal bagliligi seklinde tanimlanmaktadir.
Bu kavram Mody ve Hanks’e gore kisiler arasi agk ve tutku teorileri ile marka baglhiligi baglaminda iliskilidir
[3]. Carroll ve Ahuvia’e gore sadakat ve agizdan agiza iletisim kavramlarini kapsamaktadir [4]. Marka aski
algisi, mevcut memnuniyet kavraminin 6tesine gegen ve bir¢ok farkli baglami olan biitiinsel bir davranigsal
yapiy1 yansitmaktadir [5]. Diger yandan marka aski 6deme istekliligi yaratma konusunda da etkili bir duygusal
etkilesim sunmaktadir [6].

Bu c¢aligmada markalar, pazarlama profesyonelleri ve akademisyenler tarafindan ilgi ve 6nemi her
gecen giin artan ‘marka aski’ kavrami bibliyometrik analiz ile incelenmektedir. Calismanin temel amaci bu
kavram hakkinda yapilan akademik ¢alisma ve arastirmalara kus bakis1 bakmaktir. Boylece konuya olan ilgi
dergi, yazar, atif, anahtar kelime ve iilkeler arasi ig birlikleri gibi unsurlar temelinde ortaya konulmaktadir.

2. Yontem

Bibliyometrik teknikler zamanla énem kazanmis ve katma degeri artan unsurlardan biri olmustur.
Bibliyometrik analiz bir alan ile ilgili atif sayisindan, ¢alisma yapan yazarlara, yazarlarin alana katki payindan,
yayinlanan dergilerin alana etki degerlerine kadar pek ¢ok unsurun incelenip degerlendirmesine imkan
tanmimaktadir. Bu sayede arastirmacilar alandaki katki saglayacaklar noktalara dair fikir sahibi olmakta ve
bibliyometrik analizler onlara yol gostermektedir [7].
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Sekil 1: ‘Marka Askr’ Kavramina Ait Sistematik Literatiir incelemesi

Pritchard'a gore bibliyometri, matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kitaplara ve diger iletisim
araglarina uygulanmasidir. Kitap, monografi, rapor, tez ve dergi ve siireli yayinlardaki makaleler bibliyometrik
analiz birimleridir. Bu analiz birimlerini degerlendirirken temel dlgiiler, yayin sayilari, ortak yazarlarin sayisi,
bir dizi yaym tarafindan alinan atiflarin sayist veya verilen bibliyometrik birimlerin sayisi gibi basit
sayimlardir. Matematiksel bakis agisindan, bu dlgiiler, bibliyometrik birimlerin kesisiminin veya birliginin
kardinalitesi olan "dogal sayma oOlciileri" ile temsil edilebilmektedir. Bibliyometrik eleman ve birimler
setlerinde tanimlanan istatistiksel fonksiyonlar ile elde edilen bu olgiilere ise bibliyometrik gostergeler de
denilebilmektedir. Bu gostergeler tizerindeki ana amag 6l¢gmeyi hedeflediginiz kavrami 6l¢iim konusunda
gecerliligi ve tekrarlanabilirligidir [8, 9].

Bu aragtirmanin amaci Scopus veri tabaninda yer alan dergilerde ‘marka agki’ kavramu ile ilgili
makalelerin bibliyometrik 6zelliklerini incelemektir. Bu baglamda ¢alismada cevap aranan arastirma sorulari
sunlardir;

e 2009-2021 yillar1 arasinda Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka aski’ kavramu ile ilgili
makalelerin en fazla atif alan makale hangisidir?

e  Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka aski’ kavrami ile ilgili makalelerde en verimli yazarlar
kimlerdir?

e Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka agki’ kavramu ile ilgili en fazla hangi yillarda makale
yaymlanmigtir?

e  Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka aski’ kavramu ile ilgili makalelerin yayinlandig: dergilerde
iiretkenligi en fazla olan hangisidir?

e  Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka agki’ kavramu ile ilgili yayinlanan makaleler Lotka yasasina
uyuyor mu?

e Scopus veri tabanindaki dergilerde ‘marka aski’ kavramu ile ilgili yayinlanan makalelerde en ¢ok
kullanilan ti¢ kelime nedir?

‘Marka agk1’ kavrami lizerine yapilan aragtirmalardan Scopus veri tabaninda taranan makaleler yillara,
atif sayilarma, yazarlara ve dergilerine gore incelenmistir. Makalelerin anahtar kelimeleri ve bu anahtar
kelimelerin birbirleri ile iligskilerine bakilmistir. Bu anahtar kelimelerin agirlikli olarak birbirlerine yakinliklar
faktor analizi ile kiimelenerek tematik yapi haritalar1 olusturulmustur. ‘Marka aski’ kavramu ile ilgili
makalelerin atif sayilara ait dagilim, kategorik kiimeleme analizleri ve iilkesel dagilimlar da R programu ile
gorsellestirilmis ve analiz sonuglart literatiirden ilham alinarak degerlendirilmistir [10].
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3. Bulgular

Scopus veri tabaninda ‘marka aski’ kavramu ile ilgili 2009-2021 yillar1 arasinda 46 yazar tarafindan
276 makale 132 farkli kaynakta (kitaplar, dergiler vb.) yaymlandig tespit edilmistir. Tablo 1’de goriildiigii
iizere bu kavram ile iliskili y1l bazinda ortalama yayin sayisi 2,73; makale basina diisen yillik ortalama atif ise
23,3; makale basina diisen yazar sayis1 2,12 ve makalelerde goriilen yazar sayisi ortalamasi ise 2,81 olarak
tespit edilmistir.

Grafik 1’de ‘marka aski” kavramu ile ilgili 2009-2021 yillar1 arasinda yayinlanan 276 ¢alismanin yillar
bazinda dagilimi incelendiginde goériilmektedir ki kavram 2013’ten sonra siklikla ¢aligilmaya baglanmistir. Bu
kavram ile ilgili en ¢ok ¢aligmanin ise 2021 yilinda (n=59) yapildig1 goriilmektedir. Caligmalar aralik olarak
alinan yillar kapsaminda artig gostermis, 6zellikle 2019 yilindan itibaren yogunlukla ¢alisiimaya baglamistir.
Bu grafik kavramin giincelligini korudugunu gostermektedir.

Tablo 1. Makalelere iliskin Temel Veriler (2009-2021 Arast)

Verilerle ilgili Temel Bilgiler n

Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar vb.) 132

Makaleler 276

Yillik ortalama yayin 2,73

Makale basina diisen ortalama atif 23,3
Makale basina diisen yillik ortalama atif 5,024
Referanslar 16926

Anahtar kelimeler (ID) 204

Yazarlar 585

Yazar goriinlim sayis1 776

Tek yazarli yaymlarin yazar sayist 33

Cok yazarli yaymlarin yazar sayisi 552

Tek yazarli yayin sayist 38
Yazar bagina diisen yayin 0,472
Makale basina diigen yazar 2,12
Makalelerde goriilen yazar sayisi ortalamast 2,81
Is Birligi indeksi (CI) 2,32

a0

40-

20-

2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

Grafik 1. Yayinlarin Yillara Gore Dagilimu
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Tablo 2. En Fazla Yayin Yapan ilk 10 Yazar

Yazarlar Makaleler Makale Verileri
Sarkar A. 12 4,65
Sarkar J. G. 2,82
Hussam K. 2,03
Loureiro S. M. C. 3,42
Hou F. 1,83
Junaid M. 1,83
Rodrigues P. 2,33
Ahuvia A. 1,58
Han H. 1,37
Kaufmann H. R. 1,67

oo |N|N(oo|o|©

JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT
JOURMAL OF BUSINESS RESEARCH
JOURMAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES
INTERNATIONAL JOURNAL OF MARKET RESEARCH
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING
SUSTAINABILITY (SWITZERLAND)
INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY MANAGEMENT
JOURMNAL OF CONSUMER. MARKETING
JOURNAL OF RELATIONSHIP MARKETING
SPANISH JOURNAL OF MARKETING - ESIC
INTERNATIONAL JOURNAL OF CONTEMPORARY HOSPITALITY
JOURMAL OF FASHION MARKETING AND MANAGEMENT
JOURNAL OF GLOBAL FASHION MARKETING
JOURNAL OF HOSPITALITY AND TOURISM MANAGEMENT
JOURNAL OF PROMOTION MANAGEMENT
MARKETING INTELLIGENCE AND PLANNING
MARKETING LETTERS
PSYCHOLOGY AND MARKETING
INNOVATIVE MARKETING

=}
t
—
wn
=
i
n

Grafik 2. Dergilerin Makale Sayilari

Tablo 2°de ‘marka aski’ kavramu ile ilgili Scopus veri tabaninda yayinlanan makalelerin yazarlar
arasinda en fazla yayini yapan yazarlar; Sarkar A. (12 makale), Sarkar J. G. (9 makale), Hussain K. ve Loureiro
S. M. C. (8 makale), Hou F. ve Junaid M. (7 makale), Rodrigues P. (6 makale), Ahuvia A., Han H. ve
Kaufmann H. R. (5 makale) olarak tespit edilmistir.

Grafik 2’ de ‘marka aski” kavramu ile ilgili en fazla yayina sahip dergiler goriilmektedir. 132 farkli
kaynakta (dergiler, kitaplar vb.) kavram ile ilgili 276 adet yaym yapilmistir. En fazla yayimna sahip dergi 25
makale ile Journal of Product and Brand Management iken ikinci olarak 12 makaleye sahip Journal of Brand
Management, {iglincii sirada ise 11 makale ile Journal of Business Research yer almaktadir.

Tablo 3’te Scopus veri tabaninda taranan ‘marka aski” kavramu ile ilgili makalelerin yer aldigr ilk 10
derginin H-indeksi ve G-indeksi, yayin sayisi, dergilere yapilan atiflar, konunun yayimlanmaya basladigi yil
ile ilgili bilgiler yer almaktadir. 2009-2021 yillar1 arasinda ‘marka aski’ kavrami i¢in Journal of Product and
Brand Management dergisinin her degerde daha etkili dergi oldugu tespit edilmistir. Toplam atifta Journal of
Brand Management (TC: 664), Journal of Consumer Marketing (TC: 325), Journal of Business Research (TC:
243), International Journal Of Hospitality Management (TC: 220), European Journal of Marketing (TC: 206),
Journal Of Retailing and Consumer Services (TC: 200) siralamasi goriilmektedir. Dergilerdeki toplam makale
sayisinda ise Journal of Product and Brand Management (NP: 24), Journal of Brand Management (NP: 12),
Journal of Business Research (NP: 11), Journal Of Retailing and Consumer Services (NP:9), European Journal
of Marketing (NP: 7), International Journal of Market Research (NP: 6), International Journal of Hospitality
Management (NP: 5), Journal of Consumer Marketing (NP: 5), Sustainability (Switzerland) (NP:4) ve Journal
of Relationship Marketing (NP: 3) derginin etkili oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3. En ¢ok Yayin Yapilan {lk 10 Derginin Sourch Impact Etkisi (Scopus indeks bilgileri)

P Toplam Yayn
Dergi Ismi H_Index G_Index Atif Np il
JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND

MANAGEMENT 17 24 1405 24 2012
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT 10 12 664 12 2010
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH 7 11 243 11 2016

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER
SERVICES 8 9 200 9 2019
INTERNATIONAL JOURNAL OF MARKET RESEARCH 3 4 25 6 2015
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING 6 7 206 7 2011
SUSTAINABILITY (Switzerland) 3 4 18 4 2018

INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY

MANAGEMENT > > 220 > 2015
JOURNAL OF CONSUMER MARKETING 4 5 325 5 2013
JOURNAL OF RELATIONSHIP MARKETING 3 3 31 3 2016

25-

' Core

15

10

JOURNAL OF PRODUCT AND BR
JOURNAL OF BRAND MANAGEME
JOURNAL OF BUSINESS RESEA -
JOURNAL OF RETAILING AND
INTERWATIONAL JOURNAL OF
EUROPEAR JOURNAL OF MARKE -
SUSTAIMABILITY (SWITZERLA
INTERWATIONAL JOURNAL OF
JOURNAL OF CONSUMER MARKE
JOURMAL OF RELATIONSHIP M

Grafik 3. Bradford’s Yasasi

Bradford yasasi, 1934’te literatiiriin dagilimini incelemek amaciyla Samuel C. Bradford tarafindan
formiile edilmistir. Bradford, makalelerin yayinlandig1 dergileri inceledikten sonra, bir konu alaninda
yayinlanan makalelerin sayis1 ile makalelerin yer aldigi dergilerin sayisi arasinda bir diizenlilik, yani ters bir
iliski bulmustur. Dergi iiretkenligi ile ilgili bu yasada, dergiler, olusturduklari makalelerin sayisina bagli olarak
siralanir ve gruplara veya kategorilere ayrilir. Bu bolgelerin olusturulmasindaki kriter, her bir bolgedeki yayin
sayisinin ayni olmasidir. Fakat bu bolgelerde dergi sayilar1i ayni olmayacaktir. Bunun nedeni dergi
tiretkenliklerinin ayni olmamasidir [11]. Bu yasaya gore dergiler tiretkenliklerine gore bolgelere ayrilmis ve
Scopus veri tabaninda taranan dergilerde ‘marka aski’ kavramini igeren makaleler tiretkenliklerine gore g
bolgeye ayrilmaktadir. Grafik 3’te birinci bdlgede yer alan dergilerin isimleri goriilmektedir fakat grafige {i¢
bolgenin de makale verileri yansitilmistir. Bu dergilerden ‘marka aski’ kavramu ile ilgili en tiretken dergi
Journal of Product and Brand Management (n=25) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4’e gbre ‘marka ask1’ kavramu ile iligkili yapilan ¢alismalarda en ¢ok atif yapilan ¢alisma Batra,
R., Ahuvia, A., ve Bagozzi, R. P. Tarafindan 2012 yilinda yapilan (n=792) arastirmadir. Bu ¢aligma kavrama
dair literatiire yon veren ¢aligmalardan en énemlisidir. Song, H., Wang, J., ve Han, H.1n 2019 yilinda yaptig1
arastirma ise en ¢ok atif alan (n=77) en giincel kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 4. Kiiresel Olgekte En Fazla Atif Alan Makaleler

Yillara
Toplam Gore Normallestirilmis
Makale Auf Toplam Toplam Atif
Atf
Batra, R., Ahuvia, A., ve Bagozzi, R. P. (2012). Brand Love. Journal of Marketing, 76(2), 1-16. Doi:
10.1509/jm.09.0339 792 9.2 4,3619
Albert, N., ve Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer - brand relationships. 243 27 3,5648

Journal of Consumer Marketing, 30(3), 258-266. Doi: 10.1108/07363761311328928

Wallace, E., Buil, 1., ve de Chernatony, L. (2014). Consumer engagement with self-expressive
brands: brand love and WOM outcomes. Journal of Product & Brand Management, 23(1), 33-42. 228 28,5 4,256
D0i:10.1108/JPBM-06-2013-0326

Bergkvist, L., ve Bech-Larsen, T. (2010). Two studies of consequences and actionable antecedents

of brand love. Journal of Brand Management, 17(7), 504-518. D0i:10.1057/bm.2010.6 226 18,833 !

Rauschnabel, P. A., ve Ahuvia, A. C. (2014). You're so lovable: Anthropomorphism and brand

love. Journal of Brand Management, 21(5), 372-395. Doi: 10.1057/bm.2014.14 119 14,875 2,2213

Rageh Ismail, A., ve Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, personality and image on word of
mouth. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 16(4), 386—398. 117 11,7 0,6444
Doi: 10.1108/13612021211265791

Hwang, J., ve Kandampully, J. (2012). The role of emotional aspects in younger consumer -
brand relationships. Journal of Product & Brand Management, 21(2), 98-108. 116 11,6 0,6389
Doi:10.1108/10610421211215517

Loureiro, S. M. C., Ruediger, K. H., ve Demetris, V. (2012). Brand emotional connection and

loyalty. Journal of Brand Management, 20(1), 13-27. Doi: 10.1057/bm.2012.3 114 114 0,6279

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S., ve Bagozzi, R. P. (2016). Brand hate. Journal of Product

& Brand Management, 25(1), 11-25. Doi: 10.1108/JPBM-01-2015-0799 113 18,833 2,6188

Karjaluoto, H., Munnukka, J., ve Kiuru, K. (2016). Brand love andpositive 7ord of mouth: the
moderating effects of experience and price. Journal of Product & Brand Management, 25(6), 527 107 17,833 2,4797
537. Doi: 10.1108/JPBM-03-2015-0834

Huang, C.-C. (2017). The impacts of brand experiences on brand loyalty: mediators of brand love

and trust. Management Decision, 55(5), 915-934. Doi: 10.1108/MD-10-2015-0465 97 19.4 2,5009

Veloutsou, C., ve Guzman, F. (2017). The evolution of brand management thinking over the last
25 years as recorded in the Journal of Product and Brand Management. Journal of Product & 96 19,2 2,4751
Brand Management, 26(1), 2-12. Doi: 10.1108/JPBM-01-2017-1398
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Sekil 2. Yazarlarin Ortak Atif Ag1

Grafik 4’te ‘marka agki’ kavramu ile ilgili en ¢ok atif alan iilke olarak Amerika goriilmektedir,
Amerika’y1 Ingiltere ve Portekiz takip etmektedir. Bunun yaninda makale basma en cok atif alan iilkenin
frlanda oldugu goriilmektedir. Sirastyla ifade etmek gerekirse bu iilkeleri italya, Finlandiya ve Fransa takip
etmektedir.

Sekil 2’de ortak ag analizine ait kavram ile ilgili yapilmis makalelerin kaynakcasinda bulunan yayinlar
ve birbirleri ile ilgili yakinsamalar1 betimlenmistir. Yazarlar arasindaki iligkiler arttik¢a diigtimler biiyliyecek
ve genisleyecektir. Sekil 2’de yazar ortak atif ag1 46 diigiimden (atif kaynagi yazar) olusmaktadir. ‘Marka aski1’
kavramu ile ilgili 276 makale igin yapilan bu ortak atif analizinde ag yapisi i¢indeki kiimeler ve diigtimler farkli
renkler ve farkli biyiikliikler ile ifade edilmistir. Ortak atif analizi sonucu yazarlar arasmdaki bagin 3 farklh
kiime olusturdugu goriilmiistiir.
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Sekil 3. Ulke Is Birlikleri

Tablo 5. Ulke Is Birlikleri

Ulke Siklik Ulke Sikhik
Amerika 109 Giiney Kore 31
Hindistan 82 Avusturalya 26

Cin 60 Pakistan 25
Ingiltere 48 Malezya 21
Portekiz 43 Fransa 16

Grafik 5’ten goriilecegi iizere, Lotka, yazar iiretkenlik kaliplarii ifade eden yasasinda; ¢ok sayida
caligma ile katki saglayan yazar sayisina nazaran tek bir ¢caligma ile alana katkida bulunan yazarlarin sayisinin
daha fazla oldugunu gézlemlemistir. Bu yasaya Lotka “ters kare yasas1” ismini vermistir [11]. Bu yasaya gore,
bir kavram ile ilgili ¢alisma yapan yazarlarin %60’ min bir yaymn ile, %15’inin 2 yayin ile, %7’sinin 3
yaym ile katkida bulundugunu 6ngoriilmektedir [12, 13].Grafik 5’te gostermektedir ki yazarlarin %82’si bir
makaleyle, %10°u iki makaleyle, %3’1i li¢ makaleyle ve geri kalan %2’lik oranda ise 4 ve lizeri ¢alisma ile
alana katki saglamiglardir. Buna gore Scopus’ta yayinlanan ‘marka aski’ kavramu ile ilintili makaleler bu
yasaya uymamaktadir. ‘Marka agki’ kavrami arastirilacak konu olarak yazarlar tarafindan bir ya da iki kez
tercih edilmekte ve bu alanda uzmanlasan yazar sayisi ¢ok kisitli kalmaktadir.

Sekil 3’te makaleler ile ilgili yazarlarin bulunduklar iilkeler baglaminda is birligi haritasim
gostermektedir. Bu haritaya gore en fazla is birligi yapan iilkeler Cin ve Pakistan (n=8) iken onlar1 Cin ve Kore
(n=4), Hindistan ve Norve¢ (n=4), Hindistan ve Giiney Afrika (n=4) takip etmektedir. Bu seklin
degerlendirilmesinde tilkelerin bilimsel {iretim diizeylerini gosteren Tablo 5 yardimei olmaktadir.

Tablo 5’te en iiretken olan 10 {ilke yer almaktadir. Buna gdre ‘marka aski’ kavramu ile ilgili Scopus
veri tabaninda taranan en fazla tiretim Amerika (n=109)’da iiretilirken onu Hindistan (n=82) takip etmekte ve
ticlincii olarak ise Cin (n=60) goriilmektedir.
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Sekil 5. Kelime Bulutu

Sekil 4’te TreeMap yayinlarda kullanilan kelimeler ile ilgili sikliklar1 belirleyerek bir sekil
olusturmaya dayanan bir yontem olarak gelistirilmistir. ‘Marka agk1’ ile ilgili makalelerin anahtar kelimeleri
incelendiginde en yogun kullanilan anahtar kelimenin brand love ‘marka agk1’ (n=197) oldugu gériilmektedir.
Ana kavramimiz olan bu anahtar kelimeyi ise brand loyalty “marka baglilig1” (n=46), brand experience “marka
deneyimi” (n=17) ve brand trust “marka giiveni” (n=15) kavramlar takip etmektedir.

Sekil 5° ten ‘marka aski1’ kavramu ile ilgili Scopus veri tabanindaki dergilerde yaymlanan makalelerin
baslik ve anahtar kelimelerinde siklikla tekrarlanan kelimeler goriilmektedir. Sekil incelendiginde marketing
“pazarlama” (n=10) kelimesinin kullaniminin en yogun oldugu, bu kelimeyi ise perception “algi” (n=7), tourist
destination “turistik yer” (n=7) ve brand love ‘marka aski’ (n=5) kelimelerinin kullanim siklig1 baglaminda
takip ettigi gortilmektedir.
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Sekil 6. Ortak Kelime Ag1

Aragtirmamizin tema kavrami olan ‘marka agki’ ile ilgili yazilan makalelere yapilan R ile
bibliyometrik analiz Sekil 6’da gésterilmektedir. Bu baglamda dort renk grubunun olustugu tespit edilmistir.
Olusan bu gruplar kelime sayilarina gore siralandiginda ilk olarak kirmizi grup (n=22), ikinci mavi grup
(n=11), ti¢iincii mor grup (n=9) ve dordiincii olarak yesil grup (n=8) gelmektedir. Kirmiz1 grubun en ¢ok tekrar
eden ii¢c kelimesi sirasiyla; consumption behavior, marketing ve perception’dur. Mavi grubun en ¢ok tekrar
eden ii¢ kelimesi; tourist destination, Covid-19 ve social media’dir. Mor grubun ise; female, human ve
male’dir. Son grubumuz olan yesil grubun ise; brand love, social networking ve brand image’dir. Ortak kelime
agindan da anlasildig1 tizere brand love ‘marka agki’ kavramu ile ilgili makaleler i¢in en yogun tanimlanan
kavramlarin consumption behavior, marketing, perception ve tourist destination’dur.

4, Sonu¢ ve Tartisma

‘Marka aski’ kavrami ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin marka bagliliklarinin giderek artmasi ve artik bu
tutum ile ilgili baghilik kavramimin yetersiz kalmasi ile olmustur. Ozellikle kusaklarda yasanan tiiketim
aligkanliklar1 degisimi markalar ile duygusal baglar kuran, onlar1 her ortamda savunabilen ve ailesinden bir
liyeymiscesine benimsemis bir grup olusturmustur. Tiiketici ve marka arasindaki olusan bu tutkulu bagi marka
bagliligi, marka sadakati gibi kavramlarin kargilamadigini ayrica tiiketicinin ilgisini de siradanlagtirmamak
i¢in isletmeler ‘marka agk1’ kavramini kullanmaya baglamustir.

Son zamanlarda pazarlama arastirmalarinda trend konulardan biri olan ‘marka ask1’ siirdiiriilebilir bir
tiiketici-marka iliskisi i¢in stratejik bir 6neme sahiptir [14]. Bu nedenle bu alanda yapilmis arastirmalarinda
detaylandirilmasi, kavramsal baginin kurulmasi ve calisildiklar1 bolgelerin irdelenmesi kavramin literatiirde
iyl bir yer kazanmas1 adina dogru bir adim olmaktadir. Bibliyometrik analiz ise biiyiik miktarda verinin
diizenlenmesi ve analizinde kullanilan bir yontem olarak kavramin literatiirdeki yerini incelemek i¢in en uygun
yontemlerden biri olarak goriilmektedir [15].

2009- 2021 yillar1 arasinda Scopus veri tabaninda taranan dergilerde ‘marka ask1’ kavramu ile ilgili
yapilan caligmalar incelenmek istenmistir. Bibliyometrik bir analizle bu alandaki yapilan makalelelerin
ayrmtili bir betimlemesi gergeklestirilmistir. Bu ¢ergevede literatiirdeki “brand love” (marka agki) kavramina
dair Scopus veri tabaninda 358 adet yayina erisilmistir. Bu yayinlar “Business, Management and Accounting”
(Isletme, Y6netim ve Muhasebe), “Economics, Econometrics and Finance” (Ekonomi, Ekonometri ve Finans)
ve “Social Science” (Sosyal Bilimler) alanlariyla kisitlandiginda, dili sadece ingilizce olan yayinlardan sadece
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makale olanlar tercih edildiginde 276 adet yayina ulasilmistir. Bu makalelerin ise aslinda 2006’dan beri
literatiirde yer almakta olan ‘marka aski’ kavramin1 2009 yilindan itibaren ele aldiklar1 goriilmektedir. Bu
makalelere iliskin temel verilere ulastigimiz bibliyometrik analizle kavrama dair y1llik ortalama yayin sayisinin
2,73, bu yayinlarin bulundugu dergi sayisinin 132, gogunlugu ¢ok yazarli ¢alisma olmak iizere 585 yazarm bu
alanda oldugunu gérmekteyiz. 2009-2021 yillar1 arasinda yaymlanan bu 276 makaleye yapilan ortalama atif
sayist 23,3 bunun yillik baglamda degerlendirilmesi sonrasi ortaya ¢ikan oran 5,024 olmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci ‘marka aski’ kavraminin makale bazli literatiir taramasina dair tespit edilen
sorular1 cevaplamaktir. Bu sorulardan 2009-20021 yillar1 arasindaki Scopus veri tabanindaki dergilerde
‘marka aski’ kavramina dair en fazla atif alan makale Batra ve Bagozzi’nin ¢alismasi olmustur. Yazarlar bu
calisma ile temellendirilmis bir teori yaklagimi kullanarak ‘marka aski’nin dogasini ve sonuglarini arastirmis
ve tartismiglardir. Bu arastirmay1 ‘marka agki’ iizerine arastirmalarin, tiiketicilerin bu fenomeni gercekte nasil
deneyimlediklerini anlamak iizerine insa edilmesi gerektigini savunan bir anlayisla, ‘marka aski’nin tiiketici
prototipinin farkli 6zelliklerini ifade etmeye yonelik iki nitel arastirma yiiriiterek yapmslardir [16]. Yazarlar
bu calismasi ile literatiirde 792 atif almistir. Bu calismanin 6zellikle kullandigr markalara karsi tutku ile
baglanmis tiiketici protipini betimlemesi agisindan literatiirde 6nem kazanmaistir.

Caligmanin amacini olusturan ikinci soru ise ‘marka agki’ kavramu ile ilgili makalelerin en verimli
yazarlari tespit etmektir. Analizler sonucu tespit edilen isim Abhigyan Sarkar olmustur. Yazar, ‘marka agk1’
kavramu ile ilgili Scopus’ta taranan dergilerdeki ilk makalesini 2013 yilinda Journal of Brand Management
dergisinde Sanjit Kumar Roy ve Abdolreza Eshghi ile birlikte yapmustir. Sonrasinda kavram ile ilgili 2021
yilina kadar 12 makale yayinlayan yazar 3 ya da daha fazla isimle ¢alismis ve kavrami farkli boyutlari ile ele
almistir.

Arastirma c¢ergevesinde cevap aranan iciincli soru ise en yogun hangi yillar arasinda yayin
gerceklestirildigidir. Makalelerin yillara gore dagiliminin gosterildigi Grafik 1’de 2013 yilindan itibaren
kavramin alanda bir ivme kazandig1 goriilmektedir. 2010°lardan itibaren iligskisel pazarlamanin alanda gelisim
gosterdigi diisliniiliirse marka kavramina dair sadece tiiketici-marka iliskisinin sadakat, baglilik gibi terimlerle
yeterince ifade edilemedigi kanisindan yol alarak kavramsal bir arayisla bu ivme agiklanabilmektedir.
Ozellikle Y kusagmin tiiketim kaliplarinm farkliligi ve 20001l yillar sonra yalnizca tiiketici olan bu kusagin
miisteri konumuna da gegmesi ile birlikte onlarin bu tutkusunun kavramsal olarak tanimlayacak arastirmalar
yapildig1 goriilmektedir.

Cevap aranan dordiincii soru ise dergi iiretkenligine dairdir. Yapilan analizler sonucunda en liretken
olarak tespit edilen dergi “Journal of Product and Brand Management”tir. Bu dergide ‘marka ask1’ kavramu ile
ilgili 25 adet makale yayinlanmigtir. Bu dergide ilk yayin 2012 yilinda yapilmis ve 1405 atif yapilmistir.

Aragtirmanin amaglarinin ¢ergevesini ¢izmek amaciyla sorulan besinci soru ise Scopus veri tabaninda
‘marka agk1’ kavramu ile ilgili yaymlanan makalelerin Lotka Yasasi’na uyup uymadigidir. Bu yasa kavram ile
ilgili ¢alisma yapan yazarlarin %60’ min bir yayin ile, %15’inin 2 yayin ile, %7’sinin 3 yayin ile katkida
bulundugunu ifade eder (akt. [13]). Bu degerlendirmeye gore ortaya ¢ikan Grafik 2°de yazarlarin %82’sinin
tek makale, %10’unun iki makaleyle, %3’{iniin ise ii¢ yaymla alana katkida bulunmustur. ‘Marka ask1’
kavramina dair makalelere yonelik bibliyometrik analizler gdstermistir ki kavrama ait makaleler Lotka
Yasasi’na uymamaktadir.

Son arastirma sorusu ise ‘marka agki’ ile ilgili makalelerde yogun olarak tekrar eden ii¢ kavramin
tespitine yoneliktir. Bu yolda yapilmis olan analizler sonrasi diiglimler ve kiimelerden ortak kelime agi
olusturulmustur. Bu kelime aginda dort kiime olusturulmus ve bu kiimelerin en biiylik diiglimlerinde;
consumption behavior (tiiketim davranis1), marketing (pazarlama) ve perception (alg1) yer almaktadir.

Tiim bu sorular gostermistir ki kavram pazarlama yazininda yeni sayilacak kavramlardan biridir.
Pazarlamanin anavatani diyebilecegimiz Amerika Birlesik Devletleri’'nde en ¢ok arastirmanin yapildig
goriiliirken, yazar is birlikleri haritasinda var olan Cin, Hindistan, Pakistan, Norve¢ ve Giiney Kore gibi
iilkelerde de trend konulardan biri haline geldigi goriilmektedir. Ozellikle 2021 yilindaki hizli artan galisma
sayist bu is birliklerinin ¢ok daha fazla iilkeye yayilacagini gostermektedir.

Calismalardaki genel egilimler dikkate alindiginda gelecek calismalarda “sosyal medya, sosyal
network, marka imaji1” gibi kavramlar ile iligkilendirilen arastirma modellerinin olusturulmasi ve bu gibi
yenilikgi ve farkli kavramlar ile iliskilendirilmesi faydali olabilir.
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