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Kiiresellesen pazar yapist ve giderek karmasiklasan pazar dinamikleri, tiiketici kafa karisikligin
gliniimiizde 6nemli bir sorun haline getirmistir. Tiiketiciler, cok sayida secenek ve bilgiyle kars:
karstya kaldiklarinda, secim yapma siirecinde kafa karisikligi yasayabilmektedirler. Bu durum,
ORCID: 0000-0002-9789-5394 markalar ve tiriinler arasindaki benzerlik, asir1 secenek, belirsiz veya celiskili bilgiler gibi bircok
faktorle tetiklenebilir. Kafa karisikliginin hem duygusal hem de davramissal sonuglar: tiiketicilerin
secimlerini etkileyebilir. Bu da markalar i¢in hem bir zorluk hem de firsat yaratmaktadir. Bu
calismanin amaci, tiiketici kafa karisikligi (consumer confusion) kavrammin literatiirdeki gelisimini,
bu olgunun cesitli faktorlerle nasil iliskilendigini ve literatiirdeki bosluklar1 belirlemeyi
hedeflemektedir. Calisma, Web of Science ve Scopus veri tabanlarinda yer alan yaymlar temel aliarak
ytirtitiilmiis olup, toplam 323 yayimn bibliyometrik ve kiime temelli sistematik derleme yaklasimiyla
analiz edilmistir. Literatiir taramasi, tiiketici kafa karisikliginin farkli boyutlarmni ve bu durumun
tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerini agiklayan anahtar calismalar1 belirlemektedir. Ayrica, bu
alandaki arastirmalarin trendlerini ve gelecekteki arastirma firsatlarmi tartisarak, tiiketici kafa
karisikliginin satin alma kararlar: tizerindeki etkisini daha derinlemesine analiz etmektedir.
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The globalised market structure and increasing information overload have created significant
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consumer decisions, presenting both challenges and opportunities for brands. This study aims to
examine the development of the concept of consumer confusion in the literature, explore its
relationship with various factors, and identify gaps in the existing body of research. Using bibliometric
methods, the study examines the scope of academic work on consumer confusion by analysing
authorship, publications, and citation counts. This study is based on publications indexed in the Web
of Science and Scopus databases, and the analysis was conducted on 323 publications using a
bibliometric and cluster-based systematic review approach. The literature review identifies key
studies that explain the different dimensions of consumer confusion and its impact on consumer
behaviour. Furthermore, by discussing research trends and future research opportunities in this field,
the study provides a deeper analysis of the influence of confusion on purchasing decisions.
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Extended Abstract

Consumer confusion in the academic literature: A bibliometric analysis for the period 1966-2024
Literature

The concept of consumer confusion has been widely examined in the marketing and psychology literature, reflecting the cognitive
difficulties consumers face when exposed to abundant or conflicting information (Jacoby, 1977; Mitchell & Papavassiliou, 1999;
Huffman & Kahn, 1998). Prior studies identify consumer confusion as a multidimensional phenomenon influenced by
environmental triggers such as product similarities, excessive options, vague information, and complex brand communications
(Schweizer, Kotouc & Wagner, 2006). Personal and situational factors, including cognitive capacity, decision-making style, and
time pressure, further shape the experience of confusion (Walsh, Hennig-Thurau & Mitchell, 2007). The existing literature
highlights the relevance of consumer confusion in digital shopping contexts and in green marketing, pointing to its growing
significance in the contemporary globalised market.

Research purpose and importance

The primary aim is to provide a comprehensive bibliometric analysis of consumer confusion literature, identifying its conceptual
evolution, thematic clusters, research trends, and influential authors and publications. Understanding these dimensions is crucial
for both academic development and practical applications in marketing strategies, especially in digital and sustainable
consumption contexts.

Contribution of the article to the literature

This study contributes by systematically classifying 323 academic studies into thematic clusters, revealing the evolution of
consumer confusion research and identifying gaps for future exploration. It emphasises the interdisciplinary nature of the topic
and highlights emerging trends in digital consumer behaviour, sustainability, and brand-related confusion. The bibliometric
analysis, carried out in an integrated manner with a systematic literature review, contributes to mapping the existing knowledge
in the field and highlighting meaningful directions for future research.

Design and method

The study employs a bibliometric research design, systematically analysing publications indexed in the Web of Science (WoS)
and Scopus databases. The PRISMA protocol guided the selection and classification process to ensure methodological rigour.

Research type

This is a secondary research study based on a bibliometric analysis of existing literature. It is descriptive, analytical, and
exploratory.

Research problems

The study addresses several key research questions:

1)How has the academic interest in consumer confusion evolved?

2)What are the major thematic clusters and sub-themes within the literature?
3)Who are the leading authors, journals, and publications shaping this field?
Data collection method

Data were collected from the Web of Science (WoS) and Scopus databases, following the PRISMA protocol for inclusion and
exclusion criteria. Biblioshiny software facilitated systematic data organisation and analysis. In the bibliometric analysis, the
bibliographic coupling method was applied in VOSviewer version 1.6.17 to identify thematic similarities among the studies.
Additionally, cluster analysis was conducted via VOSviewer to uncover structural patterns within the data.

Quantitative/qualitative analysis

The study employs quantitative bibliometric methods, including co-authorship analysis, publication trends, and citation analysis.
Qualitative content analysis was applied to interpret thematic clusters and contextualise findings.

Research model

The research model is based on a bibliometric framework that analyses publication frequency, thematic clusters, author networks,
and journal impact to map the development of consumer confusion research.

Findings and discussion

The bibliometric analysis indicates a steady increase in publications since 1966, with substantial growth from the late 1990s
onward. Key journals include Psychology & Marketing, Journal of Business Research, and Sustainability. Leading authors such
as Sharma A and Shiu JY contribute significantly to theory development. Four thematic clusters emerged: (1) eco-friendly
products and green marketing, (2) information overload and indecision, (3) consumer-brand relationships, and (4) digital
shopping experiences. Over time, sub-themes such as "shopper confusion" and "brand confusion" have gained prominence,
reflecting the evolving nature of consumer behaviour in information-rich environments.

Findings as a result of analysis

The analysis shows that digitalisation and the proliferation of information have intensified consumer confusion, particularly in
online and sustainable consumption contexts. Interdisciplinary approaches spanning marketing, psychology, and information
systems dominate recent research. The analysis, covering publications from 1966 to 2024, examined 248 distinct sources (including
journals, books, etc.) and evaluated 323 documents. The annual growth rate of the literature was 6.21%, indicating steadily
increasing academic interest in the topic. The average age of the papers was 10.8 years, with each document receiving an average
of 21.17 citations. A total of 14,530 references were utilised across the studies, and authors identified 859 unique keywords. The
literature was contributed by 797 distinct authors, highlighting the field's multidisciplinary nature. These findings demonstrate
that consumer confusion has been widely addressed in the academic community and has attracted growing research attention
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over time. VOSviewer identified that 185 of these studies are interrelated and grouped them into four clusters. These clusters
were labelled: Consumer Behaviour and Green Marketing; Consumer Decision-Making and Information Management;
Environmental Labelling and Green Consumption; and Trademark and Legal Regulations. These findings align with prior
research on cognitive overload and environmental influences on consumer behaviour, confirming that consumer confusion is
both a psychological response and a consequence of marketing strategies. The rise of digital shopping and sustainability concerns
has expanded the interdisciplinary scope of the literature.

Conclusion, recommendation, and limitations

Research on consumer confusion has evolved significantly over the years. A marked increase in publications from 1966 to 2024
reflects growing academic interest and the complexity of the topic. Particularly after the 1990s, the rise in articles indicates that
consumer confusion has become a central focus within consumer behaviour studies. The literature demonstrates that consumer
confusion is shaped not only by cognitive processes but also by marketing strategies, environmental factors, and the proliferation
of information, especially in digital contexts. The early 2000s witnessed the integration of consumer confusion into mainstream
marketing research. In comparison, the 2010s emphasised the role of online shopping, information overload, and digital
marketing environments in intensifying confusion. VOSviewer analysis identified 185 interconnected studies grouped into four
clusters: Green Marketing and Sustainability, Information Overload and Decision-Making, Environmental Labelling and Green
Consumption, and Trademark and Legal Regulations. These clusters highlight how marketing strategies, environmental cues,
and digital platforms exacerbate consumer confusion and affect decision-making. Findings indicate that green marketing
effectiveness relies on transparent communication, credible information, and regulatory compliance to enhance consumer trust
and minimise confusion. Misleading labels and ambiguous messaging create cognitive disarray, underscoring the need for
targeted, ethical marketing strategies. Overall, consumer confusion has multidimensional implications, influencing trust,
purchasing decisions, and sustainability-oriented behaviour. Future research should explore the impact of innovative green
marketing strategies, environmental labelling, digital platforms, and personalised information systems on reducing consumer
confusion and facilitating informed decision-making. By aligning marketing strategies, regulatory frameworks, and consumer
expectations, stakeholders can promote sustainable consumption while mitigating the negative effects of confusion.
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Giris

Tiiketici davranislarini anlamak, pazarlama stratejilerinin basarisi agisindan kritik bir neme sahiptir.
Ancak, guntumiiziin hizla degisen pazar ortami, tiiketicilerin trtin secimlerinde karsilastigi kafa
karisikligini artirmistir. Tiiketici kafa karisikligl, pazarlama ve psikoloji alanlarinda uzun yillardir
tartisilan bir konudur. Tiiketici kafa karisikligi, karar verme sirasinda yasanan bilissel rahatsizlik
durumu olarak tanimlanmaktadir ve tiiketicinin bilingli, giivenli bir se¢im yapabilme yetenegini
etkilemektedir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999; Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007). Bu durum,

asir1 bilgi yiikd, tirtinler arasindaki benzerlik, belirsizlikler veya geliskili bilgiler gibi bircok faktorden
kaynaklanabilmektedir (Jacoby, 1977; Schweizer, Kotouc ve Wagner, 2006).

Ttiketici kafa karigikliginin tanimlanmasi, karar kalitesinin diismesi, giiven ve sadakat kaybi, algilanan
riskin artmasi ve satin alma davranisinda kacinma gibi olumsuz ciktilar, isletmelerin tiiketiciye
sundugu bilgi ve tirtin gesitliligini nasil yonetecegi konusunu stratejik bir 6ncelik haline getirmektedir.
Ttiketici kafa karisikligi, tiiketicilerin bir tirtin ya da hizmet hakkinda net bir karar verememeleri, bilgi
asir1 yiiklemesi, benzerlikler, belirsizlikler ve karmasik pazarlama mesajlar1 gibi faktorler tarafindan
tetiklenebilmektedir (Huffman ve Kahn, 1998). Tiiketici kafa karisiklig1 literatiirii, genellikle cevresel
uyaricilar (6zellikle asir1 secenekler ve belirsiz bilgiler) tizerinden ele alinmistir. Bununla birlikte, kisisel
faktorler (karar verme tarzi, biligsel stil) ve durumsal faktorler (zaman baskisi, gorev tanumlamalari, ruh
hali) de kafa karisikigimi etkileyen 6nemli unsurlar olarak kabul edilmektedir. Calismalar, bu
faktorlerin kafa karisikligini nasil tetikledigini ve tiiketicilerin karar verme stireclerini nasil etkiledigini
anlamaya yo6nelik 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Bu calisma, onceki literattirti tarayarak, tiiketici kafa karisikligmin cevresel, kisisel ve durumsal
faktorlerle nasil etkilesim i¢inde oldugunu anlamayi, énemli arastirma konularmin belirlenmesini ve
gelismekte olan trendlere 151k tutulmasi agisindan faydali bilgiler saglamay1 hedeflemektedir. Ayrica,
bu kafa karisikliginin markalar tizerindeki potansiyel etkileri, pazarlama stratejilerine nasil yon
verebilecegi ve tiiketici deneyimini nasil gelistirebilecegi tartisilacaktir.

Analiz icin kullanilan kaynaklar, Web of Science (WoS) ve Scopus veri tabar tizerinden sorgulanmis
ve PRISMA akis semasi kullanilarak sistematik bir sekilde simiflandirilmistir. Daha sonra, analiz
edilecek calisma listesi, Biblioshiny paket programina aktarilarak analiz gerceklestirilmistir. Analiz
suirecinde, akademik yayinlarin genel durumu, yayin sayilari, yayinlarin hangi dergilerde yayimlandig:
ve atif alim diizeyleri gibi faktorler goz 6niinde bulundurulmus ve 6nemli aragtirma konulari ile bu
konularin zaman i¢indeki degisimi hakkinda i¢goriiler sunulmustur.

Teorik ¢erceve
Tiiketici kafa karisikligi: Kavramsal ¢erceve ve tiirleri

Tiiketici kafa karisiklig, tiiketicilerin anlamli kararlar vermesini engelleyen, karar alma stirecini
karmasiklastiran ve cogunlukla olumsuz sonuglar doguran bilissel bir durum olarak tanimlanmaktadir.
Bu kavram, tiiketicilerin benzer, celiskili ya da asir1 miktarda bilgiye maruz kaldiklar1 durumlarda
anlam ¢ikarma siireglerinin kesintiye ugramasiyla iliskilidir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999; Turnbull
vd., 2000). Karisikligin temelinde, tiiketicilerin satin alma stirecinde cevresel uyaranlari1 yeterince
isleyememesi, dogru anlamlandiramamasi ve bilgi fazlali§1 nedeniyle karar verme mekanizmasinin
zayiflamasi yer almaktadir (Schweizer, Kotouc ve Wagner, 2006). Bu kavram, ozellikle ¢cok sayida
benzer ya da belirsiz uyariciyla karsilasan tiiketicilerin yasadig: kararsizlik ve zorluk durumunu ifade
etmektedir. Literattirde siklikla uyarici temelli (uyarici kaynakli) kafa karisiklig tizerinde durulmus, bu
tir kafa karisikligi, benzerlikler ve belirsizlikler gibi faktorlerden kaynaklanan karar verme
glcliikleriyle iliskilendirilmistir. Baslangicta, kafa karisikligi, genellikle benzerliklere dayali olarak
markalar veya tirtinler arasindaki farklarin belirsizligi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir (Diamond, 1981;
Foxman, Berger ve Cote, 1992; Kapferer, 1995, 2008; Miaoulis ve D’ Amato, 1978). Bu baglamda, kafa
karisiklig1, “tiiketicilerin se¢imlerini yanlis yapmasina veya yanlis degerlendirmelerle karar almasina
yol agan, tirtinlerin veya hizmetlerin fiziksel benzerliginden kaynaklanan bir anlay1s eksikligi” olarak
tanimlanabilir (Walsh ve Yamin, 2005). Bu tiir kafa karisikligi, cok sayida benzer trtinle karsilasan
tiiketicilerde daha belirgin hale gelir.

Mitchell ve Papavassiliou (1999), kafa karisikligin, tiiketicinin cevreden gelen bilgileri isleme stirecinde
yasadig1 zorluklara bagh olarak yanlis veya kararsiz kararlar verme egilimi seklinde tanimlarken, bu
durumun tiiketicinin gtiven kaybi, kararsizlik, tatminsizlik ve hata yapma olasihigini artirdiginm
belirtmistir. Jacoby vd. (1974), bilgi isleme stirecinde tiiketicilerin bir noktadan sonra anlamlandirma
kapasitesinin diistiigtinti ve bunun karar kalitesini olumsuz etkiledigini vurgulamistir. Bu durum,
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ozellikle irtin veya marka segeneklerinin ¢oklugu, benzerligi veya celigkili bilgiler icermesi gibi
nedenlerle daha da belirgin hale gelmektedir (Mitchell ve Papavassiliou, 1997; Turnbull vd., 2000).

Ttiketici kafa karisiklig1 genel olarak ii¢ ana kategoride incelenmektedir (Mitchell ve Papavassiliou,
1999; Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007):

¢ Benzerlikten Kaynaklanan Kafa Karisiklig (Similarity Confusion): Farkli markalar veya tirtinler
arasindaki belirgin ayirt edici unsurlarmn azligi nedeniyle olusur. Kapferer (1995), bu durumu
markalarin birbirine ¢cok benzemesi ve farkliliklarin net olarak algilanamamasi olarak tanimlarken;
Diamond (1981), bu tiir karisikligin marka kimligi ve konumlandirma stratejilerinin basarisizligindan
kaynaklanabilecegini ileri stirmektedir.

e Asin Bilgi ve Secenekten Kaynaklanan Kafa Karisiklig1 (Overchoice or Information Overload
Confusion): Tiiketicilerin karsilastig bilgi miktarimin bilissel kapasitelerini asmas1 sonucunda olusur.
Jacoby (1977), bilgi fazlaliginin tiiketicinin bilgileri isleme kapasitesini astigini ve bu durumun satin
alma kararlarini olumsuz etkileyebilecegini belirtmistir. Huffman ve Kahn (1998) de benzer sekilde, cok
sayida segenek sunulan durumlarda karar kalitesinin diistiigiine dikkat cekmistir.

e Belirsizlikten Kaynaklanan Kafa Karisiklig1 (Ambiguity Confusion): Eksik, celiskili veya yanlis
bilgilerin tiiketicide gitiven eksikligine neden oldugu durumlar1 kapsar. Leek ve Kun (2006), bu tiir
karisikligin 6zellikle karmasik tiriin kategorilerinde sik goriildiigiinii ve tiiketicilerin yanlis anlamalar
veya belirsizlikler nedeniyle yanlis kararlar verebildigini ifade etmistir.

Tum bu tiirler, tiiketicinin karar verme stirecinde biligsel yiikiinii artirmakta, memnuniyet seviyesini
diistirmekte ve satin alma siirecini olumsuz etkilemektedir. Ayrica kafa karisikligi, yalmzca bir karar
sorunu degil, ayni1 zamanda bilgi isleme, anlamlandirma ve giiven insast stireclerini iceren cok boyutlu
bir tiiketici sorunu olarak ele alinmalidir. Tiiketici kafa karisikligi, bilgi bollugunun etkisi ile ortaya
ciktiginda karar verme stireglerini zorlasmaktadir. Pazarlama uzmanlari, miisterilerin kafa karisikligina
yatkinligini olgerek iletisimlerini netlestirebilir, uyaran belirsizliklerini azaltabilir ve gitiven artirici
stratejiler gelistirebilir. Bu sayede tiiketici memnuniyeti yiikselir ve rekabet avantaji saglanir (Walsh ve
Mitchell, 2010).

Tiiketici kafa karisikliginin nedenleri: Uyarici, kisisel ve durumsal etkenler

Tiiketici kafa karisikliginin olusumunda yalnizca digsal uyaricilar degil, ayni zamanda tiiketicinin
kisisel 6zellikleri ve iginde bulundugu baglam da 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici kafa karisikligimin
yalnizca cevresel uyaricilardan kaynaklanmadigii ortaya koyan bulgular ilk olarak Belk (1975) ve
Scammon (1977) gibi erken donem arastirmalarda gortulmiistiir. Mitchell ve Papavassiliou (1999) ise bu
erken calismalardan hareketle kafa karisikliginin nedenlerini ii¢ ana kategori altinda biittinciil bir
gerceveye kavusturmustur: uyaric faktorler, kisisel faktorler ve durumsal faktorler. Bu siniflandirma
sonraki calismalarda da desteklenmistir (Turnbull vd., 2000; Walsh vd., 2007).

e Uyaric1 Faktorler: Uriin gesitliligi, marka benzerligi, fiyat politikasi, ambalaj tasarimi, reklam
yogunlugu ve gorsel kirlilik gibi pazarlama unsurlari, tiiketiciye yonelen dissal uyaranlar olarak kafa
karigikligini tetikleyebilir. Ozellikle birbirine benzeyen {irtinler, ayirt edici ozelliklerin azlig1
durumunda kafa karisikhigimi artirir (Kapferer, 1995). Mitchell ve Papavassiliou (1999), {iiriin
seceneklerinin artmasinin tiiketicinin se¢im yapmasini zorlastirdigini ve bu durumun karar kalitesini
dusurdugiini belirtmistir.

o Kisisel Faktorler: Bireysel farkliliklar kafa karisikligi tizerinde belirleyici rol oynar. Kararsizlik
egilimi, diistik marka bilgisi, diistik ilgi diizeyi (low involvement), bilissel stil farkliliklar1 ve bireysel
karar verme stratejileri gibi degiskenler, kafa karisikligini kolaylastiric1 kisisel faktorler arasinda yer alir
(Walsh vd., 2007). Ozellikle biligsel stili analitik olmayan bireyler, bilgi fazlalig1 karsisinda daha hizli
yorulmakta ve karar verememektedir (Jacoby vd., 1974).

e Durumsal Faktorler: Tiiketicinin alisveris anindaki psikolojik durumu, zaman baskaisi, alisveris amaci,
cevresel etkilesimler (6rnegin magaza kalabalifi veya sosyal etki), onceki deneyimler ve {iriin
kategorisinin karmasiklig1 gibi faktorler kafa karisikligini etkileyen baglamsal unsurlar olarak ¢ne ¢ikar
(Belk, 1975; Scammon, 1977). Ozellikle zaman baskisinin yiiksek oldugu durumlarda, tiiketici daha az
bilgi isleme egiliminde bulunur ve bu da kafa karisikligini artirabilir.

Schweizer, Kotouc ve Wagner (2006), kafa karisikligiin yalnizca bilgi fazlahigiyla degil, tiiketicinin
bilgiye yaklasimi ve bilgiyle kurdugu iliskiyle de dogrudan ilgili oldugunu ifade etmektedir. Bu
nedenle kafa karisikliginin nedenleri, sadece uyarici boyutuyla degil; tiiketicinin bilissel kapasitesi,
zihinsel modelleri ve durumsal baglamla birlikte biitiinciil bir yaklasimla ele alinmalidir.
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Tiiketici kafa karisikliginin sonuglari: davranissal ve psikolojik etkiler

Ttiketici kafa karisiklig1, yalnizca karar alma siirecini zorlastiran gegici bir durum degil, ayn1 zamanda
tiiketici davranislarinda ve psikolojisinde kalic1 etkiler yaratan ¢ok boyutlu bir olgudur. Bu karigikligin
sonuglari, tiiketici davranislarini yonlendiren bilissel, duygusal ve davranigsal stireglerde onemli
sapmalara neden olmakta; satin alma kararlarimin kalitesi ve tiiketici memnuniyeti tizerinde belirleyici
rol oynamaktadir (Walsh vd., 2007).

Oncelikle, kafa karigiklig1 yasayan tiiketicilerin karar verme stireci gecikmekte, bu da siklikla kararsizlik
(indecisiveness) ve karar yorgunlugu (decision fatigue) ile sonuglanmaktadir (Schweizer, Kotouc ve
Wagner, 2006). Ttiketici, bilgi fazlalig1 ya da belirsizlik karsisinda karar almaktan kaginmakta ya da
yanlis kararlar verme egilimi gostermektedir (Jacoby, 1977). Mitchell ve Papavassiliou (1999), kafa
karisikliginin tiiketicide giiven eksikligine ve siipheye yol actigin;; bunun da satin alma davranisini
dogrudan olumsuz etkiledigini belirtmistir.

Bu stirecin bir diger sonucu tiiketici tatminsizligi (consumer dissatisfaction) ve pismanlik (post-
purchase dissonance) duygusudur. Tiiketici, dogru tirtinii sectiginden emin olamadiginda, satin alma
sonrasi yasanan siiphe ve tatminsizlik duygular1 artmakta, bu da marka sadakatini zedelemekte ve
tekrar satin alma olasihigini azaltmaktadir (Walsh vd., 2007). Ozellikle belirsizlik ve benzerlikten
kaynaklanan kafa karisikli1, satin alma sonras1 memnuniyetsizlik riskini artiran 6nemli etkenlerdendir
(Turnbull vd., 2000).

Ttiketici kafa karisiklig1 ayni zamanda algilanan riskin artmasina neden olur. Bu risk, finansal kayiplar,
performans beklentilerinin karsilanmamasi, sosyal ¢evre tarafindan yanlis degerlendirilme gibi gesitli
boyutlarda kendini gosterebilir (Mitchell, 1999). Ozellikle yiiksek katilim (high involvement) gerektiren
trtinlerde, kafa karisiklig arttikca tiiketicinin satin alma karari tizerindeki baski da artmakta ve bu
durum tiiketici stresini yiikseltmektedir (Leek ve Kun, 2006).

Kafa karisikliginin uzun vadeli etkilerinden biri de pazarlama faaliyetlerine kars: direng gelistirme ve
marka iletisimine olan giivenin zayiflamasidir. Tiiketiciler, stirekli olarak celiskili ya da asir1 bilgiyle
karsilastiklarinda, reklamlara ve tritin acitklamalaria olan inanglarimi yitirmeye baslamakta, bu da
bilgiye erisim istegini ve marka ile etkilesimi azaltmaktadir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999; Walsh vd.,
2007). Bu durum, pazarlama stratejilerinin etkinligini diistiriirken, markalarin tiiketiciyle saglikli bir
bag kurmasini da zorlastirmaktadir.

Bu calisma, onceki literattirti tarayarak, tiiketici kafa karisikligimin cevresel, kisisel ve durumsal
faktorlerle nasil etkilesim icinde oldugunu anlamay1 hedeflemektedir. Analiz siirecinde, akademik
yayinlarin genel durumu, yaym sayilari, yayinlarin hangi dergilerde yayimlandig: ve atif alim diizeyleri
gibi faktorler goz 6niinde bulundurulmus ve 6nemli arastirma konulari ile bu konularin zaman icindeki
degisimleri hakkinda iggoriiler sunulmustur. Mevcut kosullar gercevesinde tiiketici kafa karisikligi
alaninda yapilan ¢aligmalarin genel durumunun incelenmesi bu konuya yonelik akademik calismalarm
gecmis ile bugiintintin analizinin yapilmasi, isletmeler ve markalar tizerindeki potansiyel etkileri,
izleyecekleri politikalarin pazarlama stratejilerine nasil yon verebilecegi ve tiiketici deneyiminin nasil
gelistirilebilecegi acisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bu baglamda ¢alisma, konuyla ilgili 1966-
2024 yillar1 arasinda yapilan arastirmalarin bibliyometrik bir analizini sunmay1 amaglamaktadir. Bu
analiz ile tiiketici kafa karisiklig: literatiirtintin daha iyi anlasilacag diistintilmektedir. Ayrica, analiz
sonuglarina dayanarak, mevcut literatiirtin uluslararasilasma c¢alismalar1 agisindan nasil
degerlendirilebilecegine yonelik tespitler aktarilmaktadir.

Yontem
Arastirmanin konusu ve amaci

Bu calisma, “tiiketici kafa karisikligl” kavraminin literatiirdeki gelisimini ve bu olgunun tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkilerini bibliyometrik analiz yontemiyle incelemeyi amacglamaktadir.
Giintimiizde artan bilgi yiikii, secenek fazlaligi ve geliskili pazarlama mesajlar: tiiketicilerde karar
verme stirecinde kafa karisikligina yol agmakta, bu durum hem markalar hem de tiiketiciler agisindan
kritik sonuclar dogurmaktadir. Calismada, 1966-2024 yillar1 arasinda bu alanda yapilmis akademik
yayinlar; yazarlar, dergiler, atif sayilar1 ve konu basliklar: cercevesinde degerlendirilmis, literattirdeki
ana egilimler ve bosluklar belirlenmistir. Arastirma, tiiketici kafa karisikliginin gevresel, kisisel ve
durumsal faktorlerle iliskisini anlamaya yonelik 6nceki calismalari analiz ederken, aym zamanda
gelecekteki arastirmalara 1s1k tutabilecek oncelikli alanlar1 da tartismaktadir. Elde edilen bulgular,
tiiketici deneyimini gelistirmeye ve isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine katki
sunacak sekilde, literatiirtin uluslararasilasma stirecindeki yonelimleri hakkinda da degerlendirmeler
icermektedir.
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Arastirmanin yontemi

Seffaf ve eksiksiz raporlama, nitelikli bir arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bu tiir bir raporlama,
okuyuculara ¢alismanin ytirtitiilme bigcimini ve giivenilirligini degerlendirme imkéan sunarken, ayni
zamanda arastirmanin tekrarlanabilirligini belirlemek agisindan da kritik 6neme sahiptir (Onofre vd.,
2021). Literatuirdeki bilgi birikimini sentezlemek ve arastirma alanindaki bosluklari belirlemek amaciyla
gerceklestirilen sistematik derlemeler, arastirma raporlamasinda seffafligi artiran ©nemli bir
metodolojik arag olarak one ¢ikmaktadir. Littell vd. (2008) gore sistematik derleme, belirli bir konuda
gergeklestirilen ve tiim asamalarinda yapilandirilmis, seffaf ve tekrarlanabilir tekniklerin kullanildig:
bir arastirma turtudiir. Bu baglamda calismamiz, Paul ve Criado'nun (2020) sistematik literatiir
derlemeleri icin onerdigi siniflamalar dogrultusunda, yontem temelli bir derleme (method-based
review) olarak kategorize edilmistir.

Sistematik literatiir taramasi stirecinde, bibliyometrik analize dahil edilecek calismalarin
belirlenmesinde PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) akis
semast temel alinmistir. PRISMA Bildirimi, arastirmacilara ne yaptiklarini ne bulduklarini ve inceleme
protokolii kapsaminda ne yapmay1 planladiklarini agik bir bigimde ifade etme imkan sunarak, literatiir
taramalarinin yapisal biitiinliiguini saglamaktadir (Page vd., 2021).

Son yillarda btiyitk bir ivme kazanan bibliyometrik analiz, akademik performansin
degerlendirilmesinde, is birligi aglarinin haritalanmasinda ve arastirma alanlarinin entelektiiel
yapisinin ¢oziimlenmesinde yaygin bicimde kullanilmaktadir (Donthu vd., 2021; Yolcu vd., 2025). Bu
analizler, bilimsel literatiirdeki egilimlerin, bilgi bosluklarinin ve gelisim alanlarimin kesfedilmesine
katki saglamaktadir. Ozellikle hacimli, parcali ve ¢ofu zaman tartismali nitelikte olan aragtirma
alanlarinda, bibliyometrik yaklasimlar araciligiyla sistematik ve nesnel bir genel goériiniim elde
edilebilmektedir. Bu baglamda ¢alismada, R programlama dili temelinde gelistirilen ve agik kaynak
kodlu bir analiz araci olan Biblioshiny kullamilmistir. Biblioshiny, bibliyometrik verilerin daha hizls,
organize ve etkili bicimde islenmesine olanak saglayarak analiz stirecini kolaylagtirmaktadir. Bu
kayitlarla konuya yonelik genel bir bilissel harita olusturabilmek amaciyla bibliyometrik analiz
asamasina gecilmistir (Aria ve Cuccurullo, 2017).

Bibliyometrik analiz siirecinde, ¢alismalar arasindaki tematik benzerliklerin belirlenmesi amaciyla
VOSviewer 1.6.17 stirimii kullanilarak bibliyografik esleme (bibliographic coupling) yontemi
uygulanmistir. Bibliyografik esleme, iki calismanin referans listelerinde yer alan kaynaklarin drtiisme
derecesine dayanarak aralarindaki iligkileri 6l¢meye olanak tanimaktadir. Ortak referanslarin artmast,
calismalar arasindaki iliskinin de giiclenmesine isaret etmektedir (Mas-Tur vd., 2020; Van Eck ve
Waltman, 2010). Bu yontem, yogun atif gerektirmemesi nedeniyle hentiz alint1 almamis yeni ¢alismalar
ve gelismekte olan arastirma alanlari igin de oldukca islevsel bir yéntemdir (Zupic ve Cater, 2015). Farkli
disiplinlerde gerceklestirilen bibliyometrik analizler hem alanin mevcut durumunu anlamaya hem de
gelecekteki aragtirma yonelimlerini belirlemeye 6nemli katkilar sunmaktadir. Ornegin, dijital
pazarlama 6zelinde yapilan bir ¢alisma, arama motoru optimizasyonu ve reklamciligi gibi stratejik
konularin akademik literatiirdeki gelisimini ortaya koyarken; yiiksekogretim alaninda yapilan bir diger
analiz ise Tiirkiye’deki calismalarmn uluslararasilasma baglamindaki tematik yogunluklarini ve is birligi
diizeylerini kapsamli bicimde degerlendirmistir. Her iki ¢calisma da arastirmacilar icin yol gosterici veri
setleri sunarak, ilgili alanlardaki akademik goriiniirliigii artirmaya yonelik firsatlar1 gozler oniine
sermektedir (Sahin ve Dirsehan, 2023; Baragli, Sahin ve Donmez, 2024).

Ayrica VOSviewer araciifiyla, verilerdeki yapisal oriintiilerin kesfedilmesini saglayan kiimeleme
analizi gergeklestirilmistir. Kiimeleme, “go6zetimsiz 6grenme (unsupervised learning)” kapsaminda
degerlendirilen bir tekniktir ve ag tizerindeki dtigtimlerin baglant1 yogunluguna gore gruplanmasini
saglar. VOSviewer, varsayilan olarak her diigiimii yalnizca bir kiimeye atar; kiimelerin sayis1 ise
coziniirlitk (resolution) parametresi araciligtyla belirlenir. Bu yaklasim sayesinde, on milyonlarca
yaym kapsayan genis veri kiimeleri dahi etkili bir bicimde analiz edilebilmektedir (Van Eck ve
Waltman, 2010). Calismada sistematik literatiir derlemesi ile bitiinlesik bicimde yiiriitiilen
bibliyometrik analiz, alandaki bilgi birikiminin haritalanmasina ve gelecekteki arastirmalar i¢in anlaml
yonelimlerin ortaya konulmasina katki sunmaktadir.

v 7

Bu calismada,”tiiketici kafa karisiklig1” kavramiyla ilgili literatiir sistematik olarak incelenmis ve
literatiirde yer alan calismalar {izerinde bibliyometrik kiimeleme analizi gerceklestirilerek literatiir
biittinciil bir sekilde aktarilmistir.
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Verilerin toplanmasi, se¢im kriterleri ve analiz

Bu ¢alismada, sistematik literatiir taramasi ve bibliyometrik analiz ardisik ve biitiinlesik bir aragtirma
protokolii cercevesinde ytrtitilmiistiir. Stire, PRISMA (Page vd., 2021) ilkeleri dogrultusunda
yapilandirilmis olup, tiim asamalar Sekil 1'de gorsellestirilmistir.

-

Anahtar Kelimeler: “Consumer Confusion”, “Customer

1.Asama (Arama Sorgusu) :
Confusion”
WOS 328 Dokiiman Tipi: Makale )
SCOPUS 357 Sorgu Tipi: Dokiiman Baslik, Ozet, Anahtar Kelime

Dil: Ingilizce

2.Asama (Filtreleme) 3.Asama (Kiimeleme)
——
WOS 262 323 Makale
SCOPUS 236 185 Baglanti
4 Kiime

Sekil 1: Sistematik Literatiir Taramas: Yaklasiminin Protokolii

Arastirmanin birinci asamasinda, Scopus ve Web of Science (WoS) veri tabanlar1 kullanilarak arama
sorgusu gerceklestirilmistir. Web of Science ve SCopus veri tabanlar: tizerinden yapilan arastirmalar,
makaleler, kitaplar, tezler, bildiriler, raporlar gibi dokiiman tiirlerinin bibliyometrik 6zellikler agisindan
incelenmesine olanak tamimaktadir. Incelemenin bu veri tabaminda yapilmasimin baslica gerekgeleri,
ilgili veri tabaninin akademik cevreler tarafindan saygin atif dizinleri olarak kabul edilen Science
Citation Index (SCI), Science Citation Index Expanded (SCIE), Social Sciences Citation Index (SSCI) ve
Arts & Humanities Citation Index (A&HCI) gibi dizinleri kapsamasi ve genis bir alan yazin tizerinden
arastirma yapilmasina imkan tanimasidir (Seref ve Karagoz, 2019; Chadegani vd., 2013).

Sorgulama stirecinde “consumer confusion” ve “customer confusion” anahtar kelimeleri esas alinmus;
sorgulamalar baslik, 6zet ve anahtar kelime alanlarini kapsayacak sekilde ytirtittilmustiir. Bu kapsamda
Web of Science icin arama sorgusu TS = ("consumer confusion" OR "customer confusion"), Scopus icin
ise TITLE-ABS-KEY ('"consumer confusion" OR "customer confusion") biciminde tanimlanmuistir.
Literatiirde kavramin baskin kullaniminin bu ifadelerle simirli olmasi nedeniyle, arama stratejisinde
joker karakter (\*) kullanilmamustir. Sorgu islemi 24 Subat 2025 tarihinde gerceklestirilmis olup, bu
asamada Scopus veri tabaninda 357, Web of Science veri tabaninda ise 328 yayina ulasilmistir. Ttiim
kayitlar, ilgili veri tabanlarimin ¢evrimici araytizleri araciligiyla elde edilmistir.

Ikinci asamada, elde edilen yaymlar asagidaki dahil etme ve dislama kriterleri dogrultusunda
sistematik bicimde degerlendirilmistir. Analiz kapsamina yalmizca arastirma makalesi tiirtindeki,
ingilizce dilinde yayimlanmis, tiiketici/musteri kafa karisikligi (consumer/customer confusion)
kavrammi dogrudan ele alan ve tam metnine erisilebilen calismalar alinmistir. Kitap boltimleri,
konferans bildirileri, tezler, raporlar ve kavrami dolayli ya da baglamsal olarak ele alan yayinlar kapsam
disinda birakilmistir. Bu eleme siireci sonucunda, Scopus’ta 236, Web of Science’ta ise 262 calisma olmak
tizere toplam 498 calisma degerlendirmeye uygun bulunmustur. Ugiincii asamada, sistematik tarama
sonucunda elde edilen bu iki veri kiimesi birlestirilmis ve yinelenen kayitlar BibexPy araci kullanilarak
ayiklanmustir (Kara vd., 2025). Birlestirme ve standartlastirma islemleri sonucunda toplam 323 galisma
analize uygun olarak tespit edilmistir.

Bibliyometrik analizler Biblioshiny yazilimi aracilig ile ytrtttilmiis, literatiire iliskin genel bilimsel
haritalama tamamlandiktan sonra tematik kiimelerin belirlenmesi amactyla VOSviewer (siirtim 1.6)
yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Kiimeleme analizi stirecinde bibliyografik baglanma
(bibliographic coupling) teknigi kullamilmistir. Bibliyografik baglanma analizi, yayinlar arasindaki
ortak referanslara dayali olarak giincel literatiiriin tematik yapisini, arastirma kiimelenmelerini ve es
zamanli bilgi tiretim oOriintiilerini ortaya koymaya olanak tamimaktadir. Bu yonitiyle bibliyografik
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baglanma, calismanin temel amaci olan alan yazinin mevcut ve giincel arastirma odaklarinin sistematik
bicimde haritalandirilmasiyla dogrudan uyumludur. Bibliyografik baglanma analizinin tercih
edilmesinin bir diger gerekgesi, yontemin yeni ve yakin dénem yayinlar1 da kapsayabilmesi ve atif
birikimine bagh kalmadan tematik iligkileri ortaya ¢ikarabilmesidir. Bu 6zellik, 6zellikle hizla gelisen
arastirma alanlarinda gtincel egilimlerin ve yiikselen temalarin belirlenmesi acisindan 6nemli bir
metodolojik avantaj saglamaktadir.

Bu calismada es-atif (co-citation) analizi kullanilmamuistir. Es-atif analizi, yayinlarin zaman iginde
birlikte atif alma sikliklarina dayanmakta olup, agirlikli olarak bir alanin entelektiiel kokenlerini,
kuramsal temellerini ve kanonik calismalari ortaya koymaya yoneliktir. Dolayisiyla bu yontem,
calismanin odaginda yer alan giincel tematik yap1 ve cagdas arastirma kiimelerinin belirlenmesi
amacina kiyasla ikincil diizeyde kalmaktadir. Benzer sekilde, es-kelime (co-word) analizi de bu
calismada tercih edilmemistir. Co-word analizi, anahtar kelimelerin birlikte kullanimina dayanarak
alanin kavramsal yapisini ve sdylemsel cercevesini incelemeye olanak tanimakla birlikte, yayinlar aras:
yapisal iligkileri ve arastirma kiimelenmelerini bibliyografik baglanma kadar dogrudan
yansitamamaktadir. Bu nedenle, ¢alismanin temel amact dogrultusunda bibliyografik baglanma
analizinin daha uygun ve agiklayici bir yaklasim sundugu degerlendirilmistir.

Kimeleme analizi sonucunda 4 kiime elde edilmistir. Analizde kullanilan temel parametreler
Attraction = 2, Repulsion = 1 ve Resolution = 0,5 olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda yazilimin
agirliklandirma kriterlerine gore toplam 185 ¢alisma baglantili ¢ikmistir. Kiimeler aktarilirken veri
¢ikarma asamasinda LitOrganizer ($ahin vd., 2025) yazilimindan faydalanilmistir.

Arastirma bulgular:
Bibliyometrik bulgular

Bu boliimde bibliyometrik analize konu olan 323 calismaya ait genel 6zellikler, yillara gore dagilim,
dergi ve yazar bazinda makale sayilari, tiiketici kafa karisiklig1 konusunda ¢ne ¢ikan calisma alanlar:
ve tiiketici kafa karigikligi alanindaki arastirma egilimlerinin kiime agina ait bulgular aktarilmstir.
Aktarilan tablo ve sekillerin kaynagi Biblioshiny paket programinda yiirtitiilen analizin ¢iktilaridir.
Yazarlar tarafindan ¢alismaya uygun sekilde diizenlenmistir. Analiz sonuglarina yonelik genel bilgiler
Tablo 1 tizerinde yer almaktadir.

Genel bilgiler

Bu kisimda “tiiketici kafa karisikligima” yonelik literattire yonelik genel bilgiler Tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1: Calismalara Yonelik Genel Bilgiler

Aciklama Degerler
Zaman Aralig1 1966:2024
Kaynaklar (Dergiler, kitaplar vb.) 248
Dokiimanlar 323
Yillik Biiytime Orami % 6,21
Ortalama Dokiiman Yast 10,8
Dokiiman Basina Ortalama Atif 21,17
Toplam Referans Sayisi 14530
Yazar Anahtar Kelimeleri 859
Toplam Yazar Sayist 797

1966-2024 yillar1 arasindaki yaymnlar1 kapsayan analizde, toplam 248 farkli kaynak (dergiler, kitaplar
vb.) incelenmis ve 323 dokiiman degerlendirilmistir. Literatiirtin yillik biiytime oram %6,21 olarak
belirlenmis, bu da konunun giderek artan bir ilgiyle ele alindigimi gostermektedir.
Dokiimanlarin ortalama yast 10,8 yil olup, her bir dokiiman ortalama 21,17 atif almistir. Calismalarda
toplam 14.530 referans kullanilmis ve yazarlar tarafindan 859 farkli anahtar kelime belirtilmistir.
Literatiire katki saglayan 797 farkli yazar bulunmakta, bu da konunun ¢ok disiplinli bir sekilde ele
alindigim gostermektedir. Elde edilen veriler, ”tiiketici kafa karisiklig1” konusunun akademik diinyada
genis capta ele alindigini ve yillar igerisinde artan bir arastirma ilgisine sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Calismalarin yillara gore dagilimi
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Sekil 2: Calismalarin Yillara Gore Dagilimi

Veriler, zaman i¢inde yayimlanan makale sayisinin arttigi gostermektedir ve bu artis ¢zellikle son
yillarda belirginlesmistir. ilk yillarda, ozellikle 1966 ile 1990'lar arasinda, makale sayisi ¢ok diisiik
seviyelerde kalmus, bircok yil hic makale yayimlanmamistir. Ornegin, 1967 ile 1973 yillar1 arasinda hig
makale yayimlanmamisken, 1970’lerin sonlar1 ve 1980’lerin baslarinda sadece bir veya iki makale
yaymmlanmustir.

1990’11 yillara gelindiginde, makale sayisinda belirgin bir artis gozlemlenmistir. Ozellikle 1998 ve 1999
yillarinda yayinlanan makale sayisindaki artis dikkat gekicidir. 2000°1i yillarin basinda ise, tiiketici kafa
karisikligina yonelik arastirmalar daha fazla ilgi gormeye baslamis ve ardindan gelen yillarda stirekli
yaymmlar yapilmustir. 2000 ile 2010 yillar1 arasinda, konuya yonelik artan ilgi, bu donemde yayimlanan
makale sayisim artirmistir. Ozellikle 2006 ve 2007 yillarinda, sirastyla 7 ve 6 makale yayimlanmustr.

2010’1u yillarda, tiiketici kafa karisiklig1 konusuna olan ilgi zirveye ¢ikmustir. 2014 ve 2015 yillarinda,
her biri 16 makale ile konuya yonelik en yiiksek sayilara ulasilmistir. Bu artis, 2020’lere de tasinms ve
2023 ile 2024 yillarinda 31 ve 33 makale gibi yiiksek rakamlar gorulmiistiir. Yillar icinde yayimlanan
makale sayisindaki artis, tiiketici kafa karisikligina yonelik akademik ilginin giderek arttigini ve bu
konunun son iki on yilda ozellikle tnem kazandigmi ortaya koymaktadir. Bu trend, tiiketici
davranislarini daha iyi anlamak ve pazarlama stratejilerini gelistirmek igin tiiketici kafa karisikliginin
kritik bir alan haline geldigini gostermektedir.

Yazar ve dergi bulgular1

Tablo 2: Dergi ve Yazar Bazinda Makale Sayilar1

Makale

Kaynaklar (Dergi) Sayisa Yazarlar Makale Sayis1
1 Psychology & Marketing 6 SHARMA A 5
2 Journal Of Business Research 5 SHIU JY 5
3 Sustainability 5 GARAUS M 4
4 Food And Drug Law Journal 4 PRAKASH G 4
5 International Journal of Consumer Studies 4 ABBAS BS 3
6 International Journal of Wine Business Research 4 ANNINOU I 3
7 Journal Of Public Policy & Marketing 4 CHIOVEANU 3
8 Journal Of Retailing and Consumer Services 4 PANDHER JS 3
9 British Food Journal 3 WAGNER U 3
10 California Law Review 3 ALONSO]JC 3

Tablo 2'de aktarilan bilgiler, dergiler ve yazarlar bazinda makale sayilarinin dagilimini gostermektedir.
En fazla makale yayimlayan dergi Psychology & Marketing (6 makale) olurken, Journal of Business
Research ve Sustainability dergilerinin her biri 5 makale ile 6ne ¢ikmustir. Yazarlar arasinda ise Sharma
A ve Shiu JY her biri 5 makale ile en fazla katkiy1 saglamistir. Diger yazarlar ise genellikle 2 veya 3
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makale ile bu alanda yer almiglardir. Veriler hem dergilerin hem de yazarlarin alandaki etkisini ve
yogunlugunu ortaya koymaktadir.

One ¢ikan calisma alanlar

40
35
30
25
20
r
15
10
5
F/ 4
0 4
© M O N ¥ O W O A F OV WO N ¥ WO OO AN WOV L O N F O OO N
O O N I [N S AN W O O W XV O & O O O ©O O O O O ™ ™o o — = Ao o
AN & OO0 O OO0 OO OO OO O OO O OO o O o & o © o O O O O O O o © O
B S 2 B B L L - S S S R S S R S B S A A S B AR SN B S
e Ticaret Markas1 (Trademark Law) e Satin Alma Niyeti (Purchase Intention)
Karar Erteleme (Decision Postponement) Alisverisci Kafa Karisikligr (Shoper Confusion)

e Tiiketici Davranisi (Consumer Behaaviour)

Sekil 3: Tiiketici Kafa Karigikligi Konusunda One Cikan Calisma Alanlari

Bu calisma kapsaminda incelenen veriler, 1966-2024 yillar1 arasinda belirli temalar cercevesinde
yayimlanan akademik makalelerin yillara gore dagilimini ortaya koymaktadir. Analiz edilen konular;
Ticaret Markas1 Hukuku (Trademark Law), Satin Alma Niyeti (Purchase Intention), Karar Erteleme
(Decision Postponement), Alisveris¢i Kafa Karisikligi (Shopper Confusion) ve Tiiketici Davranis
(Consumer Behaviour) olarak belirlenmistir.

1966-1997 déneminde, bu konulara iliskin akademik {tiretim son derece sinirli diizeyde kalmus; bazi
yillarda hi¢ calisma yayimlanmadigi, bazi yillarda ise yalmizca birkag yayimn gergeklestirildigi
gorilmiistiir. 1998-2005 yillar1 arasinda, 6zellikle “Ticaret Markas1 Hukuku” ve “Satin Alma Niyeti”
temalarmda kismi bir hareketlilik gézlemlenmis olsa da genel yayin hacminin diisiik seviyede seyrettigi
anlasilmaktadar.

2006-2010 yillarina gelindiginde, “Ticaret Markas1 Hukuku” baglaminda yayimlanan makale sayisinda
goreli bir artis yasanirken, diger temalar agisindan yayin iretimi sinirli diizeyde kalmaya devam
etmistir. Ancak 2011 sonras1 dénemde, literatiirde belirgin bir ivmelenme gozlenmektedir. Bu déonemde
ozellikle “Ticaret Markast Hukuku” ve “ Alisverisci Kafa Karisiklig1” temalarinda dikkate deger bir artis
yasanmus; “Tiiketici Davranis1” konusu ise giderek artan bir akademik ilginin odag1 haline gelmistir.
Ilgili temalara yonelik yayin sayilarindaki bu artis, literatiirdeki tematik cesitlenmeyi ve arastirma
alanlarinin genisledigini gostermektedir.

2020-2024 donemi ise, tiim temalar agisindan dikkat gekici bir yaymn artisina sahne olmustur. Ozellikle
“Ticaret Markas: Hukuku” ve “Satin Alma Niyeti” alanlarinda kaydedilen yiikselis, alan yazindaki
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egilimleri ortaya koyma acisindan 6nem arz etmektedir. 2024 yih itibarryla, s6z konusu temalarda
yayimlanan makale sayisi 35’e ulasarak incelenen donem igerisindeki en yiiksek degeri temsil
etmektedir. Bununla birlikte, gegmis yillarda gorece az calismanin bulundugu “Karar Erteleme” ve
“Alsveris¢i Kafa Karisiklig1” gibi konulara yonelik akademik tiretimde de dikkate deger bir artis
yasanmigtir.

Elde edilen bulgular, 6zellikle 2010'1u yillardan itibaren ilgili arastirma alanlarmna yonelik akademik
ilgide 6nemli bir artis yasandigini ve bu egilimin 2020 sonras1 dénemde daha da ivme kazandigin
ortaya koymaktadir. Bu durum, literatiirdeki tematik yogunlasmanin yani sira, arastirma alanlarinin
derinlestigini ve gok disiplinli yaklagimlarin gii¢ kazandigimn gostermesi bakimindan dikkat gekicidir.

Bibliyografik kiimeleme analizi bulgular:

Bu ¢alismada bibliyometrik analize dahil edilen yaymlar arasindaki iligkileri ortaya koymak amactyla
gerceklestirilen bibliyografik kiimeleme analizi sonuglar1 Sekil 4'te sunulmaktadir. Analiz kapsaminda
olusturulan ag yapisy, tiiketici kafa karisiklig1 (consumer confusion) alaninda yayimlanan ¢alismalarin
ortak referans oriintiilerine dayali olarak nasil kiimelendigini ve alanin giincel tematik yapisinin hangi
arastirma odaklari etrafinda sekillendigini gorsellestirmektedir.
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Sekil 4: Tiiketici Kafa Karisikligi Alanindaki Arastirma Egilimlerinin Kiime Ag:

Elde edilen ag gorseli, literatiirde 6ne ¢ikan galismalar ile bu ¢alismalara yon veren arastirmacilari
belirlemek agisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir. Diigtimler (nodes), ilgili alanda yayimlanmis
calismalar1 temsil ederken; diigtimler arasindaki baglantilar, yaymlarin paylastigt ortak referanslar
tizerinden kurulan iliskileri yansitmaktadir. Baglanti yogunlugu, calismalar arasindaki tematik
yakinlig1 ve ayni arastirma giindemini paylasma diizeyini gostermektedir. Bu cercevede ortaya ¢ikan
kiimeler, tiiketici kafa karisikligi literatiirtinde benzer arastirma sorularina, kuramsal cercevelere veya
yontemsel yaklasimlara odaklanan yayin gruplarimn temsil etmektedir.

Bibliyografik kiimeleme analizi sonuglari, tiiketici kafa karigikligi alaninda arastirma egilimlerinin
zaman icinde nasil sekillendigine ve hangi temalarin goreli olarak daha yogun ilgi gordiigiine iliskin
icgoriiler sunmaktadir. Bu baglamda analiz, alanin mevcut arastirma yonelimlerini ortaya koymanin
yani sira, gorece az calisilmis tematik alanlarin ve potansiyel arastirma bosluklarinin belirlenmesine de
olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, elde edilen bulgular gelecekte ytirtitiilecek calismalar i¢in stratejik bir
rehber niteligi tagimaktadir.

Ayrica, bibliyografik kiimeleme analizi, tiiketici kafa karisiklig literatiiriiniin yapisal butunltigiinti
degerlendirmek ve alanin hangi arastirma akimlar:1 etrafinda yogunlastigim gormek agisindan da
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islevseldir. Bu yoniiyle analiz sonuglari, yalmzca arastirmacilar icin degil, aym1 zamanda dergi
kapsamlarinin degerlendirilmesi, editoryal yonelimlerin belirlenmesi ve alan yazinin gelisim seyrinin
izlenmesi agisindan da énemli bir referans noktasi olusturmaktadir.

Tiiketici davranislar: ve yesil pazarlama (Kiime 1, n= 69)

Bu kiime, tiiketici davranislarini etkileyen cevresel faktorler, stirdiiriilebilir titketim ve yesil pazarlama
stratejileri tizerine odaklanmaktadir. Yesil pazarlama uygulamalar1 ve stirdiiriilebilirlik temal tirtin
sOylemleri giintimiiz tiiketim ortaminda giderek yayginlasirken, bu yeni iletisim bigimleri tiiketicilerin
karar alma stireclerini daha karmasik bir hale getirmektedir. Pazarda artan sayida “cevre dostu”,
“dogal”, “organik” gibi etiketlerin bilgi bollugu yaratmasi, tiiketicilerin {iiriinleri degerlendirme
surecinde kafa karisiklig1 yasamalarina neden olmaktadir. Bu calismada, literatiirde “tiiketici kafa
karisikligi-consumer confusion” olarak tamimlanan bu kavramin, ¢zellikle stirdiiriilebilirlik ve yesil
pazarlama baglaminda tiiketici davranislarini nasil etkiledigi; Freeland-Graves vd. (2013), Harbaugh
vd. (2011), Jackler (2019), Woodward (2012) ve Willis (2015) gibi arastirmacilarin katkilari
dogrultusunda ele alinmaktadir.

Ttiketicilerin saglikli ve stirdiiriilebilir gida tercihleri yaparken tirtin etiketlerindeki bilgi fazlalig1 ve
teknik terimlerin neden oldugu kavramsal karmasa, tiiketici davranislarii = olumsuz
etkileyebilmektedir. Freeland-Graves tarafindan gergeklestirilen arastirma, tiiketicilerin ‘organik’ ya da
‘dogal’ ibarelerini nasil yorumladiklar: ile gercek {irtin icerikleri arasindaki tutarsizliklarin, gitiven
kaybmna ve karar verme zorluklarina yol agtigini ortaya koymaktadir (Freeland-Graves vd., 2013).
Benzer sekilde Harbaugh vd. (2011), tiiketicilerin gevresel fayda tasiyan tirtinleri secerken yasadiklari
belirsizlikleri noérolojik diizeyde incelemis, karar verme sirasinda duygusal ve bilissel merkezlerde
goriilen aktivite farkliliklarmin, etik ikilemler ve bilgi yetersizligi gibi unsurlardan kaynaklandigim
ortaya koymustur.

Ozellikle siirdiiriilebilirlik iddias1 tasiyan markalarmn logo, ambalaj ve slogan gibi gorsel unsurlarda
birbirine benzemesi, tiiketici algisinda yanlis eslestirmelere ve marka karisikligina neden olmaktadir.
Bu durum yalnizca tiiketici giivenini degil, ayn1 zamanda marka sadakatini de olumsuz yonde
etkilemektedir (Jackler ve Ramakrishna, 2019). Ayn sekilde, reklam igeriklerindeki belirsiz ve teknik
ifadelerin de tiiketicide anlamlandirma zorlugu vyaratip tiiketici kafa karisikhigimi tetikledigi
diisiintilebilir.

Dijital pazarlama ortaminda stirdiiriilebilirlik temali mesajlarin tekrar siklig: ile tiiketici kararlar
arasmdaki iliski incelendiginde, tekrarin belli bir esigi asti§inda biligsel yorgunluk ve kafa karigiklig1
yaratarak satin alma niyetini olumsuz etkiledigi goriilmektedir (Sahni, 2015). Ote yandan, 6zellikle
saglikla iliskilendirilen c¢evreci trtinlerin ambalajlarinda kullanilan iddialarin ¢ogunun bilimsel
dogrulama icermemesi nedeniyle, bu tiir ifadeler tiiketici nezdinde yariltici ve kafa karistirici
bulunmakta; bu da pazarlama iletisiminin etik simnirlarini tartismaya acmaktadir. Tiketici kafa
karisiklig1, yalnizca bireysel bir durum degil, ayn1 zamanda sistemik bir sorun olarak ele alinmalidir;
mevcut diizenleyici yapilarin bu karmagikligi azaltmakta yetersiz kaldigi goriilmektedir. Tiiketici
koruma politikalarinin performans bazli diizenlemelere odaklanmasi gerektigi belirtilmekte ve tiiketici
yanilgilarin1  engellemeye yonelik daha islevsel miidahale mekanizmalarmin gerekliligi
vurgulanmaktadir (Willis, 2015).

Bu calismalar biitiinciil olarak degerlendirildiginde, tiiketici kafa karisikliginin yalnizca bilgi
eksikliginden degil; pazarlama stratejilerindeki soylem benzerliklerinden, gorsel mesajlarin
yogunlugundan, tekrar eden dijital iceriklerden ve diizenleyici yapilarin eksikliklerinden
kaynaklandig1 anlasilmaktadir. Tiiketici kafa karisikligy, tiiketici davramslarini yonlendiren temel bir
degisken olarak one ¢ikmakta; stirdiirtilebilir tiiketim davramnislarinin gelismesini engelleyebilecek
potansiyel bir bariyer olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketiciye sunulan bilgilerin acik, dogrulanabilir ve
tutarli olmas1 hem etik pazarlama hem de siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri agisindan kritik éneme
sahiptir.

Tiiketici karar verme ve bilgi yonetimi (Kiime 2, n=41)

Bu kiime, tiiketici karar verme siireclerinde bilgi asir1 yiiklemesi, kararsizlik ve bilgi karisikligin ele
alirken, dijital ortamlarin etkisini de vurgulamaktadir. Giintimiiziin bilgi yogun pazarlarinda,
tiiketiciler sayisiz alternatif, karmasik tirtin 6zellikleri ve benzesen marka mesajlar1 arasinda karar
vermek zorunda kalmaktadir. Bu durum, tiiketici davramislarini etkileyen temel psikolojik

v 7

degiskenlerden biri olan “tiiketici kafa karisiklig1” kavramini 6ne ¢ikarmaktadir.

Ttiketici kafa karisikligi, asir1 benzerlik (similarity confusion), bilgi asiriligl (overload confusion) ve
algisal belirsizlik (ambiguity confusion) olmak tizere ti¢ temel boyutta ele alinmakta ve kavramin ¢ok
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boyutlu dogas: teorik bir cerceveyle aciklanmaktadir (Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell, 2007). Bu
yapi, 2010 yilinda Walsh ve arkadaslar1 tarafindan gelistirilen ampirik bir 6lcekle dogrulanmis ve kafa
karisikliginin tiiketici tatmini, giiveni ve satin alma sonrast davranislar tizerindeki olumsuz etkileri
istatistiksel olarak desteklenmistir. Ozellikle yiiksek teknoloji iceren ya da karmasik hizmet sunan
pazarlarda, bilgi yogunlugunun tiiketicinin zihinsel islem kapasitesini astig1 ve karar kalitesini
dusturdugi gozlemlenmistir.

Bilgiye dayali karar ortamlarinda, tiiketicinin bireysel farkliliklarinin kafa karisiklig1 tizerindeki etkisi
incelenmis ve yiiksek ihtiyat diizeyine (cautiousness) sahip bireylerin bilgi fazlalig1 karsisinda daha
fazla bilissel yiik yasadig1 ortaya konmustur (Moon, Costello ve Koo, 2017). Benzer sekilde, ¢evrim igi
urtin karsilastirmalarinda karsilasilan bilgi bollugunun, o6zellikle duistik bilgili tiiketicilerde kafa
karisikligini artirarak karar erteleme davranisini tetikledigi vurgulanmistir (Wobker vd., 2015).

Dijital tiiketim gaginda, gorsel ve metinsel mesajlarin geliskili sunumunun algisal belirsizligi artirarak,
tiiketicilerin karar verme siireclerinde giiven kayb: yasamalarina neden oldugunu ortaya koymustur.
Ozellikle algoritmik 6neri sistemlerinin sundugu fazla sayida segenek, tiiketicilere deger sunmak yerine
karar felci durumuna yol agmaktadir (Ali, 2025). Bu bulgu, Garaus (2018) tarafindan ytirtitiilen deneysel
calismalarda da desteklenmis ve bilissel cabanin artmasiyla, tiiketicilerin hem karar kalitesinde hem de
duygusal tatmin diizeyinde azalma gozlemlenmistir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
bilissel kaynaklarini yonetme becerilerinin karar kalitesini ve memnuniyet diizeyini dogrudan
etkiledigini ortaya koymustur.

Kafa karisiklig1 yasayan ttiketicilerin daha fazla dissal bilgi kaynagina yonelme egiliminde oldugu ve
bu siirecin, pazarlama iletisimi agisindan giivenilirlik ve agiklik kriterlerini daha da 6nemli hale
getirdigi belirtilmistir (Broilo, Espartel ve Basso, 2016). Ote yandan, kafa karisiklig1 ile miisteri sadakati
arasindaki ters yonli iliski vurgulanmus; tiiketicinin bilgiye giivenmemesi durumunda hem mevcut
markaya olan bagliliginin zayifladig1 hem de alternatif arama davramsinin yogunlastig: tespit edilmistir
(Matzler, Stieger, ve Fiiller, 2011).

Mevcut literatiir cercevesinde degerlendirildiginde, tiiketici kafa karisikligi yalnizca bireysel biligsel
sinirlarin degil, ayn1 zamanda bilgi mimarisinin, mesaj tasariminin ve dijital ortamda sunulan
iceriklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun, pazarlama yoneticileri agisindan bilgi
tasarmminin sadelik, agiklik ve yonlendirici deger tasimasmi zorunlu kildigr diistintilmektedir. Aym
zamanda, yapilan ¢alismalar, tiiketici karar verme literatiiriine bilgi yonetiminin psikolojik ve algisal
boyutlarini entegre etmenin 6nemini ortaya koymustur. Bu nedenle, tiiketici kafa karisikligimi
azaltmanin, yalmzca karar kalitesini degil, aym zamanda uzun vadeli tiiketici iligkilerini de
gliclendirecek stratejik bir gereklilik olarak degerlendirildigi sdylenebilmektedir.

Cevresel etiketleme ve yesil tiiketim (Kiime 3, n=40)

Bu kiime, cevresel etiketleme ve yesil tiiketici davranislar: tizerinde derinlemesine bir inceleme yaparak,
stirdtirtilebilir tirtin seceneklerinin tiiketici algis1 ve karar verme siirecleri {izerindeki etkilerini
tartismaktadir. Son yillarda gevre dostu tirtinlere yonelik artan tiiketici ilgisi, pazarlarda yesil tirtinlerin
cesitlenmesini ve cevresel etiketleme uygulamalarinin yayginlasmasini beraberinde getirmistir. Ancak,
bu gelismelerle birlikte ttiketici nezdinde cevresel iddialarin gitivenilirligi, anlami ve seffaflig1
konularinda bazi kafa karisikliklar1 da ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, “tiiketici kafa karisikligr”
kavrami, gevresel bilgi yogunlugunun, simgesel etiketlemelerin ve standart disi stirdiiriilebilirlik
iddialarinin tiiketici davramnislar1 tizerindeki etkisini anlamak igin kritik bir kavramsal cerceve
sunmaktadir.

Yesil markalara yonelik tiiketici giiveninin, cevresel iddialarin agiklig: ve seffafligi ile dogrudan iliskili
oldugu ortaya konmus; eksik veya celiskili bilgi sunumunun, tiiketicilerde kafa karisikligina ve giiven
kaybmna neden oldugu vurgulanmistir (Chen ve Chang, 2013). Cevresel etiketlerin goklu anlamlar
tasimasinin, tiiketiciye bilgi islemeyi zorlastirdig1 ve bunun da satin alma niyetini olumsuz yonde
etkiledigi belirtilmistir. Etiketlerin tiiketici tarafindan yanlis yorumlanmasi ya da eksik bilgiye
dayanmasi, algilanan iiriin degerinde bir diistise yol agmakta ve yesil pazarlama ¢abalarmin etkinligini
zayiflatmaktadir (Sharma ve Kushwaha, 2019). Bu baglamda, cevresel etiketlerin tiiketici kararlarin
etkileyebilme kapasitesinin, yalnizca etiketlerin varlifiyla degil, ayn1 zamanda bu etiketlerin nasil
sunuldugu ile de yakindan iligkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Eko-etiketler, tiiketicilere cevresel bilgi
sunarak tirtinlerin ¢evreye duyarhiligini tanitmay1 amaglayan pazarlama araglaridir. Etkili olabilmeleri
icin tiiketicilerin hem etiketleri anlamasi hem de onlara giiven duymas: gerekir. Arastirmalar, bilgi
diizeyinin giiveni artirdigini gostermektedir; ctinkii bilgi, belirsizligi azaltir. Uriinlerin gevresel
iddialar1 genellikle tiiketici tarafindan dogrudan dogrulanamadig: i¢in, tiglincti taraf onayli eko-
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etiketler gtivenilirlik acgisindan 6nem tasir. Ancak bu etiketlerin anlami dogru anlasilmadiginda,
tuiketicilerde kafa karisiklig1 olusur ve gevresel iddialarin pazarlama etkisi zayiflar (Testa vd., 2015)

Eko-etiketlerin etkili olabilmesi igin, tiiketicilerin bu etiketlerin anlamini kavramasi ve verilen bilgilere
gtivenmesi gerekir (Horne, 2009; Thegersen, 2000). Cevresel etiketlerin giiven insa etme kapasitesinin,
etiketlerin algilanan resmiyeti ve aciklayici giicti ile dogrudan iliskili oldugu belirtilmis; yesil etiketlerin
yalmzca varligiyla degil, aym zamanda sunum bigimiyle de kafa karisikiginm etkiledigi savunulmustur.
Bu durum, cevresel iddialarin geliskili olmasi halinde, markalara yonelik negatif WOM (agizdan agiza
iletisim) davramislarinin arttigini ve bunun da yesil markalarin uzun vadeli itibarina zarar verdigini
gostermektedir (Moon, Costello ve Koo, 2017). Yine de etiketlerin yalnizca gevresel mesajlar igermesi
degil, ayn1 zamanda bu mesajlarin anlasilir ve agiklayici bir sekilde sunulmasi, tiiketicinin gtivenini
saglama konusunda belirleyici bir rol oynamaktadir.

Cevresel etiketleme uygulamalarinin yalnizca yesil tirtinlerin daha yaygimnlastirilmasi igin degil, aym
zamanda dogru ve etkili bir sekilde tiiketicilere sunulmas: gerektigi de anlasilmaktadir. Cevresel
etiketlerin yeterince agiklayici olmamasi durumunda, tiiketicilerin yalnizca yesil tirtinlerden degil,
genel olarak tiim cevresel pazarlama mesajlarindan uzaklastigi ve bu durumun yesil tiiketim
davranisinda genel bir motivasyon diistisii yarattig1 ifade edilmistir. Aragtirmalar, bilgi yetersizliginin
yani sira bilgi fazlaliginin da kafa karisikligini artirdigini ve bu nedenle sade, acik ve standardize
edilmis yesil bilgi sunumlarmin stratejik nem tasidigini agikca gostermektedir (Testa vd., 2015).

Cevresel etiketleme uygulamalar: tiiketici kararlarini yonlendirme potansiyeline sahip olmakla birlikte,
ayn1 zamanda bilgi yogunlugu ve anlam belirsizligi nedeniyle kafa karisikligini da artirabilmektedir.
Ttiketicilerin gevreci tirtinleri tercih etme stirecinde giivenli, tutarl ve seffaf bilgiye olan ihtiyaci agik¢a
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, yesil pazarlama stratejilerinin etkinligi yalnizca gevreci vurgularin
yogunluguna degil, ayn1 zamanda bu bilgilerin ttiketici zihninde net bir anlam kazanip kazanmadigimna
baghdir (Taufique vd., 2017). Dolayisiyla, kafa karisikhigini azaltmak, yalnizca tiiketicinin karar
kalitesini iyilestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir titketim aliskanliklarinin kaliciligini da
artiran bir faktor olarak degerlendirilmelidir.

Ticaret markas1 ve hukuksal diizenlemeler (Kiime 4, n=35)

Bu kiime, ticaret markas: hukuku, marka benzerligi, yasal diizenlemeler ve dijital dontisiimdeki etkiler
tizerine yogunlasmaktadir. Ticaret markalar1 ve hukuksal diizenlemelerin, 6zellikle tiiketici kafa
karisiklig1 tizerindeki etkilerine dair yapilan akademik calismalar, bu alandaki teorik ve uygulamali
bilgilere 6nemli katkilar sunmaktadir. Erken dénemdeki arastirmalar, markalarin tiiketici kararlar:
tizerindeki etkisini ve hukuksal diizenlemelerin bu siirecte nasil bir denetim islevi gordiuigini
incelemis, ticaret markalarmin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerini detayl bir sekilde tartismistir.
Bu baglamda, Villas-Boas (2004) markalarin benzerliklerinin tiiketici algilar: tizerinde yarattig1 kafa
karisikliginin, markalarin rekabet stratejilerini nasil sekillendirdigini ortaya koymus ve hukuksal
diizenlemelerin tiiketici kafa karigikligimi nasil etkiledigini ele almiglardar.

Yasal diizenlemelerin tiiketici kafa karisikligini 6nlemedeki rolii tizerine yapilan arastirmalar da
dikkate degerdir. Bechtold ve Tucker (2014), markalarin hukuksal diizenlemelerle nasil korundugunu
ele alarak, bu diizenlemelerin tiiketici algisin1 nasil sekillendirdigini irdelemislerdir. Arastirmacilar,
marka benzerliginin tiiketicilerde kafa karisiklig1 yaratmasmin hukuki sonuglarini analiz etmis ve
diizenlemelerin bu kafa karisikligini nasil minimize edebilecegini gostermistir. Bu bulgular, markalarin
hukuksal baglamda nasil sekillendigini ve diizenlemelerin, marka algisi tizerinde nasil bir etki
yarattigini anlamada kritik rol oynamaktadr.

Ttiketici kafa karisikliginin hukuki bir mesele olmasinin yamn sira, ayn1 zamanda psikolojik bir stireg
oldugunu ortaya koyan ¢alismalar da mevcuttur. Jacoby ve Morin (1998), markalar ve tiiketici algilar
arasindaki iliskinin psikolojik boyutlarina odaklanarak, tiiketici kafa karisikliginin yalnizca hukuki
degil, ayn1 zamanda psikolojik acidan da ele alinmasi gerektigini savunmuslardir. Bu dogrultuda,
markalarin benzerlikleri nedeniyle tiiketicilerde olusan kafa karisikliginin tiiketici davrarslarini nasil
sekillendirdigini incelemislerdir. Marka ihlali davalarinin temel oOlgiitii tiiketici kafa karisiklig
olasiligidir. Bu degerlendirme, “ortalama” veya “makul dikkatli” tiiketicinin algisina dayanir. Polaroid
Corp. v. Polarad Electronics Corp. davasinda belirtildigi tizere, tiiketici sofistikasyonu kafa karisikligin
etkileyen baslica unsurdur. Sofistike tiiketiciler bilgiye ve degerlendirmeye dayali kararlar alirken,
sofistike olmayan tiiketiciler ytizeysel izlenimlerle hareket eder. Dolayisiyla, dikkat ve bilgi diizeyi
diistik tiiketicilerde kafa karisikligr olasiigi daha yiiksektir. Marka hukukunda bu farklilik, koruma
kapsaminin belirlenmesinde belirleyici bir faktordiir (Lee vd., 2007). Bu bulgular, psikolojik ve hukuki
acgidan daha kapsaml bir yaklasimin gerekli oldugunu gostermektedir.
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Ticaret markasi ve hukuksal diizenlemelerin tiiketici kafa karisikligini yonetme stirecindeki kritik roli,
ozellikle marka benzerligi ve dijitallesmenin etkisiyle daha da ©nem kazanmaktadir. Yapilan
arastirmalar, tiiketici kafa karisikliginin daha kapsamli bir sekilde ele alinmas: gerektigini, bunun i¢in
hem psikolojik hem de hukuki agidan daha derinlemesine analizler yapilmas: gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, markalarin hem geleneksel hem de dijital ortamda nasil algilandigini ve
diizenlemelerin nasil bir denetim islevi gordiigiinii anlamak, gelecekteki stratejiler icin biiytik dnem
tasimaktadir.

Sonug ve tartisma

Ttiketici kafa karisiklig1 tizerine yapilan arastirmalar, yillar icinde 6nemli bir evrim gecirmistir.
1966’dan giintimiize kadar yayimlanan calismalarin sayisindaki belirgin artis, bu konuya duyulan
akademik ilginin arttigin1 ve daha derinlemesine incelemelere olanak sagladigini gostermektedir.
Ozellikle 1990'l1 yillardan sonra yayimlanan makale sayilarindaki artis, bu alanin giderek daha fazla
ilgi cektigini ve tiiketici davranislar tizerine yapilan arastirmalarin temel unsurlarindan biri haline
geldigini ortaya koymaktadir.

Veriler, yillar igindeki makale sayilarmin belirli bir artis gosterdigini, bunun da tiiketici kafa
karisikliginin giderek daha karmasik ve multidisipliner bir konu haline geldigini ortaya koymaktadir.
1990’larin sonlarindan itibaren yapilan arastirmalar, bu konunun yalnizca psikolojik bir durum olarak
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin ve karar alma stireglerinin bir sonucu olarak da ele
alindigim isaret etmektedir. Ozellikle 2000'1i yillarin basindan itibaren, tiiketici kafa karisiklig1 konusu,
pazarlama arastirmalarinin merkezi bir 6gesi haline gelmistir. 2010'1u yillar ise, dijital pazarlama,
cevrimici alisveris ve bilgi asir1 yiiklemesi gibi modern faktorlerin etkisiyle, bu kavramin daha da
onemli hale geldigi yillar olmustur. Ozellikle 2014 ve 2015 yillarinda yayimlanan makale sayisindaki
artts, bu donemin, konuya yonelik akademik c¢alismalarin zirveye ulasan yillar oldugunu
gostermektedir.

Veriler ayrica, 2023 ve 2024 yillarinda yayimlanan makale sayisindaki artisa dikkat cekmektedir. Bu
yillardaki artis, dijitallesmenin, bilgi asir1 yiiklemesinin ve ¢evrimici alisverisin artan etkisiyle, tiiketici
kafa karigikhiginin daha da 6nemli bir konu haline geldigini gostermektedir. Bu baglamda, dijital
pazarlama stratejilerinin ve bilgi bollugunun, tiiketici karar alma stireclerinde ¢nemli bir kafa
karisikligina yol agtig1 anlasilmaktadir.

Aragtirmalarda yayimlanan dergilere bakildiginda, Psychology & Marketing dergisinin bu alanda en
fazla makale yayimlayan dergi oldugu gozlemlenmektedir. Bu dergi, tiiketici kafa karisikligim
pazarlama teorileri baglaminda ele almakta 6nemli bir rol oynamaktadir. Journal of Business Research
ve Sustainability dergileri de sirasiyla yayimladiklar: 5 makale ile bu alana 6nemli katkilar saglamustir.
Bu dergilerde yayimlanan calismalar, tiiketici kafa karisikliginin sadece pazarlama degil, ayn1 zamanda
is arastirmalar1 ve stirdiirtilebilirlik gibi daha genis bir cercevede de ele alindigini gostermektedir.

Yazarlar arasinda ise Sharma A ve Shiu JY, her biri 5 makale ile alana en fazla katki saglayan isimler
olarak 6ne gikmaktadir. Diger yazarlar ise genellikle 2 veya 3 makale ile bu alanda yer almakta, boylece
belirli akademik topluluklarin bu konu tizerinde yogunlastig1 anlasiimaktadir. Bu durum, arastirma
alaninin, belirli bir grup akademisyen tarafindan derinlemesine incelendigini ve bu alandaki temel
teorik perspektiflerin bu yazarlar etrafinda sekillendigini isaret etmektedir.

Makale sayilarindaki artisin yani sira, literatiirdeki temalarin evrimi de dikkat gekicidir. 1990’larin
sonlarina kadar sinirli sayida makale yayimlanirken, 2000'1i yillarda bu alanda daha fazla cesitlenme
goriilmiistiir. Ozellikle Ticaret Markast Hukuku ve Satin Alma Niyeti gibi konular 6n plana ¢ikarken,
2006’dan sonra, bu konulara ek olarak Alisverisci Kafa Karisikligr ve Ttiketici Davranisi gibi daha genis
alanlar da ele alinmustir. 2011 sonrasi1 donemde ise, Tiiketici Davranisi temasi, bu alandaki temel odak
noktasi haline gelmistir. Bu degisim, tiiketici kafa karisikliginin yalnizca bir psikolojik stireg olmadigins,
ayni zamanda cevresel faktorlerin ve pazarlama stratejilerinin bir sonucu oldugunu ortaya
koymaktadir.

VOSviewer analizi, yayimlanan 185 makalenin dort farkli kiimeye ayrildigimi ve bu kiimelerin her
birinin belirli bir temaya odaklandigini gostermektedir. Kiime 1, Yesil Pazarlama ve Suirdiiriilebilirlik
temalarma odaklanirken, Kiime 2, Bilgi Asir1 Yiiklemesi ve Kararsizlik gibi konulari ele almaktadir. Bu
kiimeler, pazarlama stratejilerinin ve gevresel faktorlerin, tiiketici kararlarimi nasil etkiledigini ve
tiikketici kafa karigtkhigim nasil artirdigimi agikca ortaya koymaktadir. Ozellikle dijital pazarlama
ortamlarinin, bilgi asir1 yiiklemesi ve kararsizlik gibi durumlar siddetlendirdigi ve bunun tiiketici
kararlar tizerindeki etkisinin bliytidiigii vurgulanmaktadir.
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Mevcut literatiir, yanultici etiketleme ve belirsiz pazarlama mesajlarmin tiiketicilerde kafa karisikligini
tetikleyen onemli faktorler olarak tartisildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin
daha seffaf ve anlasilir bir dil kullanmasini gerektirmektedir. Ote yandan, yesil pazarlamanin etkili
olabilmesi icin sadece pazarlama stratejilerinin degil, ayni zamanda ticaret markalarinin
surdurtlebilirlik ile ilgili samimiyeti ve hukuksal diizenlemelerin denetleyici rolii de kritik bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hukuksal diizenlemeler, markalarin cevresel iddialarini denetleyerek
yaniltict pazarlama faaliyetlerinin 6niine gegmekte ve seffaflik saglanmasina yardimeci olmaktadir. Yesil
pazarlama stratejilerinin tiiketici giivenini destekleme ve kafa karisikligini minimize etme potansiyeline
sahip olmakla birlikte, artan gevresel hassasiyet ve markalarin yogun sekilde siirdiiriilebilirlik
iddiasinda bulunmasi, tiiketicilerde stiphe ve belirsizlik yaratarak kafa karigikligini artirabilmektedir.
Bu durum, yesil pazarlamanin etkisinin tek yonlii olmadigim gosterirken dogru, seffaf ve kanitlanabilir
bir sekilde uygulanmadiginda tam tersine bilgi karmasasi ve giivensizlik yaratabilecegini
dustindiirmektedir. Dolayisiyla, pazarlama stratejilerinin yalnizca seffaf ve giivenilir olmasi degil, aym
zamanda gevresel iddialarin somut kanitlarla desteklenmesi gerekmektedir.

Bu calisma, tiiketici kafa karisikligi kavraminin literatiirdeki gelisimini, bu olgunun farkl faktorlerle
nasil iliskilendigini ve literatiirdeki bosluklar: belirlemeyi hedeflemistir. Giintimiiziin asir1 bilgi ytikii
ve kiiresellesen pazarlarda tiiketici kafa karisikliginin onemli bir sorun haline geldigi gozlemlenmistir.
Tiiketiciler, ¢ok sayida segenek ve bilgiyle kars: karsiya kaldiklarinda, se¢im yapma siirecinde kafa
karisiklig1 yasayabilmektedirler. Bu durum, markalar ve {riinler arasindaki benzerlikler, asir1i
seceneklerin varligy, belirsiz veya celiskili bilgiler gibi faktorlerle tetiklenebilir.

Ayrica, calismanin literatiir taramasi, tiiketici kafa karigikligimin farkli boyutlarin1 ve bu durumun
tiiketici davranuslar tizerindeki etkilerini acgiklayan anahtar ¢alismalar: belirlemistir. Tiiketicilerin asir
bilgi ytiklemesi ve yamiltici pazarlama mesajlar1 ile karsilastiklarinda karar alma stireglerinin
karmasiklastigina dair bulgular, daha net ve hedeflenmis pazarlama stratejilerine olan ihtiyaci ortaya
koymaktadir. Bu noktada, hukuksal diizenlemelerin denetleyici rolii de 6nem kazanmakta, yaniltict
pazarlama faaliyetlerinin 6nlenmesi icin gerekli bir zemin hazirlamaktadir.

Mevcut literatiirde, tiiketici kafa karisikliginin yalnizca biligsel bir yiik olusturmadigi, ayni zamanda
satin almay1 erteleme, tamamen vazgecme, alternatif markalara yonelme gibi kritik davramissal
sonuglara yol actig1 da gorulmektedir. Bu durum, pazarlama yoneticileri i¢in énemli bir risk teskil
etmekte; yanlis yonetilen bilgi ve karmasik tirtin sunumlarinin dogrudan satis kaybina dontisebilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketici kafa karisikligini azaltmaya yonelik stratejiler gelistirmek hem
marka bagarisini korumak hem de tiiketici deneyimini iyilestirmek agisindan stratejik bir gereklilik
haline gelmektedir.

Calismanin bulgulari, gelecekteki arastirmalara da yon verecek sekilde, kafa karisikliginin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisini daha derinlemesine incelemeyi gerektiren bir¢ok firsat sunmaktadir.
Gelecek arastirmalarda, yesil pazarlamanin stirdiiriilebilir tiiketime olan etkisi, tiiketici algilarimi
degistiren yenilik¢i stratejiler ve yesil trtinlerin fiyatlandirma stratejilerinin tiiketici kararlar
tizerindeki etkisi daha ayrmtili bir sekilde incelenebilir. Cevresel etiketleme sistemleri ve tiiketici
davranislar1 arasindaki iliskiyi daha derinlemesine analiz eden deneysel calismalar da ¢nemli bir
arastirma alani sunmaktadir. Tiiketici kararsizliklar1 ve bilgi asir1 yiiklemesi ile miicadele etme
stratejileri, ozellikle dijital platformlarda, sosyal medya ve influencer etkilerinin tiiketici kararlarina
entegrasyonu gibi konular da 6nem kazanacaktir. Ayrica mobil uygulamalar ve e-ticaret ortamlarinda
tuiketici kafa karisikligini azaltmaya yonelik araytiz tasarimlar: ve karar destek mekanizmalarinin nasil
optimize edilebilecegine odaklanan calismalar, tiiketici davranislarini daha kapsamli sekilde anlamak
icin 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Bu baglamda, tiim paydaslar (markalar, tiiketiciler ve diizenleyici
otoriteler) birlikte calisarak, stirdiiriilebilirligi bir pazarlama stratejisinden ¢ok, toplumsal ve ekonomik
bir sorumluluk olarak kabul etmelidir.
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