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i¢in alt yapinin olusturulmas1 amaglanmustir.

Yontem — Web of Science veri tabaninda yapilan ilk ¢alismalar olan 2001 yilindan Aralik 2024 yilina
kadar ulagilan Ingilizce dilinde yazilmis 947 makale bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmistir.
Marka giiveni ile ilgili konular, anahtar kelimeler gibi baz1 bilgilere ait tablolar ve gorsel haritalar,
VOSviewer programi kullanilarak bibliyometrik literatiir ¢calismasinin 6zeti seklinde sunulmustur.

Bulgular- Marka giiveni konusuyla ilgili calismalarm en cok isletme alaninda oldugu belirlenmistir.
Marka giiveni konusunun tiiketici tatmini, kurumsal sosyal sorumluluk, gevresel kayg: alt bagliklari
halinde konulara ayrildigi ve bu konularin igerisinde en fazla tiiketici tatmini konusuyla
iliskilendirildigi tespit edilmistir. Marka giiveni ile ilgili gerceklestirilen calismalarda Tiirkiye'nin alt
siralarda yer aldig belirlenmistir. Ayrica en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerde marka sadakati ve satin
alma niyeti kelimeleri birlikte kullanildig1 marka giiveninin marka sadakati ve giiveninin énemli bir
unsuru oldugu belirlenmistir.

Tartigma- Marka sadakatinin, satin alma niyetinin, algilanan faydanin, marka degerinin, tekrar satin
almanin ardinda gosterilen markaya olan inancin yani giivenin giderek 6nemi artmaktadir. Marka
giiveni konusuyla ilgili ulusal literatiirde bibliyometrik c¢alismaya rastlanilmamistir. Konuya ilgi
duyan arastirmacilara referans olacag: diisiiniilmektedir.

ARTICLE INFO

ABSTRACT

Keywords:
Brand Trust
Trust

Bibliometric Analysis

Received 28 December 2024
Revised 11 August 2025
Accepted 20 August 2025

Atrticle Classification:

Research Article

Purpose - It is aimed to establish the infrastructure for future studies by determining the issues
related to brand trust in the literature.

Design/methodology/approach — The first studies in the Web of Science database, 947 articles written
in English from 2001 to December 2024, were examined by bibliometric analysis method. Tables and
visual maps of some information such as topics related to brand trust and keywords are presented as
a summary of bibliometric literature study using VOSviewer programme.

Results — It has been determined that the studies on brand trust are mostly in the field of business
administration. It has been determined that the subject of brand trust is divided into topics under the
subheadings of consumer satisfaction, corporate social responsibility and environmental concern.
Among these topics, it has been determined that it is most associated with consumer satisfaction. It
has been determined that Turkey ranks low in the studies on brand trust. In addition, it has been
determined that brand trust is an important element of brand loyalty and trust, where the words
brand loyalty and purchase intention are used together in the most used keywords.

Discussion — The importance of brand loyalty, purchase intention, perceived benefit, brand value,
belief in the brand shown behind repurchase, i.e. trust, is increasing. There is no bibliometric study
on brand trust in the national literature. It is thought to be a reference for researchers interested in the
subject.
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1. Giris

Giiniimiiziin modern toplumlarma niifus eden markalarin sik kullanimi, markalarin goriintirliigiinii ve
Oonemini arttirmistir. Bu bakimdan markalar, pazarlama diinyasinda firmalara kazandirdigi rekabet
avantajlariin incelenmesi ve tiiketici davranislarinin anlasilmasi bakimindan 6nemli bir arastirma alanin
olusturmustur (Keller, 2012). Pazar tabanl iliskilere dayanan marka diinyasi, tiiketicilerde psikolojik ve
rasyonel faydalar ile alicilarin begenisine sunulmaktadir. Pazar dinamiklerinin biiyiik rekabeti arasinda
tiiketiciler, marka tercihlerinde hem duygusal hem de bilissel inanglar1 dogrultusunda hareket etmektedirler.
Duyular1 ve duygular etkileyen, hedonik istekleri karsilayan hatta sosyal statii kazandiran duygusal
ihtiyaclar1 gideren markalarin yaru sira islevselligiyle, kalitesiyle, gosterdigi performansla da 6n plana gikan
markalara karg1 giiven duygusu gelistirilmektedir (Elliott ve Yannopoulou, 2007, Delgado-Ballester vd., 2003).
Marka giiveni olarak aciklanan bu kavram, temelde miisterinin markaya yonelik iyi niyetini ve inancim
aciklamaktadir. Tiiketicilerin markaya olan inanci ise markanin miisteri menfaatlerini gozeterek
ylikiimliiliiklerini yerine getirmesinden gegmektedir (Bardake: ve Giirbiiz, 2020).

Glintimiiz pazarlama diinyasinda marka ve markalasma kavramlarinin giderek énem kazanmasi nedeniyle
marka giiveni ile iligkili cok sayida kavramin incelenme alani ortaya ¢ikmistir. Markaya giiven duygusunun
marka sadakatini (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005), marka
degerini (Harsono vd., 2018; Park, 2013), marka satin alma niyetini (Dam, 2020; Benhardy vd., 2020), olumlu
agizdan agiza pazarlamayi (Hassan vd., 2021.; Susanti vd., 2020), marka tatminini (Cuong, 2020; Chinomona
vd., 2013), bir markay1 savunma anlamina gelen marka evangelizmini (Becerra ve Badrinarayanan, 2013;
Nkoulou Mvondo vd., 2022), tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini (Chen-Yu, vd.,2016; Zboja ve Voorhees,
2006), marka imajin1 (Alhaddad, 2015; Bernarto vd., 2020) ve ¢ok daha fazla marka ile ilgili konuyu olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir. Son olarak tiiketicilerin artan egitim seviyesi, teknolojinin getirdigi kolaylik ve
internetin yayginlasmasi ile artan sosyal medya pazarlama stratejilerinin, marka giivenine katkida
bulunabilecegi oraya ¢ikmistir (Bowen ve Bowen, 2015; Puspaningrum, 2020). Markayla ilgili bir¢cok kavramla
iliskilendirilen marka giiveni kavrami, giiniimiizde tiiketicilerin yani sira igletmeleri ve toplumsal doniisiimii
inceleyen sosyal arastirmacilari da ilgilendirmesi nedeniyle olgunlasmaya ve gelismeye devam etmektedir.
Markalar i¢in dnem tastyan bir konu olan marka giiveni kavrami, marka galismalar: igerisinde pazarlama,
sosyal-psikoloji, sosyoloji gibi disiplinler arasi farkli alanlarda artan bir ilgiyle karsilanmaktadir. Bu
calismanin amaci, Web of Science Core Collection veri tabaninda Aralik 2024 tarihine kadar ulagilan “marka
giiveni” kelimesini igeren arastirma makalelerinin bibliyometrik analiz teknigi araciligiyla incelenmesidir.
Bibliyometrik analizi ¢alismalarinda konuyla ilgili yayinlarin ya da belgelerin belirli 6zellikleri analize tabi
tutularak alan yazmina katkida bulanan bilimsel bulgular elde edilmektedir (Al ve Costur, 2007).
Bibliyometrik ¢aligmalar ile belirlenen konular ve yapilar hakkinda kavramsal ve entelektiiel bilgi akig
saglanmaktadir (Singhania vd., 2022). Konu ile ilgili olan; yazar, konu, atif sayilari, atif yapilan yazarlar, atif
yapilan kaynaklar hakkinda verilerin istatistiksel olarak incelenmesi sonucunda elde edilen nicel veriler
1s1g1inda belirli bir disipline ait genel yapinin ortaya ¢ikarilmas: saglanmaktadir (Bozkurt ve Cetin, 2016).
Marka giiveni kavramu ile ilgili gerceklestirilen bu ¢alismada Web of Science veri tabaninda marka giiveni
“brand trust” kelimesi aratilarak gerceklestirilen ¢alismalar degerlendirilmistir. Ulasilan ilk ¢alismalar olan
2001 tarihli yayinlar baslangi¢ tarihi olarak alimmis, ¢alismanin son yapildig: tarih olan Aralik 2024 yilina
kadar gergeklestirilmis olan ¢alismalara yer verilmistir. ingilizce dilinde yazilmis olan, uluslararas1 indeksli
ve sadece makale ¢alismalar1 arastirmaya dahil edilmistir. Eserlerin yazildig: yillar, iilkeler, yazarlar aras: atif
baglantilari, atif sayilari, atif haritalari, marka giiveni ile ilgili konular, ilgili anahtar kelimeler gibi bazi
bilgilere ait tablolar ve gorsel haritalar sunulmustur. Elde edilen veriler arasinda marka giiveni konusunun
konulara gore dagilimi ve anahtar kelimeler, alan yazininda marka giiveni kavraminin ilgili oldugu konularin
Ozetini sunmak hedeflenmistir. Marka giiveni konusuyla ilgili arastirmacilara bilimsel yapiy1 ortaya ¢ikarmak
ve konuya dikkat ¢ekmek, calismanin baslica amaglar: arasindadir. Ayrica elde edilen bu bulgularla gelecekte
yapilacak ¢alismalar igin alt yapinin olusturulmas: amaglanmistir. Marka giiveni konusu iizerinde yayimnlanan
makaleler incelendiginde; ulusal literatiirde gerceklestirilen bibliyometrik analizin olmadigi, uluslararasi
literatiirde ise Buzgdu ve Cosma, (2022) tarafindan gerceklestirilen bir calismada, marka giiveni, marka degeri
ve marka sadakatini birlikte degerlendiren sistematik bir literatiiriin oldugu belirlenmistir. Marka giiveni ile
ilgili gerceklestirilen bu bibliyometrik c¢alisma ile Ozellikle ulusal literatiir boslugunun doldurulmas:
beklenmektedir.
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2. Literatiir Taramas1
2.1. Marka Giiveni

Giiven kelimesi genel anlamda, bireyin herhangi bir kisiye ya da nesneye karsi olusan olumlu karus: olarak
degerlendirilmektedir. TDK giiven kelimesini duygusal bir yaklasim olarak ele almis “korku, ¢ekinme ve
kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu; emniyet, itimat” olarak tanimlamistir (TDK, 2024). Hardin
(2002: 10) ise giiveni daha rasyonel kararlarla yaklasilan bir se¢im eylemi olarak benimsemis, “kisinin
karsisindakinin giivenilirligine dair inanc1” seklinde ifade etmistir. Giiven kelimesinin marka anlamindaki
yeri karsilig1 “bir markanin risk veya belirsizliklerine karsin, markaya kars: gelisen giivenme istegi” olarak
ifade edilmistir. Bu giiven isteginin temeli ise markaya yonelik olumlu inanglar olarak gosterilmistir (Becerra
ve Badrinarayanan, 2013: 374).

Markalagma yolunda ilerleyen yolda éncelikli olarak markaya olan giivenin saglanmasi gerekmektedir (Onen,
2018:610). Ciinkii marka tercihini birgok alternatifin oldugu bir ortamda yapmak zorunda kalan olan tiiketici,
alternatif markalar arasindan kendisine en ¢ok fayday: saglayabilecegine inandigi markay: se¢mektedir
(Atulkar, 2020: 562). Marka giiveni bu noktada miisterinin markaya yonelik iyi niyetini agiklamaktadir.
Tiiketici satin alimin dogasinda yer alan riski ortadan kaldirabilmek igin tercihini giivenilir markalardan yana
kullanmaktadir. Marka giiveni ayrica marka-tiiketici katiliminin ardindaki itici gii¢ olarak gosterilmektedir
(Roderick vd., 2011; van Doorn vd., 2010). Bu nedenle tiiketicide giiven duygusu olusmadan tiiketici-marka
baglhilig: gelisememektedir (George vd. 2023:5). Marka giiveni olarak agiklanan bu kavram, markanin
givenilirligi, markanin yeterliligi, kalitesi, performans1 gibi tiiketicinin memnuniyet beklentilerinin
karsilanmasindan olusmaktadir. Bir markanin uzun vadede tekrar tercih edilebilmesi igin ise markanin aymn
memnuniyeti saglayabilecegine inanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicide Oncelikle marka
memnuniyeti adindan da marka giiveni gelismektedir (Erge, 2012: 4470).

Marka giiveni, markanin miisteri ¢ikarlarini ve ihtiyaglarmni karsilamada giivenilebilecegine dair bir giivence
veren ve tiiketicinin giiven duygusuna dayanan marka-mdisteri iliski bag: seklinde gelismektedir (Haudi vd.,
2022: 963). Delgado-Ballester (2004), marka giiveni kavraminin teorik yapisini olusturdugu calismasinda,
marka giiveninin alt boyutlarini giivenilirlik ve iyi niyet olarak agiklamistir. Tiiketicilerin markaya olan
inancinin altinda yatan neden ise markanin miisteri menfaatlerini gozeterek yiikiimliiliiklerini yerine
getirmesi isteginde yatmaktadir (Bardak¢i ve Giirbiiz, 2020). Markaya giiveninin temeli, biligsel inanglarin
(Delgado-Ballester vd., 2003) yan sira duygusal inanglar1 da (Elliott ve Yannopoulou, 2007) kapsamaktadir.
Buradaki bilissel marka giiveni inanglarindaki anlam, ilgili markanin iiriinlerindeki tutarlilik, yetkinlik,
fiyat/performans, islevsellik gibi rasyonel fayda saglayan tiiketici beklentilerini igermektedir (Huang, 2020;
Marmat, 2023). Ancak tiiketici perspektifinden bir markaya giivenmek, iiriiniin nitelikleri veya performansi
ile ilgili beklentilerin 6tesinde duygusal degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Diger bir deyisle bir markaya
gercek anlamda gilivenmek, miisterinin markadan rasyonel fayda beklentisinin karsilanmasinin yani sira
duygusal ihtiyaglarina da cevap verebilmesi anlamini tasimaktadir (Dewanti vd., 2011; Kustini, 2011; Singla
ve Gupta, 2019).

Markalara duygusal anlamlar yiikleyen Aaker (2012), firmalara tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmet gibi
degerlerin temel fonksiyonel faydalarimin 6tesine gecerek duygulara hitap eden faydalari ile siirdiiriilebilir
miisteri iliskileri gelistirmelerini dnermistir (Kotler ve Keller, 2018: 329). Miisterilerin markalarla duygusal
iliski kurma durumu, triiniin islevsel ve teknik Ozelliklerinden ziyade; markanin kisisel zevklere ve
deneyimlere hitap eden degerlendirmelerinden olusmaktadir (Kim ve Sullivan, 2019). Tiiketimde yasanan
tatmin hissinin ise ruh halinin 6ncti bir kriteri oldugu, bu nedenle de tiiketim kiiltiiriinde {irtin ve hizmetlerin
yasattig1 olumlu hislerin dikkate alindig1 vurgulanmistir (Eren vd., 2012: 1372).

Gilintimiizde marka kullanimini yiicelten tiiketim kaliplar1 nedeniyle, marka giiveninin farkli dnciillerini
aragtiran farkli marka calismalar1 yapilmigtir. Marka giiveninin temel 6zelligi, deneyimle sekillenen olumlu
bir alg1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Yasanan olumlu deneyim ise marka sadakati ve marka degeriyle bir
arada gozlemlenmektedir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005). Markaya yonelik yiiksek giiven
diizeyinin ayrica yliksek diizeyde marka sadakatini beraberinde getirdigi diisiiniilmektedir (Kirac1 ve
Kocabay, 2017: 15). Marka giiveni ve marka sadakati arasindaki baglantinin arastirildig1 calismalar da
markalara olan giivenin marka sadakati ile sonuglandigini isaret etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005; Onen, 2018). Markalara atfedilen deger algisinin da marka
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giiveni lizerinde etkili oldugu ortaya konmustur (Harsono vd., 2018; Park, 2013). Ttiiketici tercihlerinde marka
giliveni olgusu ayrica tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yonde etki etmektedir (Dam, 2020; Benhardy
vd., 2020) ve satin alma dongiisiinii siirekli hale getirerek tekrar satin alma niyetlerini etkilemektedir (Chen-
Yu, vd.,2016; Zboja ve Voorhees, 2006).

Elliott ve Yannopoulou (2007), marka bagliligin1 psikososyal acgidan inceleyerek, 6zellikle statii tiiketiminde
marka giliveninin ¢ok daha fazla arandigini belirlemislerdir. Cuong (2020) ve Chinomona vd. (2013),
gergeklestirdikleri calismalarinda marka giiveninin, marka tatminini arttirdigini belirlemislerdir. Yine
gerceklestirilen bazi ¢alismalarda marka kisiligi ile marka giiveni konusunun iliskili oldugu ifade edilmistir.
Mabkhot vd. (2017), calismalarinda marka giiveninin, marka kisiligi ve marka sadakati arasinda aracilik rolii
iistlendigini belirlemislerdir. Saylan ve Tokgdz (2020), marka giiveni ve sadakati iliskisinde bir markaya
aidiyet duygusu gelistirmek anlamina gelen marka 6zdeglesmesinin araci rol oynadigimn tespit etmiglerdir.
Yine marka kisiligi ve marka giiveni arasindaki iliskinin arastirildig: baska bir ¢calismada Sung ve Kim, (2010),
samimi ve kendinden emin duruslu kisilige sahip markalarin, miisterilerde marka giiveni olusturdugunu ve
markaya yonelik imaji da olumlu yonde etkiledigini ileri siirmiislerdir (Alhaddad, 2015; Bernarto vd., 2020).

Gilintimiiziin son internet teknolojilerinin benzer noktaya yonelmesinin sonucu olarak, sosyal medya
pazarlamas: arastirmalari bir¢ok calismaya konu olmustur. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak internet
olanaklarindan yararlanan markalarin sosyal medya pazarlarinda marka giiveni olusturmadaki roliine dikkat
ceken cok sayida calisma yapilmigtir. Sosyal medyada yer alan bilgilendirici, degerli, ¢ekici igerikler marka
giivenini dolayli olarak da satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Lou ve Yuan, 2019).
Hamsioglu ve Nala (2021), sosyal medya pazarlamasinin olumlu marka giiveni ve marka bagliligi
olusturmada etkili oldugunu belirlemislerdir. Lee ve Kim (2020), tanitim1 yapilan iiriine kars: gelisen tutumda
sosyal medya fenomeni mesajlarmin etki alaninin siirli oldugunu, iiriinden algilanan fayda olgusunun
temelinde markaya duyulan giiven duygusunun yattigini ifade etmislerdir. Puspaningrum, (2020), sosyal
medya pazarlamasi yoluyla uygulanan iligkisel pazarlama stratejilerinin marka giivenine katkida
bulunabilecegini belirtmistir. Bowen ve Bowen (2015) tarafindan gerceklestirilen calismada da benzer
sonuglara ulagilmis, sosyal medya diinyasindaki sosyal iletisim ve etkilesimin marka giiveni olugturma
konusunda anahtar bir rol oynadig ileri siiriilmiistiir. Ozellikle de sosyal medya kanalinin géze iyi gelen
tasarimlarinin, gizlilige ve giivenlige onem veren unsurlarinin, sosyal etkilesimini arttirarak duygusal marka
giiveni insa etmede etkili oldugu belirtilmistir. Jin ve Muqaddam (2019), sosyal medya fenomenlerinin
gonderilerinde yer alan {irlin yerlestirmenin marka tutumu tizerindeki etkisini inceledikleri arastirmada,
sosyal medya fenomeninin gonderileriyle birlikte yer alan iiriin fotograflarina maruz kalan takipgilerde
kurumsal marka giivenilirlik diizeyi anlamli bir sekilde yiiksek bulunmustur.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma kapsaminda “marka giiveni” kavramini igeren c¢alismalarin nicel verileri, bibliyometrik
parametreler yardimiyla biitiinciil bir bakis agisi1 ile sunulmustur. Bibliyometrik analiz biiyiik bibliyografik
birimlerin nicel analizi olarak tanimlanmaktadir (Broadus, 1987). Bibliyometrik analiz, yayinlari, alintilar: ve
bunlarin bilgi kaynaklarini analiz eden bir arastirma alanidir (Merigo6 vd., 2015). Bibliyometrik kavramsal
olarak ilk defa 1969 yilinda Alan Pritchard tarafindan ortaya atilmistir (Lawani, 1981: 294). Bibliyometrik
analiz, yazili iletisim kaynaklarin nicel verilere doniistiirerek, ilgili kaynaklarin degerlendirilmesine olanak
tanimaktadir. Meta-analitik incelemeler, bibliyometrik incelemeler, karma anlati incelemeler, sistematik
incelemeler, yapilandirilmis incelemeler arasinda yer almaktadir (Barari vd. 2020). Sistematik tabanl
incelemeler, literatiirde kullanilan teorileri, degiskenleri ve arastirma yontemlerini sunarak literatiiriin
sentezlenmesine yardimci olmaktadir (Rosado-Serrano vd. 2018). Ancak biiyiik verilerle yapilan
bibliyometrik analizler, belirli bir konuyu, disiplini veya arastirma alanim1 degerlendirmek, takip etmek ve
anlamak amaciyla yapilmaktadir. Biiylik verilerin analizlerini gerceklestirmeye yonelik olarak bibliyometrik
haritalama tekniginden faydalanilmaktadir. Bibliyometrik haritalama yonteminde, incelenen konu hakkinda
literatiirde 6ne ¢ikan calismalar: tespit etmek ve bu galismalarin yazarlari, kurumlari, iilkeleri atiflari,
kaynaklar1 ve hatta anahtar kelimeleri arasindaki iliskiyi gostermek i¢in kullanmilmaktadir (Zupic ve Cater,
2015). Bibliyometrik analiz yontemi diger yontemlerle karsilastirildiginda istatistiksel anlamda daha giivenilir
0zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir (Ellegaard ve Wallin, 2015: 1810). Son yillarda sik¢a kullanilan bibliyometrik
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analiz degerlendirme calismalari, arastirmalarin degerlendirme yontemlerinin 6nemli bir parcasi haline
gelerek bilimsel ve uygulamali alanlarda goriiniirliiglinii arttirmistir.

3.2. Veri Toplama Arac1 ve Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmada veri toplama araci olarak Web of Science (Wos) veri tabani kullanilmistir. Web of Science (WoS)
veri tabaninin bibliyometrik ¢alismalar agisindan giivenilir bir veri tabani oldugu belirtilmektedir (Zupic ve
Cater, 2015; Uyar vd., 2020). Calisma ¢ercevesinde uygun verilerin secilmesinde Web of Science (Wos) Core
Collection’da Ingilizce “brand trust”, “marka giiveni” kavraminin eser bagliklarinda yer alan caligmalara yer
verilmistir. Dokiimanlarin se¢ciminde herhangi bir baslangi¢ tarihi belirlenmemis olup, konuyla ilgili ilk
gerceklestirilen ¢alismalar olan 2001 ve ¢alismanin yapildig: son tarih Aralik 2024 tarihine kadar ulagilan tiim
makale ¢alismalar1 bibliyometrik analiz kapsaminda degerlendirilmistir. Web of Science (Wos) veri tabaninda
indekslenmis caligmalara yer verilerek diger veri tabanlarina yer verilmemesi ve sadece Ingilizce dilinde
yazilmis olan makale c¢alismalarinin calismaya dahil edilmesi, bu c¢alismanin smirlhiliklarindandir.
Bibliyometrik analizlerde WoS (Web of Science), Scopus, PubMed, Sobiad, Ulakbim, YOK Ulusal Tez Merkezi
veri tabanlar1 gibi farkli veri tabanlarindan faydalanilmakla birlikte en fazla ragbet goren veri tabanlarinin
WoS ve Scopus oldugu goriilmektedir (Kiziloglu, 2022: 460). Web of Science veri tabani ayrica tek bir
arabirimden birden ¢ok veri tabaninda ayni anda arama yapilmasina imkan taniyan ve bilimsel amaclar igin
en yaygin kullanilan veri ve alint1 igeren veri tabanidir (Yasemin vd., 2023: 158). Marka giiveni konusuyla
ilgili en fazla kaynak WOS veri tabani ile elde edilmigtir. Diger en ¢ok tercih edilen veri tabani olan Scopus
veri tabaninda ise kavramla ilgili daha az kaynaga ulasilmistir. Tiim bu nedenlerden dolay: ¢alismada WoS
(Web of Science) veri tabani tercih edilmistir.

2.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini marka giiveni iizerine yazilan 1ngilizce makale ¢alismalar1 olusturmustur. VOSviewer
programi segilen veri tabanindan elde edilen verilerin analizine imkan tanimaktadir. Bu nedenle ¢alismanin
orneklemi Web of Science (Wos) veri tabaminda yer alan Ingizce makalerden olusmustur. Aragtirmada veri
toplama araci olarak Web of Science (Wos) veri tabaninda yer alan Core Collection boliimiinde “Marka
giiveni”, kelimesi “brand trust” kavrami sadece Ingilizce olarak taratilmistir. Aragtirmanin amacina uygun
olarak, sadece makale tiirii eserler secilmis, editor notlari, konferans kagitlari, erken goriiniimlii makaleler,
geri cekilmis eserler, kitap, kitap boliimleri, notlar, veri belgeleri vb. eserler analiz dis1 birakilmistir. Herhangi
bir baglangig tarihi se¢ilmemis olup, “marka giiveni”, “brand trust” konusu hakkinda ulasilan ilk ¢calismalarin
baslangic1 2001 tarihinden son ¢alismalar olan Aralik 2024 tarihine kadar olan tiim ¢alismalar bibliyometrik
analize dahil edilmistir. Belirli bir akademik alan secilmemis olup, tiim disiplinleri iceren 947 makale analize
dahil edilmistir.

2.4. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda Web of Science (Wos) veri tabanindan elde edilen 947 makale verisi, VOSviewer
programina aktarilmis, yayin yili, atif alan yazarlar, konu, alan ve yayinlanan dergi dagilimlar1 ve gorsel
haritalama yontemiyle degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda “marka giiveni” kavramini igeren
bibliyometrik literatiiriin ortaya konulmas1 amaciyla islevselliginden dolayr VOSviewer programu tercih
edilmistir. Literatiirde; ge¢misten bu yana gecirilen evrimleri, iilkelerin ve yazarlarin etkilesimlerini, eserlerin
etkisini, yeni kavramlar1 ve ¢ok daha fazlasini kesfetmek amaciyla ¢alismacilara kolayliklar sunan VOSviewer
programinin bibliyometrik analiz a¢isindan da 6nemli bilgiler sunan bir program oldugu belirtilmektedir. Ek
olarak; gorsellestirme, haritalama ve ¢ok boyutlu analiz imkani saglamasindan Otiirii veri setlerinin
derinlemesine analizine olanak tanimaktadir (Dirik vd., 2023: 175).

4. Bulgular
4.1. Yayin Yili, Atif Alan Yazar, Konu, Alan ve Yayinlanan Dergi Dagilimlar

Calisma kapsaminda “brand trust” yani “marka giliveni” kavramimin bibliyometrik analiz sonuglar
gorsellestirilme ve haritalama yontemiyle ¢ok boyutlu olarak sunulmustur. Calisma gercevesinde ilk olarak
marka giiveni ile ilgili olarak ulasilan 947 makale galismasinin yillara gore dagilimi incelenmistir. Arastirma
kapsaminda herhangi bir baglangic tarihi segilmemis olup, Aralik 2024 tarihine kadar olan tiim makale
calismalar galismaya dahil edilmistir. Asagidaki Sekil 1’de son 10 yili kapsayan calismalarin yillara gore
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dagilimi verilmistir. Son 10 yildaki ¢alismalar1 gosteren Sekil 1’e bakildiginda 2015- 2024 tarihleri arasindaki
calismalar igerisinde son 5 yilda gerceklestirilen calismalarda Onemli bir artis egilimi oldugu
gozlemlenmektedir.

M Yillar

ﬂ
nmmﬂ

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Sekil 1: Calismalarin Yillara Gore Dagilimi

Aragtirma kapsaminda marka giiveni kavramimi igeren 947 calismamn ilgili konulara gore dagilimi
incelenmistir. Marka giiveni ile ilgili olarak en ¢ok ad1 gecen konu 722 caligmayla tiiketici tatmini olmustur.
Ikinci olarak 50 ¢alismayla kurumsal sosyal sorumluluk kavramini igeren konular olusturmustur. Uctincii en
¢ok calisilan konu ise yine 50 ¢alismayla ¢evresel kaygi kavramini igeren ¢alismalar olmustur. Asagidaki Tablo
1’de calismalarda en ¢ok gecen 10 ¢alismanin konulara gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 1: Calismalarin Konularia Gore Dagilimi

Marka Giiveni ile ilgili Konular Makale Sayis1
Tiiketici Tatmini 722
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 50
Cevresel Kaygi 50
Turizm 8
Mahremiyet 7
Is Tatmini 5
Saglik 5
Insan Robot Iliskisi 4
Gazetecilik 4
Halkla fligkiler 4

Arastirma kapsaminda daha sonra marka giiveni kavramini igeren 947 calismanin ilgili alanlara gore dagilimi
incelenmistir. Marka giiveni kavramu ile ilgili en ok ¢alisilan alan 562 calismayla isletme alan1 olmustur. Tkinci
olarak calisilan diger alan 213 calismayla yonetim alan1 olmustur. Asagidaki Tablo 2’de ¢alismalarda en fazla
yer alan 10 alanun dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 2: Calismalarin Alanlara Gore Dagilimi

Marka Giiveni Konusunun Alanlara Goére Makale Sayis1
Dagilimi

Isletme 562
YOnetim 213
Saglik Spor Turizmi 83
Cevre Calismalari 47
Cevre Bilimi 46
Yesil Stirdiiriilebilirlik 45
Iletisim 44
Ekonomi 32
Disiplinler Aras1 Psikoloji 31
Bilgisayar Bilimleri 13

Arastirmada en ¢ok atif alan yazarlar ve eser isimleri incelenmistir. En ¢ok atif alan yazarlarda ilk sirada 2934
atifla Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan yazilan eser yer almustir. Bu calismada marka giiveninin
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marka sadakati, marka degeri ve satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkileri iizerinde durulmustur. Ikinci
siray1 Laroche Habibi ve Richard (2012) tarafindan yayinlanan eser almistir. Bu ¢calismada ise sosyal medyada
kurulan marka topluluklarinin marka giiveni inga etmedeki 6nemi vurgulanmistir. En ¢ok atif alan ilk 10
yazar, eser ve atif sayisi asagidaki Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: En Cok Atif Alan Yazarlarin Dagilimi

En Cok Atif Alan Eser Atif Sayis1
Yazarlar
Chaudhuri ve | The Chain of Effects from Brand Trust 2934
Holbrook (2001). and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand
Loyalty
Laroche vd., (2012). | The effects of social media based 495
brand communities on brand
community markers, value creation
practices, brand trust and brand
loyalty
Chang, ve Chen |The impact of online store 454
(2008). environment cues on purchase
intention: Trust and perceived risk as a
mediator.
Laroche, Habibi, ve | To be or not to be in social media: How 410
Richard (2013). brand loyalty is affected by social
media?
Esch vd. (2006). Are brands forever? How brand 398
knowledge and relationships affect
current and future purchases
Kamboj vd. (2018). Examining branding co-creation in 395
brand communities on social media:
Applying the paradigm of Stimulus-
Organism-Response
Delgado-Ballester Development and validation of a brand 369
vd. (2003). trust scale
Delgado-Ballester ve | Does brand trust matter to brand 360
Luis (2005). equity?
Hollebeek ve Macky | Digital content marketing's role in 342
(2019). fostering consumer engagement, trust,
and value: Framework, fundamental
propositions, and implications.
So vd., (2016). The role of customer engagement in 333
building consumer loyalty to tourism
brands.

Marka giiveni kavramu ile ilgili yapilan 947 ¢alisma arasinda en az 5 ¢alisma olma kriteri segilerek ¢alismalarin
en ¢ok yer aldig1 dergiler incelenmistir. Marka giiveni ile ilgili yayinlanan ¢alismalarin 46 ¢alismayla en ¢ok
“Journal of Product & Brand Management” adl1 dergide yayimlandig: tespit edilmistir. Onu ikinci olarak 37
eserle “Sustainability” adli dergi takip etmistir. Asagida yer alan Tablo 4'te marka giiveni kavramu ile ilgili en
fazla yayimlanan 10 dergiye yer verilmistir.

Tablo 4: En Cok Yayimlanan Dergi Dagilimlari
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Marka Giiveni Konusunun En Fazla Yer Aldig: Makale Sayis1
Dergilerin Dagilim1

Journal of Product & Brand Management 46
Sustainability 37
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 25
Journal of Business Research 25
Journal of Retailing and Consumer Services 25
International Journal of Retail Distribution 15
Management

European Journal of Marketing 14
Marketing Intelligence Planning 14
Frontiers in Psychology 13
International Journal of Contemporary Hospitality 13
Management

3.2. Haritalandirma ve Gorsellestirme

Calisma kapsaminda marka giiveni kavramini igeren 947 c¢alismanin anahtar kelimelere gore dagilimi
incelenmis, en az 5 ayni anahtar kelimenin kullanildig1 anahtar kelimelerin kullanim yogunluguna gore
anahtar sozciik haritas: olusturulmustur. Calismalarda toplam 111 ayr1 kelimeden olusan toplam 5 anahtar
kelime kriteri segilmis kullarulmig olup, “brand trust”, kelimesi biiylik 1 bulut diger kelimeler toplam 11
buluttan olusacak bi¢imde olugsmustur. Olusturulan anahtar kelimeler arasinda 993 baglanti belirlenmistir. En
¢ok kullanilan anahtar kelime 448 kelimeyle marka giiveni olmustur. Marka giiveni kelimesini ikinci olarak
150 kelime ile marka sadakati anahtar kelimesi takip etmistir. Uciincii ve dordiincii olarak 69 anahtar kelime
ile gliven ve 56 kelime ile satin alma niyeti kelimesi olusturmustur.
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Sekil 2: En Sik Kullanilan Anahtar Kelimelerin Haritas:

Ortak Yazar (Co-authorship of Authors) Analizinde birbiriyle en fazla is birligi olusturan yazarlar: belirlemek
amaciyla en az 1 yaymi ve en az 10 atif kriteri secilerek yazarlar arasi ag haritasi olusturulmustur. Yazarlar
aras1 en fazla baglant1 bulunan yazar isimleri arasinda 5 kiimede bir araya gelen 18 yazar ismi ve toplam 40
baglant1 oldugu gosterilmektedir. En ¢ok atif alan yazarlarin 1210 atifla Laroche Habibi ve Richard (2012) adlx
yazarlarin oldugu ancak haritada en baglantili yazarlar olmadig goriilmektedir. Asagida yer alan Sekil 3'te
calismalarin yazarlar arasi is birligini gosteren ortak yazar baglantis1 haritasina yer verilmistir.
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Sekil 3: Yazarlar Arasi Is Birligini Gosteren Ortak Yazar Baglant1 Haritast

Calismada ayrica en ¢ok atif alan yazarlarin iilkelerine gore dagilimlarini ve baglantilarin tespit etmek
amaciyla en az 5 eser yaymlamis ve en az 1 atif almus olmak kriteri segilerek “bibliographic couphling of
countries” bibliyografik iilke eslesme analizi yapilmistir. Marka giiveni igeren ¢alismalara toplam 45 ayr1 tilke
katki saglamistir. En ¢ok katk: saglayan iilke 203 ¢alismayla ABD, ikincisi 140 eserle Cin, tiglinciisii 108
calismayla Hindistan olmustur. Tiirkiye 34 ¢alismayla daha alt siralamada yer almugtir. Ulkeler 6 biiyiik bulut,
39 kiiglik buluttan olusmus, iilkeler aras1 990 baglant1 tespit edilmistir. Asagida yer alan Sekil 4’te en ¢ok eser
yayinlayan iilkelerin bibliyografik haritasina yer verilmistir.

Sekil 4: En Fazla Caligma Yapan Ulkelerin Dagilim Haritasi
4. Sonug ve Tartigsma

Olumsuz durumlardan kaginma giidiisiiyle hareket eden insanoglu, daima giiven verici eylemlere baglanma
istegi duymustur. Ozellikle insan iligkilerinde temel bir yapi tas1 olarak yer alan giiven duygusu, giiniimiizde
tiiketicilerin markayla olan iligkilerine de yansimistir. Modern pazarlarda tiiketicilerin markalardan
beklentileri yalnizca sunduklar: faydalariyla sinirli olamamaktadir. Markalarin goze hos gelen unsurlar: ve
sahip olduklar1 hikayelerinin yani sira miisterilerine olan sozlerin yerine getirilmesi de tiiketicileri
cezbetmektedir. Marka sadakati olusturulmasinin en 6nemli adimlarin basinda da marka giiveninin
saglanmasi gelmektedir (Olay, 2022: 173). Bu nedenle marka giiveni, tiiketici katiliminin ve sadakatin anahtar1
olarak degerlendirilmektedir (Roderick vd., 2011; van Doorn vd., 2010).

Gergeklestirilen analizde Web of Science veri tabanindan yararlanilmistir. Eserlerin arastirilmasinda herhangi
bir baslangig tarihi se¢ilmemis olup, en eski makale ¢alismalari olan 2001 tarihinden Aralik 2024 yilina kadar
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ulagilan Ingilizce dilinde yazilmis makale calismalari bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmistir. Son
yillarda marka giiveni konusuna yonelik ¢alismalarda artis gozlendigi ve en fazla ¢alismanin 2023 yilina ait
oldugu gozlemlenmistir. Marka giiveni konusuyla ilgili en fazla calisilan ana tema tiiketici tatmini konusu
olmustur. Bu calismalarda marka giiveni konusunun tiiketicilerdeki olumlu hislere yonelik etkilerinin
arastirlldign soylenebilir.  Ciinkii markalar, tiiketicilerde gii¢lii arzular olusturarak tiiketiciyi tatmin
edebilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018: 101). Ozellikle bir markanin titketiminde yasanan olumlu
duygular, markaya yonelik psikolojik sahiplenmeye doniisebilmektedir (Thiirridl vd., 2020). Marka giiveni
konusuyla ilgili en fazla caligilan diger konular, kurumsal sosyal sorumluluk ve cevresel kayg: kavramim
iceren konulardan olusmustur. Isletmelerin taaddiit ettikleri yeterlilik, seffaflik ve iletisimlerindeki
tutarliligin, cevreye yonelik etik davranislarinin, markaya duyulan giiveni olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Bilbil vd., 2024; Tiep vd., 2023). Ciinkti isletmelerde tiiketici giivenini kazanmaya y6nelik sosyal sorumluluk,
pazarlama iletisiminde de kendini gostermektedir. Isletmelerin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri tiiketici giiveni olusturmada 6nem tasimaktadir (Sazkaya vd., 2019).

Marka giiveni kavramu ile ilgili en ¢ok ¢alisilan alan ise isletme alanm1 olmustur. Marka giiveninin literatiirde
isletme alaminda tiiketici davraniglarimin agiklanmasinda incelendigi gozlemlenmektedir. Marka giiveni
konusu basta marka sadakati (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman,
2005), marka degeri (Harsono vd., 2018; Park, 2013), marka satin alma niyeti (Dam, 2020; Benhardy vd., 2020),
agizdan agiza olumlu pazarlama (Hassan vd., 2021.; Susanti vd., 2020), marka tatmini (Cuong, 2020;
Chinomona vd., 2013), bir markay1 savunma anlamina gelen marka evangelizmi (Becerra ve Badrinarayanan,
2013; Nkoulou Mvondo vd., 2022) ile, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti (Chen-Yu, vd.,2016; Zboja ve
Voorhees, 2006) ile marka imaji (Alhaddad, 2015; Bernarto vd., 2020) ve ¢ok daha fazla marka ile ilgili kavram
ile iliskilendirilmistir. En ¢ok atif alan yazarlarda ilk sirada Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan yazilan
eser yer almigtir. Marka giiveninin marka sadakati ve markadan algilanan faydanin incelendigi bu caligmanin,
marka giiveni konusunda temel bir kaynak oldugunu soylemek miimkiindiir. Marka giiveni ile ilgili
yayinlanan ¢alismalarin en ¢ok “Journal of Product & Brand Management” adli dergide yayimlandig: tespit
edilmistir. Onu ikinci olarak “Sustainability” adli dergi takip etmistir. En ¢ok kullanilan anahtar kelime ise
marka giiveni olmustur. Marka giiveni kelimesini ikinci olarak marka sadakati, iglincii ve dordiincii anahtar
kelime ile giiven ve satin alma niyeti takip etmistir. Bu sonuca gore marka giiveni konusunun marka sadakati
ve satin alma niyeti ile iliskilendirilen bir kavram oldugunu sdylemek miimkiindiir. En ¢ok atif alan yazarlarin
Laroche Habibi ve Richard (2012) adli yazarlarin oldugu ancak haritada en baglantili yazarlar olmadig:
goriilmektedir. Marka giiveni ¢alismalarina en ¢ok katki saglayan iilke ABD olmustur. ABD’nin bu siralamada
ilk sirada yer almasinin nedeni iilkede “yayinla ya da yok ol” (publish or perish) fenomeninin baskin olmasi
ile agiklanabilir (Celik vd., 2022: 276). Tiirkiye bu listede daha alt siralamada yer almustir. Tiirkiye’de yapilacak
olan calismalarda marka giiveni konusun daha fazla gelistirilmesi i¢in daha fazla c¢alisma yapilmasinin
gerektirmekte oldugu soylenebilir.

Bu calismada “brand trust” yani “marka giiveni” kavramina yonelik gerceklestirilen calismalar 6zelinde
bibliyometrik bir literatiiriin haritasim1 ¢ikarmak hedeflenmistir. Calismada temel olarak, tiiketim
deneyiminin Onemli bir kriteri olarak nitelendirilen marka giiveni konusunun ana temalarini ortaya
¢ikarilmasina ve alan yazininda marka giiveni kavraminin eser alt yapisinin belirlemesine odaklanilmaistir.
flgili calismalarin yazildig: yillar, iilkeler, yazarlar arasi atif baglantilari, atif sayilari, marka giiveni ile ilgili
konular, anahtar kelimeler gibi bazi bilgilere ait tablolar ve gorsel haritalar, VOSviewer programi kullanilarak
sistemli bir literatiir calismasinin 6zeti seklinde sunulmustur. “Marka giiveni” kavrami konusunu igeren
calismalarin nicel verileri bibliyometrik parametreler yardimiyla biitiinciil bir bakis agis1 ile
degerlendirilmistir. Bu makalenin akademik katkisi, marka giiveni kavramina iliskin elde edilen ana
temalarmin ilgili literatiirdeki 6onemini gostermesidir. Ulusal ve uluslararasi alanda marka giiveni ile ilgili
bibliyometrik bir ¢alisamaya rastlanilmamustir. Bu ¢alismanin 6zellikle literatiirdeki bu boslugu doldurmasi
beklenmektedir. Ayrica, marka giiveni konusuna ilgi duyan ve bu konuda arastirma yapmay1 diisiinen
arastirmacilara alan yazinindaki referans bir kaynak olmasi amaclanmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma, gelecekte
marka giliveni konusunu ele alacak arastirmalarda temel bir alt yapi olusturarak konuya ilgili duyan
arastirmacilara yol gosterici olabilir.

Sonug olarak marka giiveni konusu, mevcut ve potansiyel miigterileri ile giiglii iliskiler kurmay1 amaglayan
markalar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Giinlimiizde azalan alim giiciiniin neden oldugu zorluklar
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karsisinda daha rasyonel kararlarla tercih yapmak isteyen tiiketiciler, markalarin diriistliigiine ve
samimiyetine giiven duymak istemektedirler. Miisterilerinin gonliinde taht kuran markalarin giiven
konusunun dikkatle incelemesi gerekmektedir. Ciinkii marka giiveni 6zellikle marka sadakatinin temel bir
dayanag olarak gosterilmektedir. Bu nedenle hedefledigi pazarlarda avantaj elde etmek isteyen markalar,
sadik miisteriler elde etmek amaciyla marka giiveni konusuna onem vermelidirler. Marka giiveni ile
gerceklestirilen son yillardaki ¢alismalarda gozlemlenen artisla birlikte, gelecekte yapilacak calismalarda
marka giiveni konusunun daha fazla incelenecegi on goriilmektedir. Isletmeden finansa, sosyolojiye, etik
tiiketici davranislarina hatta sosyal psikolojiye kadar genis bir yelpazede islenen marka giiveni konusunun,
gelecekte daha fazla farkli alanlarda da onem kazanacagini sdylemek miimkiindiir. Ayrica gelecekte yapilacak
calismalarda toplumlarin yasam tarzlari, tutumlari, duygu ve diisiinceleri arastirilarak marka giiveninin
psikolojik ve sosyolojik nedenlerine dair farkli ¢alismalar sunulabilir. Gergeklestirilen bu ¢alisma verilerinin
sadece Web of Science veri tabami {izerinden elde edilmis olmasi arastirmanin baglica kisitlarindandir.
Gelecekte farkli veri tabanlari da arastirmaya dahil edilerek daha fazla veriye ulasilabilir. Farkli veri
tabanlarina ait calismalarin farkliliklart karsilastirilabilir. Bu ¢alisma farkli zamanlarda tekrarlanabilir ve
sonuglarin karsilagtirmali analizleri yapilabilir. Marka giiveni ile ilgili nitel ve nicel ¢alismalara temel bir
caligma olarak sunulabilir.
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