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gerceklestirmistir. Ayrica, arastirmalarin gerceklestirildigi tilkeler, yayinlandigi dergiler ve bu
unsurlar arasindaki iligkiler detayli bir sekilde incelenmistir. 1993-2023 yillar1 arasini kapsayan
bibliyometrik analiz sonuglarina gore, negatif duygular ve marka konusundaki arastirmalarin bir
artis trendinde oldugu goriilmiistiir. Ozellikle, olumsuz duygular ve marka iliskisine odaklanan
calismalarin sayisinda belirgin bir artis yasanmustir. Ayrica, en fazla atif alan makalelerin cogunlugu
ABD'den gelmektedir. Tiirkiye'nin bu alandaki katkis1 ise sinirlidir.
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Abstract

This study focuses on a bibliometric analysis to provide a comprehensive overview of the literature

on consumers' emotional responses from 1993 to 2023. The examined articles constitute a Web of

Science (WoS) database collection. The research thoroughly analyses article titles, authors,

keywords, abstracts, and other relevant information. Additionally, detailed examinations were

conducted on the countries where the research was carried out, the journals in which it was
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Extended Abstract
Brand and negative emotions: A bibliometric analysis of WoS articles between 1993-2023

Literature

Emotions play a crucial role in decision-making for consumers, both positively and negatively. The increasing influence of
technology and social media has heightened the importance of negative emotions alongside positive emotions. (Murray, 2013; Ou
and Verhoef, 2017: 113; Ozbilek and Okutan, 2020: 159; Zeelenberg et al., 2008: 18). Positive emotions align with people's
expectations and events, while negative emotions arise when there is a deviation between expectations and results (Khatoon &
Rehman, 2022: 720; Bagozzi et al., 1999: 186). However, negative emotions have not received sufficient attention in marketing
literature compared to positive emotions (Haase et al., 2022: 2; Babin et al., 2013: 472). Research in marketing has predominantly
focused on positive emotions, such as brand love and brand loyalty (Batra et al., 2012; Carrol and Ahuvia, 2006; Bergkvist and
Bech-Larsen, 2010; Kressmann et al., 2006; Laroche et al., 2013).

Various studies have explored negative emotions, including differences between genders Babin et al., 2013, establishing negative
relationships with brands, and the impact of negative emotions on switching to rival brands or purchasing ethical products
(Fournier and Alvarez, 2013; Romani et al., 2012; Ou and Verhoef, 2017; Jin et al., 2020, Manthiou et al., 2020; Bachleda and Fathi,
2016).

Studies have also examined the weight of negative word-of-mouth compared to positive word-of-mouth (Bachleda and Fathi,
2016), the transformation of brand love into brand hatred, and the effects of brand hatred on consumer behaviour (Kucuk, 2008a).
Several studies have investigated avoidance behaviours resulting from negative emotions, including the causes and reasons
behind consumer exit from a brand (Bryson et al., 2013; Zarantonello et al., 2016; Knittel et al., 2016; Odoom et al., 2019; Khan et
al. 2019; Kucuk 2008b).

Research purpose and importance

Bibliometric analysis is superior to other analyses regarding the size and content of the studies in the database compared to
systematic literature searches or meta-analyses. (Donthu et al, 2021:287) The fact that there are 3175 studies in the Web Of Science
search on brand loyalty from positive emotions, while there are 180 studies in the search on negative emotions and brand shows
us that the subject of negative emotions and brand is still in the background and is still a virgin and developing area and
emphasises the importance of this bibliometric study in this field.

Contribution of the article to the literature

This research is unique in that it investigates the studies on brand and negative emotions in the WoS database in the R-based
Bibliometrix analysis programme, the content of these studies and their relationship with each other, as well as foreseeing possible
new emerging topics in this field according to the investigated database sample in the background.

Design and method

Bibliometric analysis is the process of a comprehensive review of the literature by applying mathematical and statistical methods
to publications and other means of communication (Pritchard, 1969: 349). This analysis covers all publications, focusing on a
specific topic or area, and is used as a computer-assisted review methodology to identify critical research, authors and the
relationship between them (Han et al., 2020: 110). Bibliometric analysis aims to examine the quantitative aspects of the production,
dissemination and use of recorded information (Tague-Sutcliffe, ., 1992: 1). As Bibliometrix is an R-based package, the proposed
tool is flexible, rapidly upgradeable and can be integrated with other statistical R packages. Therefore, it is flexible and improvable
in an ever-changing field such as bibliometrics. With parameters that can be changed during the analysis (for example, by offering
the possibility to adjust the sample size at the same time as choosing one of the abstract-author and other criteria in thematic
maps, such as bigram-trigram, etc.), it allows researchers to reach the hidden results in the databases they use (Aria & Cuccurullo,
2017: 960). The bibliometric analysis retrieved data from the Web of Science (WoS) database on 14 November 2023. Search terms
Subject = (Brand*) and Subject = (Negative Emotions*) and Language: (English), Organised by type: (Article). Indexes: SCI-
EXPANDED, SSCI, A&HCI, period: 1993-2023

Research problems

The study aims to examine negative emotions and brands (taking into account the studies scanned in the Web of Science database),
which researchers have recently shown great interest in, using the bibliometric analysis method. In order to achieve the aim of
the study, the questions whose answers are sought for analysing the studies on brand hatred by bibliometric method are stated
as follows;

K3

% Which is the most cited article related to the concept of 'negative emotions brands' in the Web of Science database journals
between 2009 and 2023?

% What is the number of publications on the 'negative emotions and brand' concept in the studies in the Web of Science
database?

% What has changed in the number of publications on the 'mnegative emotions and brand' concept in the Web of Science
database journals over the years?

% Who are the most cited researchers in the 'negative emotions and brand' concept in the Web of Science database journals?

% How is the historical development of the studies in the field of 'negative emotions and brand' concept in the studies in
the Web of Science database?

% Which of the studies in the Web of Science database has the highest productivity in the studies in which articles related
to the concept of 'negative emotions and brand' are published?

% Which countries and universities are the most productive in the studies on the concept of 'negative emotions and brand'
in the Web of Science database?
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K3

% What are the most frequently mentioned words in the articles on 'negative emotions and brand' published in the Web of
Science database?

% What are the most frequently used words in the Web of Science database articles related to 'negative emotions and brand'?
% In which universities and countries are the responsible authors who wrote the articles published on the concept of
'negative emotions and brand' in the Web of Science database studies, and what is the relationship between them?

Accordingly, the research subject is determined and searched in the database using various criteria. After the data is analysed, it
is loaded and transformed into the R data framework. The research model is based on the work of Aria and Cuccurullo (2017). In
the first, the topic to be researched is determined, and this topic is searched in the database using various criteria. Once the data
has been retrieved for analysis, it is loaded and transformed into the R data frame. In the first stage, data is loaded and
transformed. In the second stage, a document x attribute matrix is created. This extracts and extracts terms from the text fields of
a bibliographic data frame. These include the abstract, title, author's keywords and others. Normalisation is then carried out. This
calculates the strength of association between objects of a bibliographic network. The following steps involve data reduction
(conceptual structure), network matrix construction (calculates the most frequent bibliographic matching, co-citation,
collaboration and co-occurrence networks), and mapping (draws a conceptual structure map of a scientific domain using MCA
and Clustering) (Aria and Cuccurullo, 2017: 963).

Selection of
the main mass

Analysis and
Interpretation

Webos Negative Article-based Dtk igzirllt)sr evtrlxrtll%
Emotions on suitable for the

Database Brand narrowing R program Bl[l:\)g:ln;seitsrlc

Figure 1: The Research Model

Findings and discussion

Bibliometrics is a scientific field that analyzes articles and works to measure the influence of authors, works, and countries in a
particular discipline. It reveals changing trends, influence networks, and the prominence of topics within the discipline. An
analysis of articles on negative emotions and brands showed an increasing number of publications between 1993 and 2023. The
main subject shifted from understanding negative emotions and brands to sub-branches such as brand switching, negative word-
of-mouth, and brand hate. S. Kim from Texas University wrote the most articles, while R. Bagozzi.

Initially, the focus was on understanding negative emotions and brands, but later, articles started exploring sub-branches such as
brand switching, negative word-of-mouth, and brand hate. Most articles on a particular topic are written by authors from US
universities, followed by Italy and France. The Journal of Business Research and the Journal of Product and Management are the
leading journals, with 12 articles each, followed by Psychology & Marketing and Sustainability, with seven articles each. US
universities take the lead in the universities where authors of the most cited articles work, with Michigan having the most authors,
followed by Penn State University, Univ. Ghent, and Univ. Washington. The countries with the highest published articles are the
USA, China, France, Germany, the UK, South Korea, Australia, and Spain, while Turkey ranks 32nd. The analysis of thematic
maps reveals that price injustice and perceived price are prominent issues in the niche category, along with social networks.
Analyzing trigrams in abstracts reveals negative emotions perceived, artificial intelligence, online brand community, and negative
emotions in the niche category. The US collaborates with many countries in cross-country cooperation. The collaboration
networks of authors mainly focus on consumer, service, loyalty, and satisfaction topics.
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Giris

Duygular, insanlar i¢in her zaman 6nemli ve belirleyici etkenlerden olmustur. Ozellikle secenekler
arasinda kararsiz kalindiginda duygular secimleri belirleyen etkenlerden olmaktadir. Tiiketim
deneyimi 6zelinde ise, bir alisveris stirecinde olumlu duygular kadar, olumsuz duygularin da (hatta
bazen daha fazla) etkili olabilecegi yadsinamaz. Ornegin, Israil'in Filistin'deki hastaneleri bombalamasi
ve on binlerce Filistinlinin saldirilarda hayatin kaybetmesi sonucunda, bircok tilkede Israil'e destek

veren sirketlerin tirtinlerine (fiyat, kalite vb. diger 6zelliklere bakilmaksizin) bir tepki olarak tamamen
kaginma ve kitlesel boykot egilimi gozlemlenmektedir.

Duygular, insanlarin karar verme stireglerinde hizlandiric1 bir etkiye sahip olup, kafa karisikligini
azaltabilen 6nemli faktorler arasindadir. Pazarlama literatiirtinde, duygularin tiiketici davraniglarim
sekillendirme potansiyeli giderek daha fazla arastirmaya konu olmasi, 6zellikle olumsuz duygularin
marka iligkilerine etkisinin anlasilmasi i¢in yapilan arastirmalar duygularin 6neminin giderek arttiginin
bir gostergesidir. Olumsuz duygularin olumlu duygulara nazaran tiiketicilerin markalara yonelik
iliskilerinde 6neminin giderek artmas1 hem bu konuda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmasina hem
de yapilan arastirmalarin daha onemli hale gelmesine sebep olmaktadir. Bu sebeple genel olarak
duygularin 6zelinde ise olumsuz duygularin tiiketici davramislar1 ve marka iligkileri tizerindeki
etkisinin daha detayli sekilde incelenmesi, markalarin stratejik yonetimi ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Alsveris deneyimlerinde de tiiketiciler farkli secenekler arasindan tercih yaparken ve bir tirtinii satin
alirken pozitif duygularin etkisi oldugu gibi, olumsuz duygular da ¢nemli bir rol oynamaktadir
(Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer, Vohs, 2001; Knittel, Beurer, Berndt, 2016; Lee, Motion, Conroy,
2009; Romani, Grappi, Dalli, 2012). Arastirmalar, bir marka hakkinda olumsuz duygulara maruz kalan
tiiketicilerin, pozitif duygulara maruz kalan tiiketicilere kiyasla daha fazla etkilendigini ve 6zellikle
riskten kaginma amagh olumsuz duygulara daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir. Ancak,
tiiketimle iliskili duygular tizerine yapilan literatiir genellikle olumlu duygulara odaklanmistir, bu
nedenle bu alanda yeni arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir.

Bu dogrultuda, bu calismanin amaci, olumsuz duygularin ve marka ile ilgili konularin 1993-2023 yillar1
arasinda Web of Science (WoS) veri tabaninda yer alan makaleler tizerinden bibliyometrik analizini
gerceklestirerek, tiiketicilerin duygusal tepkilerini ele alan literatiire genel bir bakis sunmak ve bu
alandaki bilgiye katkida bulunmaktir. Bu baglamda, bibliyometrik analiz, makale basliklari, yazarlar,
arastirmalardaki anahtar kelimeler, 6zetler ve diger onemli bilgiler tizerinden yapilmistir. Ayrica,
arastirmalarm gerceklestirildigi tilkeler, yaymnlandig1 dergiler ve bu unsurlar arasindaki iligkiler de
detayl1 bir sekilde incelenmistir. Bu analiz, akademik literattirdeki bilgiyi daha kapsaml bir sekilde
anlamamiza ve gelecekteki aragtirmalara yon vermeye yardimei olacaktir.

Kavramsal cerceve
Negatif duygular ve marka literatiirii (Negative emotions and brand)

Tiiketiciler bir otomobil satin alirken ne isterler sorusunun cesitli cevaplar: olabilir. Bu cevaplar
arasinda giivenlik, hiz, yol tutusu ve viraj alma yetenegi gibi somut tzellikler olsa da aslinda satin
aldiklar1 sey araba anahtarlarini ellerinde tutmanin getirdigi 6zgiirlik duygusunu yasama istegidir
(Rapaille, 2006: 37-38). Duygular, insanlar i¢in olumlu ya da olumsuz yonde harekete gegirici bir etkiye
sahip olan, kafa karisikligim1 kolayca azaltan ve karar vermeyi hizlandirabilen unsurlardir (Ou ve
Verhoef, 2017: 113; Murray, 2013). Bir duyguya tepki olarak insanlar kendilerini bir seyler yapmak
zorunda hissedebilirler. Ornegin korku duygusu olusturan fiziksel bir karsilasmada, insanlar1 kendisini
korumasini saglamak igin savas ya da kag arasinda secim yapmaya zorlarken; giivensizlik hissettiginde
olumlu 6z kimligini desteklemek igcin en son model akilli telefonu satin almasma
neden olabilir (Murray, 2013). Bu baglamda duygular, karar verme segeneklerini azaltma konusunda
karar vericiye yardimci olur (Zeelenberg, Nelissen, Breugelmans, Pieters, 2008: 18). Bu tiiketim
deneyimlerini motive etme, sekillendirme ve siirdiiriilmesini saglama gibi gorevlerinden dolay1
duygular1 anlamlandirmak pazarlama faaliyetleri agisindan oldukga 6nem arz etmektedir. (Khatoon ve
Rehman, 2022: 720).

Duygularin tiiketim deneyimlerindeki 6nemi ve tiiketici davramslarini sekillendirme potansiyeli
tizerine artan bir farkindalikla birlikte, pazarlama ve tiiketici arastirmacilari hem olumlu hem de
olumsuz duygularin tiiketici davramslarini nasil etkiledigini anlamak icin daha fazla ilgi
gostermektedirler. Son yillarda, tiiketim duygulart konusu pazarlama ve tiiketici arastirmacilari
arasinda giderek daha fazla ilgi cekmektedir. Tiiketici psikolojisi literattirti, alisveris davranislarinda
olumlu duygularin (6rnegin marka aski, marka sadakati, marka deneyimi) 6nemini vurgulasa da,
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nispeten az sayida arastirmaci 6zellikle olumsuz duygulara ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan etkilere
odaklanmistir. Pazarlama uyaranlari, tirtinler ve markalarin tiiketiciler tizerinde yarattigi duygulara
dair yapilan arastirmalar, bu alandaki ¢alismalarin sayisinin artmasina ve duygularla ilgili konularmn
gesitlenmesine zemin hazirlamistir (Babin, Griffin, Borges, Boles, 2013: 471; Haase, Wiedmann, Labenz,
2022: 1). Duygular genellikle olumlu ve olumsuz olmak tizere iki temel kategoriye ayrilir. Olumlu bir
sekilde degerlendirilen fizyolojik veya psikolojik deneyimler, olumlu bir degerlendirmeyle
birlestiginde olumlu duygular1 ortaya c¢ikarir. Buna karsiik, kisi hos olmayan bir durumla
karsilastiginda veya hedefinden saptigini hissettiginde olumsuz duygular meydana gelir. Bu duygular
bir skalaya yerlestirildiginde, bir ucunda zevk veya mutluluk, diger ucunda ise tziintii veya
umutsuzluk gibi duygular bulunacaktir. Tiiketici-marka iliskisi literatiirtinde, olumlu duygular hep 6ne
cikarilirken tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygular: genellikle g6z ard: edilmistir (Khatoon
ve Rehman, 2022: 720). Muhtemelen duygular: ruh hallerinden ve tutumlardan ayiran en 6nemli faktor,
duygularin ortaya ¢ikma seklidir. Duygularin belirli bir referanst oldugu soylenir (6rnegin, yeni bir
deterjan giysilerdeki ¢im lekelerini ¢ikardiginda tiiketici memnun olurken; bir restoranda kotii
hizmetten dolay1 o6fkelenebilir). Spesifik olarak, duygular, kisinin refahi ile ilgili bir sey icin yaptig1
degerlendirmelere yanit olarak ortaya ¢ikar (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999: 186).

Duygularin tiiketici davranislarina olan etkileri ve 6zellikle marka iliskilerindeki olumsuz duygularin
onemi, teknolojinin ve sosyal medyanin yaygimlagsmasiyla daha da belirgin hale gelmistir. Internetin
bilgisayarlardan cep telefonlarina niifuz etmesiyle birlikte, eglence, is, alisveris ve diger islemlerin gogu
artik cep telefonlar: tizerinden gerceklestirilir hale gelmistir. Bu durum, insanlarin mobil olmasma ve
sosyal medya kullaniminin artmasina yol agmustir. Gideren artan sosyal medya kullanimi, dogal
olarakta tiiketiciler arasinda bilgi paylasimmi da artmustir. Ancak, bu durum pazarlama alaninda
olumlu duygularin yani sira olumsuz duygularin (yorumlar, sikayetler, nefret gibi) da ge¢miste hic
olmadig1 kadar 6ne ¢ikmasina sebep olmustur. Ozellikle marka, sirket ve hizmetlere y6nelik olumsuz
yorum ve duygusal paylasimlarin, olumlu duygulardan daha fazla 6nem kazandig1 gézlemlenmektedir
(Ozbilek ve Okutan, 2021: 159). Bu durum, pazarlama alaninda duygularin anlagilmasina yonelik yeni
arastirmalarin 6nemini ve ihtiyacini artirmistir. Yapilan bazi arastirmalar, insanlar i¢in bir tirtin veya
hizmet hakkinda olumsuz paylasimin, olumlu bir paylasimdan daha fazla 6nem tasidigini
desteklemektedir. Bunun sonucu olarak, marka yoneticileri ve arastirmacilarin tiiketicilerin marka
hakkindaki olumsuz davranislarini anlamak igin daha fazla ¢aba ve arastirma yapmalar: gerekmektedir
(Haase vd., 2022: 2). Bununla birlikte, yapilan arastirmalar iginde olumlu duygular hakkindaki
arastirmalarin ve tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularmi genellikle goz ardi edildigi
anlamina gelmektedir (Babin vd., 2013: 472). Aslinda, negatif (olumsuz) marka iliskileri pozitif
iliskilerden daha yaygin ve daha keskin, markalar igin etkileri yoniinden daha biiytik sonuglara sebep
olabilir; negatif ve pozitif iliskiler icin kategoriler arasinda genellikle %55/%45'lik bir boliinme
goriilmektedir (Fournier ve Alvarez, 2013: 254). Olumsuz duygular, kacinma davranmisinin gii¢lti bir itici
giicidiir. Bu ytizden olumsuz duygularin tiiketiciler markalar arasindaki iliskiyi etki ve sonuglar
yoniinden anlamak, marka yonetimi agisindan ¢ok onemlidir (Babin vd., 2013: 472). Olumsuz
duygularla ilgili dikkatler genellikle 6fke, nefret, hiddet ve tizlintli gibi duygulara yogunlasmustir.
Hizmet pazarlamast literatiirii genellikle 6fke ve hiddet duygularina odaklanirken, marka arastirmalar:
ise daha genis bir duygu yelpazesini ele almaktadir. Ancak literatiirde ise hor goérme, tiksinme, hayal
kirikligi, korku ve diger (daha az tartisilan) duygularin da markalar, sirketler, tirtinler ve hizmet
basarisizliklar: gibi gesitli baglamlarda 6nemli oldugunu gostermektedir (Haase vd., 2022: 1). Olumsuz
marka iliskileri hem tiiketicilere hem de ilgili sirketlere de zarar verebilir. Sirketlerin firsatcilik
anlayislari, etik veya gorgii kurallarmi ihlal etmeleri, firma i¢in dogrudan mali kayiplara dontisebilir.
Sirket politikalari, degerleri bu ihlaller nedeniyle stirdiiriilen diismanca marka karsiti iliskiler sirketlerin
basina bela olur ve zararl etkiler dogurur (Fournier ve Alvarez, 2013:254).

Benzer sekilde bazi marka arastirmalari, olumsuz duygularin ve duygu-marka davranisi baglantisim
belirleme yonelik arastirmalar konusunda eksiklikler oldugunu belirtmektedir (Romani vd., 2012: 56).
Negatif iligkilerin anlasilmasindaki eksiklikler, negatif duygularin pozitif duygular tizerindeki etkisinin
goz oniine alindiginda 6zellikle 6nemlidir. Bircok psikolojik calisma, olumsuz bilgilerin olumlu
bilgilere gore daha akilda kalici, daha taridik, daha belirgin ve daha derinlemesine islendigini ve
paylasilma olasiligmin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir (Fournier ve Alvarez, 2013: 254). Ote
yandan, olumlu duygulardan farkli olarak, olumsuz duygusal deneyimlere sahip tiiketiciler, olumsuz
bir dongtiyti kirmak ve duygusal refahlarini artirmak i¢in olumlu algilanan sadakat niyetleriyle giiclii
bir baga sahip olan deger, marka ve iliski sermayesine daha fazla 6nem verirler. Markalar miisterilerin
olumsuz duygusal deneyimlerini azaltmak icin miisteriler hakkinda “Miisteri her zaman haklidir” gibi
olumlu bir bakis agisina sahip olmalar gerekir. Boylece miisteriler tarafindan algilanan bu deger onlarmn
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miisteri sermayesine sadakat niyetleriyle giiclendirmesinin yaninda marka ve iliski sermayesini de
olumsuz duygularin yarattig: etkilerinde azaltilmasinda etkili olmaktadir (Ou ve Verhoef, 2017: 113).

Ozellikle hizmet pazarlamast {izerine yapilan galismalar, diismanca marka karsiti iligkilerin, sirketler
i¢in ciddi sorunlara ve zararh etkilere ve kétii niyetli marka iliski davranisini da tesvik etmektedir.
Tiiketiciler tarafindan algilanan adaletsizlik -verilen deger ile alinan deger arasindaki fark- ve
miisteriler tarafindan markaya yapilan sikayetlerin kayitsiz kalmas: tiiketicilerin zihninde marka
hakkindaki olumlu imajin kolaylikla nefret dolu ve intikamci ¢agrisimlara dontismesine sebep
olmaktadir. Bu nedenle, negatif iligkileri yonetmek aslinda marka degeri gelisimi i¢in markalarla
olumlu baglantilar gelistirmekten daha onemli olabilir. Ciinkii negatif duygularin yayilmasi pozitif
duygulara gore hem daha hizli hem daha kolay olabilmektedir (Baumeister vd., 2001: 323; Fournier ve
Alvarez, 2013: 256).

Bununla birlikte, tiiketicilerin duygusal deneyimlerinin ve bu deneyimlerin marka iligkilerine etkisinin
anlasilmasi hem olumsuz duygularin yonetimi hem de marka degeri gelisimi agisindan kritik bir 5neme
sahiptir. Duygularin tiiketici davramislarinda  kullanimiyla ilgili arastirmalarda ilerleme
saglanamamasmin nedeni, duygularin yapisi ve icerigi hakkindaki belirsizliklerdir (Laros ve
Steenkamp, 2005: 1438). Geg¢miste, duygular arastirmacilar tarafindan dikkate alinmamis veya
onemsenmemis olabilir, ctinkii duygular nesnel olarak 6lctilemez, istikrarsiz ve ongoriilemez olarak
algilanmislardir. Ancak giuiniimiizde, duygular cgesitli sozel (6rnegin, derecelendirme olgekleri
araciligiyla) ve sozel olmayan yollarla (6rnegin Yiiz tarama yontemleri, Beyin dalgasi tarama
yontemleri) giivenilir bir sekilde olctilebilir hale gelmistir. Dahasi, duygularin davranislar tizerindeki
etkisi aslinda daha 6nce diistiniilenden daha basit ve sistemli oldugu ortaya ¢cikmustir. Aslinda duygular
sonugclar acik, istikrarli ve oldukga ongoriilebilirdir. Bu durum, farkli duygusal etkilerin karar verme
tizerinde biittinleyici bir agiklamasi i¢in firsatlar yaratmistir (Zeelenberg vd., 2008: 18). Duygularin
insanlar i¢in 6nemli olmasi, markalara yonelik olumsuz duygularla tiiketici deneyimlerini analiz etmeyi
uygun hale getirir. Gegmiste pek ¢ok marka arastirmasi, markalar i¢in somut ve {iiriinle ilgili bilgilere
odaklanmis olsa da son yillarda markalasma giderek daha soyut ve somut diistinceler hakkinda
odaklanmuistir. Bu arastirma alanlari, tiiketici-marka iliskisinde g6z ardi edilen yonleri ortaya ¢ikarmaya
yardimci olmaktadir (Rodrigues ve Borges, 2021: 275).

Konu ile ilgili daha 6nce yapilan calismalara kisaca bakildiginda ise; akademik arastirmalardan elde
edilen kanutlar, tiiketim deneyimindeki olumsuz duygularin pazarlamacilar i¢in istenmeyen sonuglara
yol actigini ve olumsuz duygulardan kurtulmanin olumlu sonuglara yol actigimi da dogrulamaktadr.
Yani aslinda olumsuz duygularin farkli sonuglar dogurabilecegi kosullar1 daha iyi anlayabilmemiz i¢in
¢ok daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ vardir (Chaudhuri, 1997: 91). Her biri bireyi farkh sekilde etkileyen
duygular1 inceleyen mevcut yaklasimlarin ¢ogu, seving hissinin tiziintti hissinden farkli oldugunu ve
ofkeli oldugumuzda algilarimizin, dusiincelerimizin ve eylemlerimizin korktugumuzdaki veya
korktugumuzdaki davranislarimizdan farkli oldugunu kabul etmektedir. Davraruslardaki bu
farklhiliklar: agiklarken, bazi yaklasimlar birey tarafindan degerlendirilen durumdaki farkliliklara,
bazilar1 tepki 6zelliklerindeki farkliliklara, bazilar1 da 6znel deneyimlerdeki farkliliklara bakmislardir
(Izard, 1977: 100).

Duygular ile ilgili yapilan ilk arastirmalarda arastirmacilar sekiz tane temel duyguyu kabul ederken
Plutchik (1980), daha sonra kimi arastirmacilar ise yaptiklari calismalarda Laros ve Steemkamp (2005)
olumlu duygular1 125 tane ve olumsuz duygular1 yaklasik 172 tane olarak belirlemislerdir. Negatif
duygular konusunda cgesitli arastirmalara gelindiginde ise olumsuz duygularin kadin ve erkek
arasindaki farklar1 (Babin vd., 2013), Markalarla koétii iliskiler kurmayi teorisel anlamda agiklayan
(Fournier ve Alvarez, 2013), markalara karst olumsuz duygularin kavramsallastirilmasina yonelik 18
maddelik bir “Marka Negatif Duygu Olgegi” gelistirerek yaptiklari calismada marka ile olumsuzluk
yasayan tiiketicilerin genelde rakip markalara gegmeyi arastiran (Romani vd., 2012), bunun yaninda
olumsuz duygularin olumlu bag: giiclendirdigini (Verhoef ve Ou, 2017), olumsuz duygularin her
zaman olumsuz sonuglara yol agmadigini ve olumsuz duygular da mutlaka olumsuz sonuglar ortaya
¢ikarmayabilecegi sonucuna (Jin, Lin, McLeay, 2020), tiiketicinin kafa karisikliginin olumsuz duygular
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ve bunun sonucu olarakta etik gida trtinleri satin alma
niyetlerini etkiledigini gosteren (Manthiou, Hickman, Klaus, 2020) bu arastirmalardan bazilaridir.

Yine olumsuz duygularin ne uglarindan ve markaya en fazla zarar veren duygu olan marka nefretiyle
ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda ise negatif duygu aktarimi olan kisisel negatif elektronik
ag1zdan agiza (negative electronic Word of Mouth-NeWOM) ve olumsuz kisisel ag1zdan agiza (personel
Word of Mouth-pWOM) kaynaklarin elektronik agizdan agiza (WOM) olan giiven tizerindeki etkisini
inceleyen ve yani olumsuz nWOM), olumlu WOM'lardan daha agir geldigini gosteren (Bachleda ve
Fathi, 2016), olumsuz duygularin markalar i¢in zararli oldugu ve en ug¢ markalar i¢in olumsuz
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duygulardan olan markan nefretine yol ac¢tigiyla ilgili eger firmalar tarafindan tiiketicilerin olumsuz
duygularmma dikkat edilmediginde ve gerekli énem alinmadiginda, marka agkmin nasil nefrete
dontistugil zincirleme olarak bu da markadan intikam ve marka ka¢inma davramisi seklinde nasil
ortaya ciktigimi (Kucuk, 2008a), olumsuz duygulardan kaynakl: tiiketici tatminsizligi koken tilke gibi
onciillerin litks markalarda marka nefreti tizerinde etkili oldugunu (Bryson, Atwal, Hultén, 2013), en ug
olumsuz duygulardan olan marka nefretine etkisini duygular1 aktif ve pasif davranisa neden olan
duygular olarak iki farkli grup altinda toplay1p incelemis ve bunlarin ve marka nefretinin sonuglardan
olan sikayet etme, olumsuz agi1zdan agiza iletisim, protesto etme-kaginma ve gibi olumsuz davramnslara
neden oldugunu bulmuslardir (Zarantonello, Romani, Grappi, Bagozzi, 2016). Olumsuz duygularin
davranisa dontismesi sonucu meydana gelen kaginma davramisint Y Kusag: tiiketicileri arasinda
inceleyen (Knittel vd., 2016), olumsuz duygulardan meydana gelen kaginma ve protokollerini
incelemek i¢in teorik olarak temellendirilmis bir 6lgek gelistiren ve kacinma davramisinin nedenlerini
inceleyen (Odoom, Kosiba, Djamgbah, Narh, 2019), olumsuz duygularina sebep oldugu kacinma da
kitle ile imajin 6nemli oldugu ayrica sosyal medyanin da kagimma davramsinda etkili oldugu
arastirmasinda bulan (Khan, Ashraf, Malik, 2019), tiiketici ¢ikis1 (markay1 birakmast ile ilgili-brand exit),
tiiketici gikisinin ve tiiketici sesinin tiiketicinin gticti oldugunu ve sebeplerini arastiran (Kucuk, 2008b)
olumsuz duygularla ilgili yapilan cesitli arastirmalara 6rnek verilebilir.

Bibliyometrik analiz

Bibliyometri, daha objektif ve giivenilir analizler saglayarak arastirmacilara ve akademik diinyaya
mevcut aragtirmalarin "biiytik resmini” sunar. Bibliyometri, kavramsal gelismelerin ve verilerin ezici
hacmi, biiytk bir bilgi kiitlesine yapilandirilmis bir analiz yapilmasina, zaman icindeki degisen
paradigmalar1 ve bu paradigmalardaki kaymalar1 belirlenmesine, en iiretken akademisyenleri ve
kurumlari tespit edilmesine de imkan saglar (Aria ve Cuccurullo, 2017: 959).

Bibliyometrik analiz, matematik ve istatistiksel yontemlerin yayinlara ve diger iletisim araglarina
uygulanarak literatiirtin kapsaml bir sekilde incelenmesi siirecidir (Pritchard, 1969: 349). Bu analiz,
belirli bir konu veya alana odaklanarak tiim yayinlari1 kapsar ve temel arastirmalari, yazarlari ve
aralarindaki iliskiyi tanimlamak i¢in bilgisayar destekli bir inceleme metodolojisi olarak kullanilir (Han,
Kang, Kim, Kwon, 2020: 110). Bibliyometrik analiz, kayitl1 bilginin tiretimi, yayilmasi ve kullaniminin
niceliksel yonlerini incelemeyi amaglamaktadir (Tague-Sutcliffe, 1992: 1). Baslangicta yazar veya alinti
bilgilerine dayali olan bibliyometrik analiz, giintimtiizde basliklar, anahtar kelimeler ve soyut verilere
dayali ag analizi ve sosyometrik analiz gibi bir¢ok analizi icermektedir (Han vd., 2020: 110).
Bibliyometri, giintimtizde bilimsel ve teknolojik arastirmalarin giktilarimi sadece bilimsel literatiirden
degil, ayn1 zamanda patentlerden elde edilen verilerle de 6l¢mek icin kullanilan bir dizi 6zel 6l¢iim ve
gosterge i¢in yaygin bir terimdir (Okubo, 1997: 9). Tarihsel olarak, bibliyometrinin kokenleri Bati'da
bulunmaktadir ve bibliyografyalarin istatistiksel calismalarindan tiiremistir. Bibliyometri terimi,
oldukca yeni olsa da kullanimi ve uygulanmas: 1890'lara kadar izlenebilir. Campbell'n (1896)
yayinlarda konu dagilimini incelemek icin istatistiksel yontemler kullandig1 calismasi, muhtemelen
bibliyometrik calismalarda ilk girisimdir (Sengupta, 1992: 75). Istatistiksel bibliyografi terimi ise ilk
olarak E. Wyndham Hulme tarafindan 1922'de Cambridge Universitesi'nde Bibliyografya alaninda iki
konferans verdiginde kullanilmistir. 1962'de Raisig tarafindan atif calismalar: {izerine elestirel bir
denemede yapilsa da (Pritchard, 1969: 348), bibliyometri terimi ise ilk olarak 1969 yilinda Alan Pitchard
tarafindan "In Statistical Bibliography or Bibliometrics?" isimli makalede kullanilmistir (Pritchard, 1969:
349).

Pritchard'm, Hulme'un "istatistiksel bibliyografya" terimini kullanmasindan elli y1l sonra, bibliyometri
teriminin ortaya c¢ikmasi, yeni bir nicel arastirma alaninin dogusunu gostermistir. Pritchard,
bibliyometriyi, matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kitaplara ve diger iletisim araclarma
uygulanmasi olarak tanimlamustir (Okubo, 1997: 8). Bibliyometrik terimi, diger bilimsel alanlarla yakin
iligkisi olan "biyometri", "ekonometri" ve "scientometrics" gibi benzer terimlerle iliskilendirilmis ve bilim
diinyasinda kabul gormiistiir. Pritchard, bu terimin yazili iletisim stireclerini nicellestirmeyi amaglayan
tiim galismalarda agikg¢a kullanilacagini ve bilgi bilimi alaninda hizla yayilacagini ummustur (Pritchard,

1969: 349).
Guntimiizde bibliyometrik analiz, bir¢ok farkli alanda kullanilmaktadir (Okubo, 1997: 9):

e  Bilim tarihi: Arastirmacilar, bibliyometriyi kullanarak elde ettikleri sonuglarin tarihsel
hareketlerini izleyerek bilimsel disiplinlerin gelisimini agiklamaktadir.

e Sosyal bilimler: Bilimsel literatiirtin incelenmesiyle birlikte, bibliyometri sosyal bilimlerde
bilimsel topluluklarin ve belirli bir toplumdaki yapilarmin yam sira arastirmacilarin motivasyonlari ve
aglarinin analizini saglayarak kullanilmaktadir.
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e Bilim politikas:: Bibliyometri, tiretkenligi ve bilimsel kaliteyi 6l¢gmek igin gostergeler saglayarak
Ar-Ge'yi degerlendirmek ve yonlendirmek i¢in bir temel saglamaktadir.

e Dokiimantasyon: Bibliyometri, dergi sayisini sayarak ve belirli bir bilim alanindaki bilgileri
analiz ederek dergilerin miktarini ve gesitliligini belirleyerek kullanilmaktadir.

Bibliyometrik yaklasimlar, bilimin elde edilen sonuglarla tasvir edilebildigi ve bilimsel literatiiriin bu
sonuglarin kurucu tezahtirti oldugu fikrine dayanmaktadir (Okubo, 1997: 8).

Bibliyometrik ve alint1 analizi literatiirii oldukca genistir ve sadece alint1 analiziyle ilgili olarak, bunun
var olma nedeni konusunda cesitli amaglar1 bulunmaktadir. Bu amaglar1 6zetlemek gerekirse (Day,
2014: 67):

e  Bir disiplindeki bir eserin veya akademisyenin etkisini gostermek,

e  Bir eserin veya bilim adaminin baska bir eser veya bilim adamu tizerindeki etkisini gostermek,
e  Bilim adamlarmin alint1 yapma davranislarini gostermek (genel olarak anlasilir),

e  Etki aglarm gostermek (sosyolojik calismalar veya politika kararlari nedeniyle),

e  Disiplinlerdeki temel veya ikincil konulars, etkileri ve yazarlar: gosterme,

e  Bir disiplindeki eserlerin biiytik ve kiiciik yapimcilarini ve alinti iligkilerini gosterme,

e  Arastirma disiplinlerini, alt alanlarin ve birbirleriyle iliskilerini gosterme.

Zaman iginde bibliyometri'nin kullanimi tiim disiplinleri kapsayacak sekilde genisletilse de
bibliyometrik analiz karmasiktir ve bibliyometrik analiz icin genellikle ticari lisanslar altinda bulunan
bir¢ok analiz ve haritalama yazilim aract kullanilirdi. Giintimtizde agik kaynakli ve ticretsiz yazilimlarin
¢ikmasi sonucu bibliyometrik analizde kullanilan yazilim ve araglar eskisine nazaran hem daha fazla
cesitli hem de daha kolay hale gelmesi bibliyometrik analize olan ilgiyi arttirmustir. Bibliyometrik analiz
sayesinde cesitli tekniklerin birlesimi daha detayli, etkili ol¢timler saglar ve sonuglar, kavramlar
arasindaki iliskileri tasvir etmek ve analiz araglarin1 genisletmek i¢in bu sayede gesitli bicimlerde
sunulabilir (Okubo, 1997: 9).

Yontem
Arastirma modeli

Ham verileri toplamak i¢cin Web of Science, Scopus dijital kitapligindan disa aktarilan veri tabanlar1
kullanilmustir. Web of Science hakemli makalelerin en yetkili veri tabanlarindandir. Arastirma
cercevesine dayanarak, analiz sorgusu asagidaki gibi olusturulmustur. Arastirma modeli Aria ve
Cuccurullo (2017) temel alinarak olusturulmustur. Buna gore ilk tnce evren arastirma yapilacak konu
belirlenir ve bu konu cesitli kistaslarla veri tabaninda arandiktan sonra analiz yapilmak tizere veri
alindiktan sonra, bu veri yiikleme ve R veri gercevesine doniistiirme islemi yapilir. Ik Asama veri
yiikleme ve dontistiirme, Tanimlayic1 bibliyometrik analiz (Bibliyometrik analizin ana sonuglarim
Ozetler), ikinci asama Belge x Nitelik matrisi olusturma-bir bibliyografik veri cercevesinin metin
alanlarindan (6zet, baslk, yazarin anahtar sozctikleri ve digerleri) terimleri ayiklar ve cikarr,
normallesme (bir bibliyografik agin nesneleri arasindaki iliskilendirme giictinti), Veri Azaltma
(kavramsal yap1), Ag matrisi olusturma (en sik kullarulan bibliyografik eslestirme, ortak alinti, isbirligi
ve birlikte olusum aglarin1 hesaplar), haritalamadan olusmaktadir (MCA ve kiimeleme kullanarak
bilimsel bir alanin kavramsal yap1 haritasini ¢izer) (Aria ve Cuccurullo, 2017: 963).

Ana kiitle Literatuir Analiz ve
.. . Kodlama
Secimi Incelemesi Yorumlama

Makale Verileri Bibliyometrik

bazl R programina Analiz ile
g hale sonuclar:
getirme yorumlama

Markalara
Webos kars1

veritabani negatif
duygular

daraltma

Sekil 1: Markalara Kars1 Olumsuz Duygularin Sistematik Bibliyometrik Literatiir Incelemesi Aragtirma
Modeli
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Evren ve érneklem

Bibliyometrik yontemler, yazili yaymlar: analiz etmek i¢in bilimin cesitli yonlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir (Bao, Kusadokoro, Chitose, Chen, 2023: 62). Toplanan veriler Web of Science (WoS)
veri tabanindan alinmsgtir.

Arastirma sorgusu asagidaki gibi olusturulmustur:
Sorgu = (“negative emotions” and “brand”) seklinde olmustur.

Arama terimleri Konu = (Negative Emotions*) Ve Konu = (Brand*) Ve Dil: (Ingilizce), Tiirlere gore
diizenlenmistir: (Makale). Endeksler: SCI- EXPANDED, SSCI, A&HCI. Zaman araligi: 1993-2023. Veri
alma, 14 Kasim 2023'de uygulanmus ve ilk olarak 180 ¢alisma bulunmustur aranmistir. Bunlar 1993-2023
yillar1 arasinda yazilmis Ingilizce calismalardir. Baslik, yazar adi, yayin yili, dergi, yazar anahtar
kelimeleri ve 6zet bibliyometrik verileri ¢ekilmistir ve sonugta ortaya ¢ikan 2.703 referans, daha ileri
analizler icin veri kiimesi olarak kullanilmustir.

Veri toplama ve metodoloji

Veri analizi ve gorsellestirme R ve R Studio programlari kullanilarak hem bibliyometrik analiz kodlar1
yazilmak suretiyle hem de biblioshine araytizii yardimiyla R/R studio’nun eklentisi olan Bibliometrix
programi kullanilarak yapilmustir.

Veri setleri Web of Science (WoS) veri tabanindan elde edilmistir. “Web of Science, bir¢ok bilimsel
alandaki bilgiler i¢in 6nde gelen 1900'den giintimiize kiiresel 6lcekte bilimsel icerik, etki ve is
birliklerine iliskin dikkate deger bir veri hazinesi icermektedir (Uzzi, 2023; Bao vd., 2023: 62). WoS'ta
2,2 milyardan fazla alintilanan referans bulunurken, 1864'e kadar uzanan 196 milyondan fazla tarihsel
kayitlar, 34 bin fazla hakemli dergiler, 300 binden fazla konferans dokiimani, 134 binden fazla gesitli
konularda kitaplar, 14,5 milyondan fazla veri setleri ve calisma, 109 milyondan fazla patent ve patent
belgeleri, 6 milyondan fazla buluslar, 2,5 milyondan fazla ¢alismalarin 6n baskilar1 ve 254 cesit konu
kategorisi igermektedir (WoS, 2023).

WoS'ta yer alan veri tabanlarindan biri olan WoS Cekirdek Koleksiyonu, arastirmacilara bibliyometrik
analiz platformuna aktarilabilen genis miktarda yetkili dergi ve yaymn kaynagi ve bunlarin yeterli
goreceli bilgisini saglar. WoS Cekirdek Koleksiyonu 6 Atif Dizini igerir (Science Citation Index
Expanded (SCI-Expanded), Sosyal Bilimler Atif Dizini (SSCI), Sanat ve Beseri Bilimler Atif Dizini
(A&HCI), Konferans Bildirileri Atif Dizini-Bilim (CPCI-S), Konferans Bildirileri Atif Dizini-Sosyal
Bilimler ve Beseri Bilimler (CPCI-SSH) ve Yiikselen Kaynaklar Atif Dizini (ESCI) ve 2 Kimyasal Dizin
(Current Chemical Reactions (CCR-Expanded) ve Index Chemicus (IC) igerir (Li vd., 2019: 2826).
Bibliyometrik analiz icin HistCite, Gephi, VOSviewer, BibExcel, Biblioshiny, BiblioMaps CiteSpace,
SciMat, Bibliometrix ve R programlar1 gibi cesitli programlar kullanilabilir (Simsek, Desticioglu
Tasdemir, Kog, 2023: 612).

Bibliometrix paket programi R programlama dili/ortamu tizerinde ¢alisan bir paket programdir. R,
istatistiksel bilgi islem ve grafikler icin bir dil ve ortamdir. Cok gesitli istatistiksel ve grafiksel teknikler
saglar ve oldukca genisletilebilir. R, istatistiksel islemlere olanak saglamasinin yani sira, nesne yonelimli
ve islevsel bir programlama dilidir; bu sayede analizlerinizi otomatik hale getirebilir ve yeni
fonksiyonlar olusturmaya imkan saglar. Bibliometrix, R tabanli bir paket program oldugu icin, 6nerilen
ara¢ esnektir, hizla ytikseltilebilir ve diger istatistiksel R paketleriyle entegre edilebilir. Bu nedenle,
bibliyometri gibi stirekli degisen bir alanda esnek ve gelistirilebilir ve analiz sirasinda degistirilebilir
parametreler ile (6rnegin tematik haritalarda 6zet-yazar ve diger kistaslardan birisini secerken aym
zamanda o¢rnek biyiikliglinii de ayarlama bigram-trigram vb gibi ayarlama olanagi sunarak)
arastirmacilara kullandiklar: veri tabanlarindaki gizli kalmis sonuglara ulasma olanag1 verir (Aria ve
Cuccurullo, 2017: 960). Yapilan analizde Bibliometrix programindaki araytiziinde her analizinde ona
ozgli iceriginde “options” segenegi altinda bulunan altinda bulunan gesitli parametreler 6rnegin Co-
occurrence Network analizi yaparken Field baghig: altinda Keywords, Author’s Words, Titles, Abstracs,
Subject Categories (WoS) basliklarindan birini secerek yine N-Gram altinda Unigram, Bigram, Trigram
seklinde ornek biytkliklerini belirleyerek yada Text Editing, Methods Parameters, Graphical
Parameters’lerdeki cesitli alt basliklarinda bulunan secenekler ile analizde farkli bakis acilari ile analizde
yonleri kesfetmek ve ulasmak da miimkiindiir. Ve ¢alismada bu sekilde ayrica standart analizin farkl
yonlerini kesfetmek icin kullanilan parametreler oldugunda seklin altinda ayrica parantez icerisinde
belirtilmistir.
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Arastirma sorular:

Calismanin amacini, arastirmacilarin son donemlerde yogun ilgi gosterdigi negatif duygular ve marka
(Web of Science wveri tabarinda taranan c¢alismalar dikkate alinarak) bibliyometrik analiz yontemi ile
incelemektir. Calismanin amacina ulasmak icin, marka nefreti ile ilgili calismalarin bibliyometrik
yontemle analiz edilmesi i¢in cevaplar aranilan sorular su sekilde belirtilmistir;

2009-2023 yillar1 arasinda Web of Science veri tabanindaki dergilerde ‘negatif duygular markalar’
kavramu ile ilgili makalelerin en fazla atif alan makale hangisidir?

% Web of Science veri tabanindaki calismalarda ‘negatif duygular ve marka’” kavrami alaninda
calismalarda yayin sayis1 nedir?

% Web of Science veri tabanindaki dergilerde ‘negatif duygular ve marka’ kavrami alaninda yillara
gore yayin sayisindaki degisim nedir?
% Web of Science veri tabanindaki dergilerde ‘negatif duygular ve marka” kavrami alaninda en fazla

atif alan arastirmacilar kimlerdir?

% Web of Science veri tabanindaki ¢calismalarda ‘negatif duygular ve marka’ kavrami alaninda yapilan
calismalarin tarihsel olarak gelisimi nasildir?

% Web of Science veri tabanindaki ¢alismalarda ‘negatif duygular marka’ kavrama ile ilgili makalelerin
yayinlandig calismalarda tiretkenligi en fazla olan hangisidir?

% Web of Science veri tabanindaki calismalarda ‘negatif duygular ve marka” kavramu ile ilgili en
tiretken tilkeler ve tiniversiteler hangileridir?

% Web of Science veri tabanindaki yayinlanan ‘negatif duygular ve marka’ ile makalelerde en sik gecen
kelimeler hangileridir?

% Web of Science veri tabanindaki calismalarda ‘negatif duygular ve marka” kavramu ile ilgili
yayinlanan makalelerde en ¢ok kullanilan kelimeler nelerdir?

% Web of Science veri tabanindaki ¢alismalarda ‘negatif duygular ve marka” kavramu ile ilgili
yayinlanan makaleleri yazan sorumlu yazarlar en ¢ok hangi tiniversite ve tilkelerde bulunmaktadir ve
bunlarin arasindaki iliski nasildir?

Analiz ve bulgular

Bu ¢alisma 1993-2023 yillar1 arasinda yayimnlanmais olana, WoS veri tabaninda bulunan negatif duygular
ve marka tizerine yapilan arastirmalarin bibliyometrik analizidir. Bibliyometrik analiz benzer sekilde,
ancak daha basit bir dille, literatiirdeki bibliyografik referanslarda niceliksel analizin uygulanmasi
olarak tanimlanmustir (Osareh, 1996: 150). “Negatif duygular ve marka” ile ilgili hazirlanan makalelerin
bibliyometrik analizinde (Tablo 1), 1993-2023 yillarina ait toplam 180 makale Web of Science (WoS) veri
tabani tizerinden elde edilmistir.

Genel analiz
Buna gore yapilan analizde ¢ikan calismalar ile ilgili genel sonuglar ise Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Analiz Edilen Yayinlara Ait Genel Bilgiler

Veriler ile Ilgili Temel Bilgiler

Konu Sonug
Zaman Aralig1 1993:2023
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar) 108
Caligmalar 180
Yillik Gelisim Oran % %12
Dokiimanlarin Ortalama Yasi 5,51
Dokiiman Basina Ortalama Alinti 23,7
Referanslar 10418
Dokiiman igerikleri

Anahtar Kelimeler (ID) 634
Yazarlarm Anahtar Kelimeleri (DE) 703
Yazarlara Ait Bilgiler

Yazarlar 526
Tek Yazarh Dokiiman Sayis1 13

Konu Sonug
Yazarlarin is birlikleri

Tek Yazilmis Dokiimanlar 11
Dokiiman Basina Is birligi Orani 3,1
Uluslararasi i§ birligi % 33,33
Dokiiman Tiirleri

Makale; Dergi 151
Makale; Kitap Bolimii 3
Makale; Erken Erisim

Makale; Bildiri Sunum 1
Bildiri 14
Makale-inceleme 3

Kaynak: WoS veri tabami kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.
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WoS'tan “negatif duygular ve markalarla” ilgili olarak 1993-2023 yillar1 arasinda ingilizce olarak
yazilmus makalelerin indirilmek suretiyle elde edilen veri taban: agik kaynak R programi 4.4 versiyonu
tizerinde calisan acgik kaynak Bibliometrix 4.0 paket programiyla analiz edilmistir. Buna gore veri
tabaninda (makale de yer yer yerel veri taban: olarak kullanilabilir) makalelerin yazilma tarihleri 1993-
2023 yillar1 arasidir ve 108 dergide toplam 180 adet negatif duygular ve marka ile ilgili calisma yapilmis
olup bu ¢alismalarin yas ortalamasi 4,51dir. Dokiiman basina ortalama atif sayis1 23.70 iken, dokiiman
basia yillik toplam atif sayis1 3444 tiir. Yayinlanan calismalarin 151 tanesi dergi i¢in yazilmis makale,
3 tanesi kitap bolimii olarak yazilmis makale 8 tanesi erken erisim makalesi geri kalani ise bildiri ve
inceleme seklindedir. Yine tek yazarli dokiimanlarin sayis1 11 iken, dokiiman basina is birligi oran %3,1
ve uluslararasi yazar is birligi orani ise %33,33"ttir. Elimizdeki veri tabanindaki ¢alismalarin 151 tanesi
makale, 3 tanesi kitap boliimii, 8 tanesi erken erisim makalesi, 1 tanesi makale-bildiri, 14 tanesi ise bildiri
3 tanesi ise inceleme (review) makalesinden olusmaktadir.

Annual Scientific Production

Articles
an

I ! N iy g e

. — —

Year

Sekil 2: Yillik Bilimsel Uretim
Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 2'de olumsuz marka duygulariyla ilgili yillara gore yazilan makalelere bakildiginda 2008-2011-
2013 ve 2019 yillar1 hari¢ genelde her yil bir 6nceki yila gore bir artis oldugu gortilmektedir. Yillik artis
oran1 %12 ve en fazla makale yazilan yil 2023 yili olmustur. Bu bilgi markalar hakkinda negatif
duygularin gittikge Snemsenen bir konu haline geldigini gostermektedir.

Tablo 2: Ulkelerin Bilimsel Yayin Uretimi

Ulke Makale  Siralama
Sayis1

ABD 141 1
Cin 60 2
Fransa 37 3
Almanya 37 4
Ingiltere 33 5
Giiney Kore 32 6
Avustralya 24 7
Ispanya 24 8
italya 23 9
Hollanda 18 10
Turkiye 3 32

Kaynak: WoS veri tabami kullamlarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Tablo 2’de {ilkelerin bilimsel yayin tiretiminde 141 tane makale ile ABD ilk siray1 alirken, ABD’yi 60
makale ile Cin, 37’ser makale ile Fransa ve Almanya, 33 makale ile ingiltere ve 32 makale ile Giiney
Kore, 24’er makale ile Avustralya ve Ispanya’y1, 23 makale ile Italya ve 18 makale ile Hollanda 10.cu
sirada yerini almistir. Tiirkiye ise 3 makale ile 32. sirada yerini almistir
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Sekil 3. Ulkelere Gore Makaleler (Tek Yazarli ve Cok Yazarl Olarak) Sorumlu Yazarlarin Ulkeleri
Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R programinda Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 3'te sorumlu yazarle}rm tilkelerine bakildiginda tek ve ¢ok yazarh makalelerde ABD basi1 ¢ekerken
¢ok yazarli makalelerde Ingiltere ikinci sirada yer almaktadir. Ingiltere’yi Fransa, Cin ve Avustralya
izlemektedir.

En fazla makale yazan yazarlar ve galistiklar1 tiniversiteler Bibliometrix programi farkli tablolar halinde
¢ikt1 vermistir. Bunlar yazar tarafindan tek tablo haline getirilerek Tablo 3'te gosterilmistir. Buna gore
en fazla tiretken yazar ABD’de Texas Universitesinden, S. Kim adli yazar olmaktadir. Bunu olumsuz
duygular ile markalar ve marka nefreti ile ilgili calismalar1 bulunan Milano Universitesinden, italya’dan
Silvia Romani takip ederken bunu tiiketici duygular1 6zellikle duygularin stirdiiriilebilirlikteki roli,
kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici etigi ile ilgili alanlarda galismalari bulunan Neoma Universitesi
Fransa’dan Paolo Antonetti adli yazar bulunmaktadir. Ve bes numarada ise insan duygulari, karar
verme sosyal kimlik, etik, eylem teorisi ve pazarlamanin daha bir¢cok dalinda arastirmalariyla taninan
pazarlama alanmna en fazla katki saglayan ve pazarlama alaninda en ¢ok alint1 yapilan Amerikali
pazarlama teorisyeni akademisyen Richard P. Bagozzi bulunmaktadir. ilk 10’da tablonun geneline
bakildiginda ise en fazla makale yazan ilk 10 yazar icinde ABD’deki tiniversitelerden akademisyenler
cogunluktadir. Buna gore ABD tiniversitelerinin agirlig1 6 makale ile hissedilmekteyken bunu 3 makale
ile Italya ve Italya’daki tiniversitelerden akademisyenler takip ederken ilk 10 da tek makale ile Fransa
ve Fransa tiniversiteleri yerini almaktadir. Tiirkiye’den ise Yozgat Bozok Universitesi'nden R. Kurtoglu,
T. Ozboluk ve P. Hacihasanoglu tarafindan hazirlanan bir makale yer almaktadir.

Tablo 3: En Uretken Yazarlar ve Calistiklar1 Universiteler

Yazarlar Makale Ulke
Sayilar1 "
1 Kim, S. 3 Teksas Universitesi ABD
2 Ma, L. 3 Teksas Universitesi ABD
3 Romani, Silvia 3 Milano Universitesi Italya
4 Antonetti, Paolo > NEOMA Universitesi Fransa
5 Bagozzi, Richard P. > Michigan Universitesi ABD
6 Brand, Ann E. > Campbell Universitesi ABD
7 Bui, M.M. 5 Loyola Marymount Universitesi ABD
8 Dalli, Daniele 5 Pisa Universitesi italya
9 Ford, John B. 5 Old Dominion Universitesi ABD
10 Grappi, Silvia 5 Modena Universitesi Italya
11 Kurtoglu R; Ozboluk T, Hacihasanoglu P. 1 Yozgat Bozok Universitesi Tiirkiye

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Tablo 4'te olumsuz duygular ve marka yazini i¢inde en etkili dergilere bakildiginda ise ilk sirada Journal
of Business Research dergisi ve Journal of Product and Brand Management dergileri 12’ser makale ile
ilk sirada yerlerini alirken onlari Psychology&Marketing ve Sustainability dergileri 7'ser makale
siralamada yerlerini almislardir.
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Tablo 4: En Etkili Dergiler

Dergiler Makale Sayilar1
Journal of Business Research 12
Journal of Product and Brand Management 12
Psychology & Marketing 7
Sustainability 7
International Journal of Research in Marketing 4
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 3
British Food Journal 3
European Journal of Marketing 3
Food Quality and Preference 3

Frontiers in Psychology 3
Kaynak: WoS veri tabani kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

AU AU_CO DE

K e

Sekil 4: Ug Bolge Tablosu (Parametreler: Yazarlar, Anahtar Kelimeler- Referanslar)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 4'teki diyagramlardaki kutucularin buytikliikleri ve baglarin biiytikliikleri iki 6ge arasindaki ne
kadar biiytik ise iliskisel orani o kadar artmaktadir. Buna gore “olumsuz duygular ve marka” hakkinda
yapilan ¢alismalara en fazla katkiy1 saglayan tilkeler Amerika, Cin, italya, Fransa, Brezilya, Kore ve
Hindistan olmaktadir.

En fazla atif alan yazarlara ait tablo ise R programinda Bibliyometrix programi yardimiyla WoS veri
tabanindan “Negative Emotions and Brand” alaninda en fazla atif alan calismalar filtrelenerek
Tablo 5 olusturulmustur. Buna gore en fazla 702 atif ile en fazla atif alan yazarlar Bagozzi ve
Dholakia’nin (2006), “International Journal of Research In Marketing” adl1 dergide yayinlanan “kiiciik
grup marka toplulugu katilimcilarmin davranislarimi ve davranislarmin belirleyicileri” tizerine
yaptiklari arastirmadir. Siralamada 261 alint1 sayist “cinsiyet farkliliklarinin dort ana teorisi tartisarak
2000'den 2013'e kadar pazarlama, psikoloji ve biyotip alanlari ile ilgili yapilan” yaptiklar1 ¢alisma ile
ikinci olan Meyers ve Loken (2015)'i, “psikolojide duygular, ergenlerde duygusal ve davrarussal
sorunlar ve ebeveynlerle olan duygu sosyallesmesi {izerine” yaptiklar: calisma ile Klimes - Dougan vd.
(2007), turistlerin yer baghligi memnuniyetin duygulara bagli olarak degisen konaklama hizmeti
tavsiyelerini inceleyen Hosany vd. (2017) 185 atif ile doérdiincii olurken, Zarantonello vd. (2016)
Avrupa'da iki nicel ¢alisma yiirtitmiis ve ilk calismada bir marka nefreti 6lcegi gelistirerek bu tlgegin
davranigsal sonuglar tizerindeki etkileri test edilmis ve ikinci calismada ise yazarlar, marka nefretinin
nedenlerine bagli olarak marka nefretinin ve davranissal sonuglarmin nasil degistigiyle ilgili
calismalariyla 170 alint1 ile 5.ci sirayr almuslardir. Spinelli vd. (2015) ise yaptiklar1 ¢alismada tirtintin
duyusal 6zellikleri ve ambalaj/ markalasmanin ortaya ¢ikardigi miktarlar: arastirdig1 calismasiyla 7.ci
siray1 alirken, Vidal vd. (2016)'nin yiyecekle ilgili duygusal deneyimler hakkinda yaptig1 calismada ise
12.260 tweeti analiz ettigi calismasiyla 8.ci siray1, Dunn ve Hoegg (2014) ise tiiketimin korkuya bagh
etkisindeki rolii inceledigi calisma ile 9.cu sirayi, Esch vd. (2012) bildirimsel ve deneyimsel bilgileri
kullanarak marka degerlendirmeleri tizerine Fonksiyonel manyetik rezonans gortintiileme (fMRI)
calismasi ile 10. siray1 almustir.
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Tablo 5: En Fazla Atif Alan Yazarlar

Yazar(lar) Yayin Baslig1 Yayinlandig1 Kaynak Atuf Yl
Bagozzi, R. & Dholakia, U. Antecedents and purchase consequences of International Journal of 703 2006
customer participation in small group brand  Research in Marketing, 23,
communities. 45-61.
Meyers-Levy, J. & Loken, B. Revisiting gender differences: What we Journal of Consumer 261 2015
know and what lies ahead. Psychology, 25: 129-149.
Klimes-Dougan, B, Brand, A. Parental emotion socialization in Social Development 16(2), 217 2007
E., Zahn-Waxler, C.,, Usher, B,,  adolescence: Differences in sex, age and 326-342.
Hastings, P. D., Kendziora, K. problem status.
& Garside, R. B.
Hosany, S., Prayag, G., Van Mediating Effects of Place Attachment and Journal of Travel Research, 185 2017
der Veen, R, Huang, S.& Satisfaction on the Relationship between 56,1079 - 1093.
Deesilatham, S. Tourists’ Emotions and Intention to
Recommend.
Zarantonello, L., Romani, S., Brand hate. Journal of Product & 170 2016
Grappi, S. & Bagozzi, R. Brand Management. 25(1):
11-25.
Romani, S., Grappi, S.& Dalli, Emotions that drive consumers away from International Journal of 155 2012
D. brands: Measuring negative emotions Research in Marketing,
toward brands and their behavioral effects. 29(1), 55-67.
Spinelli, S., Masi, C., Zoboli, Emotional responses to branded and Food Quality and 117 2015
G.P., Prescott, J., Monteleone, unbranded foods. Preference, 42. 1-11.
E.
Vidal, L., Ares, G. & Jaeger, Use of emoticon and emoji in tweets for Food Quality and 102 2016
SR, food-related emotional expression. Preference, 49, 119-128.
Dunn, L. & Hoegg, . The impact of fear on emotional brand Journal of Consumer 88 2014
attachment Research, 152-168. 41(1),
Esch, F.R.,, Moll, T., Schmitt, Brands on the brain: Do consumers use Journal of Consumer 86 2012

B., Elger, C.E., Neuhaus, C.
and Weber, B.

declarative information or experienced
emotions to evaluate brands?.

Psychology, 22: 75-85.

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 5'deki histograf’a bakildiginda ise analizini yapilan “Negative emotions and brand” WoS veri
tabaninda ilk yazilan makalenin A.Chaudhuri tarafindan 1997 yilinda, Journal of Business Research
dergisinde yaymnlanan “Consumption emotion and perceived risk: A macro-analytic approach” adli
makalesiyken onu RP. Bagozzi'nin 2006 yilinda yayinlanan “Emotions that drive consumers away from
brands: measuring negative emotions toward brands and their behavioral effects” isimli makalesi

izlemektedir.

Title: Consumption Emotion And Perceved
Risk: A Macro-Analytic Approach

DOI: 10.1016/50148-2963(96)00144-0
GCS: 80
Les: 1

2

@

Title: Antecedents And Purchase Conseguences OF Customer
E

Title: Love Becomes Hate? Or Love Is Blind? Moderahing Effects
Of Brand Love Upon Consumers’ Retaliahon Towards Brand Failure
DOI: 10.1108/1PBM-07-2018-2470

Title: BrandHate
DOI: 10.1108/
IPBM-01-2015-0799
i

Title: Emotions That Drive Consumers Away From Brands: Measuring
Negative Emotons i Brands And Their Behavioral Effects

DOI: 10.1016/j.ijres! 11.07.001

SIS OEEETIOLS

LCS: 24

@ ccs:azics:s

Title: Customer-Brand Disidentificabion: Conceptualization,

Scale Development And Validation
DOI: 10.1016/j.jbusres.2021.03.064
GCs:151Cs: 1

Title: Negative Emotions In Consumer Brand Relatonship:

21 A Review And Future Research Agenda

DOI: 10.1111/ijcs. 12665
GCS: 57 LCS: 4
Title: Brand Hate, Rage, Anger \& Co.: Exploring The

Relevance And Charactenstics Of Negative Consumer Emotions Toward

DOI: 10.1016/).jbusres.2022.07.036
GCS: 8
LCS: 2

Title: Revisiting The Effects Of Inward Negative Emotions On
Outward Negative Emotions, Brand Loyalty, And Negative Wom

DOI: 10.1057/541262-021-00257-3
GCS: 9
LCs: 2

Title: Does Regional Bias Matter? Examining T
he Role Of Regional Identification,
Emotions As Drivers OF Brand Swit
An Application In The Food And Beverage Industry
DOI: 10.1057/541262-021-00260-8

GCS: 6

Lcs:1

Sekil 5: Histograf (Parametreler; number of nodes: 50, label:5 node: 6)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

nmosity, And Negative

Sekil 5’e gore ozellikle 2016 yilindan sonra konu ile her yil bir makale yayinlanmistir. Bu ise konunun
yiikselen bir grafige sahip oldugunu gostermektedir. Grafikteki makalelerin basliklarina bakildiginda
ise ilk yillarda konunun ana hatlar1 -negative emotions and brand-olumsuz duygular ve marka'nin
anlagilmasi ile ilgili makalelerin yerini son yillarda olumsuz duygularin alt dallarina 6érnegin marka
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degistirme-brand switching, negatif agizdan agiza- negative Word of Mouth- nWOM, brand hate -
marka nefreti'ne dogru evrildigi gortilmektedir.
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Sekil 6: En Fazla Yayin Yapan Yazarlar-Yillara Gore

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda hazirlanmustir.

Sekil 6’da ise zaman icinde en fazla yaymn yapan 10 yazarin yayin sayilart goriilebilinir. Kabarcik
boyutu, yazarlar tarafindan yilda tiretilen belge sayisini gosterir. Cizgiler, zaman igindeki tiretim
araligini (zaman cizelgesi) temsil eder. Alint1 sayis1 fazlahig1 ise balonun renginin yogunlugunu
belirler; daha derin renk daha yiiksek alintilar1 gosterir (Omotehinwa, 2022: 5). Buna gore en fazla
alintilanan ve en uzun stireli makale tireten R. Bagozzi olurken onu S. Romani ve S. Kim izlemektedir.

Most Relevant Sources

PEVGHOLOGY 1 MARKKE TING

SUSTAINABILITY

INTERNATIONAL JOURNAL OF RESEARCH IN MARKETING

Saurces
®

ASIA PAGIFIC JOURNAL OF MARKETING AND LOGISTICS

BRITISH FOOD JOURNAL

EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING

Sekil 7: En Fazla Alintilanan Kaynaklar-Dergiler

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda hazirlanmustir.

Sekil 7'de ise en fazla alintilanan kaynaklar-dergiler goriilmektedir. Buna gore en fazla yayin yapilan
dergi Journal of Business Research ve Journal of Product and Management 12'ser makale ile bas:
cekerken onlar1 Pschology & Marketing ve Sustainbility 7’ser makale ile izlemistir.
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Eser iceriklerine gore analizler
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Sekil 8: Ozetlere Gore Kelime Bulutu (Parametre: Abstract)
Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 8'de R programinda Bibliometrix araytiziiyle yaptigimiz negatif duygular ve marka analizinde
ozetlere gore en fazla tekrar edilen kelimelerden olusan kelime bulutu goriilmektedir. Ozetlere gore en
fazla tekrar eden kelimelerde ise ilk sirada emotions-duygular’i, sirasiyla negative- olumsuz, brand-
marka, consumers-tiiketiciler takip etmektedir. Buna gore en fazla tekrar edilen ilk ti¢ kelime
(parametre olarak abstract secildiginde) emotions, negative, brand olmaktadir.

Sekil 9da ise bagliklara gore makalelerde en fazla kullanilan anahtar kelimeler ve kullanim sayilar:
goriilmektedir. Buna gore “emotions” kullanimda ilk siray1 alirken bunu “brand” devaminda
“negatives” ve “customer” kelimeleri gelmektedir.
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Sekil 9: Basliklara ve Ozetlere Gore Kelime Bulutu (Parametre: Titles -Word Cloud)

Kaynak: WoS veri tabar kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmstir.

Tablo 6" de en fazla tekrar eden kelimeler ise basliklara, anahtar kelimelere ve 6zetlere gore siralanmis
sekilde gosterilmistir: Bagliklara gore kelime bulutlarina bakildiginda en fazla tekrar edilen kelimeler
icin anahtar kaynag: makalelerin 6zetlerini secilerek yaptigimiz analizde en fazla “emotions” kelimesi
gelmektedir.
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Tablo 6: Basliklara Gore Kelime Sikliklar:

Kelime Siklik  Kelime Siklik Kelime Siklik Kelime Siklik
emotions 491 impact 33 emotions 33 brand 55
negative 452 satisfaction 29 negative emotions 21 emotions 55
brand 409 behavior 27 emotion 13 negative 37
study 261 antecedents 24 brand 10 consumers 22
consumers 246 consumption 23 brand hate 8 social 22
research 187 responses 21 consumer behavior 7 effects 21
positive 175 consumers 20 brand loyalty 6 emotional 21
emotional 144 emotions 20 social media 6 consumer 20
social 141 model 19 branding 5 customer 20
effect 112 brand 18 covid-19 5 impact 17
Abstract Keyword Plus Authors Keywords Titles

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programu tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmistr.

(Parametreler tablonun en alt satirmnda Abstract, Keyword Plus, Authors Keywords, Titles seklinde belirtilmistir.)

Emotions’t sirasiyla negative, brand, study ve consumers takip ederken, parametreyi makalelerin
anahtar kelime boliimii olarak secildiginde ise ¢ikan sonuglara gore impact’i sirasiyla satisfaction,
behavior, antecedents, consumption takip etmis, anahtar kaynag1 bashklar secildiginde ise en fazla
tekrar edilen kelimeler sirasiyla emotions, negative emotions, emotion, brand, brand hate, consumer
behavior olurken anahtar kelime kaynagini basliklar secildiginde ise en fazla tekrar edilen ilk 5 kelime
sirastyla brand, emotions, negative, consumers, social, effects olmustur.

Ozetlere gore kelime agact ise Sekil 10’da gosterilmistir. Buna gore en fazla 491 kez ve %9 oran ile gegen
kelime emotions olurken onu 452 kez ve %9 oran negative, brand kelimesi ise 40 kez ile takip etmistir.

Tree

emotions research service
491 187 93
9% 4%

perceived online
81
2%

customers
76
1%

behavior
59
1%
relationship
72

purchase  implications
1% 45

553

1%

intention satisfaction
44 43
1%

purpose
58
1%

1%

Sekil 10: Ozetlere Gore Kelime Agaci (Parametre: Abstract)
Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmistr.

Sekil 11'de 6zetlere gore en sik kullamilan kelimelerin ilk sirasinda negative emotions gelirken onu
brand hate, social media, brand loyalty takip etmektedir.
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Most Relevant Words

negative emotions °
brand hate L]
social media o

brand loyalty

emotional responses S —

a
moderating role —_—0

brand

consumer brand

customer emotions _

0 5 10 15 20
Occurrences

Sekil 11: Ozetlere Gore En Fazla Gegen Kelimeler (Parametre: Abstract)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 11’e bakildiginda ¢ogu kelime icinde duygu ya da duygular ile alakali goriiniirken social media
ve brand attachment (marka bagliligr) ve tiiketici markasi icinde duygu ge¢gmeyen kelimeler olmaktadir.

Tablo 7'de makalelerde en sik kullamilan kelimelere bakildiginda ise ilk sirada emotions gelirken onu
negative ve brand takip etmektedir. Ozetlere gore en fazla gecen kelimeler ise beklentilere uygun olarak
ilk sirada negative emotions gelirken onu brand hate (yine olumsuz duygulardan olan marka nefreti)
izlemektedir.

Tablo 7: Son 10 Yilda En Sik Kullanilan Kelimeler (Parametre: Abstract)

Yil Duygular Negatif Marka Tiiketiciler Arastirma Pozitif Duygusal Sosyal Etki
2023 491 452 409 246 187 175 144 141 112
2022 415 359 340 188 153 154 121 121 95
2021 369 281 266 147 139 138 116 86 77
2020 296 231 209 120 103 123 103 74 52
2019 248 198 191 96 74 106 90 59 46
2018 215 166 166 74 60 100 82 51 39
2017 167 118 115 54 53 64 49 42 30
2016 133 88 95 34 39 47 43 35 27
2015 102 67 60 27 27 38 36 16 17
2014 83 57 50 21 16 31 34 15 13
Artis

Oram 5.7 7.9 8.18 11.6 11.68 5.6 4.2 9.4 8.6
Artis Oran

Sirasi 7 6 5 2 1 8 9 3 4

Kaynak: WoS veri tabami kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.
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Words' Frequency over Time

Term
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— EMOTIONS
— NEGATIVE
— POSITIVE
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Sekil 12: Buittin Makalelerde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Orani (Parametre: Abstract)

Kaynak: WoS veri tabam kullamlarak R programinda Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Sekil 12'de makalelerdeki yillara gore kelimelerin kullanim oramni gosterilmektedir. Buna goére kulanim

oranlar1 en fazla kelimeler ise emotinal, positive, brand goriilmektedir.

Yazarlara gore analizler

ROMANI S, 2012, INT ] RES MARK

ZARANTONELLO L, 2016, ] PROD BRAND MANAG °

0U YC, 2017, 1 BUS RES °

DUNN L, 2014, J CONSUM RES °

KHATOON S, 2021, INT J CONSUM STUD

Cocuments

ZHANG Y, 2021, ] PROD BRAND MANAG

BAGOZZI RP, 2006, INT J RES MARK

SPINELLI S, 2015, FOOD QUAL PREFER

KIM S, 2016, ] BUS RES

BRUN I, 2017, SERV IND J

Local Citations

15

20 25

Sekil 13: Yazarlarin Kullanilan Veri tabaninda Diger Calismalardan Alintilanma Sayist

Kaynak: WoS veri tabam kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 13’de yerelde (kullandigimiz veri tabani igerisinde) alintilanma sayisina bakildiginda ise en fazla
alintilanan yazarlar S. Romani 24 alintilanma sayist ile birinci olurken onu 17 alintilanma ile L.
Zarantonello izlemektedir. Yerelde (kullandigimiz veri tabar igerisinde) en fazla alintilan S.Romani
2012 yilinda yazdig International Journal of Research in Marketing dergisinde yaymlanan “Emotions that
drive consumers away from brands: Measuring negative emotions toward brands and their behavioral
effects” isimli makale iken, onu 2016 yilinda yazdig1 Journal of Product&Brand Management dergisinde

yazdig1 “Brand hate” isimli makale ile L. Zarantonello takip etmistir.
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Articles

Sekil 14: En Fazla Alint1 Yapilan Makale Yazarlariin Calistig1 Universiteler
Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 14’de en fazla alint1 yapilan makalelerin galistig1 tiniversiteler ise ABD tiniversiteleri burada basi
cekmistir. Buna gore Michigan Universitesi 10 yazari ile ilk siray1 alirken onu Penn State Universitesi,
Ghent Universitesi ve Washington Universitesi her biri 6'sar alint ile takip etmektedir.

Cles
~

o
p /

At

v NEDMA BUSINESS SOH PENN STATE LN

A FED UMV HLTH 201 FORTG ALEGRE UFSERa

Sekil 15: En Uretken Universiteler

Kaynak: WoS veri tabami kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 15'te de en tiretken tiniversiteler gosterilmistir. Buna gore ilk olumsuz duygular ve marka ile ilgili
makale Michigan Universitesi akademisyenleri tarafindan 2005 yilinda yazilirken, onlar1 Nat. Cheng

Kung Universitesi akademisyenleri izlemektedir.

Most Cited Countries

@
UNITED KINGDOM %e
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NEW ZEALAND - =
8 korea e
<
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8
cHINA — &
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2000

o 500
N. of Citations

Sekil 16: En Fazla Alintilanan Ulkeler

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda hazirlanmustir.
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Sekil 16" da ise en fazla makaleleri tilke olarak alintilananlar goriilmektedir. Buna gore yazilan makale
sayisina bagh olarak ilk sirada yer alan ABD’yi ikinci sirada Ingiltere, Italya ve Yeni Zelanda takip
etmektedir.
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Sekil 17: Yillara Gore i1k 5 Ulkede Yazilan Makale Sayilar1 (Parametre: Abstract)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 17'de “olumsuz duygular ve marka” ile ilgili yazilan makalelerin 6zetlerindeki anahtar kelimelere
gore siralandiginda ilk 5 tilkedeki en sik rastlanan kelimelerin yillara gore en biiyiik artisi sirasiyla
emotions, emotion, negative ve positive’de olmustur.

Thematic Map ° o @ =

Map Network Table Clusters Documents
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'
'
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Sekil 18: Tematik Gelisimi-Thematic Evolution (Parametre: Abstract, Unigrams)
Kaynak: WoS veri tabam kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 18’de tematik gelisimi (thematic evolution) kismindan parametre olarak “abstract” ve “unigram”
secilerek yapilan analizde calismalarin tematik haritalanmasini, bir cografi harita gibi gorebiliriz. Buna
gore tematik harita dort bolime ayrilmustir. Sol alt kdse ortaya c¢ikan ya da azalan makale anahtar
kelimeleri burada karsilastirmali terimler ve verimlilik baloncugu ile 6neriler, pratik ve sinirlilik/ 6fke
baloncugu bulunmaktadir. Sag alt kisede ise temel/dayanak, online ve teorinin oldugu baloncuk ile
duygular, calismalar ve sosyal anahtar kelimelerinin bulundugu baloncuk bulunmaktadir. Sag iist
kosede motor theme-itici gii¢ temalar1 kisminda ise negative, duygular, calisma anahtar kelimelerinin
oldugu baloncuk ile veri, model, amag¢ anahtar kelimelerin oldugu baloncuk bulunurken, sol iist
kistmdaki nis tema kismindaki baloncukta ise yapay zeka, sahte ve haberler ve diger baloncukta ise
katilimcilar, katki ve faktor anahtar kelimelerinin yazildig1 kutucuk bulunmaktadir. Genel olarak bu
sekle bakildiginda ise daha yeni konular olan yapay zeka kisminin nis kisminda olmasi ve motor
temalar kisminda negatif ve duygular anahtar kelimeleri hala giiclti ve artan sekilde islenilen konular
olmaya devam etmektedir.
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Sekil 19:
Bigrams)

Tematik Gelisim-Zaman Dilimi (Thematic Evolution-Time Slice) (Parametreler: Abstract,

Kaynak: WoS veri tabami kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Sekil 19°da ise “tematik gelisim-thematic evolution” kismindan Zaman dilimi-Time Slice secilerek,
parametreleri ise abstract ve bigram seklinde ayarlanarak yapilan analizde ortaya ¢ikan tematik
haritada calismalar iginde nis kisminda en fazla galisilanlardan en sik rastlanan kelimeler social
networking, future studies, study investigate baloncugunu price fairness, prospectives customers,
perceived price baloncugu takip etmektedir. Yine bu grafikte dikkat ceken diger sey ise hem motor
themes, hem de basic themes kisminda olan baloncuktaki negative emotions, positive emotions ve
structure equations dir. Yine basic themes kismindaki baloncukta covid pandemic ile emerging or
declining kismindaki baloncukta yer alan gender differences, car brand baloncugu da ¢nemlidir.
Ogzellikle car brand-araba markalarmin tiiketicilerin negative emotions ile ilgili aragtirmalarda ¢ikmas:
araba markalariyla ilgili tiiketicilerin yogun sorun yasadigim diisiintilebilinir.

Sekil 20’de R programi eklentisi olan Bibliometrix araytiziindeki sag kistmda Options kisminda bulunan
Fields’dan Abstract ve ngram’da bulunan trigram parametrelerini secerek daralttigimizda bizlere biraz
daha yapilan arastirmalarmn konu basliklariyla ilgili bilgi edinmeye yardimci oldugunu dustintilen 3
kelimelik gruplar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ise daha ¢ok yapilan calismalarin igerigiyle ilgili daha fazla
bilgiyi bize sunmaktadir. Buna gore temel temalar kisminda olumsuz duygular ve tiiketici ana unsur
olurken nis temalar kisminda karsimiza corporate social responbility, negative emotions brand, social
responbility, emotions negative emotions, positive negative emotions, negative emotions influence
¢ikmaktadir. Yani olumsuz duygular ile ilgili gelecekte karsimiza ¢ikmas1 muhtemel konular sekle gore
isletmelerin sosyal sorumlulugu, (tiiketicilerin) pozitiften negatif duyguya gecislerinin olma ihtimalini
oldugu akla gelmektedir.
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Sekil 20: Tematik Gelisim-Thematic Evolution (Parametreler: Abstracts-Trigrams)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R Programu tabanli Bibliometrix programinda Yazar iki farkli grafik birlestirilerek

hazirlanmigtir.
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Is birligi aglarina gore analizler

Yazarlarin is birligi agina bakildiginda (Sekil 21) ise genelde birlikte calisilan ana basliklar tiiketici,
hizmet, sadakat tiiketiciler ve tatmin olurken bu basliklarla birlikte en basta birlikte calisan konular
arasinda ise emotions, negative, positive ve marka kelimeleri gelmektedir.

8
(:'» - > eprotional
effect 3 -4
- @— * = . -
fio - —9,— 2 brand » bIgters
®  consu & o G
findings results

Sekil 21: Yazarlarin Is Birligi Aglar1 (Parametre: Abstract-Unigram)

Kaynak: WoS veri tabar kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmstir.

Sekil 22'de yazarlarin birbirleriyle is birligine baktigimiz da ise genelde ayni iiniversitede ya da ayni
tilkede calisan yazarlarin cogunlukla bir makale icerisinde yazar olarak daha fazla (yazarlarin ayni
kiimede olmalar1) ve daha sik (yazarlar arasindaki baglarin kalmhigi) sekilde bir araya geldigi
gortilmektedir. Ornegin S.Romani, S.Grappi ve D. Dalli aym iilke vatandaslar: (italyan) olmasi buna
ornek verilebilir.
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Sekil 22: Yazarlarin Birbirleriyle Is Birlikleri (Collabration Network)

Kaynak: WoS veri tabar kullamlarak R Programi tabanl Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmstir.
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Sekil 23: Ulkelerarasi Is Birligi Haritast

Kaynak: WoS veri tabami kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.
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Sekil 23’te tilkeler arasi is birligine gelindiginde ise “Marka ve olumsuz duygular” hakkindan en fazla
diger tilkelerle is birligi yapan ABD iken, Cin genelde Asya tilkeleri yogun is birligi halinde ve Avrupa
tilkeleri ise cogunlukla kendi aralarinda is birligi halindedir. Yine Cin, Hindistan, Iran gibi tilkeler hem
kendi bulunduklar1 kita hem de diinyanin farkli bolgelerinde bulunan tilkelerle is birligi yaptig
goriilmektedir. Yine bu sekilde Tiirkiye'nin en fazla is birligi yaptigi iilke ise ABD/USA olmustur.

Sekil 24’te tniversiteler arasi is birliginde ise en fazla is birliginin ABD {iniversiteleri ile 1talyan
tniversiteleri arasinda oldugu gortilmektedir.

i "uriv modena and reggio emilia
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univ Wag‘:ington = b
old dominion univ > 4
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&

Sekil 24: Universitelerin Is Birligi Ag1
Kaynak: WoS veri tabani kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Co-occurrence Network ° o

positive emotions

negative emotions

Sekil 25: Is Birligi Ag1 (Parametreler: Abstracts-Bigrams)

Kaynak: WoS veri tabami kullamilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda Yazar tarafindan hazirlanmustir.

Is birligi agmda (Sekil 25) en biiyiik iliski “negative emotions” ve “positive emotions” arasinda
goriilmektedir. Yine “negative emotions” semsiyesi altinda “brand hate-marka nefreti”, “negative
emotions-olumsuz duygular” olan “consumer behavior-tiiketici davranisi”, “brand betreyal-tiiketici
aldatmas1”, “brand avoidance-marka kagmnmas1”, “price unfairness-fiyat adaletsizligi” vb. gibi sik
rastlanan olumsuz duygular bulunurken, positive emotions semsiyesi altinda ise “brand trust-marka
gliveni”, “brand love-marka ask1”, “brand loyalty-marka baglilig1” gibi olumlu duygulara ait anahtar
sozciiklere yerel veri tabanimizda bulunan “Marka ve olumsuz duygular” ile ilgili makalelerde
rastlanilmastr.

Zaman dilimlerine gore tematik degisim $Sekil 26’da goriilmektedir. Buna gore 1993-2018 yillarindaki

“negative emotions” 6nemini 2022-2023 yillarindan itibaren “negative motions”, “consumers negative”
ve”negative word”a devretmistir.
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Sekil 26: Zaman Dilimlerine Gore Tematik Gelisim (Parametreler: Abstracts-Bigrams)

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R Programi tabanli Bibliometrix programinda hazirlanmustir.
Sonug

Bibliyometri, belirli bir siirede yazilmis makale, eserlerin analizini yaparak arastirilan disiplindeki
yazarlarin, eserlerin, iilkelerin etkisini gosterme ve o disiplindeki yillara gore degisen, gelisen
yonelimleri, yazarlarin, dergilerin ve tiniversite/ tilkelerin etki aglarin1 gostermesi, ayrica o disiplindeki
fazla islenen ve kenarda kalmis yiikselen/diisen konulari/basliklar acisindan arastirmacilara kolaylik
saglayan bir bilim dalidir.

Yukarida yapilan olumsuz duygular ve markalarin bibliyometrik analizinden ¢ikan sonuglara gelirsek:

Negatif/olumsuz duygular ve markalar hakkindaki makalelere bakildiginda 1993-2023 yillar1 arasinda
belirli yillar haricinde bir artis grafigi ¢cizmektedir. 1993 yilinda 1 adet makale iken bu 2023 yilinda
yazilan toplam 30 adet makaleye ¢ikmustir. Yine ilk yillarda konunun ana hatlar1 -negative emotions
and brand-olumsuz duygular ve marka’nin anlasilmasi ile ilgili makaleler iken sonraki yillarda
konunun alt dallar1 hakkinda makalelerin yazilmasiyla ana konu olan negative emotions and brand
yerini olumsuz duygularin alt dallarina (marka degistirme-brand switching, nWOM, brand hate)
birakmustir.

Yine konu hakkinda yapilan yayinlara bakildiginda ise en fazla makaleyi Teksas Universitesi, ABD’den
S. Kim adli yazar yazmisken, belirli periyot i¢inde en fazla yazan yazar ise Richard P. Bagozzi olmustur.
Bagozzi globalde 702 adet ile en fazla atif almistir. S. Kim adl1 yazar ise globalde yalnizca 2 atif almistir.
Yerelde en fazla alintilan 24 atif ile italya’dan Silvia Romani alirken onu 13 atifla yine italya’dan Lia
Zarantonello takip etmistir.

En fazla makaleleri alintilananlara tilke olarak geldigimizde yazilan makale sayisina bagl olarak ABD
ilk sirada yer alirken ikinci sirada Ingiltere’yi, Italya ve Yeni Zelanda izlemektedir. Cin ise konu
hakkinda en fazla bilimsel yaymn tireten ikinci tilke olmasma ragmen globalde en fazla alintilanan
tilkeler siralamasinda 5.ci siradaki Kore'nin ardindan gelmektedir. Tematik haritalara (parametreler
abstract + ngramdan ise unigrams segcilerek) bakildiginda ise dikkatimizi ¢eken nis kismindaki yapay
zekd, sahte ve haberler gelmesidir. Bu bize yapay zekanin negatif duygular ve markalar alaninda hala
fazla arastirma yapilmamis yeni-nis bir konu oldugunu gostermektedir. Ozetlere gore makalelerde en
fazla gecen kelimelerde ilk sirada negative emotions' ise brand hate (yine olumsuz duygulardan olan
marka nefreti) izlemektedir. Yine makalelerde 6zetlere gore en fazla gecen kelimelerden social media
(sosyal medya) ve brand attachment (marka bagliligr) ve tiiketici markas: dikkati cekmektedir. Son 10
yilin makalelerde en sik kullanilan kelimelerde ise ilk sirada emotions gelirken onu negative ve brand
takip etmektedir.

Tematik haritalarda parametre olarak abstrackt gore ve ngram’dan ise trigram secildiginde konulari en sik
kullanilan ciftli kelime grubu olarak segildiginde ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda en fazla
rastlanan kelimeler negative emotions olurken onu spesific emotions, artificial intelligence, customers
positive emotions takip etmektedir. Burada artificial intelligence ¢ikan ¢nemli bir sonugtur. Bu
pazarlama da negative emotions da artik artificial intelligence’in da gegerli bir parametre olarak ortaya
ciktigini gostermektedir.

Konu ile en fazla makale yazan yazarlarin iilkelerine bakildiginda ise ilk 10 da ¢ogunlugu ABD
tiniversiteleri olusturturken onu Italya ve Fransa izlemektedir. Tiirkiye’den de konuyla ilgili bir makale
tabloda yerini almistir. En fazla yayin yapilan dergilerde Journal of Business Research ve Journal of
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Product and Management isimli dergilerde 12’ser makale ile basi cekerken onlar1 Pschology &
Marketing ve Sustainbility dergileri 7’ser makale ile izlemistir. En fazla alnti yapilan makale
yazarlarmin ¢alistig1 tiniversitelerde ise ABD {iniversiteleri basi ¢cekmektedir. Buna gore Michigan
Universitesi 10 yazar ile ilk sirayr alirken onu Penn State iiniversitesi, Ghent Universitesi ve
Washington Universitesi, her biri 6 sar atif ile takip etmektedir. Sorumlu yazarlarin {ilkelerine
bakildiginda tek ve cok yazarli makalelerde ABD basi cekerken cok yazarli makalelerde ingiltere ikinci
sirada yer almaktadir. Ingiltere’yi Fransa Cin ve Avustralya izlemektedir.

Ulkelere gore en fazla makale yaymlayan iilke ABD’yi, Cin, Fransa, Almanya, ingiltere, Giiney Kore,
Avustralya ve Ispanya, Italya, Hollanda izlemekte iken Tiirkiye 3 makale ile 32. sirada yer almaktadir.
Tematik haritalarda parametrelerden abstract ve ngram ayarlarindan bigrams secildiginde ise fiyat
adaletsizligi ve algilanan fiyat gibi konular nis kategorisinde ¢ne ¢ikmaktadir. Ayrica, sosyal aglar da
onemli bir konu olarak ortaya ¢ikarken parametreleri abstract ve ngram dan trigrams secildiginde ise
negative emotions perceived, artificial intelligence, online brand community ve negative emotions gibi
konular nis kategorisinde yer alir. Yazarlarin is birligi aglarina bakildiginda, genellikle tiiketici, hizmet,
sadakat ve tatmin gibi ana baglklarda birlikte calistiklar1 goriilmektedir. Ulkeler arasi is birligine
gelince, ABD bircok iilke ile is birligi yaparken, Cin genellikle Asya iilkeleriyle yogun bir iliski icindedir.
Avrupa tilkeleri ise genellikle kendi aralarinda makale yazimmi konusunda yogun bir iliski
gostermektedir. Genel olarak, negatif duygular ve marka heniiz olumlu duygular kadar tam olarak
onemi anlasilamamis bir konudur. Ancak, makalelerdeki istikrarh artis, bu konunun 6neminin giderek
arttigini gostermektedir. Ayrica, negatif duygular ve marka ile ilgili olarak, tematik haritalarda ortaya
cikan marka nefreti ve yapay zeka gibi unsurlarin gelecekte gelisen bir grafik ¢izebilecegi izlenimini
uyandirmaktadir.
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