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Makalelerinin Bibliyometrik Analizi

Brand Hate: A Bibliometric Analysis Of Wos Articles Between 2010-2023

Ozcan OZBILEK!

Oz

Marka nefreti olumsuz duygular arasinda markalar i¢in en zararli olan duygulardandir. Geligen iletisim olanaklariyla
birlikte marka nefretinin kolayca ve hizli bicimde yayilabilmesi sonucu sirketlerin bir kdbusu yasamasina sebep olabilir.
Bu ¢aligma, 2010-2023 yillart arasindaki marka nefretini ele alan ¢aligmalar1 bibliyometrik analiz teknigi ile Web of
Science (WoS) veri tabaninda yer alan makalelerin incelenmesinden olugmaktadir. Bu amagla R tabanli Bibliyometrik
analiz yazilimi ile ¢aligmalar, basliklari, yazarlar, {ilkeler, anahtar kelimeler ve diger farkli parametreler lizerinden analiz
gergeklestirilmistir. Yine bu calismalarin yazarlar1 ve yazarlarin ¢aligtigi iilkeleri, tiniversiteleri ve yayin yaptiklari
dergileri ve yazarlarin birbirleriyle kurduklar1 aglari ve ig birlikleri de analizde yer almaktadir. 2010-2023 yillar1 arasinda
Ozellikle marka nefreti konusunda yapilan ¢alismalarin ve yayinlarin sayisindaki artis, literatiirde bu konuya verilen
agirhigin, dnemin giderek arttigini gostermektedir. Bu ¢aligmada ¢ikan bulgulardan birisi de bu konuyla yapilan ilk
caligmalarin marka nefretini anlamaya yonelik ¢alismalardan olusurken (6nciil-sonuglarla ilgili), marka nefretiyle ilgili
son yapilan ¢aligsmalarda ise marka nefretinin farkli boyut, sektor ve tilkelerde yapilan ¢alismalarin kargilagtirmalarindan
olusmaktadir. Marka nefreti marka ve tiiketici ile ilgili ¢alisma yapan arastirmacilarin dikkatini daha fazla ¢ekmeleri
konuya kug bakisi yapmak isteyen, marka nefretinde daha kenarda kalmis olan aragtirma alanlarini belirlemeye yonelik
fikir saglamasi bu ¢alismanin literatiire ve arastirmacilara yaptigi katkilardandir.
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Abstract

Brand hatred is one of the most harmful emotions for brands among negative emotions. With the developing
communication opportunities, brand hatred can spread easily and quickly, which can cause companies to experience
nightmares. This study employs bibliometric analysis to examine the literature on brand hatred published between 2010
and 2023. The analysis is based on the Web of Science (WoS) database, which contains the full text of articles indexed in
the Web of Science. In order to achieve this objective, a bibliometric analysis was conducted using the R-based software,
which involved a comprehensive examination of the titles, authors, countries, keywords, and other relevant parameters.
Furthermore, the authors of these studies, the countries in which they work, their universities and the journals in which
they publish, along with the networks and collaborative relationships they have established with other researchers, are
also subject to analysis. The increase in the number of studies and publications on brand hatred between 2010 and 2023
shows that the weight and importance given to this topic in literature is gradually increasing. One of the findings of this
study is that while the first studies on this topic consisted of studies aimed at understanding brand hatred (antecedents-
consequences), the most recent studies on brand hatred consist of comparisons of brand hatred in different dimensions,
sectors and countries. The fact that brand hatred is attracting the attention of brand and consumer researchers is one of the
contributions of this study to literature and to researchers wishing to take a bird’s eye view of the subject and to provide
ideas for identifying areas of research that are more marginalized in brand hatred.
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GIRIS

Duygular olmadan hayat1 hayal etmek zordur. Duygular i¢in yasariz, bize zevk veren
neseli anlar1 yasatacak kosullar1 yapilandirir ve duygular sayesinde hayal kirikligina, iizlintiiye
veyaactyayol acacak durumlardan kaginiriz. Duygular bazilari i¢in hayatta kalma miicadelesinin
bir pargasi olarak evrimlesen bedensel tepkiler iken digerleri i¢in duygular, bedensel tepkiler
beyin tarafindan “algilandiginda” ortaya ¢ikan zihinsel durumlardir. Bagka bir goriise gore ise
duygular bedensel tepkiler ve bir durumun ¢evresel unsurlaridir. Aslinda duygular tamamen
beynin i¢ginde gergeklesen olgulardir (Ledoux, 1998: 22).

Olumlu duygular tiiketicilerin markay1 satin almasini, sevmesini ve onunla yakinlik
kurmasini saglarken, olumsuz duygular tiiketicileri belirli bir markadan uzaklastiran ve satin
almasin1 engelleyen bir unsur olarak 6ne g¢ikmaktadir (Kumar vd., 2023: 763). Olumsuz
duygular, markalar i¢in en u¢ noktaya gelinceye kadar pek dikkate alinmaz, sorun olarak
goriilmezler. Yine bu sebeple pazarlama akademik yazininda ve markalar agisindan olumsuz
duygular yeni yeni daha fazla 6nem verilmeye baslansa ve daha fazla arastirma alaninda 6ne
ciksalar da yine de olumlu duygular kadar gereken 6nem verilmemistir (Zarantonello, 2016: 11;
Hegner, 2017: 13; Fetscherin, 2019: 116).

Olumsuz duygular, tiiketicileri hatir1 sayilir sekilde etkileyebilme giiciine sahiptir.
Bunda insanlarin hayatta kalma, var olma amacinin diger her seyden onemli olmasi ve bunun
insanlarin zarardan kag¢inma egilimi olarak One ¢ikmasindan ileri gelmektedir. Bu yiizden
insanlar olumsuz olaylari, olumlu olanlardan daha fazla hatirlama egilimindedir (Curina
vd., 2020: 2). Sosyal medyanin gelismesi ve yayginlasmast sonucu tiiketici sikayetlerinde
ve marka karsit1 davraniglarda 6nemli bir artis gozlemlenmistir (Sharma, Jain, Gupta, 2022:
652). Sosyal aglarda ve tiiketici forumlarinda yapilan bu olumsuz paylagimlar milyonlarca
kisiye ulagabilmekte bunun sonucu olarak markalarin miisteri kaybetmesine, finansal olarak
kayiplarina ve zarar etmelerine sebep olabilmektedir (Zhang ve Laroche, 2020: 392).

Ornegin 2008 yilinda Kanadali sarkict David Carrol ugagm kargo boliimiinde kirilan
gitarinin tamir masrafi i¢in 1200$’1ik tamir masrafini1 6demeyen United Airlines (U.A.) miisteri
hizmetlerinden gerekli karsiligi alamasi sonucu United Airlines i¢in yaptigr intikam sarkisi
online video platformu youtube’da milyonlarca izlenmeyle trend olmus ve sonrasinda ise U.A.
hisselerinde diisiise, U.A.’1n 180 milyon dolar maddi zarara ugramasina ve de itibar kaybina
sebep olmustur (Ozbilek ve Okutan, 2020: 164).

Marka nefreti sinsi bir kanser hastalig1 gibi ortaya ¢ikmadan once ister tiiketici sikayeti
olsun isterse tiiketicilerden gelen olumsuz geri bildirimler, tiiketici sikayetleri seklinde belirtiler
verse de markalar/sirketler bunu dikkate almazlar. Ta ki markalara/sirketlere tiiketicilerden
cok biiyiik tepki ve devaminda gelen miisteri kayiplari sonucu, satislarindaki diisiis ve
karliliklarindaki azalmaya yada olusan bir kaza sonucu resmi hiikiimet yetkilileri tarafindan
yapilan sorusturma ve bunun medyaya yansimasina kadar. Aslinda marka nefreti tiiketicilerin
marka ile yasadiklar1 maddi yada maddi olmayan bir durum karsisinda aktif yada pasif sekilde
markaya kars1 tutum/tavir ve davraniglarindan meydana gelen kiviletmken Onlenebilen bir
olgudur (Kucuk, 2018: 431-432).

Ozbilek (2024) tarafindan yapilan WoS (Web Of Science)’ta veritabaninda bulunan
olumsuz duygularla ilgili 180 makale iizerinden yapilan bibliometrik arastirmada marka nefreti
kelimesi olumsuz duygular i¢inde en fazla gecen ikinci kelime tematik haritalarda marka nefreti
veyapay zekaile birlikte gelecekte gelismesi muhtemel-nis konular boliimiinde oldugu arastirma
sonucu ortaya ¢ikmasi da marka nefretinin ilerde daha fazla 6n olana ¢ikacagina dair garpict
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bir sonug olarak gériilebilir (Ozbilek, 2024: 373-380). Marka nefreti {izerine yeni baslayan
literatiirdeki biiyiik bir bosluk, bu fenomenin gelismesine yol acan faktorlerin tanimlanmasi
ve pazarlama alaninda diger konularla ile iligkilerinin arastirilmasii gerektirmektedir (Roy,
Sharma, Bose ve Singh, 2022: 1294).

Bu calismada marka nefreti ile ilgili yapilmis olan bu ¢caligmalar1 genel bir mercek altina
alinmaya caligilarak bu alandaki hem genel cergeve ortaya koyulmaya calisilmis, yine yapilan
analiz sonuclarina gore gelecekte bu alanda gelisebilecek nis alanlar belirlenmeye ¢alisilarak,
hem de bu alanda arastirma yapacak arastirmacilara bir bakis agisi kazandirma amacini
tasimaktadir.

1. Marka Nefreti

Nefret ve agk, temelde ayn1 kaynaktan, yani duygulardan tiiremistir. Her ikisi de belirli
bir duygusal yogunluga ve belirli bir anin duygusal zirvesine sahip olmalarina ragmen, nefret
ve ask bir miknatisin iki zit kutbu gibi karsit uglarda yer alir. Ask, bu anlik duygusal zirvede
tutkulu ve siklikla cinsel bir arzuyu ifade eder. Duygusal derinlik ise zamana bagl olarak
geliseceginden, romantik yogunlugun otesine gecer. Duygusal derinlik i¢in dis degisimler
onemlidir; bu derinlik, tanidiklik, istikrar ve gelisim acisindan daha biiyiik bir 6neme sahiptir.
Hem kalic1 sevgide hem de kalic1 nefrette yogunluk 6nemli bir 6zelliktir; kalic1 duygularda,
yogunluk azalirken, derinlik artar (Ben-Ze’ev, 2018: 323).

Nefret duygusu diger duygulardan farkli bir dogaya sahiptir. Bu benzersizligi, ayr1 bir
duygu olarak diger ilgili duygularla olan ayrimi ve drtiismesiyle ilgilidir. Ornegin, intikam da
nefret gibi belirli bir hedefe yonelik 6nemli bir duygu olmasina ragmen, nefret ve intikamin
hedefleri farklidir. Nefret daha soyut bir amaca sahiptir; bu da nefret nesnesini ortadan kaldirmak
veya yok etmektir. Intikam ise, kendisine ac1 ¢ektiren kisilere veya olaylara daha dogrudan bir
baglant1 gosterir (Fischer, 2018: 325).

Bazi arastirmacilar, nefret kavramini basitge bir duygu olarak tanimlarken, digerleri
bazilar1 nefreti daha genel, olumsuz bir degerlendirme olarak kavramsallastirir ve genellikle
sevgiyle karsilastirirlar. Gernelde nefret 6fkeyle ilgili duygularin bir alt tiirii olarak kabul edilir.
Bazi arastirmacilar nefreti, 6tke ve korkunun veya 6fke, tiksinti ve kiiglimsemenin bir bilesimi
oldugu seklinde veya 6fke, igrenme, kiiciimseme ve kiskangliktan meydana gelen bir korku
bileseni seklinde goriir (Rempel ve Burris, 2005: 301).

Tiketiciler satin aldiklari tirtinlerde kusur kiiciik oldugunda ve iiriinii glivenle kullanmaya
devam etmek miimkiin oldugunda, kusuru milkemmel isleyen bir {irlinlin referans noktasindan
sapma olarak degerlendirebilir ve olumsuz duygular yasayabilirler. Buna karsilik, kritik bir
motor arizasi olan bir ara¢ gibi kusur ciddi oldugunda, tiiketicilerin odak noktas1 duygusal
kaygilardan (baglanma) giivenlik/finansal kaygilara kayabilir. Tiiketicilerin {iriin kusurlariyla
karsilastiklarinda yasadiklar1 en yaygin duygulardan biri 6fkedir. Ozellikle &fkenin, tiiketicilerin
bir {irtin kusuruyla karsilastiklarinda yasayabilecekleri en tipik olumsuz duygudur yine 6fke,
markadan ayrilma ve satin alma yerlerinin degistirilmesi dahil olmak iizere bir dizi tiiketici
sonucuyla iligkilendirilmistir (Wei vd., 2023: 1028).

Motivasyon islevi baglaminda incelendiginde ise duygularin, hedefe yonelik davraniglari
tesvik ettigi sdylenebilir. Literatiirde, tliketicilerde bir markaya kars1 hissedilen gii¢lii olumsuz
duygularin dogrudan markaya yénelik eylemlere doniisebilecegi ileri siiriilmiistiir. Ornegin,
bir markaya kizan bir tiiketici, sikdyet etme veya markaya zarar veren bir kampanya baslatma
olasilig1 daha yiiksektir (Khatoon ve Rehman, 2021: 72).
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Yine yapilan arastirmalarda olumsuz duygunun risk almaya yol actigi daha fazla
desteklemektedir. Yapilan bir arastirmada utang verici bir deneyim bekleyen (ve bu beklentiyle
baglantiliolarak hog olmayan duygusal durumlar bildiren) katilimcilar, ezici bir gogunlukla diistik
riskli, diisiik getirili bir segenek yerine yiiksek riskli, yiiksek getirili bir secenek se¢mislerdir.
Buna karsilik, iyi bir ruh hali i¢ine sokulan katilimeilar tam tersi bir tercih gosterme egiliminde
oldugu, kizgin katilimcilarin ise kontrol katilimcilarindan daha riskli segenekleri sectikleri
bulunmustur (Baumeister ve Leith, 1996: 1257).

Nefretin taniminda oldugu gibi, marka nefreti lizerine de arastirmacilar arasinda kesin
ve net bir tanim bulunmamaktadir. Bryson vd.(2013) marka nefretini, bir markaya kars1 asiri
olumsuz bir duygusal tutum bileseni olarak goriirken; Zarantonello vd.(2016) marka nefretini,
birden ¢ok duygunun aktif ve pasif sekillerde birlesimi olarak tanimlamislardir. Romani vd.
(2011) ise marka nefretini, bir markaya kars1 begenmeme, kiiglimseme ve tiksinme duygularinin
bir kombinasyonu olarak kabul etmistir.

Marka nefreti, satin alma Oncesi veya satin alma sonrasi tliketici beklentileriyle
uyusmayan sonuglar nedeniyle ortaya ¢ikan olumsuzluklar sebebiyle, tiiketicilerin yasadiklar
maddi veya manevi zararlar1 giderebilme imkani bulamamalarindan kaynaklanan bir duygu
olarak tanimlanabilir (Ozbilek ve Okutan, 2020: 164).

Bununla birlikte marka nefretiyle ilgili yapilan ¢aligmalarda, farkli nefret diizeyleri
arasindaki sinirlarin agikca akiskan-belirsiz oldugu, farkli seviyeler arasinda Ortlismeye
bagli oldugu ortaya konmustur (Bryson ve Atwall, 2019). Bu baglamda markalar ve bagh
sirketleri tarafindan yiiriitiilen ahlaki dontisimler tiiketiciler tarafindan nefret hikayeleri olarak
nitelendirilir; ihlal ne kadar gii¢lii olursa ve belki de daha kiigiik diisiiriicii ve zarar verici olarak
algilanirsa nefretinde o kadar giiglii oldugu goriilmiistiir (Romani, 2015). Ote yandan tiiketiciler
marka ve girketler tarafindan ihanete ugramis hissediyorlarsa, en sadik tiiketicilerin en siddetli
nefretciler haline gelebilecegi (Fetscherin, 2019) ortaya konmustur. Yine marka nefretinin
aktif ve pasif sekilde olabilecegi (Zarantonello,2016; Kucuk, 2016), nefret boyutlarinin az,
orta ve siddetli bicimde olabilecegi (Kii¢iik, 2019; Zhang ve Laroche, 2020) ve bunlarin kendi
aralarinda olusturacagi kombinasyonlardan ortaya ¢ikan bes farklt marka nefreti tiirii olduguna
atif yapilmistir (Kucuk, 2019; Fetscherin, 2019). Ayrica marka intikaminin azalirken marka
kacinmasinin zamanla arttigini (Alba ve Lutz, 2013) gdsteren arastirmalar mevcuttur.

Yine bu arastirmalarda kullanilan teorilerden bazilar1 ise Sternberg (2003) tarafindan
gelistirilen “Uggen nefret teorisi” en fazla marka nefretiyle ilgili yapilan g¢aligmalarda
kullanilan teorilerden olurken, onu Hirschman “Cikis sesi teorisi” (1970) (Romani vd, 2015;
Fetscherin, 2019; Zhang ve Laroche, 2020; Kiiciik 2008), “Baglanma-ka¢inma modeli” teorisi
(Park ve digerleri, 2013a; Alba ve Lutz, 2013), Tupes ve Christal (1992)’in “Bes biiyiik kisilik
ozelligi” teorisi (Kiigiik, 2019) takip etmektedir.

Diinyada marka nefretiyle ilgili ¢aligmalarin yapildig1 sektorlerden bazilari “Akillt
telefonlar” (Jain ve Sharma, 2019), “Restoranlar” (islam vd., 2019; Itani, 2020; Sarkar vd.,
2021), “Liiks moda” (Romani vd. 2015; Pantano, 2021; Bryson ve Atwal, 2019; Kashif vd.,
2021; Dawood ve Kashif, 2021), “Hazir Kahve Diikkan1” (Bryson ve Atwal, 2019), “Teknoloji”
(Curina vd., 2020; Rodrigues vd., 2020) olarak siralanabilir.

Marka nefretiyle ilgili Tiirkiye’de yapilan makalelere bakildiginda ise ilk konu hakkinda
yazilan makalenin Orten Tugrul, S. ve Taqi, M. tarafindan 2018 yilinda yazilan “Construal level
theory approach to mixed emotions of brand hate and brand love” isimli teorik makale oldugu,
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ve en fazla konun hakkinda makale yazan akademisyenler ise Cavusoglu, S. ve Demirag,
B. isimli akademisyenler olup toplamda marka nefretiyle ilgili 3’er tane birlikte yazilmis
makaleleri ile marka nefreti literatiiriine katki saglamistir. Genelde yapilan ¢aligmalarin biiyiik
cogunlugu nicel analiz tekniklerinden anketi kullanirken sadece 2 tane c¢aligma nitel analiz
teknigi kullanilmistir. Marka nefretinin Onciillerinde ise negatif ge¢mis deneyimi sembolik
uyumsuzluk, ideolojik uyumsuzluk ve negatif gecmis deneyimi degiskenleri kullanilirken
marka nefreti sonuclarinda ise marka kaginmasi, marka 6¢ii, negatif WOM, tekrar satinalma/
ma niyeti gibi ¢esitli degiskenler yapilan ¢aligmalarda test edilmistir.

3. Yontem

3.1 Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz gegmisi 1890’lara kadar dayansa da bilim diinyasinda etkin olarak
kullanim1 kazandirilmasi Pritchard (1969)’1in “Statistical Bibliography or Bibliometrics”
makalesiyle olmustur (Pritchard, 1969: 348; Sengupta, 1992: 75; Osareh, 1996:149).
Bibliyometri tanimima baktigimizda ise, matematik ve istatistiksel yontemlerin kitaplara ve
diger iletisim araclarina uygulanmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Pritchard, 1969: 349).
Bu, bibliyometrinin yazili iletisimin birbirine bagli yonlerinin dl¢iilebildigi bir tiir 6l¢iim teknigi
oldugu anlamina gelir (Sengupta, 1992: 75).

Bibliyometri belirli bir bilgi alanina dayanmaz. Bilgi aktarim siirecine ait bilgi kaliplarini
genel olarak ele alarak, bilimin gizli yapisinin kilidini agmanin ve potansiyel olarak herhangi
bir akademik alanda epistemik degerlerin ortaya ¢ikigini “gdstermenin” anahtarini tutar: en
iiretken, en ¢cok alint1 yapilan, en isbirlik¢i, en ¢cok yazarlar, gruplar, kurumlar ve iilkeler seklinde
eldeki veritabanindan siralama yapmaktadir (Bellis, 2009: 10).

3.2. Arastirma Modeli

Arastirmamodeli Sistematik incelemeler ve Meta-Analizlerigin Tercih Edilen Raporlama
Ogeleri (PRISMA) bildirimi Page vd. (2021) ve Ariaa ve Cuccurullob (2017)’un Bibliyometrik
analiz yonergeleri makalesi temel alinarak olusturulmustur. Ham verileri toplamak i¢in Web of
Science, Scopus dijital kitapligindan diga aktarilan veri tabanlar1 kullanilmigtir. Web of Science
hakemli makalelerin en yetkili veritabanlarindandir. Aragtirma g¢ergevesine dayanarak, analiz
sorgusu asagidaki gibi olusturulmustur.

Marka
Nefreti
2000-2023

Sekil 1. Arastirma Modeli Marka Nefretinin Sistematik Bibliyometrik Literatiir incelemesi

Analiz ve
Sonuclar
yorumlama

WOS Veri

Yiikleme

. Bibliometrix
Veritabam

Meta-Analizler igin Tercih Edilen Raporlama Ogeleri (PRISMA) bildirimi Page vd.
(2021) analiz 5 asamadan olusmaktadir. Bu calisma da buna gore dizayn edilmis olup ¢calismanin
asamalar1 ise sunladir: I.Calisma tasarimi, 2.Veri Toplama, 3.Veri analizi Programi Se¢imi

ve Veriyi Yiikleme, 4.Analiz, 5.Yorumlama analiz edilen veriyi Yorumlama asamalarindan
olugmaktadir (Ariaa ve Cuccurullob, 2017: 960; Page vd. 2021: 5).
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3.2.1. Arastirma Sorulari

Calismanin amacini, arastirmacilarin son dénemlerde yogun ilgi gosterdigi ‘brand
hate” (marka nefreti) (Web of Science veri tabaninda taranan ¢alismalar dikkate alinarak)
bibliyometrik analiz yontemi ile incelemektir. Calismanin amacina ulasmak i¢in, marka nefreti
ile ilgili ¢aligmalarin bibliyometrik yontemle analiz edilmesi i¢in cevaplart aranilan sorular su
sekilde belirtilmistir;

» Web of Science veri tabanindaki c¢alismalarda ‘marka nefreti’ kavrami alaninda
yapilan ¢aligmalarin tarihsel olarak gelisimi nasildir?

» Web of Science veri tabaninda ‘marka nefreti’ kavrami altinda ve ilgili olarak yapilan
caligmalarin yillara goére degisimi nasildir?

» 2009-2023 yillar1 arasinda Web of Science veri tabanindaki dergilerde ‘marka nefreti’
kavrami ile en fazla atif alan makaleler ve en etkili dergiler hangisidir?

» Web of Science veri tabaninda ‘marka nefreti kavrami alaninda en fazla atif alan
(yerel veri tabaninda ve globalde) ve en fazla katki yapan arastirmacilar kimlerdir?

» Web of Science veri tabanindaki ¢aligmalarda ‘marka nefreti’ kavramu ile ilgili en
iiretken iilkeler ve liniversiteler hangileridir?

» Web of Science veri tabanindaki c¢aligmalarda ‘marka nefreti’ kavrami ile ilgili
yazarlar, iilkeler ve kelimeler ve bunlarin arasindaki ag iliskileri nasildir?

3.2.2. Veri toplama

Veri toplama islemi veritabanini se¢me, belge setini filtreler ve verileri secilen
veritabanindan disa aktarma ve gerekirse arastirmacinin kendi veri tabanini olusturmasindan
olusmaktadir (Ariaa ve Cuccurullob, 2017: 960). Marka nefretine dair yapilan bibliyometrik
analizde 1864’e kadar uzanan, 2 milyardan fazla referansa sahip,34 bin hakemli dergiyi veri
tabaninda bulunduran Web of Science’dan (WoS) veri tabanindan elde edilen bibliyografik
kayitlar1 dikkate alinmistir (WoS, 2023). Ayrica basliklar, yazarlar, kurumlar, iilkeler, 6zetler,
anahtar kelimeler, referanslar, alinti sayilari, etki faktorleri gibi bir dizi cesitli verileri
icerdiginden WoS bu caligsma i¢in uygun bir veri tabanidir (Ding ve Yang, 2022: 789).

Arastirma sorgusu asagidaki gibi olusturulmustur:
Sorgu = (“brand hate”)

Arama terimleri KONU = (brand hate) DIL: (Ingilizce), TURLERE gére diizenlenmistir:
(Makale). Endeksler: SCI- EXPANDED, SSCI, A&HCI. Zaman araligi: 2010-2023. Arama
tarihi 15 Aralik 2023 olmustur ve sonugta ortaya ¢ikan 4886 referans, daha ileri analizler i¢in
veri kiimesi olarak kullanilmistir. Buna gore 101 calisma bulunmustur ve bu calismalarin
baslik, yazar adi, yayimn yili, dergi, yazar anahtar kelimeleri ve 6zet gibi bibliyometrik verileri
alimastir.

Bu calismada toplanan veriler Web of Science (bundan sonra WoS olarak bahsedilecektir)
veri tabanindan gelmektedir.

3.2.3.Veri analizi Program Se¢imi ve Veriyi Yiikleme

Veri analizi ve gorsellestirme i¢in R’deki Bibliometrix paketi gibi komut tabanli
yazilimlardan VOSviewer, Bibexcel, Pajek, Gephi, SciMat, Sci2 ve UCINET gibi yazilimlara
kadar bir veya daha fazla bibliyometrik veya istatistiksel yazilim araci kullanilabilinir. (Donthu
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vd., 2021: 843). The R Foundation for Statistical Computing programi tarafindan ac¢ik kaynakli
R version 4.4.0 bilgisayara kurulmus ve daha sonra Massimo Aria and Corrado Cuccurullo
tarafindan gelistirilen bibliometrix 4.0.0 programi kullanilmistir.

Platform: x86 64-w64-mingw32/x64Veri analizi icin R programi altinda ¢alisan
Bibliometrix programi kullanilmistir. Bibliometrix A¢ik kaynakli bir ortam ve ekosistem olan R
dilinde yazilmis bilimsel literatiiriin kapsamli bir bilim haritalama analizini yiiriitmek i¢in agik
kaynakl1 bir aragtir. R, istatistiksel bilgi islem ve grafikler i¢in bir dil ve ortamdir. Bibliometrix,
esnek olmasi ve diger istatistiksel ve grafiksel paketlerle entegrasyonu kolaylastirmasi icin
R’de programlanmistir (Ariaa ve Cuccurullob, 2017: 972). Bibliometrix arayiiziinde kullanilan
analizlerin se¢ilen parametrelere ve ona 0zgii iceriginde “options” secenegi altinda bulunan
altinda bulunan ¢esitli parametreler ile 6zellestirilebilerek cesitli gizli kalmig parametreler ortaya
c¢ikarilabilinir. Mesela Documents—=>Most Frequences Words’ta bulunan option segenegi altinda
“Keywords, Author’s Words, Titles, Abstracs, Subject Categories (WoS)” bagliklarindan birini
secilerek ve N-Gram altinda bulunan 6rnek biiyiikliiklerini belirlemeye yarayan filtrelerden
“Unigram, Bigram, Trigram” seklinde yada “Text Editing 'in” ¢esitli alt bagliklarinda bulunan
parametreler kullanilarak yapilan analizde farkli bakis agis1 kazandirilarak farkli analizleri
yapabilmek miimkiindiir. Calismada standart programin sundugu standart parametrelerin disinda
yazar tarafindan bu parametreler degistirilerek yapilan analizlerde kullanilan bu parametreler
Sekil’in/Tablo’nun altinda ayrica belirtilmistir.

3.2.4.Analiz

Kullanilan bibliyometrik program yardimiyla elde edilen sonuglarin ¢esitli metriklere
gore analizi yapilmistir.

3.2.5.Yorumlama

Son asama, ortaya c¢ikan sonuglari/bulgulart yorumlama asamasidir (Ariaa ve
Cuccurullob, 2017: 960).

3.3. Analiz ve Bulgular

Bibliyometrik yontemlerin iki ana kullanimi vardir: performans analizi ve bilim
haritalama. Performans analizi, bireylerin ve kurumlarin aragtirma ve yayin performanslarini
degerlendirmeyi amaglar. Bilim haritalama, bilimsel alanlarin yapisini ve dinamiklerini ortaya
koymay1 amaclamaktadir (Zupic ve Cater, 2015: 432). Performans analizinde en {iiretken
yazarlar/iiniversiteler/lilkeler/dergiler, en fazla alintilanan yazarlar/dergiler, en sik kullanilan
kelimeler, yillara gore calismalarin sayisindaki degisim, haritalamada ise yazarlar/ iilkeler/
iniversiteler arasindaki is birlikleri, kullanilan kelimelere gore is birlikleri vb. gibi parametrelere
gore haritalama ve ag yapilar1 goriilebilir.

R ve R Studio programlari kullanilarak hem bibliyometrik analiz kodlar1 yazilmak
suretiyle hem de biblioshine arayiizii yardimiyla R/R studio’nun eklentisi biblioshine ve
araylzii olan bibliometrix programi kullanilarak yapilmistir.

3.3.1. Genel Analiz

Buna gore yapilan analizde ¢ikan ¢aligmalar ile ilgili genel sonuglar ise Tablo 1°de
gosterilmigtir.
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Tablo 1. Analiz Edilen Veri Setindeki Yayinlara Ait Genel Bilgiler

Veriler ile Tlgili Temel Bilgiler

Zaman Aralg 2010:2023 Yazarlarin Isbirlikleri

Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar) 59 Tek Yazilmis Dokiimanlar 14
Caligmalar 101 Dokiiman Basina Isbirligi Oram 2.93
Yillik Geligsim Orant % 27.28 Uluslararast Isbirligi % 46.53
Dokiimanlarm Ort. Yast 3.2 Dokiiman Tiirleri

Dokiiman Bagina Ort. Alintt 17.91 Makale 76
Referanslar 4886 Makale; erken erigsim 6
Dokiiman Icerikleri Kitap boliimii 3
Anahtar Kelimeler 302 Editoryal materyal 1
Yazarlarin Anahtar Kelimeleri 333 Editoryal materyal; erken erisim 1
Yazarlara ait bilgiler Konferans Sunumlari 7
Yazarlar 225 Derleme Makalesi 7
Tek yazarli Dokiiman Sayist 11

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmstir.

Analizin yapildig1 makalelerin yazilma tarihleri 2010 ile 2023 yillar1 arasinda olup
caligmalarin 59 dergi-kitapta toplam 101 tane marka nefreti ile ilgili ¢alisma yapilmis ve
bunlarin ortalama biiylime oran1 27.28’dir. Bu ¢aligmalarin yazarlar ise 225 tane farkli yazar
ve 11 tanesi ise tek yazarli dokiiman var iken yazarlarin uluslararasi isbirligi oran1 %46.53 ve
dokiiman basina yazarlarin igbirligi orani ise %2.93 olmustur.

Dokiiman basina ortalama atif sayis1 17.91°dir. 101 tane ¢alismada toplam 4886 tane
kaynak kullanilmistir. Yaymlanan makalelerin 151 dergi i¢in yazilmis makale, 3 tanesi kitap
boliimii olarak yazilmig makale, 6 tanesi erken erisim makalesi geri kalani ise bildiri ve inceleme
seklindedir. Marka nefreti ile yayilanan ¢alismalar yillik %27.28 artis gostermis ve dokiiman
basina yillik 17.91 atif almistir. Yazarlara gelindiginde ise 225 yazar bu ¢aligmalar1 yazmigtir ve
11 yazar ¢aligmalarini tek basina yazmstir. Yine tek yazarl dokiiman sayis1 14 iken, dokiiman
basina isbirligi oran1 2.93 ve uluslararasi yazar isbirligi orani ise %46,53 tiir.

Elimizdeki veri tabanindaki calismalarin 76 tanesi makale, 6 tanesi erken erisim
makalesi, 3 tanesi kitap incelemesi, 1’er tane editoryal materyal, 1 tane editoryal materyal
(erken erigim) ¢alismasi ve 7’°ser tane konferans sunumlari ve derleme makalesi bulunmaktadir.

Sekil 2’de makalelerin yillik gelisim oranina bakildiginda ise 2016 yilina kadar yatay
seyreden marka nefreti ile ilgili makale ve diger ¢caligmalarin yazimi 2016 dan sonra artmaya
baslamis ve 2020 yilindan itibaren ise yillik ¢ift haneli rakamlara ulagmistir.
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Makale Sayisi

210
2012
2014
216
2018
2020
2022

Yil
Sekil 2.Yilik Uretim Orani

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmstir.

Tablo 2’de Ulkelerde marka nefretiyle ilgili yazilan makaleler ve bunlarm aldiklar:
toplam atif sayis1 ve ortalama atif oranlar1 goriilmektedir. Buna gore 48 makale ile en fazla
makalenin yazildig: tilke Hindistan ve toplam aldig1 atif 88 tane ve ortalama aldig1 atif 7,30 iken
en fazla 43 makale ile ikinci lilke ABD ve toplam atif oran1 322 tane ve ortalama atif ise 21,5
iken Tirkiye listede 8 makale toplamda 9 atif alarak tabloda yer almigtir.

Tablo 2. Ulkelerin Makale Uretim Sayilar1 Ve Toplam/Ortalama Atif Sayilari

Ulke Say1 | Toplam Atif Ortalama Atif
Hindistan 48 88 7,30
ABD 43 322 21,50
Pakistan 42 38 5,40
Portekiz 42 26 3,20
Fransa 24 241 34,40
italya 21 114 19,00
Cin 20 90 15,00
Ingiltere 20 523 65,40
Malezya 9 23 7,70
Peru 8 2 1,00
Tirkiye 8 9 3,00
Almanya 7 164 82,00

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 3’te Sorumlu yazarlarin {ilkelerine bakildiginda tek ve ¢ok yazarli makalelerde
ABD bas1 ¢ekerken ¢ok yazarli makalelerde Ingiltere ikinci sirada yer almaktadir. ingiltere’yi
Fransa Cin ve Avustralya izlemektedir.
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Yazarlarin Bulunduklari Ulkelere Gére isbirlikleri

USA-

INDIA -

FRANCE -

PAKISTAN -

PORTUGAL -

UNITED KINGDOM -

ITALY -

CHINA -

AUSTRALIA -

MALAYSIA -

Ulkeler

GERMANY - i< Rl
is Birligi

B sce
[ mer

TURKEY -
BRAZIL -
CANADA -
PERU -
SPAIN -
SWEDEN -

TUNISIA -

Doékiman Sayisi

VIETNAM -

o

5 10 15

SCP: Single Country Publications : Tek Ulkeli Yayinlar
MCP: Multiple Country Publications : Cok Ulkeli Yayinlar

Sekil 3. Yazarlarin Bulunduklan Ulkelere Gore isbirlikleri

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Tablo 3’te En fazla katki yapan yazarlardan ilk 10’una baktigimizda ise ilk sirada 7
makale ile A. Brandao 3,00 katki oraniyla ilk sirada yer alirken onu M. Fetscherin 5 makale ve
2,25 katki orani, S.U. Kucuk 5 makale ve 2,25 katki oran1 P. Rodrigues 5 makale ve 1,67 katki
orani P. Popoli 4 makale ve 1,83 katki oran1 S. Attiq 3 makale ve 0,78 katki oran1 G. Atwal 3
makale ve 1,08 katki oran1 D. Bryson 3 makale ve 0,56 katki oran1 M. Husnain ve T. Islam 3
makale ve 0,70 katki oran1 vardir (bu arada katki oran1 yazilan makalede yazar sayisi arttikca
diisen bir orandir. Marka nefreti yazini i¢inde en fazla katki yapan etkili dergilere asagida Tablo
4’te goruldiigii gibi ilk sirada Journal of Product and Brand Management dergisi 11 makale
ile ilk sirada yer alirken onu Journal of Business Research dergisi 8 makale ile, Journal of
Brand Management dergisi ve Journal of Consumer Marketing dergisi ise 4’er makale ile takip
etmektedir.

Tablo 3. En Fazla Katki Yapan Dergiler ve Yazarlar

En Fazla Katki Yapan Dergiler Makale En Fazla Katki Yapan Makale Katka
Yazarlar Oram
Journal of Product and Brand 11 A.Brandao 7 3,00
Management
Journal of Business Research 8 M.Fetscher 5 2,25
Journal of Brand Management 4 S.U.Kucuk 5 4,50
Journal of Consumer Marketing 4 P.Rodrigues 5 1,67
Asia-Pacific Journal of Business 3 P.Popoli 4 1,83
Administration
European Journal of Marketing 3 S.Attiq 3 0,78
Psychology & Marketing 3 G.Atwal 3 1,08
British Food Journal 2 D.Bryson 3 1,08
Frontiers In Psychology 2 M.Husnain 3 0,56

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.
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Sekil 4’te Ug alan grafiginde marka nefreti konusuna en fazla katki saglayan, iilkeler,
yazarlar ve katki sagladiklar1 baghig1 gorebiliriz. Bu diyagramlarda kutucularin biiytikliikleri ve
baglarin biiyiikliikleri iki 6ge arasindaki ne kadar biiyiik ise iligkisel orani o kadar artmaktadir.
Buna goére marka nefreti hakkinda yapilan ¢alismalara en fazla katkiy1 saglayan tilkeler sirasiyla
Portekiz, Amerika, Pakistan, Hindistan, Italya ve Ingiltere seklinde olmaktadur.
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Sekil 4. U¢ Alan Grafigi Yazarlar (Parametreler: Yazarlar-Ulkeler- Anahtar Kelimeler)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 5’de Histograf alan yazinda-bu veri seti i¢cinde birbirlerinden esinlenmenin 6zetini
gostermektedir (Omotehinwa, 2022: 5). Kabarcik boyutu, yazarlar tarafindan yilda iiretilen
belge sayisin1 gosterir. Cizgiler, zaman i¢indeki iiretim araligini (zaman ¢izelgesi) temsil eder.
Alint1 sayis1 balonun renginin yogunlugunu belirler; daha derin renk daha yiiksek alintilar
gosterir (Omotehinwa, 2022: 5). Buna gore birbirlerinden en fazla etkileyen yazarlarin diigtimii
digerlerine gdre daha biiyiiktiir. Ornegin Sekil 5’de diigiimleri digerlerinden biiyiik olan Bryson
D. (2013), L. Zarantonello (2016), Hegner S.M.(2017), M. Fetscherin (2019), L. Zarantonello
(2018), S.U. Kucuk (2019) veri tabanimizdaki diger yazarlar1 en fazla etkileyen yazarlar olarak
kabul edilebilinir.

fetschernmn m, 2019 -
curina¥, 2024
va 22
hegner sm, 2017 2021
brysond, 2013 zarantonello' |, 2016
202
zarantonello |, 2018 atfiat Z1
)
kKucuk su, 2021
curinal, 2020h ang'e, 2021

kucuk su, 2018

Sekil 5. Histograf (Parametreler: Number of nodes: 20, label:3, node: 4)

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

31



https://dergipark.org.tr/esosder

Sekil 6’da yazarlarin yillar i¢inde yazdigi makaleleri ve bunlarin marka nefreti
teminolojine etkisini gosteren sekilde 6rnegin M. Fetscherin isimli yazar 2017 ile 2023 yillari
arasinda 4 makale yazmistir ve bunlar arasinda en etkili olan (daire biiytikliigi etkisini gosterir)
2019 yilinda yazdig1 “The five types of brand hate: How they affect consumer behavior” isimli
calismasi iken A. Brandao 2020-2023 yillar1 arasinda 4 ¢aligma yazmigken bunlar arasinda en
etkilisi 2021 yilinda yazdig1 “I can’t stop hating you: an anti-brand-community perspective on
Apple brand hate” isimli ¢alismasidir.

Yazarlarin Yazdiklari Makalelerin Yillara Gore Dagihimi
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ISLAM T - - - -
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o == e — o~ o~
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il
Sekil 6. En Fazla Yayin Yapan Yazarlar-Yillara Gore (Authors production over time)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Tablo 5’e gore marka nefreti kavramu ile ilgili yapilan caligmalarda en fazla global atif
alan ve veri setimiz kendi i¢indeki en fazla atif alan makaleleri incelendiginde ise globalde en
fazla atif yapilan ¢alisma L. Zarantonello, S. Romani, S. Grappi and R.P. Bagozzi tarafindan
(2016) yilinda yazilan “Brand hate” isimli ¢alisma globalde 177 atif alirken yerelde (veri
setimizi besleyen kaynaklar i¢cinde) 84 alint1 yapilarak ilk sirada yer almis bir nevi literatiirde
belirleyici olmustur. S.M. Hegner, M. Fetscherin, and M. Van Delzen tarafindan (2017) yilinda
yazilan “Determinants and outcomes of brand hate” isimli ¢alismada literatiirde belirleyici olan
globalde 155 defa yerelde ise 75 defa atif alan bir diger caligmadir. Tiirkiye’den ise R. Kurtoglu,
vd. (2022) tarafindan “Revisiting the effects of inward negative emotions on outward negative
emotions, brand loyalty, and negative WOM” adl1 makalesi ile globalde 9 atif yerelde (veri
setimizi besleyen veri setindeki kaynaklar i¢inde) 6 alint1 alarak tabloda yerini almigtir.
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Tablo 5. Kiiresel Olcekte ve Yerel Veri tabaninda En Fazla Atif Alan Yazarlar

Makale Bilgisi Yerel Alint1 Global Yilhk Yaym Yih
(Yazar,Makale Adi, Yayinlandigi Dergi) Alint1 Alint1

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S. and Bagozzi, R.P., “Brand 84 177 22,13 2016
hate”, Journal of Product & Brand Management,Vol. 25 No. 1, pp.

11-25.

Hegner, S.M., Fetscherin, M. and van Delzen, M., “Determinants 75 155 22,14 2017

and outcomes of brand hate”, Journal of Product & Brand
Management, Vol. 26 No. 1, pp. 13-25.

Veloutsou, C. and Guzman, F., “The evolution of brand 9 111 15,86 2017
management thinking over the last 25 years as recorded in the
Journal of Product and Brand Management”, Journal of Product &
Brand Management, Vol. 26 No. 1, pp. 2-12.

Bryson, D., Atwal, G. and Hultén, P., “Towards the 63 88 8,00 2013
conceptualisation of the antecedents of extreme negative affect
towards luxury brands”, Qualitative Market Research, Vol. 16 No.
4, pp. 393-405.

Fetscherin, Marc,”The five types of brand hate: How they affect 47 84 16,80 2019
consumer behavior,” Journal of Business Research, Elsevier, vol.
101(C), pages 116-127.

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S. et al. Trajectories of 55 82 13,67 2018
brand hate. J Brand Manag 25, 549—-560.
Fetscherin, M., Guzman, F., Veloutsou, C. and Cayolla, R.R., 6 64 12,80 2019

“Latest research on brand relationships: introduction to the special
issue”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 28 No. 2,
pp. 133-139.

Osuna Ramirez, S.A., Veloutsou, C. and Morgan-Thomas, A., “I 15 62 12,40 2019
hate what you love: Brand polarization and negativity towards
brands as an opportunity for brand management”, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 28 No. 5, pp. 614-632.

Curina, I., Francioni, B., Hegner, S., Cioppi, M. “Brand hate and 27 53 13,25 2020
non-repurchase intention: A service context perspective in a cross-
channel setting”. Journal of Retailing and Consumer Services. 54.

Zhang, C. and Laroche, M., “Brand hate: a multidimensional 33 50 16,67 2021
construct”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 30 No.

3,pp. 392-414.

Kurtoglu, R., Ozbéliik, T. & Hacthasanoglu, P. Revisiting 6 9 3.00 2022

the effects of inward negative emotions on outward negative
emotions, brand loyalty, and negative WOM. J Brand Manag 29,
72-84.

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R tabanh Bibliometrix programiyla yazar tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 6’da ise ‘Marka nefreti > kavramu ile ilgili WoS veri tabaninda taranan makalelerin
yer aldig ilk 10 derginin H-indeksi ve G-indeksi, yayin sayisi, dergilere yapilan atiflar, konunun
yayinlanmaya basladigi y1l ile ilgili bilgiler goriilmektedir. Buna gore 2010-2023 yillar1 arasinda
veri tabanimizda ‘marka nefreti’ kavramai i¢in Journal of Product and Brand Management dergisi
en fazla makaleyi yayinlayarak (11), marka nefreti hakkinda makale yayinlayan ilk 10 derginin
yaklasik toplami kadar atif almistir (711 adet).

33



https://dergipark.org.tr/esosder

Tablo 6. Dergilerin Etkileri

Dergi h_index g_index Toplam Ortalama Yayin
Alinti Alinti Yih

Journal of Product and Brand Management |9 11 711 11 2016
Journal of Business Research 5 8 155 8 2019
Journal of Brand Management 4 4 148 4 2010
Qualitative Market Research 1 2 88 2 2013
British Food Journal 2 2 80 2 2019
Journal of Marketing Management 1 2 72 2 2019
Journal of Consumer Marketing 3 4 66 4 2018
Journal of Retailing And Consumer 1 1 53 1 2020
Services

Psychology & Marketing 2 3 51 3 2019

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Bu ise “Marka nefreti” konusunda Journal of Product and Brand Management dergisinin
en etkili dergi oldugunu gostermektedir. Yine toplam atifta Journal of Business Research dergisi
155 alint1 ve 8 makale ile, Journal of Brand Management dergisi ise 148 alint1 ve 4 makale ile,
Qualitative Market Research dergisi 88 alint1 ve 2 makale ile, British Food Journal dergisi 80
alint1 ve 2 makale ile, Journal of Marketing Management dergisi 72 alint1 ve 2 makale, Journal
of Consumer Marketing dergisi 66 alint1 ve 4 makale ile, Journal of Retailing and Consumer
Services dergisi 53 alint1 ve 1 makale ile, Psychology & Marketing dergisi 51 alint1 ve 1
makale ile siralamada yerlerini almislardir. Yine tabloda “marka nefreti” ile yayinlanan ilk
makale Journal of Brand Management dergisinde 2010 yilinda yayilanmistir ve onu Qualitative
Market Research dergisinde yayinlanan 2013 yilindaki makale izlemistir.

Kaynaklar
JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT 11
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH °
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT
JOURNAL OF CONSUMER MARKETING
13TH ANNUAL CONFERENCE OF THE EUROMED ACADEMY OF B
ASIA-PACIFIC JOURNAL OF BUSINESS ADMINISTRATION
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING
PSYCHOLOGY \& MARKETING

BRITISH FOOD JOURNAI
FRONTIERS IN PSYCHOLOGY
GLOBAL AND NATIONAL BUSINESS THEORIES AND PRACTICE @
INTERNATIONAL JOURNAL OF CONSUMER STUDIES
JOURNAIL OF APPLIED RESFARCH IN HIGHFR FDUCATION
JOURNAL OF ISLAMIC MARKETING
JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT
KYBERNETES
QUAILITATIVE MARKFT RESFARCH
STRATEGIC CHANGE-BRIEFINGS IN ENTREPRENEURIAL FINA
-
o

SUSTAINABILITY
ANNALS IN SOCIAL RESPONSIBILITY
3 6 =]

Dokuman Sayilari

Sekil 7. En Fazla Globalde Alintilanan Kaynaklar-Dergiler

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 7°de goriildiigli gibi en fazla yayin yapilan dergi Journal of Product And Brand
Management 11 makale ile basi ¢ekerken onu Journal of Business Research isimli dergi 8
makale ile Journal of Brand Management ve Journal of Consumer Marketing isimli dergiler ise
4’er makale ile siralamadaki yerlerini almiglardir.
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3.3.2. Eser Iceriklerine Gore Analizler

Sekil 8’de R programinda Bibliometrix arayiiziiyle yaptigimiz marka nefreti “Author
Keywords” parametresine gore en fazla tekrar edilen kelimeler ve kelime bulutu gosterilmistir.
Yine gesitli parametrelere gore en sik kullanilan Kelimeler tablo halinde Tablo 7°de gdsterilmistir

Sekil 8’de veri setindeki makalelerde kullanilan kelimelerin Authors keywords anahtar
kelimesine ve (log10) parametresine gore kullanim sikliklar1 gosterilmistir. Kullanim sikligina
gore kelimelerin boyutu biliyiimekte ve kiiciilmektedir. Yani en biiyiik ve en sik kullanilan
kelimeler daha biiyiik gosterilirken kullanim sikligi daha az olan kelimeler ise daha kiigiik
gosterilmistir (Omotehinwa, 2022: 6). Buna gore en sik kullanilan kelime Marka nefreti-Brand
hate olurken onu brand love (marka aski), marka kaginmasi, marka reddi, negatif duygular,
marka degistirme gibi konular sirasiyla izlemektedir.

Chmnl el
Idenlogical incompatibiling

bz | 1] o lationshins
beend love F]:;EJ mlmmmlmmﬂmﬂm‘:ﬂh
biind
: viiiny I  orant xporience AN aunldannamwm-s
E bend recalintion | u_u'-dm-ﬂ-l I ra IW
£ R mllummln
I! onsener-brand relationship If “Hh
e [} mummm W
conssmes.trand relatinnstips |8 - bran .ﬂ‘lll ﬂq n
—— I ﬂﬂﬂﬁﬂm'r rela ﬂ“s-l“ﬂ
¢t 2 ¥ 8 & w o negative consamer-hrand relationships

Siklik

Sekil 8. Ozetlere Gore Kelime Sikhg (solda) ve Kelime Bulutu (sagda) (Parametre: Authors Keywords-log10)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Tablo 7°de elimizdeki verisetinde en sik kullanilan kelimeler ¢esitli parametrelere gore
gosterilmistir. Buna gore 6zet (abstract) anahtar kelimesi bigram parametresine gore en sik
kullanilan kelimelerin ilk ti¢li brand hate (348 defa), brand love (30 defa), consumer-brand
relationships (29 defa) olurken; baslik (titles) anahtar kelimesi secilerek bigram parametresine
gore en sik kullanilan kelimelerin ilk {igii brand hate (63 defa), brand love (7 defa), anti-brand
communities 4 olurken; yazarlarin anahtar kelimeleri (Authors keywords) se¢ilerek yapilan
siralama da ise ilk ti¢ kelime brand hate (78 defa), brand love (16 defa), brand (12 defa) olmustur.

Tablo 7. Cesitli Parametrelere Gore En Sik Kullanilan Kelimeler

Ozetlere Gore Makale Bashklarina Gore Yazar Anahtar Kelimelerine Gore
Kelime Sikhik | Kelime Sikhik Kelime Sikhik
brand hate 348 brand hate 63 brand hate 78
brand love 30 brand love 7 brand love 16
consumer-brand 29 anti-brand communities 4 brand 12
relationships

structural equation 22 consumer brand 4 brand avoidance 9
ideological incompatibility |21 social media 4 brand retaliation 7
negative consumer 21 consumer negativity 3 consumer-brand relationship 6
-brand

brand avoidance 18 digital world 3 negative emotions 6
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equation modeling 17 hate navigating 3 consumer-brand relationships 5
corporate social 16 moderating role 3 hate

brand equity 15 negative emotions 3 anti-branding 4
A?stract-bigram Title-bigram Authors keywords-bigram
(Ozet-bigram) (Bashk-bigram) (Yazarlarin Anahtar Kelimeleri-bigram)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

(Parametreler tablonun en alt satirinda Abstract (Ozet), Keyword Plus (Anahtar Kelime
plus), Authors Keywords (Yazarlarin anahtar kelimeleri), Titles (Baslik) seklinde belirtilmistir.)

Yukarida Sekil 8’de gosterilen kelime sikligi kelime bulutunun yiizde ve kullanim
sayisinin bulundugu kelime haritas1 Sekil 9°da gosterilmistir. Buna gore yazarlarin anahtar
kelimeleri-authors keywords parametresine gore en sik kullanilan kelimeler sirasiyla brand
hate %30 (78 tane), brand love %6 (16 tane), brand %5 (12 tane), brand avoidance %3 (9 tane),
brand retaliation %3 (7 tane), consumer-brand relationship %2 (6 tane), negative emotions
%?2 (6 tane), brand forgiveness %1 (2 tane) goriiliirken diger kelimeler i¢in ayrintilar sekilde
mevcuttur.

brand avoidance
9
3%

Sekil 9. Kelime Agac1 (Parametre: Abstract)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmstir.

Kelimelerin yillara gore kullanimindaki degisimi gosteren sik kullanilan kelimeler-
trend topics seklinde Sekil 10°daki grafige bakildiginda ise brand hate kelimesinin popiilaritesi
2021 yilinda kullanim sikligi ise (78) iken brand avoidance’in 2021 yilinda kullanim siklig1 ise
(9)’dur.
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Sekil 10. Sik Kullanmilan Kelimeler (Parametre: Author keywords)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 11°de makalelerdeki yillara gore kelimelerin kullanim oranmi gosterilmektedir.
Yillara gore artan kelimelere baktigimizda ise en fazla kullanilan kelime brand hate olmustur.

Yillik Degisim

o
X

5 - = o T o S = = o S - ~ o
° T N ® ¥ 0 © = 2 2 ] 5 8 Q
b s 5 5 5 5 5 b 5 5 8 8 g g
IS ] 5] 5] Q Q 2 S S S ] ] 8 8
- Yillar

2

— mes —— ——— SOCIALMEDIA ——— STRUCTURAL EQUATION

Sekil 11. Biitiin Makalelerde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Oram (Parametre: Abstract)

Kaynak: WoS veri tabani kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

3.3.3. Yazarlara Gore Analiz

Veri setindeki yazarlarin birbirleriyle arasinda en fazla alintilananlarin ilk 10°u Tablo
8’de gosterilmistir. Buna gore bu tablodan ilk 5 ini incelersek ilk sirada M. Fetscherin (184) atif
alirken onu S.Grappi (139), S. Romani (139), L. Zarantonello (139), S.M. Hegner (102), R.P.
Bagozzi (84) yer almaktadir.
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Tablo 8. Yerelde (Veri Setimizde) En Fazla Alintilanan Yazarlar

Yazar Veri Setindeki Alintilanmalar
Fetscherin M. 184
Grappi S. 139
Romani S. 139
Zarantonello L. 139
Hegner S.M. 102
Bagozzi R.P. 84
Atwal G. 75
Bryson D. 75
Hulten P. 75
Van Delzen M. 75

Kaynak: WoS veri tabami kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Tablo 9’a gore veri setindeki en etkili yazarlarin etkileri ve aldiklar1 atif ve ortalama
atiflar ile ilk yazilanlara gore siralayip atif oranlarina bakarsak, ilk yayin (2010) yilinda S.
Kucuk tarafindan yazilan J. Brand. Manag.’da yayinlanan “Negative double jeopardy revisited:
A longitudinal analysis” isimli makale oldugu ve toplam 36 ve ortalama bir atif alirken, onu
D.Bryson, G. Atwal ve P. Hultén isimli yazarlar tarafindan (2013) yilinda yazilan, Qualitative
Market Research’da yayinlanan “Towards the conceptualisation of the antecedents of extreme
negative affect towards luxury brands”isimli makale ortalama 3 atif almistr.

Tablo 9. Veri Setindeki Yazarlarin Yayinlanma Tarihlerine Gore Etkileri

Yazar h_index g_index m_index Toplam Ortalama Yayin
Alint1 Alint1 Tarihi
Kucuk, S.U. 1 1 0,071 36 1 2010
Atwal, G. 3 3 0,273 132 3 2013
Bryson D. 3 3 0,273 132 3 2013
Hulten, P. 2 2 0,182 101 2 2013
Zarantonello, L. 3 3 0,375 262 3 2016
Grappi, S. 2 2 0,25 259 2 2016
Romani S. 2 2 0,25 259 2 2016
Bagozzi, R.P. 1 1 0,125 177 1 2016
Fetscherin, M. 4 5 0,571 386 5 2017
Guzman, F. 2 2 0,286 175 2 2017
Hegner, S.M. 2 2 0,286 208 2 2017
Platania, S. 2 3 0,286 23 3 2017
Veloutsou, C. 2 2 0,286 173 2 2017
Rodrigues, C. 1 2 0,143 40 2 2017
Rodrigues, P. 1 5 0,143 40 5 2017
Van Delzen, M. 1 1 0,143 155 1 2017
Kucuk, S.U. 4 5 0,667 126 5 2018

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.
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Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S. and Bagozzi, R.P. tarafindan birlikte yazilan
ve (2016) yilinda Journal of Product & Brand Management’da yayinlanan “Brand Hate” isimli
makale ortalama 2 atif almistir. Fetscherin, M. ve Hegner, S.M. and van Delzen, M. tarafindan
(2017) yilinda yazilan, Journal of Product & Brand Management yayinlanan”Determinants and
outcomes of brand hate” isimli ¢alisma ortalama iki atif alirken, Veloutsou, C. and Guzman,
F. Tarafindan (2017) yilinda Journal of Product & Brand Management’da yayinlanan, “The
evolution of brand management thinking over the last 25 years as recorded in the Journal of
Product and Brand Management”isimli ¢alisma da ortalama iki atif almistir. Tabloda en fazla
h-index’e (4) ve en fazla atif (5) sayisina sahip olan yazarlar ise Fetscherin, M. ve Kucuk, S.U.
olarak dikkatimizi ¢ekmektedir.

Yazarlarin ¢alistig1 iiniversiteler Tablo 10°da goriilmektedir. Buna gore veri setindeki
makaleleri yazarlardan 16 yazarin Porto {iniversitesinde, 8 yazarin Glasgow iiniversitesinde,
7 yazar Rollins College’de, 6 yazarin Lusiada Norte {iiniversitesinde, 5 yazar Comsats
iiniversitesinde gorevli oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Yazarlarin (veri setindekiler) Cahistigi Kurumlar

Universite Makale

—_
[o)}

Porto Universitesi

Glasgow Universitesi

Rollins College

Lusiada Norte Universitesi

Comsats Islamabad Universitesi

Catania Universitesi

Dayton Universitesi

Minho Universitesi

(O, 1 IV, B IR, T BNV, B IRV, T ) W BEN B (e e}

York Universitesi

Tablo 11°de ise katki sunan yazarlarin iilkesi goriilmektedir. Buna gore en fazla makale
yazilan ABD’de yazilan 15 makalenin 10 tane makale tek yazarli iken 5 tanesi ¢ok yazarli yani
baska iilkedeki yazarlarla yapilmistir, ayn1 sekilde Hindistan’da yazilan 12 makalenin 9 tanesi
tek yazarli iken 3 tanesi ise baska iilkedeki yazarlarla is birligi sekilden yapilmistir.

Tablo 11. Katki Sunan Yazarlarin Ulkeleri (Corresponding Author’s Countries)

Ulke Makale Sayisi Tek Yazarh Cok Yazarh Sikhik | MCP_Ratio
ABD 15 10 5 0,149 0,333
Hindistan 12 9 3 0,119 0,25
Portekiz 8 6 2 0,079 0,25
Ingiltere 8 2 6 0,079 0,75

Fransa 7 2 5 0,069 0,714
Pakistan 7 3 4 0,069 0,571

Cin 6 2 4 0,059 0,667

ftalya 6 3 3 0,059 0,5

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R tabanh Bibliometrix programi yardimiyla hazirlanmistir.
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3.3.4. Is Birligi Aglarina Gére Analizler

Is Birligi Ag1 (Co-occurence network) yani birlikte gecme analizinde yazarlarin
caligmalarinda kullandig1 ayni renkteki kelimeler birlikte kullanilir. Cizginin kalinhigir da
kelimelerin ne kadar ¢ok birlikte kullanildigin1 gosterir. Yuvarlaklarin ayni renkte olmalari ise
onlarin bir arada daha fazla kullanildig1 anlamina gelmektedir. Farkli renkteki yuvarlaklar ise
farkl1 birer kiimeyi gosterir. Aradaki baglarin kalinlig1 da aralarindaki tekrarli iligkinin sikligini
gosterir. Diiglimiin biiylimesi onun digerleriyle daha fazla birlikte kullanildigi anlamina
gelmektedir (Omotehinwa, 2022: 5). Sekil 12°de en fazla kullanilan diger kelimeler ise birlikte
kullanilan kelime brand hate iken onu brand avoidance ve brand retalliation takip etmektedir.

Co-occurrence Network ° o e =
»
]
brand hate - »
T ™ e
- * o -
- » w »
- ] »
‘ » :
v > . » ®
» ® -
»
- 2 »

Sekil 12. Yazarlar Arasinda Kelimelere Gore is Birligi Ag1 (Co-occurence Network)

Kaynak: WoS veri taban1 kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 13’teki tematik harita iki egriden olugmaktadir. Dikeyde bulunan kisim density-
yogunluk, yatay kisimda ise centrality-merkeziyetcilik egrisinden olusmaktadir. Yine sekilde
sag Ust koseye ve yukartya dogru artis anlamina gelirken, sol alt kdseye ve sola dogru azalis
anlamina gelmektedir.
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Sekil 13. Tematik Harita (Parametre: Authors keywords)

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.
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Sekil 13’te dort egriden sag alttaki basic-temel temalar, sag list kdsede motor
temalar, sol alt kdse emerging or declining -artan veya kaybolan/azalan temalar veya yeni
yeni ortaya ¢ikan temalardir. Sol {ist kosede ise “nis temalar” bulunmaktadir. Motor temalar
hem c¢ok kullanilan hemde birlikte kullanildig1 diger makalelerle daha iliskilidir. Bu temalar
abstracklerden, authors keywordslerden yada keywordslerden ¢ikan temalardir. Nis temalar ise
yogunlugu yiliksek ama merkeziyet¢iligi uzak olan temalardir kiyida kosede kalmis konulardir.
Artan veya kaybolan/azalan temalar hem ufak tefek kenarda olan hemde fazla ile birseylerle
iliskisi olmayan hem merkeziyet¢iligi hemde yogunlugu diisiik olan temalardir. Basic-Temel
temalar ise merkeziyetciligi yiiksek ama yogunlugu diisiik olan motor temalar ile kullanilan
ama onlara nazaran fazla yogun kullanilmayan iliskileri diisiik temalardir. (Omotehinwa, 2022:
5). Buna gore 6rnegin motor temalar kisminda brand hate kiimesinde brand hate, brand love ve
brand bulunurken, brand experience kiimesinde brand experience, brand management, brand
relationships bulunmakta iken artan veya kaybolan/azalan temalarda brand forgiveness, anti
branding, measurement, relationship marketing bulunmakta, nis temalar kisminda ise gdziimiize
carpan olarak customer brand relationships, brand betrayal, anger, fakenews bulunmaktadir.
Motor temalar kisminda ise systematic literature review kiimesinde systematic literature review
relationships, consumer-brand kiimesinin {izerine tikladigimizda ise sekil 14’deki systematic
literature review- relationship kiime ag1 ¢ikmaktadir.

Cluster Network

relationships
systematic literature

armerni_ . systematic literature review

relationships

consumer-brand

Sekil 14. Sistematik Literatiir Review Iliskiler Kiime A

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmstir.

Bu kiimede systematic literature review ve relationships ile iliskili olan diger baglantili
kelimeler daha ayrintili goriilebilir.

Sekil 13°deki tematik haritalar kiimeler i¢indeki bilesenleri ve bunlarin birbirleriyle
ilgkisini gosteren ag goriiniimiiniin ayrintili “kiime goriinlimii” ayrintili olarak sekil 15°de
goriilmektedir. Sekil 15 ayni1 zamanda Sekil 13’1in de biitiin kiimeleri genel ag seklinde bakisini
ve birbirleriyle iliskisini de gostermektedir. Buna gore sekil 15°deki Sistematik literatiir review
iligkiler kiime ag1’nin Tematik evrendeki yeri ve diger bilesenlerle iliskisi ise biiyiitecle bakilmis
gibi daha net goriilebilinir.
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Sekil 15. Tematik Network Ag Goriiniimii

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 16’da ise veri setimizde bulunan yazarlarin c¢aligmalarin1i yazmis oldugu
kaynaklarin birbirleriyle etkilesimine gore kiimeleme analizini géstermektedir. Mesela Journal

of Business Research dergisi ve Journal of Product and Brand Management dergisi arasindaki
bagimn kalinlig1 iki kaynak arasindaki iligki yogunlugunun fazla oldugunu gostermektedir.

d brand management

british fo6d journal

Sekil 16. Kaynaklara Gore Kiimeleme

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 17°de ise yazarlar arasindaki iligkiye gore aradaki bagin kalinligi artarken ve
yazarlarin veri tabanindaki etkinligine gore de yazarlarin diigiim boyutu biiyiimektedir. Ornegin

M. Fetscherin ile M. Brandao arasindaki bag ile M. Brandao ve P. Populi arasindaki yazarlar
arasindaki bag digerlerinden daha kalindir.
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Sekil 17. Yazarlara Gore Kiimeleme

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 18’de solda bulunan es atif ag1 veri setindeki ¢calismalarin kullandiklar1 kaynaklarin
aldig1 atif”a gore diigiimlerinin ve aralarindaki baglarin biiylimesi veya kiiciilmesidir. Bu bize
bu alan yazindaki en biiyiik destekgilerini gostermektedir (Omotehinwa, 2022: 5). Yine buna
Zarantonello (2016), Zarantonello (2018), Hegner (2017), Bryson (2013) bu alan yazina en
fazla destek olan yazarlar ve makaleleri 6rnek gosterilebilinir.
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Sekil 18. Yazar Es Atif A§1 ve Yazar isbirlikleri

Kaynak: WoS veri tabam kullanilarak R tabanh Bibliometrix programinda hazirlanmistir.

Sekil 18’de sagdaki sekilde ise yazarlarin ¢alismalar icin kendi aralarinda kurduklari
is birlikleri gosterilmistir. Buna gore birbirleriyle daha fazla ve yogun iliski kuran yazarlarin
diigme boyutu ve aradaki bag daha biiyiiktiir 6rnegin Fetscherin M., Zarantonello L., Guzman,
Velooutsou C. en cok marka nefreti hakkinda birlikte makale yazarlardan oldugu goriilmektedir.

Tartisma ve Sonuglar

Marka nefreti ile ilgili yapilan bibliyometrik analizin sonuglarina gére 2010-2023 yillar1
arasinda marka nefreti lizerine yapilan c¢aligmalara bakildiginda, 2010-2023 yillar1 arasinda
genel bir artis ve 2020 yilinda iistel bir sigrama egrisi mistir. Marka nefreti tizerine 2016 yilinda
baslayan ilk ¢alismalar, 2023 yilinda yillik toplam 23 sayisina ¢alismaya ¢ikmustir. I1k yillarda
konuyu anlamaya ve kesfetmeye yonelik ¢esitli ¢alismalar yerini ilerleyen yillarda hem diger

43



https://dergipark.org.tr/esosder

tiiketici alan/sektorlerde yapilan ¢aligmalarla marka nefretinde affetme/affedilme, politik marka
nefreti vb. gibi konunun alt dallar1 6n plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir.

Yine konuyla ilgili yayinlara bakildiginda, konudan bahseden ilk calismanin Y. Gregorie
(2013) tarafindan yapildigi, “Brand hate (Marka nefreti)” adli kapsamli ve genel referans olan
ilk ¢alismanin L. Zarantonello (2016) isimli yazar tarafindan yapildigi, marka nefreti alanina
en ¢ok katki saglayan yazarlarin ise marka nefreti iizerine bir kitap yazan tiirk asilli Amerika’da
caligmalarimi yiirtiten S.U. Kucuk iken, yazdiklar1 makaleler ile S. Hegner ve I. Curina genel
olarak bu alana en ¢ok katki saglayan yazarlar arasinda yer almaktadir. S. Grappi, S. Romani,
L. Zarantonello, M. Fetscherin yazarlar ise ortak yazarli makaleleriyle ve S.M. Hegner, P. R.
Bagozzi ve G. Atwall, D. Bryson, P. Hulten ortak yazarli makaleleriyle veri setimizde en ¢ok atif
alan yazarlar olmustur. Hindistan, ABD, Pakistan ve Fransa yaptiklar1 ¢calismalar ve aldiklari
atiflarla bu alanda 6nde gelen iilkelerdir. M. Fetscherin, D. Bryson, G. Atwal, T. Islam, S. Attiq,
S.U. Kucuk, L. Zarantonello, S. Romani, S.M. Hegner, S. Grappi ¢alismalariyla, olusturduklari
ekollerle, farkli iilkelerden yaptiklari ¢alismalar aldiklari atiflar ile bu alanda agirlig1 olan
yazarlar oldugu goriilmektedir.

Marka nefretine katki saglayan iiniversitelere baktigimizda Porto Universitesi 16
makale ile Glasgow Universitesi 8 makale ile, Rollins College 7 makale ile ve Lusiada Norte
Universitesi 6 makale ile bu alana en ¢ok katki saglayan iiniversitelerdir. Yazarlar arasindaki
isbirligi analizi aracilifiyla marka nefreti ekollerine bakildiginda ise bu alanda 4 farkli ekol
olabilecegi ve bunlarin marka odakli (sorunlarin markalarin hatalarindan kaynaklandigini iddia
eden), sirket odakli (sirketlerin sorumsuzluk/ideolojik vb. hatalarindan kaynaklandigini iddia
eden), marka karsit1 (marka karsit1 4 topluluk, marka antropomorfizmi vb. gibi) ve tiiketici
odakli (narsizm, tliketici duygular1 vb. gibi) olan ekoller olabiecegi goriilmektedir.

Bu ¢aligma ile bu alanda aragtirma yapmaya istekli aragtirmacilara marka nefreti ile ilgili
yapilmis caligmalara daha genis bir perspektiften bakilmasini1 saglayarak bu konu hakkinda
yapacaklar1 aragtirmalarda bir bakis ag¢isi ortaya konulmaya calisilmistir. Yine R yazilimi
tabanli bibliometrix programi ve bu programda ayarlanabilen filtreler-parametreler sayesinde
marka nefreti alaninda normalde goriilmeyen farkli sekillerde konuya daha ayrintili bakilarak
bu alanda normalde goriilmeyen ayrintilara mesela bu alanda yeni gelismeye baslayan nis
konular, marka nefreti hakkinda en fazla alint1 yapilan ve katki saglayan yazarlar bu alana en
fazla katki sunan yazarlarilgili daha ayrintili bir bakis acist sunulmustur.

Bu arastirmanin kisitlari, 2010-2023 yillar1 arasinda Web of Science’da indekslenen
marka nefretine iligkin ingilizce ¢alismalardan olusmasi ve R tabanli bibliyometrik programinda
yiiriitiilmesidir. Dolayistyla farkli dillerde ve farkli veri tabanlarinda (Scopus vb. gibi) farkl
bibliyometrik analiz programlar1 ile (VOSviewer, Bibexcel, Pajek, Gephi, SciMat, Sci2 ve
UCINET gibi yazilimlarla) daha farkli sonuglar elde edilebilir.
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