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Oz: Bu arastirma, marka tutumu konusuna iliskin literatiirii degerlendirmek, mevcut Anahtar Sézciikler: Tutum,
edilimleri analiz etmek ve gelecekteki arastirmalara rehberlik etmek amaciyla VOSviewer Marka Tutumu,

programi ile Web of Science veri tabanindaki 1981-2024 yillari arasinda yayimlanan 1.022 Bibliyometrik Analiz,
makale lizerinden bibliyometrik analiz yéntemiyle gerceklestirilmistir. Calismada performans, VOsviewer, Pazarlama

atif, ortak atif ve anahtar kelime analizleriyle marka tutumu literatiirii incelenmistir.

Arastirmanin sonuglari, yayin sayisinin yillar icinde arttigini, Mitchell ve Olson’un (1981) JEL: M30, M31
calismasinin en ¢ok atif alan yayin oldugunu, en liretken yazarin Patrick De Pelsmacker, en
fazla yayin yapilan derginin Journal of Business Research, éne ¢ikan lilkelerin ABD ve Giiney
Kore, en etkin iiniversitelerin ise University of Antwerp ve Ghent University oldugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, arastirmalar, marka tutumunun olusumuna etki eden
faktérler, bu faktérlerin 6l¢iimii ve tiiketici davranislari iizerindeki etkileri, 6zellikle de satin
alma niyetiyle olan iliskisi iizerinde yogunlasmaktadir. Ayrica, analizler sosyal kimlik, sanal .
etkileyici, marka aski, damgalama, yapay zekd ve oyunsal deneyim gibi konularin alandaki Gfl's 26 Mayis 2025
belirgin arastirma bosluklari oldugunu géstermektedir. Dizeltme : 24 Temmuz 2025
Kabul : 28 Temmuz 2025
Tir : Aragtirma
A Bibliometric Analysis of Brand Attitude Research
Abstract: This research was conducted by bibliometric analysis method on 1,022 articles Keywords: Attitude, Brand
published between 1981-2024 in the Web of Science database with the VOSviewer program Attitude, Bibliometric
in order to evaluate the literature on brand attitude, analyze current trends, and guide future Analysis, VOSviewer,
research. In the study, brand attitude literature was analyzed through performance, citation, Marketing
co-citation, and keyword analysis. The results of the study reveal that the number of
JEL: M30, M31

publications has increased over the years, Mitchell and Olson's (1981) study is the most cited
publication, the most prolific author is Patrick De Pelsmacker, the journal with the most
publications is Journal of Business Research, the leading countries are the USA and South
Korea, and the most active universities are University of Antwerp and Ghent University.
Moreover, the research focuses on the factors influencing the formation of brand attitude,
their measurement and their impact on consumer behavior, especially the relationship with
purchase intention. Furthermore, the analysis shows that topics such as social identity,
virtual influencer, brand love, stigmatization, artificial intelligence, and gamified experience
are significant research gaps in the field.

Received : 26 May 2025
Revised : 24 July 2025
Accepted : 28 July 2025

Type : Research

Cite this article as: Akdeniz, M., & Akkan, E. (2025). Marka tutumu arastirmalari tizerine bibliyometrik bir analiz. Business and Economics Research
Journal, 16(3), 359-377. http://dx.doi.org/10.20409/berj.2025.472

Copyright: © 2025 by the author(s). This is an open access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution 4.0
(CC BY-NC) International License.

1 Res. Asst., Mersin University, Faculty of Economics and Administrative Sciences, Department of Business Administration, Mersin,
Turkiye, mehmetakdeniz@mersin.edu.tr (Corresponding Author)

2 Assoc. Prof., PhD., Mersin University, Faculty of Maritime, Department of Maritime Business Administration, Mersin, Turkiye,
eakkan@mersin.edu.tr


https://orcid.org/0009-0000-5390-3279
https://orcid.org/0000-0001-5684-5676

Marka Tutumu Arastirmalari Uzerine Bibliyometrik Bir Analiz

1. Giris

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPi), farkli iletisim kanallarini ve araglarini bir araya getirerek hedef
kitleye tutarli mesajlar iletmeyi ve boylelikle marka degerini artirmayi amaclayan stratejik bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir (Fard vd., 2013). Bu stratejinin basarisi biiylik ol¢lide tiketicilerin markaya yoénelik
tutumlarniyla iligkilidir. Tuketicinin bir marka hakkindaki genel degerlendirmelerini ve duygusal egilimlerini
yansitan marka tutumu, pazarlama faaliyetlerine karsi gelistirilecek tepkileri éngérmede kritik bir rol
oynamaktadir (Howard, 1994). Marka tutumu, tiiketici davranislari ve marka degerlemesi acgisindan temel
belirleyicilerden biri olup BPi uygulamalarinin etkinligi izerinde de dogrudan etkili bir degisken olarak
degerlendirilmektedir (Quy ve Sun, 2021).

Yiiritilen arastirmalar, etkili BPi stratejilerinin olumlu marka cagrigimlari yaratarak tiiketici katilimini
artirdigini ve dolayisiyla marka tutumlarini olumlu yonde sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Harwani vd.
(2018) tarafindan yapilan bir calismada, BPi'nin {niversite tercihi baglaminda aday égrencilerin tutumlarini
anlaml diizeyde etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde, Kim ve Park (2013) tarafindan pazarlama karmasi
unsurlarinin marka tutumu (zerinde 6nemli bir etkisi oldugu ve bunun da tiiketici satin alma niyetine
yansidigl tespit edilmistir. Bu bulgular, etkili bir BPi stratejisinin yalnizca marka farkindaligini artirmakla
kalmayip tiliketici davranislar Uzerinde belirleyici bir unsur olarak marka tutumunu da gliclendirdigini
gostermektedir. Dolayisiyla BPi, marka tutumu ve tiiketici davranislari, tiketicinin markaya iliskin algi ve
eylemlerini sekillendiren birbirine bagli iic kavram olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, BPi’nin basarisini
degerlendirmede kilit bir gdsterge olarak 6ne ¢ikan marka tutumu, yalnizca pazarlama iletisiminin bir giktisi
degil, ayni zamanda tiiketici davranislarini yoénlendiren temel bir unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Nitekim marka tutumu, pazarlama literatiirlinde en yogun bicimde galisilan kavramlardan biri olmayi
sirdirmekte ve ozellikle son yillarda bu alandaki ampirik arastirmalarin sayisinda dikkat ¢ekici bir artis
gozlemlenmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010). Bu ¢alismalar, marka tutumunun tiketici davranislari ve
pazarlama stratejileri lizerindeki ¢ok boyutlu etkilerini ortaya koymakta; olumlu marka tutumlarinin
tiiketicilerin markayla kurdugu baglari ve satin alma egilimlerini giiclendirdigini gostermektedir. Ornegin, Lee
ve Rhee (2023) olumlu tutum gelistiren tlketicilerin markaya baglanma olasiliklarinin daha yiksek oldugunu
ortaya koyarken; Kim ve Lee (2019), kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile temel faaliyetler arasinda
saglanan bitinlesmenin marka tutumunu olumlu yonde etkileyerek tiiketici algilarini ve davranislarini
déniistiirebilecegini belirtmektedirler. Ote yandan, olumsuz tanitim ve kriz ydnetimi gibi faktérlerin de marka
tutumu Uzerinde olumsuz etkiler yaratabildigi gorilmektedir. Hussain vd. (2023), olumsuz tanitimlarin
tiketici tutumlarini zayiflatabilecegini belirtirken; Johnson vd. (2022), marka krizlerinin yalnizca dogrudan
etkilenen markalari degil, ayni zamanda dolayli bicimde iliskilendirilen markalar da etkileyerek pazarlama
ekosisteminde zincirleme sonuclar dogurabilecegini ortaya koymaktadirlar. Marka tutumuna iliskin ampirik
literatlir, ayni zamanda bu kavramin yalnizca dissal pazarlama unsurlariyla degil, tliketici psikolojisi, algisi ve
karar alma siirecleriyle de yakindan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu cercevede, Suh ve Yi (2006),
marka tutumlarinin misteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki iliskiye aracilik ettigini ve olumlu marka
tutumlarinin misteri baghligini artirabilecegini ileri sirmektedirler. Benzer sekilde, Kim vd. (2015), spor video
oyunlari baglaminda yirattikleri calismada, tiiketicilerin duygusal ve bilissel tepkilerinin marka tutumlarini
nasil sekillendirdigini analiz etmislerdir. Dijital pazarlama perspektifinden degerlendirildiginde ise Lee (2023),
dijital stratejilerin tlketicilerde duygusal baghhk olusturmak suretiyle marka tutumlarini giglendirdigini
ortaya koymaktadir. Son olarak, marka tutumunun tiketici davranislari tzerindeki belirleyici roll, daha
makro diizeydeki arastirmalarla da desteklenmektedir. Lu vd. (2021), marka tutumunun tiiketici sadakati,
satin alma niyeti ve marka tercihleri tGzerinde dogrudan etkili oldugunu vurgularken Ramesh (2019), bu
tutumun ozellikle marka asinaligi ve gliven diizeyiyle yakindan iliskili oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda,
gliven ve asinaligin artmasiyla birlikte satin alma niyetinde anlamli bir yiikselis gozlemlenmektedir. Benzer
sekilde, Chu ve Chen (2019) marka tutumunu, tiiketicilerin markaya yonelik uyum ve bilis temelli genel bir
degerlendirmesi olarak tanimlamakta ve bu degerlendirme sirecinin nihayetinde davranissal niyetle
sonuclandigini ileri siirmektedirler. Markalarin teknolojik imkanlar araciligiyla tiiketicilere dogrudan erisim
saglamasi, tiketici geri bildirimlerini etkin bicimde toplamasi ve stratejik karar stireclerini tiiketici odakli bir
zeminde yapilandirmasi, marka tutumunailiskin ampirik arastirmalarda gézlemlenen artisin baslica nedenleri
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arasinda yer almaktadir. Ampirik literatiirdeki bu ilerleme, alanda gesitli yaklagimlar, kavramlar, yazarlar ve
temalarin hizla ¢ogalmasina yol agmistir. Bu gesitlenme, arastirma alaninin yalnizca genisletmemis ayni
zamanda igeriksel olarak da karmasiklastirmistir. Bu durum, hangi konularin daha yogun calisildigini, hangi
yazarlarin ve ¢alismalarin 6n plana ¢iktigini, hangi kavramsal gergevelerin tercih edildigini ve gelecekteki
arastirmalar icin hangi alanlarda bosluklarin bulundugunu sistematik bir bicimde ortaya koymak igin
bibliyometrik analiz yapma gerekliligini ortaya koyan bir arastirma boslugu meydana getirmistir.

Tiiketim davranislari tizerindeki belirleyici roliine ragmen, marka tutumu kavraminailiskin literatiirde
ampirik calismalarin gérece yogun oldugu ancak bibliyometrik analizler agisindan sinirli sayida arastirmanin
bulundugu dikkat cekmektedir (Salleh vd., 2023). Baska bir ifadeyle, marka tutumuna yonelik olarak bugiine
dek bilimsel literatire kazandirilan g¢alismalarin egilimlerini, kavramsal iliskilerini ve alandaki arastirma
bosluklarini ortaya koyan haritalama temelli bibliyometrik analizlerin oldukg¢a sinirli oldugu gorilmektedir
(Kumar vd., 2020). Nitekim galismanin gerceklestirildigi tarihte Google Scholar, Web of Science (WOS) ve
Scopus veri tabanlarinda yapilan taramalarda, ingilizce dilinde yalnizca bir bibliyometrik calismaya rastlanmis;
o da Salleh vd. (2023) tarafindan gerceklestirilen arastirma olmustur. S6z konusu ¢alisma, 1944-2021 yillar
arasindaki literatiire odaklanmis ve Scopus veri tabanindan elde edilen verilerle olusturulmustur. Her ne
kadar ¢alismanin basliginda marka tutumu kavrami agik bicimde vurgulansa da tarama kapsaminda kullanilan
anahtar kelimeler incelendiginde Urin tutumu ifadesine de yer verildigi gorilmektedir. Bu durum,
arastirmanin yalnizca marka tutumu konusuna odaklanmadigini ve kapsaminin daha genis tutuldugunu
gostermektedir. Ayrica, marka tutumu gibi dinamik, hizla evrilen ve disiplinler arasi nitelik tasiyan bir alanda,
ozellikle son yillarda (2022-2024) literatiire kazandirilan glincel ¢alismalari kapsamamasi, mevcut ¢alismanin
glncellik agisindan da sinirli kaldigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, literatiirdeki 6zellikle ampirik
¢alismalardaki blylimeye ve teorik ve pratik agidan bilylk 6nem tasimasina ragmen marka tutumu
konusunun giincel bir bibliyometrik bakis acgisindan yoksun oldugu goérilmektedir. Salleh vd. (2023)
tarafindan kurumlarin siirdirilebilirligi icin birincil endise kaynagi olarak nitelendirilen marka tutumu
kavrami hakkindaki bu yoksunluk, marka tutumu konusundaki bilgi birikimini kisittamakta ve gelecekteki
arastirmalar icin yon belirlemeyi gliclestirmektedir. Bu durum da, marka tutumu kavramina iliskin
bibliyometrik bir analiz calismasina olan ihtiyaci 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda yiritilen bu ¢alisma, ilgili
arastirma boslugunu doldurmaya odaklanmaktadir.

Bibliyometrik analizler, 6zellikle zaman kisiti altinda genis literatirleri sistematik bicimde incelemek
icin etkili bir yontem olarak 6ne cikmakta; arastirmacilara ilgili alandaki dnde gelen akademik kurumlari,
dergileri ve anahtar galismalari belirlemenin yani sira literatliriin mevcut durumunu analiz etme ve gelisim
egilimlerini 6ngérme konusunda 6nemli katkilar sunmaktadir (Balaid vd., 2016; Linnenluecke vd., 2020). Bu
baglamda gerceklestirilen analiz, marka tutumu konusunda calismayi planlayan arastirmacilar, farkh
disiplinlerden akademisyenler, yoneticiler, uygulayicilar ve gesitli kuruluslar igin literatlirii genel hatlariyla
inceleme ve haritalama olanagi sunmaktadir. Akademik acgidan, literatiir taramasi ve kaynak tespiti, arastirma
is birliklerinin gelistirilmesi, akademik etki analizi ve yayin stratejileri belirleme konularinda kapsamli bir bakis
acisi sunarken; pratik acidan ise ozellikle is diinyasinda faaliyet gosteren yoneticilere, marka tutumu
alanindaki egilimler, bolgesel yogunlasmalar ve stratejik gelismeler hakkinda karar alma siireglerinde yol
gosterici olma potansiyeline sahiptir. Ayrica bu ¢alismada, Chadegani vd.'nin (2013) Scopus ve WOS olarak
belirttigi iki temel akademik literatlir veri tabanindan WOS esas alinarak bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir; bu, calismanin bir diger 6zglin yoni olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ¢calisma, marka
tutumu alanindaki gilincel literatlirl sistematik ve odakli bicimde ele alan 6zglin katkilardan biri olarak
konumlanmakta; boylece hem kuramsal hem de uygulamali baglamda gelecekteki arastirmalar icin saglam
bir temel sunarak literatiirde 6nci bir konum Gstlenmektedir.

Bu kapsamda calismanin amaci, literatire dair faydali icgoriler sunmak, mevcut egilimleri incelemek
ve marka tutumuyla ilgili gelecekteki arastirmalara i1sik tutmak maksadiyla VOSviewer programini kullanarak
WOS veri tabaninda yer alan dergilerdeki 1981-2024 yillari arasinda yayimlanan makalelerin bibliyometrik
analizini gerceklestirmek ve bu sayede marka tutumuna yonelik en etkili calismalari, en Uretken
arastirmacilari, dergileri, Universiteleri, (ilkeleri ve anahtar sayilabilecek temel konulari belirlemektir. Bu
dogrultuda, bu ¢alisma ile marka tutumu literatlirinde makalelerin yillara gére dagilimi, en etkili makaleler,
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en Uretken yazarlar, 6nde gelen dergiler, Ulkeler, (iniversiteler, yapilan atiflar, ortak atiflar ve ortak anahtar
kelimeler gibi konulara iliskin sorulara yanit aranmaktadir.

Calismanin devami bes ana béliimde yapilandinilmistir. ikinci bélimde, marka tutumu kavramsal bir
cercevede incelenmistir. Uglincii béliimde arastirmanin yéntemi detaylandirilmis; dérdiincii béliimde ise elde
edilen bulgular sunulmustur. Son olarak, besinci bélimde bulgularin degerlendirmesi yapilmis, ¢alismanin
sinirliliklari ortaya konmus ve gelecekteki arastirmalara yonelik 6neriler gelistirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Tutum, bireyin iliskili oldugu nesnelere ve durumlara verdigi tepkiler lizerinde yonlendirici veya
dinamik bir etki yaratan, deneyim yoluyla diizenlenmis zihinsel ve nérolojik bir hazir olma halidir (Allport,
1935: 810). Marka tutumu ise; tiiketicilerin bir markaya iliskin sahip olduklari genel degerlendirmeleri,
duygusal egilimleri ve bilissel yargilarini iceren ¢ok boyutlu bir yapidir (Wilkie, 1994: 284). Bu
degerlendirmeler, markayla iliskilendirilen islevsel faydalar ve sembolik anlamlarin yani sira, tiketici
deneyimleri ve algilariyla da sekillenmektedir (Razak vd., 2019). Dolayisiyla marka tutumu, yalnizca bireysel
algilarla sinirl kalmamakta, ayni zamanda markaya dair sunulan pazarlama iletisimleriyle etkilesim halinde
dinamik bir yapi arz etmektedir.

GUnimuizde marka tutumunun olusum siireci, cesitli i¢csel ve dissal faktorlerin etkilesimiyle
sekillenmektedir. Bireysel diizeyde tiiketici deneyimleri, duygusal baglar ve 6nceki marka etkilesimleri bu
strecin 6nemli bilesenleri arasinda yer alirken; dissal diizlemde ise marka farkindaligi, reklamlar, gérsel kimlik
unsurlari ve cevrimici degerlendirmeler gibi BPi araclari belirleyici rol oynamaktadir (Keller, 2001; Clow ve
Baack, 2016). Ozellikle dijital déniisiimle birlikte, tiiketicilerin pazarlama mesajlarina ve diger kullanici
deneyimlerine maruz kalma bicimi degismis; boylece marka tutumu daha dinamik, degisken ve zaman
icerisinde donusebilen bir hal almistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Wilkie (1994: 284), marka tutumunu,
tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip olduklari duygu ve degerlendirmeler seklinde tanimlamakta; Rezak vd.
(2019) ise, bu degerlendirmelerin, markaya atfedilen igsel nitelikler ile islevsel faydalarin etkisiyle
sekillendigini ifade etmektedir. Bu slireg, pazarlama mesajlari ve tiiketici deneyimleri dogrultusunda sirekli
yeniden insa edilen bir degerlendirme sistemi olarak da degerlendirilebilir. Marka tutumunun bu esnek
dogasi, pazarlamacilar agisindan tiiketici algisinin yonetilmesini hem daha stratejik hem de daha karmasik bir
slrece donustlirmektedir.

Marka tutumunun tlketici davranislariyla kurdugu iliski de dikkat cekicidir. Literatiirde yer alan
calismalar, olumlu marka tutumlarinin marka sadakati ve yeniden satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Ishida ve Taylor, 2012). Tuketicilerin bir markaya yonelik pozitif bir tutum
gelistirmesi, markaya olan baghligi glclendirmekte ve tekrar satin alma davranisini tesvik etmektedir. Bu
cercevede, marka tutumunun hem bilissel hem de duygusal boyutlari, tiketici karar siireclerinin temel
belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Park vd. (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirma, duygusal marka
bagliliginin marka tutumunu giiclendirdigini ve bunun da satin alma niyeti gibi davranissal ¢iktilara yon
verdigini gostermektedir.

Ote yandan, son dénemde yapilan galismalar dijital ortamlarin marka tutumu (izerindeki etkilerini
one cikarmistir. Saleem ve Anjum (2023), cevrimici kullanici yorumlarinin, tiketici gliveni ve algisi lizerinde
belirleyici rol oynadigini belirtmekte; olumlu yorumlarin marka tutumunu glgclendirdigini, olumsuz
yorumlarin ise marka itibari ve tiiketici tercihi Gzerinde olumsuz etkiler dogurabilecegini ortaya koymaktadir.
Bu baglamda dijital mecralardaki kullanici deneyimleri, markalarin itibar insasinda ve algl yénetiminde
stratejik bir unsur haline gelmistir. Marka tutumunun sekillenmesinde etkili olan bir diger dissal unsur ise
markanin goérsel kimligidir. Renk, logo, ambalaj tasarimi gibi gorsel ogeler, tiiketici zihninde markaya dair
imgelerin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yu (2024), gorsel kimlik unsurlarinin yani sira,
tiiketicilerin gelir diizeyleri ve kiltirel arka planlarinin da marka algisini belirleyici sekilde etkiledigini ifade
etmektedir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin homojen bir tlketici profili varsayimiyla degil, sosyo-
kiltarel farkhliklari dikkate alacak sekilde kurgulanmasi gerektigini géstermektedir.
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Tim bu unsurlar dikkate alindiginda, marka tutumu; biligssel yargilar, duygusal baglar, dijital
etkilesimler ve gorsel algilarin kesisiminde olusan ¢ok katmanl ve dinamik bir yapidir. Marka tutumunun
anlasilmasi, yalnizca teorik bir tartisma konusu degil; ayni zamanda BPi araglarinin etkinligi, tiketici
davraniglarinin yonlendirilmesi ve marka sadakatinin artirilmasi agisindan da uygulamaya yonelik bir 6nem
tasimaktadir.

3. Yontem

Arastirmada marka tutumu konusunda One cikan yazarlar, Gniversiteler, dergiler ve llkeler tespit
edilmis, yillara gore yayin egilimleri ve temel sayilabilecek anahtar konular belirlenmis ve haritalandiriimistir.
Bltln bunlardan yola ¢ikarak, bu ¢alismada nicel arastirma yontemleri icerisinde yer alan bibliyometrik
arastirma yontemi kullanilmistir.

Bibliyometrik arastirma, kitap, makale, bildiri ve kitap bolimleri gibi akademik calismalarin
istatistiksel analiz yoluyla nicellestirilmesi seklinde ifade edilmektedir. Bu yontem sayesinde, belirli bir zaman
diliminde olusturulmus akademik yayinlarin ve bunlar arasindaki baglantilarin belirlenmesi mimkiin
olmaktadir (Sigri, 2022: 481). Bununla birlikte, bibliyometrik veriler, bilimsel faaliyetlerin makro diizeydeki
yapisini anlamaya yardimci olmaktadir. Bu veriler, ulusal seviyede disiplinler arasindaki akademik etkinliklerin
yapisini, tGlkelere goére akademik tretkenligi, bélgesel ve uluslararasi is birliklerini ve bilimsel ¢iktilarin etkisini
de ortaya koymaktadir (Ball, 2017: 10). Bibliyometrik arastirmalarin nesneleri, bilimsel yayinlar Ureten
aktorler, yayinlarin kendileri ve akademik iletisim sireglerinin sundugu tanimlayici 6zellikler ile atif
analizleridir (Ball, 2017: 10). Bibliyometrik arastirmalarda uygulanan ¢oziimleme yéntemi, bibliyometrik
analiz olarak tanimlanmaktadir. Bu analizler hem teorik hem de pratik faydalari dolayisiyla siklikla
arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir (Mukherjee vd., 2022).

Bazl ¢alismalara gore, Scopus veri tabani, WOS veri tabanina gére daha genis bir konu yelpazesini
kapsayan en bliylk atif ve 6zet veri tabani olarak kabul edilse de bazi arastirmacilar tarafindan her iki tarafin
da farkh konu alanlarinda Ustiinlige sahip oldugu belirtiimektedir (Alsharif vd., 2021; Wang vd., 2015;
Karasozen vd., 2011). Fetscherin ve Heinrich’e (2015) gére WOS veri tabani en iyi temel bilim, sosyal bilim ve
sanat ve beseri bilimler dergilerindeki yayinlari tarayan Ust diizey bir veri tabanidir. Ayrica, bu veri tabani
Scopus veri tabanina goére yillardir daha genis bir kapsam sunmaktadir (Goodman ve Deis, 2007). Dolayisiyla,
bu calismada, zengin akademik icerige sahip olmasi ve Science Citation Index Expanded (SCIExpanded), Social
Science Citation Index (SSCI) ve Emerging Sources Citation Index (ESCI) gibi ylksek etki faktoriine sahip
indeksleri barindirmasi sebebiyle WOS veri tabani tercih edilmistir (Kése, 2023).

Blylikoztirk vd.’ne (2020: 82) goére evren, arastirmaya konu olan tim bireyleri, nesneleri veya
olaylari kapsayan genis grup olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla, bu galismanin evreni, marka tutumu
kavramini iceren biitiin makalelerdir. Orneklem ise, calisma evreninden belirli yéntemlerle segilen ve
arastirmanin Gzerinde yirituldiga alt grup olarak nitelendirilmektedir (Bryman, 2016: 174). Bu kapsamda,
orneklem olarak WOS veri tabaninda taranan dergilerde yayimlanmis olan, isletme, Yénetim, iletisim ve
Konaklama, Eglence, Spor, Turizm kategorilerinde yer alan ve marka tutumu kavramini icerisinde barindiran
1.022 makale belirlenmistir. Bu calismalar belirlenirken 10 Ocak 2025 tarihinde WOS veri tabaninda ilk olarak
“brand attitude” kavrami sorgulanmis ve bu sorgu sonucunda basliginda, 6zetinde ya da anahtar kelimesinde
bu kavramin yer aldigi 1.393 sonug elde edilmistir. Ardindan elde edilen ¢alismalar dokiiman cesidi olarak
sadece “Article” secilerek filtrelenmis ve bunun sonucunda 1.245 makale bulunmustur. Daha sonra bulunan
makaleler “Business, Management, Communication, Hospitality Leisure Sport Tourism” kategorilerine gore
stizilmls ve bunun sonucunda Isletme, Yonetim, iletisim ve Konaklama, Eglence, Spor, Turizm
kategorilerindeki 1.022 sayisina ulasilmistir.  Calismanin  ylritaldGgi  tarihte 2025 vyili  heniiz
tamamlanmadigindan, bu yila ait bir calisma 6rneklem disinda birakilmistir. Ayrica, gegmisten glinimize
alanyazini butiincil bir sekilde incelemek amaciyla WOS veri tabaninda marka tutumu alaninda yayimlanan
ilk makalenin tarihi olan 1981 yili baslangi¢ noktasi olarak kabul edilmis ve bu dogrultuda 1981-2024 yillarini
kapsayan toplam 1.022 calismadan olusan nihai 6rneklem olusturulmustur. Sonrasinda bu dogrultuda, WOS
veri tabanindan temin edilen ve calismanin orneklemini meydana getiren 1.022 makalenin verileri,
VOSviewer programi kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar detayl bir sekilde aktarilarak raporlanmistir.
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4. Bulgular

Yillara gore yayimlanan makale sayilan Sekil 1’de gosterilmektedir. WOS’ta bulunan ve igerisinde
marka tutumu kavrami yer alan ilk makale, 1981’de Mitchell ve Olson (1981) tarafindan yazilan ve reklamlarin
Urin nitelik inanglari ile marka tutumlari Gzerindeki etkilerini, Fishbein ve Ajzen’in (1975: 21-30) tutum teorisi
cercevesinde inceleyen ¢alisma olmustur. Yayimlanan makale sayisi 6zellikle 2009 sonrasinda hizla artmaya
baslamis ve 2021 yilina gelindeginde en yliksek makale sayisina (107) ulasiimistir. 2022’de makale sayisi
onceki yila gore bliylk bir disls yasasa da 2024 yilina gelindiginde tekrardan belirgin bir artis oldugu (105)
gorilmektedir. Bu durum, marka tutumu kavraminin giderek daha fazla ilgi gordiglinii gostermektedir.

Sekil 1. Yillara Gore Yayimlanan Makale Sayilari

120
100
88
80
80
70 67
5957
60 >
2414442
40 32 31
20 879
56 6 7 55_6°7
1021120004 42 34 44 2 I
0 - m--n i la . lanlunnn.nll
THAANN<TNONDDO TN NTNONRDNOOETANNSTSTLLONDDO TN MNSTNONOCONOAHNMNST
[oelveNceNeo NN NooNeoNcoNe)Ne)Ne)Ne)Ne) Ne)Ne)Ne)No ) No ) N oloNoNoNoNoNo No N N R Ko R K Rl bbbk ke e K K]
[e) N )N NN N NN NN NoNoNoNoNoNoNoNo o lololololololololololeoleoleoleololololololololololoNe)]
Tl AT AT A AT AT AT T AN AN AN ANANAAANANANAAANANANAANNNANAANN NN

Atif sayisi en yiiksek olan ve diger calismalarla baglantisi fazla olan makalelerin genellikle alan
icerisindeki en 6nde gelen ve etkili makaleler oldugu varsayilarak (Rossetto vd., 2018) ilgili 6zelliklere sahip

ilk 10 makale Tablo 1'de siralanmistir.

Tablo 1. Atif Sayisina Gére Alanin En Onde Gelen ve Etkili Makaleleri

Yazarlar Makale Auf Baglant:
Sayisi Sayisi
Andrew A. Mitchell ve Jerry  Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising 1.258 142
C. Olson (1981) Effects on Brand Attitude? ’
Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and
C. Whan Park vd. (2010) Empirical Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers 1.244 >7
Kevin E. Voss vd. (2003) Me.asurlng the Hedonic and Utilitarian Dimensions of Consumer 1.244 2
Attitude
Marijke De Veirman vd. Marketing Through Instagram Influencers: the Impact of Number 920 30
(2017) of Followers and Product Divergence on Brand Attitude
. . . The Match-up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise, and
Brian D. Till ve Michael the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand 671 58
Busler (2000) .
Beliefs
M. Joseph Sirgy vd. (1997) Assessing the Predictive Validity of Two Methods of Measuring 611 20
Self-Image Congruence
Patrick Hartmann ve Consumer Attitude and Purchase Intention Toward Green Energy
Vanessa Apaolaza-lbanez Brands: The Roles of Psychological Benefits and Environmental 607 15
(2012) Concern
. . Impact of 3-D Advertising on Product Knowledge, Brand Attitude,
Hairong Li vd. (2002) and Purchase Intention: The Mediating Role of Presence 421 39
C. Whan Park ve S. Mark Consumer Response to Television Commercials: The Impact of 418 53
Young (1986) Involvement and Background Music on Brand Attitude Formation
Yuan-Shuh Lii ve Monle Lee  Doing Right Leads to Doing Well: When the Type of CSR and 396 7

(2012)

Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm
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Marka tutumu alanindaki makalelerden Mitchell ve Olson (1981) tarafindan yazilan makale 1.258 atif
sayisiyla ilk sirada bulunmaktadir. Bu makale en yiiksek baglanti sayisina da sahiptir. VOSviewer kullanim
kilavuzuna gore, baglanti sayisi kavramiyla iki 6ge (makale, yazar ve benzeri) arasindaki iliski ifade
edilmektedir ve bir 6ge cifti arasinda birden fazla baglanti olamamaktadir (Van Eck ve Waltman, 2023: 5-6).
Alanin en 6nde gelen ve etkili (i makalesine dair tanitici bilgiler kisaca asagida paylasiimistir:

Mitchell ve Olson (1981), calismalarinda Fishbein ve Ajzen (1975: 21-30) tutum teorisini inceleyerek
reklamlarin tiketicilerin Urin nitelikleri ve marka tutumlari Gzerindeki etkilerini arastirmislardir. Yazarlar,
reklamlarin Urin nitelik inanglarini nasil sekillendirdigini ve bu inanglarin marka tutumlari ve satin alma
niyetleri Gzerindeki aracilik etkilerini incelemistir. Sonuglar, triin nitelik inanglarinin ve reklama yoénelik
tutumlarin marka tutumlari ve davranigsal niyetler Gzerinde 6nemli aracilik etkileri oldugunu gostermistir.
Ancak, reklama yonelik tutumlarin da bu siiregte rol oynadigi ve tiiketicilerin sadece gorsel bilgilere dayanarak
farkli marka algilari gelistirebildigi bulunmustur.

Park vd. (2010), marka bagliliginin ve marka tutumu giiciiniin kavramsal ve pratik farklarini
incelemislerdir. Yazarlar, marka baghhgini tanimlamis, 6zelliklerini agiklamis ve kavramsal olarak marka
tutumu giicinden ayirmistir. Ayrica, marka baglihgini 6lgmek igin bir arag gelistirmis ve bu aracin dogrulugunu
test etmislerdir. Arastirma, marka bagliliginin tiketici davranislarini, satin alma niyetlerini ve pazar payini
tahmin etmede marka tutum giicinden daha degerli oldugunu gostermistir. Makale, marka baghhginin ve
marka tutumu giictintin farkh kavramlar oldugunu ve yonetimsel olarak nasil kullanilabileceklerini tartismistir.

Voss vd. (2003), tiiketici tutumlarinin hedonik ve faydaci boyutlarini 6lgen yeni bir dlgek gelistirmeyi
ve dogrulamayr amaclamislardir. Hedonik/faydaci (HED/UT) &lcegi, bu iki boyutu 6lcmek icin 10 madde
icermektedir. Yazarlar, odlcegin gilivenilirligini ve gecerliligini test etmek icin bir dizi calisma yapmis ve
psikometrik agidan saglam ancak genis bir madde setini daha pratik bir hale getirmek icin 6zel bir siireg
gelistirmislerdir. Sonuglar, hedonik ve faydaci boyutlarin marka tutumunun iki farkh yéni oldugunu ve
HED/UT olcegiyle givenilir sekilde dlctldigini gostermistir.

Bu calismada veri setini olusturan 1.022 makale, 2.268 yazar tarafindan yazilmistir. Marka tutumu
kavramina iliskin en az 6 makalesi olan yazarlarin makale sayisi ve atif adedi Tablo 2’de gosterilmektedir.
Kosullari saglayan yazarlarin sayisi 12’dir. Nicelik bakimindan degerlendirildiginde en Uretken yazar 20 makale
ile P. D. Pelsmacker iken listedeki yazarlar arasinda en ¢ok atifa 1.240 atifla L. Hudders sahiptir.

Tablo 2. Makale Sayisina Goére Alanin En Uretken Yazarlari

Yazar Adi Makale Sayisi Atif Sayisi
Patrick De Pelsmacker 20 581
Nathalie Dens 15 376
Liselot Hudders 9 1.240
Devika Vashisht 8 102
Martin Eisend 6 475
Eva A. Van Reijmersdal 6 466
Heesup Han 6 237
Eunju Ko 6 227
Yung Kyun Choi 6 200
Sreejesh S 6 155
Jiseon Ahn 6 119

Marka tutumu kavramina yonelik yayimlanan makale sayisina gore ilk 10 derginin adlari, atif sayilari
ve etki faktorleri Tablo 3'te verilmistir. Marka tutumu kavramini iceren en ¢ok ¢alismanin yer aldigi dergi, 66
makale iceren Journal of Business Research’tiir. Bu dergiyi 57 calismanin yayimlandigi International Journal
of Advertising takip etmektedir. Ayrica, alandaki en ¢ok atifa sahip dergi 3.765 atifla Journal of Advertising’dir.
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Tablo 3. Makale Sayisina Gére Alanin Onde Gelen Dergileri

Dergi Adi Makale Sayisi Atif Sayisi Etki Faktori*
Journal of Business Research 66 3.492 10,5
International Journal of Advertising 57 3.053 5,3
Journal of Product and Brand Management 45 876 5,2
Journal of Advertising 42 3.765 5,4
Psychology & Marketing 40 2.116 8,9
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 33 603 3,9
Journal of Brand Management 31 1.095 4
Journal of Retailing and Consumer Services 27 1.266 11
Journal of Advertising Research 19 1.065 2,1
Marketing Intelligence & Planning 19 1.049 3,6

*Dergilerin etki faktorleri 11.1.2025 tarihinde https://wos-journal.info/ baglanti adresinden alinmistir.

Marka tutumu konusunda en fazla makaleye sahip ilk 10 lilke ve makale sayilari Sekil 2’de
gosterilmektedir. En cok makaleye sahip tlke, 360 makaleyle Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’dir. ABD’yi 103
makaleyle Giliney Kore ve 100 makaleyle Cin takip etmektedir. Tirkiye ise 12 ¢alismayla 22. sirada yer
almaktadir.

Sekil 2. Makale Sayisina Gére Alanin Onde Gelen Ulkeleri
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Marka tutumu alaninda, yaziminda bulunulan makale sayisina gore ilk 10 Gniversitenin, isimleri ve
yazimina dahil olduklari makale sayilar Sekil 3'te gosterilmektedir. En 6nde gelen Universiteler 23’er
makaleyle Belgika’daki University of Antwerp ve Ghent University’dir. Bu durum, yaziminda bulunulan makale
sayisina gore Belcika’daki Gniversitelerin bu konuya daha ilgili olduklarini géstermektedir. Bu Universiteleri
Hollanda’daki University of Amsterdam (19 makale) ve Gliney Kore’deki Sejong University (14 makale) takip
etmektedir. Tirkiye'den 15 {niversitenin yer aldig belirlenmis olup Marmara Universitesi ve istanbul Bilgi
Universitesi 2’ser makaleyle &ne ¢ikmaktadir. Universite sayisinin makale sayisindan fazla olmasinin nedeni
ise ortak yazarli ¢alismalarin farkh Giniversitelerden arastirmacilar tarafindan kaleme alinmis olmasidir.
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Sekil 3. Yaziminda Bulunulan Makale Sayisina Gére Alanin Onde Gelen Universiteleri

University of Antwerp I 23
Ghent University I 23
University of Amsterdam I 19
Sejong University NI 14
University of Georgia NGNS 13
The Pennsylvania State University [IIIINIIIENEGEGEGNGENNNE 12
University of Vienna NN 12
University of Texas at Austin [ INIIIIIINENENGNGNGNNNNNNNNNNNE 12
University of Florida IS 11
University of Houston IS 11
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Atif analizi, bir yayinin diger bir yayindan alinti yaptigi durumda, bu yayinlar arasindaki entelektiiel
iliskiyi ortaya koydugu kabul edilen bir bibliyometrik haritalama yontemidir. Bu analizde, bir yayinin ya da
yazarin etkisi, aldigi atif sayisiyla 6lgiilmektedir (Donthu vd., 2021).

Atif analizi sayesinde, bir arastirma alanindaki en etkili yazarlar belirlenebilmektedir. Yazarlarin atif
analizini yaparken VOSviewer programinda her yazar icin en az bir yayin ve bir atif kosulu olusturulmustur.
Yapilan analiz sonucunda 37 kiime ve 12.896 baglanti oldugu belirlenmis, toplam baglanti gliciinin ise 14.534
oldugu saptanmistir. VOSviewer kullanim kilavuzunda da yer aldigi lzere, 6geler kiimeler halinde
gruplandiriimaktadir. Bir 6ge yalnizca bir kiimeye aittir. Kiimelerin bir haritadaki tim 6geleri tam olarak
kapsamasi gerekmemektedir. Baglanti glicl ise bir 6genin diger 6gelerle olan baglantilarinin toplam glicini
gostermektedir. Baglantinin giicli, 6rnegin iki yayinin ortak referans sayisini, iki arastirmacinin birlikte yazdigi
yayin sayisini veya iki terimin birlikte gectigi yayin sayisini gésterebilmektedir (Van Eck ve Waltman, 2023: 5-
6). Yazarlarin atif iliskilerini gbsteren ag haritasi Sekil 4’te yer almaktadir. En fazla atif yapilan 5 yazar sirasiyla
A. B. Eisingerich (1.516 atif), C. W. Park (1.516 atif), A. A. Mitchell (1258 atif), J. C. Olson (1.258 atif) ve D.
lacobucci (1.244 atif) olmustur. Bu yazarlar ayni zamanda toplam baglanti glicti acisindan degerlendirildiginde
de ilk 10 yazar icerisinde yer almaktadir.
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Sekil 4. Yazarlarin Atif Ag1 Haritasi
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Makalelerin ait olduklari llkelere gore aldiklan atif analizi igin VOSviewer programinda bir Ulke
tarafindan en az 1 makale yayimlanmasi ve yayimlanan makalelere en az 1 atifin yapilmis olmasi kosulu
tanimlanmistir. Sarti saglayan 69 llke icin gerceklestirilen analiz neticesinde toplamda 15 kiime, 548 baglanti
ve 3.310 baglanti glcl tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen ag haritasi Sekil 5'te
goriilmektedir. En fazla atif yapilan 3 ilke sirasiyla ABD (20.885 atif), Giiney Kore (3.644 atif) ve ingiltere
(2.736 atif) olmustur. Bu llkeler toplam baglanti giici agisindan degerlendirildiginde de ilk siralarda

bulunmaktadir.

Sekil 5. Ulkelerin Atif Ag1 Haritasi
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Ortak atiflarin analizi, sikhikla birlikte atif yapilan yayinlarin genellikle benzer temalar tasidig
varsayimina dayanan bir bibliyometrik haritalama teknigi olarak nitelendirilmektedir (Donthu vd., 2021). Bu
analiz, bir arastirma alaninin entelektiiel yapisini ve altinda yatan temalari kesfetmeye olanak saglamaktadir
(Rossetto vd., 2018). Ortak atiflarin analizi, bir yayinin kaynakga listesinde ayni anda bulunan iki farkl yayinin
birbirleriyle iliskili oldugunu 6ne siren bir yontemdir (Gmur, 2003).

Yazarlarin ortak atiflarinin analizi, yazarlarin bir ¢alisma igerisinde birlikte atif aldiklari ¢alismalari
belirlemek amaciyla gerceklestiriimektedir. Ortak atif yapilan yazarlarin tespitinde, VOSviewer programinda
en az 20 kere ayni anda alinti yapilan yazarlar segilmistir. Bu sartla gergeklestirilen islem sonucunda, 24.021
yazardan 454’inlin bu sarti karsiladigi tespit edilmistir. En az 20 yayinda birlikte atif yapilmis yazarlarin ag
haritasi Sekil 6’da sunulmaktadir. Birlikte atif yapilan yazarlar 5 kiime altinda toplanmistir. Ayrica, marka
tutumu alaninda en ¢ok birlikte atifta bulunulan Ug yazarin K. L. Keller (449 atif), R. E. Petty (297 atif) ve J. F.
Hair (297 atif) oldugu gérilmektedir.

Sekil 6. Yazarlarin Ortak Atiflarinin Ag Haritasl
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Marka tutumuyla ilgili yapilan ¢alismalarda, ortak atifta bulunulan kaynaklari tespit etmek amaciyla
VOSviewer programinda her kaynagin en az 20 alinti almasi kosulu belirlenmistir. Uygulama sonucunda,
toplamda 40.418 kaynaktan 178’inin bu kosulu sagladigi gortlmustir. Ortak atif yapilan kaynaklarin ag
haritasi Sekil 7'de sunulmaktadir.
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Sekil 7. Ortak Atif Yapilan Kaynaklarin Ag Haritasi
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Ortak atif analizi icin belirlenen en az 20 kez birlikte alintilanma kriterini saglayan, baska bir deyisle,
“Brand Attitude” ifadesini barindiran ¢alismalar tarafindan bu ¢alismaya ortak bir sekilde atif yapilan 178
calismanin yer aldigi ag haritasina gore, bu calismalar 5 kiimeye ayrilmistir. ilgili kiimelerin 6zellikleri ise Tablo
4'te sunulmustur. Sunulan kiimeler, tiketici davranislari ve pazarlama arastirmalari odaginda sekillenmistir.

Tablo 4. Ortak Atif Yapilan Kaynaklar Analizi Sonucu Olusan Kiime Ozellikleri

Kiime Yayin  Aldigi Atifa Gore Onemli Kiime Odak Noktasi
(Renk) Sayisi  Yayinlar
F Il ve Larcker (1981
KZIrIZ?(l\ISQ;)r;scric(erson 3/’e Tiketici davraniglar, marka algisi ve yapisal denklem modellemesi gibi konulari
. ' inceleyen gesitli teorik ve metodolojik yaklasimlar, bireylerin tutumlari, inanglari,
1 (Kirmiz) 76 g;r:;?géalgigz)i’featie{lgss) niyetleri ve marka kisiligi gibi faktorlerin davranislari nasil sekillendirdigi ve bu
Fishbei’n Vf Ajzen (1975) ! faktorleri 6lgmenin, analiz etmenin yollari
. Tlketici davraniglarini ve etkilerini anlamaya yonelik gesitli teorik ve uygulamal
H 2018), Friestad
2 (Yesil) 31 \Afr\i/e;t((l%i’) Fr(fsss; (;?)02) yaklagimlar, pazarlama stratejilerinin (6rnegin, ikna, marka tanitimi, reklam)
3 Camg bell ve K,eller(2003) " tlketici algilarina ve tepkilerine etkileri, ayrica bu etkilerin kosullara, tekrarin
P etkinligine ve marka bilinirligine baglh olarak nasil degistiginin anlagiimasi
Mitchell ve Olson (1981) Reklamlarin tiketici tutumlari ve satin alma niyetleri Uzerindeki etkilerini
MacKenzie vd. (1986) ! inceleyen farkli yaklagimlar, reklamlarin tiketicilerin marka algilarini, duygusal
3 (Mavi) 31 MacKenzie ve.Lutz (1é89) tepkilerini ve davranigsal niyetlerini nasil sekillendirdigi, reklaminigerigi, argiiman
Petty vd. (1983) ! kalitesi ve Uriin destekgisinin roll, reklamin tutum olusturma ve marka algisini
yva. etkilemedeki aracilik rolu
Unlalerin reklam yiizii olarak kullanimini ve etkilerini inceleyen gesitli teorik
4 (san) 23 Ohanian (1991), Till ve Busler  yaklasimlar, tnldlerin gekicilik, glvenilirlik ve uzmanlik gibi 6zelliklerinin, tiketici
, McCracken tutumlari ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkileri, Unlilerin tagidigi kiilttre
(2000), McCracken (1989) | | iyetleri tzerindeki etkileri, unltleri digi kalturel
anlamlarin, Grin ve markalara yansimasi ve bu anlamlarin tiiketicilerle iliskisi
Pazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemlerin (6zellikle gok degiskenli veri
Hair vd. (2010), Spears ve analizi, tutum olglimleri ve metodolojik 6nyargilarin kontrol edilmesi gibi
5 (Mor) 17 Singh (2004), Podsakoff vd. konular), pazarlama ve davranis bilimleri arastirmalarinda dogru ve guvenilir

(2003)

sonuglar elde etmek igin uygun istatistiksel tekniklerin ve 6lgim yontemlerinin
secimi ve uygulamasi
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Kirmizi kiime, tiketici davranislari, marka algisi ve yapisal denklem modellemesi gibi konulari
inceleyerek, tutumlar, inanglar, niyetler ve marka kisiligi gibi faktorlerin davranislari nasil sekillendirdigini ve
bunlarin nasil 6lgllip analiz edilecegini ele almaktadir. Yesil kime, pazarlama stratejilerinin tiiketici algilarina
ve tepkilerine etkisini, kosullar, tekrar ve marka bilinirligiyle nasil degistigini inceleyen teorik ve uygulamali
yaklasimlari kapsamaktadir. Mavi kiime, reklamlarin tiiketici tutumlari, marka algilari ve satin alma niyetleri
Uzerindeki etkilerini, reklam igerigi, argiman kalitesi ve Urlin destekgisinin rollini inceleyen ¢alismalara
yogunlasmaktadir. Sari kiime, tnlilerin cekicilik, gtivenilirlik ve uzmanlik gibi 6zelliklerinin tiketici tutumlari
ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkilerini inceleyen teorik yaklasimlari incelemektedir. Mor kiime ise
pazarlama arastirmalarinda kullanilan yontemler, 6zellikle ¢cok degiskenli veri analizi, tutum o6lcimleri ve
metodolojik 6nyargilarin kontrol edilmesi konularina odaklanmaktadir.

Ortak kelime analizi, sikga bir arada kullanilan kelimelerin tematik bir iliski icinde oldugunu 6ngdren
bir bibliyometrik analiz tlru olarak tanimlanmaktadir. Bu analiz, hem ilgili arastirma alaninin mevcut
durumunu ortaya koymakta hem de bu alanin gelecegi hakkinda 6ngoriilerde bulunmaya imkan tanimaktadir
(Donthu vd., 2021).

Marka tutumu konusundaki yayinlarda en sik kullanilan anahtar kelimeler incelenirken VOSviewer
programinda en az li¢ kez tekrar eden anahtar kelimelerin dikkate alinmasi kosulu belirlenmistir. Yapilan
analizde, 5 kiime, 73 baglanti ve toplamda 129 baglanti glicii oldugu belirlenmistir. En az {g kez tekrarlanan
anahtar kelimelerin ag ve yillara gore dagilim haritalari, Sekil 8 ve Sekil 9'da sunulmaktadir. Sekil 8'e gore, en
fazla kullanilan anahtar kelimeler sirasiyla, 321 kez tekrarlanan "brand attitude" (marka tutumu), 77 kez
tekrarlanan "purchase intention" (satin alma niyeti), 51 kez tekrarlanan "advertising" (reklamcilik), 37 kez
tekrarlanan "social media" (sosyal medya) ve 33 kez tekrarlanan "brand loyalty" (marka sadakati) olmustur.
Bu anahtar kelimeler, toplam baglanti glicl agisindan da en giigli ifadeler olarak ilk bes s6zclk arasinda yer
almustir.

Sekil 8. Ortak Anahtar Kelime Analizi Ag Haritasi
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Sekil 9’da, marka tutumu konusunda yazilmis olan makalelerdeki ortak anahtar kelimelerin yillara
gore dagilimi gozlemlenmektedir. 2015 yilindan oOnceki calismalarda, "consumer behaviour" (tiiketici
davranisi), "brand awareness" (marka farkindaligi) ve "brand/brands" (marka/markalar) gibi terimler 6ne
¢ctkmistir. 2015-2017 yillari arasindaki dénemde, "advertising" (reklamcilik), "brand equity" (marka denkligi)
ve "brand personality" (marka kisiligi) gibi anahtar kelimelerin daha fazla kullanildigi gérilmektedir. 2017-
2019 yillar arasindaki donemde ise, “brand attitude” (marka tutumu) "brand loyalty" (marka sadakati),
"brand image" (marka imaiji), "brand trust" (marka gliveni) ve "attitude" (tutum) gibi anahtar kelimelerin daha
fazla kullanildigi goérilmektedir. 2019-2021 yillari arasi incelendiginde, "purchase intention" (satin alma
niyeti), "social media" (sosyal medya), "persuasion knowledge" (ikna bilgisi) ve "sustainability"
(sirdurilebilirlik) gibi kelimelerin ¢calismalarda daha yaygin bir sekilde ele alindig1 gézlemlenmektedir. 2021
yili sonrasinda ise Instagram, "word-of-mouth/e-wom" (agizdan agiza iletisim/elektronik agizdan agiza
iletisim), "augmented reality" (artirimis gergeklik), “influencer marketing” (etkileyici pazarlamasi) ve
"product placement" (liriin yerlestirme) gibi kelimelerin calismalarda daha sik bir sekilde kullanildig
gorilmektedir.

Sekil 9. Ortak Anahtar Kelimelerin Yillara Gore Dagilim Haritasi
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Son olarak, marka tutumuna dair en giincel ve nadir olarak yapilan ¢alismalar incelendiginde, “social
identity” (sosyal kimlik), “virtual influencer” (sanal etkileyici/influencer), “brand love” (marka aski),
“stigmatization” (damgalama/yaftalama), “artificial intelligence” (yapay zeka) ve “gameful experience”
(oyunsal deneyim) gibi terimler gbze carpmaktadir. Dolayisiyla bu terimlerle marka tutumu arasindaki iliski
ve etkilesime yonelik calismalar bakimindan literattirde bosluklar oldugundan bahsedilebilmektedir.

5. Sonug

Bu arastirma, marka tutumu literatlirline bibliyometrik gostergelerle genel bir bakis saglayarak
gelecekteki arastirmalara yon gostermeyi amaclamaktadir. Bu kapsamda WOS veri tabaninda taranan
dergilerde yayimlanan makalelerin VOSviewer programiyla bibliyometrik analizi gerceklestirilmis, en etkili
calismalar, arastirmacilar, dergiler, Universiteler, tlkeler ve anahtar konular belirlenmis; atif, ortak atif ve
ortak kelime analizleri haritalandirilmistir. Analiz sonucunda, ge¢misten gliniimiize marka tutumu alanindaki
makalelerin sayisinin artan bir egilim gosterdigi gézlemlenmistir. Ozellikle 2009 yilindan sonra bu alana olan
ilgi artmis ve 2021 yilinda en yiiksek makale sayisina ulasiimistir.
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Alanda en ¢ok atif alan ve en fazla baglantiya sahip olan, dolayisiyla en 6nde gelen ve etkili 10 makale
ile yazar belirlenmistir. Analizlerde, en yiiksek atif sayisina sahip ¢alisma Mitchell ve Olson’un (1981) yaptigi
¢alismadir. Bu calisma, Fishbein ve Ajzen’in (1975: 21-30) tutum teorisini ele alarak, reklamlarin tiiketicilerin
Urln ozellikleri ve marka hakkindaki tutumlari Gzerindeki etkilerini incelemistir. Ayni calisma baglanti sayisi
bakimindan da birinci sirada yer almaktadir. incelenen 10 makale genellikle, marka tutumlar ve tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorleri, reklam stratejileri ve pazarlama tekniklerini incelemektedir. En Gretken
yazarlarin tespiti icin yapilan analizde, P.D. Pelsmacker birinci sirada yer almistir. Onu N. Dens ve L. Hudders
takip etmektedir. Ayrica, L. Hudders en Uretken yazarlar listesindeki en fazla atifa sahip yazar olmustur. Marka
tutumu alanindaki en énemli dergilerin basinda, Journal of Business Research yer almistir. En 6nemli 10
derginin yayimlamaya basladigi tarihler incelendiginde, bu dergilerin en az 30 yillik bir gecmise sahip olduklari
gorlilmektedir. Ayrica, bu dergiler SSCl indeksinde taranan dergilerdir. Bu 6zellikleriyle marka tutumu alanina
yon veren dergiler olarak degerlendirilebilirler.

Marka tutumu konusunda en ¢ok yayin yapan llkeler arasinda ABD, Giiney Kore ve Cin, 6ne
¢ikmaktadir. Turkiye, 12 calismasiyla 22. sirada bulunmaktadir. Tirkiye’de marka tutumu alanina yonelik
calismalarin sinirli sayida oldugu gézlemlenmektedir. Universiteler degerlendirildiginde, Belgika’da yer alan
University of Antwerp ve Ghent University en verimli Universiteler olarak belirlenmistir. VOSviewer
programiyla yapilan atif analizinde, en ¢ok atif yapilan yazarlarin A. B. Eisingerich ve C. W. Park oldugu
belirlenmistir; onlari A.A. Mitchell ve J.C. Olson takip etmektedir. Ulkeler arasi atif analizi yapildiginda, en ¢ok
atif alan (ilke ABD’dir; onu Giiney Kore ve ingiltere izlemektedir. Yazarlar arasindaki ortak atif analizi
yapildiginda, K. L. Keller, R. E. Petty ve J. F. Hair en ¢ok ortak atifta bulunulan yazarlar olarak belirlenmistir.
Alintilanan kaynaklarin ortak atif analizi sonuglarinda ise bes kiime olusmustur. Kirmizi kiime, bireylerin
tutum, inanc¢ ve niyetleri ile marka algisi arasindaki iliskileri yapisal modellemelerle ele alirken; Yesil kiime,
pazarlama stratejilerinin tiketici tepkilerine etkisini baglamsal degiskenler isiginda incelemektedir. Mavi
kiime, reklamlarin icerik, argiiman kalitesi ve destekgi 6zellikleri UGzerinden tiketici tutumu ve satin alma
niyeti Uzerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Sari kiime, Unlilerin guvenilirlik, cekicilik ve kiltirel
temsiliyetleri baglaminda marka iletisimine katkisini tartismaktadir. Son olarak, mor kiime, pazarlama
arastirmalarinda yontemsel glvenilirlige odaklanarak uygun istatistiksel tekniklerin kullanimina iliskin
rehberlik sunmaktadir. Ortak kelime analizi sonucunda, en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler sirasiyla marka
tutumu, satin alma niyeti ve reklamcilik olarak belirlenmistir. Yillara gore bes ayri donemde kelime dagilimina
bakildiginda, 2015’ten 6nce yapilan ¢alismalarda tiketici davranisi, marka farkindaligi ve marka/markalar,
2015-2017 yillan arasinda reklamcilik, marka denkligi ve marka kisiligi, 2017-2019 yillari arasinda marka
tutumu, marka sadakati ve marka imaji, 2019-2021 yillari arasinda satin alma niyeti, sosyal medya ve ikna
bilgisi, 2021 sonrasinda ise Instagram, agizdan agiza iletisim/elektronik agizdan agiza iletisim ve artirilmis
gerceklik gibi anahtar kelimelerin kullanildigi gorilmektedir.

Ayrica, cagdas pazarlama ortaminin dinamizmi gz oniine alindiginda, marka tutumu alaninda sosyal
kimlik, sanal etkileyiciler/influencer, marka aski, damgalama/yaftalama, yapay zekd destekli marka
stratejileri, slrdirilebilir marka algisi, noéropazarlama, duygusal zekd ile marka iliskileri ve oyunsal
deneyimler (gamification) gibi konularin literatirde yeterince arastirilmadigi gézlemlenmistir. Bu konularda
yapilacak yeni calismalar, marka tutumunun bireysel ve toplumsal diizeyde nasil sekillendiginin anlasiimasina
yardimci olabilecektir. Ozellikle, dijital déniisiimiin tiiketici davranislarina olan etkisinin giderek arttigi bir
donemde, sosyal medya ve dijital platformlarin, platformlardaki kampanyalarin marka tutumlarini nasil
etkiledigi konusunda nitel ve karma yéntemlerle daha derinlemesine incelemeler yapilmalidir. Dijital cagda
veri gizliligi ve etik pazarlama gibi unsurlarin marka tutumu Gzerindeki etkileri daha kapsamli bir sekilde
incelenmeli ve marka tutumunun sadece bireysel tlketici algilariyla degil, organizasyonel baglamda da nasil
sekillendigi konusunda arastirmalar artirilmalidir. Ote yandan, artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik gibi yeni
pazarlama teknolojilerinin marka tutumu Gzerindeki etkileri arastiriimali, farkli kiilttirel baglamlarda Dogu-
Bati ve gelismis-gelismekte olan (ilkeler ekseninde karsilastirmali ¢calismalar yapilmaldir. Son olarak, COVID-
19 pandemisinin ve dogal afetlerin tlketici marka tutumlar Gzerindeki uzun vadeli etkileri ele alinarak
pandemi ve deprem gibi afetler sonrasinda marka algisi ve sadakat davranislari incelenmelidir. Clinki bu
konulara iliskin calismalar gerceklestirilmesi, literatiire 6zgiin bir bakis agisi sunarak alanin gelisimine 6nemli
katkilarda bulunabilecektir.
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Ek olarak, bu calismada kullanilan veriler WOS platformundan temin edilmistir. Bu sebeple, Scopus,
Dergipark ve YOK Tez gibi platformlarda yer alan veriler, calismada kullanilan veri setine dahil edilememistir.
Bu nedenle, gelecekte tekrardan bu alanda bibliyometrik calismalar gergeklestirmeyi planlayan
arastirmacilar, Scopus gibi farkh uluslararasi veri tabanlarini kullanarak ya da hem WQOS hem de Scopus veri
tabanlarindaki verileri birlestirerek uluslararasi literatiirii inceleyebilir. Ayrica, YOK Tez ve DergiPark gibi
platformlar tGzerinden ulusal calismalara eriserek, ulusal bir cerceve de sunabilir.
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