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MENSE ULKE iIMAJININ TUKETICi TEMELLi MARKA DENKLIiGi
UZERINDEKI ETKIiSI: HIZLI MODA SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

Giiniimiizde igletmelerin en 6nemli hedeflerinden birisi, tiiketiciler acisindan onemli
bir konuma sahip olmaktir. Dolayisiyla bir isletme igin rakip isletmelerden aywt edilebilecek
noktalarin  artmasi avantaj saglamaktadr. Mengse iilke de, tiiketicilerin markalar
degerlendirmesi konusunda bir faktor niteligine sahiptir.

Bu arastirmada mense iilke imajinin, tiiketici temelli marka denkligi tizerindeki etkisi
incelenmigstir. Bu amag dogrultusunda tiiketicilere yiiz yiize anket yontemi uygulanmigtir. 310
adet anket analize tabi tutulmustur. Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
SPSS 22 programi araciligryla analiz edilmistir.

Elde edilen bulgulara gére mense iilke imaji; sosyo-ekonomik, politik ve kiiltiirel
olmak iizere ii¢ boyut altinda toplanmistir. Tiiketici temelli marka denkligi de, marka
Sfarkindaligi/cagrisimlar:, marka sadakati ve algilanan kalite olmak iizere ii¢ boyut altinda
toplanmigtir. Aragtirmamn sonucunda menge tilkenin kiiltiirel imajinin tiim tiiketici temelli
marka denkligi boyutlar: iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica menge tilkenin
sosyo-ekonomik imajinin marka farkindaligi/cagrisimlart ve algilanan kalite iizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak, mense iilkenin politik imajinin, tiiketici temelli marka
denkligi boyutlart iizerinde etkisinin olmadigr saptanmigstir.



GENERAL INFORMATION

Name and Surname: Fatih Aykol

Field: Business Administration

Programme: Marketing

Supervisor: Prof. Dr. Sahavet Giirdal

Degree Awarded and Date: Master- January 2017

Keywords: Brand, Consumer Based Brand Equity, Country of Origin Image

ABSTRACT

THE EFFECT OF COUNTRY OF ORIGIN IMAGE ON CONSUMER
BASED BRAND EQUITY: A RESEARCH ON FAST FASHION SECTOR

Nowadays, one of the most important goals of companies is to have an important
position for consumers.Thus, increasing distinguishable points from competitors provides
advantage for a company. Country of origin image is also a factor regarding evaluation of
brands.

The effect of country of origin image on consumer based brand equity was examined
in this study. Face to face survey was implemented to consumers in accordence with this
purpose. 310 questionnaires were analyzed. The data obtained from the surveys were
analyzed on computer through SPSS 22 program.

According to findings, country of origin image was grouped under three dimensions
as socio-economic, politic and cultural. Consumer based brand equity was also grouped
under three dimensions as brand awareness/associations, brand loyalty and perceived
quality. In consequence of the study,it was detected that the cultural image of country of
origin has affect on all the consumer based brand equity dimensions. Additionally it was
indicated that the socio-economic image of country of origin has affect on brand
awareness/associations and perceived quality. Finally it was determined that the politic
image of country of origin does not affect on consumer based brand equity.
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GIRIS
Glinlimiizde pazarlama anlayiginin, yalnizca satis yapma ve yiiksek kar elde etmeyi
degil, aym1 zamanda tiiketicilerle kurulan iligskilerin devamliligin1 saglama, tiiketiciler
tarafindan olumlu olarak algilanma ve tiiketicileri tatmin etmeyi amagladigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu baglamda markalarin yalnizca finansal o6zellikleri degil tiiketicilerin
markalarla ilgili duygular1 ve eylemleri de 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici temelli

marka denkligi kavrami, pazarlama agisindan 6nem arz etmektedir.

Ozellikle giiniimiizdeki rekabet kosullar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, markalar
adma ayirt edici her bir olumlu niteligin, tiiketicilere fikir verici fonksiyona sahip olmasi ve
markanin tercih edilmesi yolunda bir avantaj oldugunu séylemek miimkiindiir. Mense iilke de
markanin ayirt edilebilirligini saglayan ve tiiketiciye fikir veren bir unsurdur. Ozellikle imaji
olumlu mense iilkeye sahip olan markalar, mense iilkelerinin isim giiclinden bir¢cok konuda
yararlanabilmektedir. Mense iilke kavrami, pazarlama literatliriinde de Onemli bir yere
sahiptir. 1965’ten beri, mense iilkeyle ilgili bir¢ok c¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Bu
arastirmalardan bircogu, mense iilkenin tiiketici karar alma siirecinde etkili oldugunu

belirtmektedir.

Bu calismada mense iilke imaj1; genel, kiiltiirel, politik, ekonomik ve millet imaj
olmak tizere bes farkli boyutta degerlendirilerek, bu boyutlarin tiiketici temelli marka denkligi
boyutlar1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Tiiketici temelli marka
denkligi boyutlarinin belirlenmesinde ise, literatiirde genel kabul gbérmesi nedeniyle Aaker

(1991)’1n ¢alismasindan faydalanilmistir.

S6z konusu amag¢ dogrultusunda bu c¢alisma {lic boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde marka kavramiyla ilgili genel bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde tiiketici
temelli marka denkligi ve mense iilke imaji kavramlari iizerinde durulmustur. Ugiincii
boliimde ise, hizli moda sektorii hakkinda bilgi verilmis ve arastirmanin amaci olan mense
iilke imajinin tiiketici temelli marka denkligi iizerindeki etkisi ele alinmistir. Son olarak,

bulgular degerlendirilmis ve sonuca yer verilmistir.



1. MARKA KAVRAMI iLE iLGIiLi GENEL BILGILER

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Tiirkge’ye Italyanca bir kelime olan “marca” kelimesinden gegcen marka, Tiirk Dil
Kurumu So6zligii’'nde “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan Ozel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2016).

Pazarlama alaninda ¢alisma yapmis Onemli akademisyenlerin marka ile ilgili
tanimlart incelendiginde farkli akademisyenler tarafindan benzer tanimlar yapildigi
goriilmektedir. Kotler ve Armstrong (1996, s.283)’a gore marka, “satici veya saticilarin mal
veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan ve bu mal veya hizmetleri
tanimlayan bir isim, bir isaret, bir sembol, bir dizayn veya hepsinin bir kombinasyonudur”.
David A. Aaker (1991, s.7)’in tanimina goére ise, marka “bir saticinin veya satict gruplarinin
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve bu mal ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,
trademark, paket dizayni gibi) ayirt edici isim veya semboldiir.”. Bu baglamda pazarlama
alaninda calisan 6nemli akademisyenlerin tanimlarina bakildiginda markanin ayirt edici ve
farklilastirict yonii 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tanimlarda tizerinde durulan diger unsurlarin
markanin ayirt edici yoniinii insa eden sembol, isaret veya isim gibi unsurlar oldugu

goriilmektedir.

Marka olabilmek i¢in kimlik, kisilik veya ¢agrisimlar gibi maddi olmayan 6geleri
barindirmak gerekmektedir (Mercer 2010, s.18). Bastos ve Levy (2012, s. 349), “isaret ve
sembollerin markalama fenomeninin baslica igerigini olusturdugunu ve bunlarin giinliik
yasamda bir isim, bir terim hatta bir resim oldugunu ancak isaret veya sembollere ilave olarak

markalarin spesifik bir anlam ¢agristirmasi gerektigini” belirtmislerdir.
1.2. MARKA KAVRAMININ TARIHI GELiSiMi

Marka kavrami Kitaplarda uzun zamandan beri kullanilan bir kavramdir. Ancak
kullanim sekilleri farkli olmustur. Eski kullanimlarda marka kavrami damgalama kavramiyla
iliskili olarak kullanilmistir. Etimolojik agidan bakildiginda ise, Ingilizce’de “brand”
anlamina gelen marka kelimesinin eski Iskandinavya dilinde yakma anlamina gelen “brandr”

kelimesinden tiiredigi goriillmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012, s.100).



Marka kavramu ilk olarak yiizyillar once ¢iftlik hayvanlar1 ve kolelerin sahiplerinin
ayirt edilmesi amaciyla ortaya ¢ikmistir. MO 2700 senesinde Misirlilar ¢iftlik hayvanlarimni
hiyeroglif yazilar vasitasiyla markalamislardir. Aym sekilde Antik Yunanlilar ve Romalilar
koleleri ve ciftlik hayvanlarini isaretleyip tanimlayarak markalama konseptine 6rnek teskil
etmiglerdir (Bastos ve Levy, 2012, s.351). Marka konseptinin ilk ortaya ¢ikisi hakkinda kesin
bir hilkkme varilamamistir. Ancak milattan Once tarihlere dayanan eski bir konsept oldugu
sonucuna varilabilir. Giiniimiiziin marka konseptinden farkli olsa da eski uygarliklar da

bugiiniin isletmeleri gibi elindeki varliklar1 tanimlama yoluna basvurmuslardir.

Ortagag’da, yapilan iiretimin miktar ve kalitesini kontrol etmek amaciyla zanaat ve
tiiccar loncalar1 kurulmus, marka konsepti farkli bir hal almistir. Ureticiler bu dénemde
tirettikleri triinlere isaret koymak zorundaydilar. Boylelikle hangi {iriiniin kim tarafindan
iiretildigi rahatlikla anlasilabiliyordu. Ayn1 zamanda bu uygulama, diisiik kaliteli iirlinlerin
tireticisini saptayarak gelecek aligverisler adina bir fikir sagliyordu. Boylelikle bu donemde
ticari markalar, {iriniin kaynaginin anlagilmasindan dolay1 tiikketicilere koruma getirmistir
(McCarthy ve Perreault, 1993, s.272). Buradan yola ¢ikarak Ortagag’da loncalar tarafindan
faaliyete gegcirilen ve {irlinlerin ayirt edilmesini saglayan bu uygulamanin giiniimiiz marka

anlayisinin temelini attig1 sdylenebilir.

Endiistri Devrimi’nin gergeklestigi 18. ylizyildan sonra marka konsepti daha farklh
bir hal almaya baglamistir. Kitlesel {iretimin baslamasi, dagitim ve iletisim olanaklarinin
gelismesi ile beraber markalarin tirettikleri iriinlere sadece kimlik kazandirmanin yeterli
olmadig1 anlagilmis ve farklilagsma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Roper ve Parker, 2006, s.57).
Endiistri devrimiyle beraber gelen kitlesel iiretim, fabrikalarin daha genis pazarlara
ulagsmasina olanak saglamistir. Farkli pazarlara acilan iriinler, lokal olmadiklarindan dolay:
acildiklar1 yeni pazarlara gliven vermek ve bu pazarlardaki tiiketicileri ikna etmek amaciyla
markalanmiglardir. 19. yiizyilda, giniimiizde de varligini siirdirmekte olan ilk markalar
kurulmustur. Bu markalara 6rnek olarak “Coca Cola”, “Pepsi”, “Gillette”, “American
Express” ve “Citibank™ verilebilir (Rajaram ve Shelly, 5.102). 1800°1ii yillarda kurulan birgok
sayida marka, varligim1 giiniimiize kadar siirdiirmesini basarabilmistir. Dolayisiyla Endiistri
Devrimi’nin marka kavrami ve pazarlama agisindan bir doniim noktasi oldugunu sdylemek

mumkindiir.



Markalama konseptinin kokleri ¢ok daha dnceye dayanmasina karsin, markalama
konsepti yirminci ylizyilla kadar pazarlamanin diisiince alaninin merkezinde ortaya
cikmamustir (Bastos ve Levy, 2012, s.353). ilk olarak pazarlamanin diisiince alani i¢ine giren
bu marka kavrami ticari veya tescil edilmis ismi belirtmekteydi. 1940’11 yillarin sonuna
gelindiginde, markanin sadece bir sirketin iiriin etiketi {izerine basilan maskot, slogan veya
resim olmadigr fark edilmeye baglanmis ve markaya farkindalik kazandirma fikri ortaya

cikmustir (Klein, 2002, s.31).

19501 yillardan itibaren ise, marka ve markalama hakkinda yapilan ¢alismalar
kademeli olarak gelismistir. Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda, markalama konsepti uygulama
ve diiginme agilarindan daha da biiylimiistiir (Bastos ve Levy, 2012, s.357). Ayni yillarda
markalama konsepti, pazarlama alaninin bir disiplini haline gelmistir (Roper ve Parker, 2006,
s.58). Boylelikle 1922 yilinda pazarlamanin alani igine giren markalama konsepti, 1950’li

yillarda pazarlama alani altinda bir disipline doniismistiir.

1970°1i yillara gelindiginde ise, marka kavrami agisindan yeni bir donem baglamistir.
Bu donemde hizmet sektorii gelisim gostermistir. Bu makro gevre degisimiyle beraber
firmalar, mal veya hizmetlerini farklilastirma yoluna gitmislerdir. Endiistri Devrimi’yle
beraber kimlik kazandirma anlayisindan farklilastirma anlayisina gegen marka kavrami, 1990
yilina gelindiginde kisisellestirme esasina dayanmaya baslamistir. Giiniimiizde de halen
etkisini siirdiiren bu anlayistaki firmalar, tiiketiciler ile duygusal bag insa etme amacini
glitmektedirler. Bu anlayis, markalar acisindan globalizasyon ve postmodernist ¢ag olarak
adlandirilabilir (Roper ve Parker, 2006, $.58). Bu baglamda, marka kavraminin uzun yillardan

beri siiregelen dinamik ve yenilige a¢ik bir kavram oldugu sonucuna varilabilir.
1.3. MARKANIN ELEMANLARI

Her marka, kendisini diger markalardan ayirt edilmesini saglayan bir takim
elemanlara sahiptir. Bu elemanlar ayni zamanda kimlik vazifesi gormektedir. Markanin
elemanlarinin birbirleriyle uyumlu olmalart 6nemlidir. Ayrica gliniimiiziin markalama
anlayisinda onem arz eden tiiketici ile duygusal bag kurma konseptinde aktif rol
oynamaktadirlar. Markanin elemanlari; markanin ismi, amblemi, logosu, rengi, ambalaji,

slogan1 ve karakteri seklinde siralanabilir.



1.3.1. Markamn ismi

Marka ismini, “markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi veya anlatim sekli”
olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiiketiciler acisindan bakildiginda marka ismi, mal veya
hizmetler hakkinda fikir veren bir unsur iken, yoneticiler agisindan bakildiginda ise markanin
devamliligint saglama veya yeni iriin gelistirme hususunda pazarlama c¢abalariyla
biitiinlesmenin saglanmasina yardimci bir unsurdur (Aktuglu, 2008, s.134). Marka ismi, bir
markanin, farkindalik yaratma ve iletisim kurma amaglarimi gergeklestiren temel
gostergesidir. Daha da onemlisi, markanin ne yaptigi ve ne oldugu ile ilgili tanimlama
gorevini Ustlenir ve tiikketicilerde markayla ilgili ¢agrisimlart olusturur (Aaker, 1991, s.187).
Dolayisiyla marka ismi, tiiketicilerde bir takim c¢agrisimlar ve farkindalik olusturma
yetenegine sahip oldugundan, markalarin gii¢lerini ve performanslarini etkileme potansiyeline

sahiptir.

Marka isminin dikkatli bir sekilde belirlenmesi gerekir. Ciinkii bir markanin ismi,
tilketiciyle iiriin ve marka arasindaki ilk etkilesimde onemli bir rol oynamaktadir. Bu
etkilesim ise, pazardaki rekabette iistiinliik saglama yolunda bir avantaj olabilir (Hillenbrand
vd., 2013, s.300). Iyi bir marka isminin belirlenebilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken noktalar
asagidaki gibi siralanabilir (McCarthy ve Perreault, 1993, 5.274):

e Kisa ve basit olmalidir,

e Kolay okunabilmelidir,

e Kolayca taninmali ve hatirlanabilmelidir,

e Biitiin dillerde telaffuzu kolay olmalidir (Uluslararas1 pazarlar i¢in),

e  Uriin ile uyumlu olmalidur,

e Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmalidir,

e Saldirgan, miistehcen veya negatif olmamalidir,

e  Giincel olmalidir,

e  Her tiirlii reklam aracina uygun olmalidir,

e Hukuki bakimdan kullanilabilir olmalidir (Marka ismi baska bir firma

tarafindan tescil edilmemis olmalidir).



Marka ismi konusunda dikkate alinmasi gereken diger bir husus ise, lisan
farkliligidir. Markanin ismi, faaliyet gosterilen dis pazarda olumsuz bir anlama geliyorsa, bu
durum marka acisindan negatif sonuclar dogurabilir. Ornegin, General Motors markasinin
iirettigi “Nova” modeli, kelimenin Ispanyol dilinde “yiiriimez” anlamima gelmesinden dolay1
Latin Amerika pazarinda basarisiz olmustur (Aaker, 1991, s.194). Dolayisiyla bir marka,
herhangi bir yabanci iilkede faaliyet gostermeden Once, isminin o lilkenin dilinde herhangi bir

anlama gelip gelmedigini kontrol etmelidir.
1.3.2. Markanin Amblemi ve Logosu

Amblem, bir markanin gozle goriilebilen, fakat sézle sdylenemeyen kismini temsil
etmektedir. Ornegin, Mercedes markanin ismi, {iclii yildiz ise onun amblemidir (Mucuk,
2010, s.146). Markanin amblem yani sembolii de tipki markanin ismi gibi tiiketicilerde
farkindalik ve ¢agrisim olusturma yetenegine sahiptir. Ayrica tiiketicilerin mal veya
hizmetleri ayirt etmesinin zorlastigi durumlarda markanin amblemi, marka denkliginin temel

0gesi olabilir (Aaker, 1991, 5.197).

Amblem ve logo kavramlar1 birbirleriyle karsilastirilan kavramlar olsa da aslinda
birbirlerinden farkli kavramlardir. Amblem, “markay1 temsil eden gorsel semboldiir”. Logo
ise, marka isminin ayirt edici bir font ile tasarlanip, markanin gorsel sembolii olan amblem ile
bir araya gelmesiyle olusur (Ries ve Ries, 2004, s.125). Diger bir deyisle, amblemin sozle
anlatilmas1 miimkiin degilken, logo sdzciik esasina dayalidir. Ornek olarak Argelik’in
amblemi kirmiz1 ve esnek dortgendir fakat italik bir fontta yazilmis Arcelik yazisi ile birlikte

markanin logosunu olustururlar.

Markanin logo konusunda dogru tercih yapmasi kritik 6nem tasimaktadir. Ciinkii
logo, bir markanin tiiketici ile olan iletisim imajint etkilemekte ve iiriin veya markanin daha
hizli taninmasini saglamaktadir (Henderson ve Cote, 1998, s.15). Yapilmis olan bir
arastirmada, tiiketicilerin sadece marka isminin yazildig1 ve marka isminin logo ve amblem
ile birlikte kullanildigr durumlarda markaya kars1 olan algilarinda fark oldugu tespit edilmistir
(Keller, Aperia ve Georgson, 2012, s.171). Logolarin basarili olmasi konusunda ise, herhangi
bir formiil bulunmamaktadir. Giinlimiizde basarili markalara bakildiginda, renkli ve karmagsik

tasarimlardan ciddi ve sade tasarimlara kadar genis bir skalada uzanan farkli logolar gormek



miimkiindiir. Ornegin, basarili logo konusunda bir 6rnek olan Nike markasi, logosunun
tasarimini bir {iniversite 0grencisine sadece 35 dolar gibi bir iicret karsiliginda yaptirmistir
(Davis,2011, s.36). Dolayisiyla logonun basarili olmasi i¢in yiiksek bir maliyete katlanilmasi
sart degildir.

Markalar, gorsel kimliklerini yansitirlarken amblem ve logo konusunda degisik
yontemlere bagvurmaktadirlar. Bunlardan birincisi amblem ve logonun birlikte kullanimidir.
Ornegin Lufthansa markas1 logo konumunda bulunan ve 6zel font ile yazilmis Lufthansa
yazisi ile amblem konumunda bulunan guguk kusunu bir arada kullanmaktadir (Tosun, 2010,
5.62). Logo ve amblemin kombine edilmesine alternatif bir yontem ise, markalarin sadece
logo kullanmasidir. Bu yontemi uygulayan markalara H&M ve Zara 6rnek olarak verilebilir.
Bu markalar amblem kullanmadan, sadece 6zel font ile olusturulmus marka ismini yani
logolarii, markanin gorsel kimligi olarak kullanmaktadirlar. Diger bir yontem ise markalarin
logo kullanmadan sadece amblem kullandigi yontemdir. Ancak bu yontemi uygulayabilmek
i¢cin marka ve markanin gorsel kimligi basariya ulasmis ve kabul gormiis olmalidir (Perry ve
Wisnom, 2004, s.84). Giiniimiizde bu yonteme, Apple ve Shell markalar1 6rnek teskil
etmektedir. Apple 1sirilmis elma, Shell ise sar1 kirmizi istiridye semboliinii, logolarini teshir

etmeden kullanmakta ve taninma konusunda problem yagamamaktadirlar.
1.3.3. Markanin Rengi

Markalarin logo, amblem ve ambalaj gibi unsurlart mutlaka bir renge sahiptir. Bu
renkler, markaya dair unsurlarin ¢agrisimini kuvvetlendirmeye yardimci olmalidirlar. Ayrica
marka rengi olarak konumlandirilan renklerin degisimi kolay olmayacagindan dolayir renk
seciminde dikkatli ve uzun vadeli diisiinmek gerekmektedir (Tosun, 2010, s.64). Bu baglamda
markanin sahip oldugu rengin, markay1 yansitan gorsel kimligin bir iiyesi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin, giiniimiizde Tiirkiye pazarinda tiiketiciler tarafindan VVodafone ve Coca
Cola markalar1 kirmiz1 rengiyle, Garanti Bankas1 ve Starbucks markalar1 ise yesil rengiyle

iliskilendirilmektedir.

Renk, pazarlama iletisiminin tamamlayict bir 6gesidir. Tiiketicilerin ruh hali ve
duygularint uyarma, ayni zamanda tiiketicilerin algilarin1 etkileme yetenegine sahiptir

(Aslam, 2006, s.15). Renk, ayni zamanda herhangi bir sektorde faaliyet gosteren bir



markanin, sektordeki diger markalardan farkli bir noktaya yerlesmesini saglayan bir gorev
iistlenebilir. Ornegin, mesrubat sektdrii genelde kirmizi renk ile iliskilendirilirken, Pepsi kendi
stratejisini mavi renk etrafinda gelistirmistir. Mavi renk ise Pepsi’nin diger mesrubat
markalarimin aksi yonde, kendine ait ¢agrisimini yaratmasini ve tiiketiciler tarafindan raflarda

rahatlikla ayirt edilebilmesini saglamistir (Grossman ve Wisenblit, 1999, s.83).

Renk ile ilgili dikkat edilmesi gereken diger bir faktor ise renklerin farkli sekillerde
algilanabildigi gergegidir. Dolayisiyla markalarin renklerini hedef kitleleri agisindan
degerlendirerek belirlemeleri 6nemlidir. Ciinkii renkler, markanin kimligini tiikketiciye iletme
fonksiyonuna sahiptir. Ornek olarak erkek ve bayanlarin renklere bakis acilarinm farkl
oldugu markalar tarafindan unutulmamalidir. Ag¢ik tona sahip renkler feminenlikle, koyu tona
sahip renkler ise maskiilenlikle iliskilendirildiginden dolay1 markalarin kullandiklar1 renklerin
tonu, markanin feminenligi veya maskiilenligi hakkinda ¢agrisim olusturmaktadir. Bu nedenle
erkeklere hitap eden bir markanin agik tona sahip bir renk kullanmasi riskli olabilmektedir
(Lieven vd., 2015, s.150,151). Renkler cinsiyetler tarafindan farkli algilanabildigi gibi
kiiltiirler tarafindan da farkli algilanabilir. Ornegin beyaz rengi Avrupa ve Kuzey Amerika’da
temizlik ve diristliigi ¢agristirirken, Cin’de liziintii ve aciy1 ¢agristirmaktadir. Dolayisiyla
global markalarin, aktif olduklar1 pazarlarda hangi rengin ne anlama geldigini géz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle global markalar, pazarlama arastirmalarinda renk

unsuruna da yer vermelidirler (Yiiksel ve Mermod, 2005, s.20).
1.3.4. Markanin Ambalaji

Markanin ambalaji, 6zellikle tiiketicilerin karar verme siireci esnasinda kritik bir
faktor niteligi tasimaktadir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma kararmmin, magazada aligveris
yaptiklar1 esnada verilme olasiligi ¢cok yiiksektir. Ambalaj, magazadaki aligveris esnasinda,
tiiketici ile markanin iletisimini saglayan unsurdur. Ozellikle gida sektériindeki markalarin
basarilarinda ambalaj, temel faktor olabilir (Silayoi ve Speece, 2007, s5.1496).
Ambalajlamanin, markalar ve tiiketiciler agisindan sagladig: faydalar su sekilde siralanabilir

(Keller, Aperia ve Georgson, 2012, s.184):

e  Markanin kimliginin saptanmasina yardimei olur,

e Marka ile ilgili tanimlayici ve ikna edici bilgileri iletir,



e Dagitim esnasinda iirlinlerin korunmasini saglar,
e  Uriiniin depolanmasina veya saklanmasina yardimeci olur,

e  Uriiniin tiiketimini kolaylastirir.

Markalarin tiiketiciye olumlu mesajlar verebilmeleri i¢in ambalaj se¢imlerinde
dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Renk, sekil ve boyut gibi faktorler ambalajin rekabet avantaji
saglamasi acisindan dnemlidir. Ambalajin rengi, {iriin smifi ile uyumlu olmalidir. Ornegin,
mavi renk ferahlig1 simgelerken, kirmizi renk acglig1 uyarici etkiye sahiptir. Ambalajin sekil
acisindan tasarimui ise, iirliniin fiziksel 6zelligini temsil etme gorevini istlenmektedir. Bu
nedenle ambalajin agilmasmin ve kullanilmasiin kolay olmasi, markaya rekabet avantaji
saglayabilir. Ambalajin boyutu ise, markanin hedef kitlesi baglaminda 6nem arz etmektedir.
Ormnek olarak, ailelere hitap eden iiriiniin ambalajiin, bireylere hitap eden fiiriinlerin

ambalajindan daha biiyiik olmasi gerekir (Fill, 1995, s.324).

Ambalajin degisiklik ihtiyacinin saptanmasi halinde ise markalar ambalajlarinda
degisiklik yoluna gidebilirler. Bu durumda uygun degisikligin ne oldugunun dogru olarak
saptanmast gerekir. Tiirkiye pazarinda Danone’nin, 2003 yilinda dogal yogurt iiriiniinde
yaptig1 ambalaj degisikligini takip eden iki ay i¢inde satisglarin1 %30 oraninda arttirmasi, ayni
yil Arko’nun erkek bakim iirlinlerinde ambalaj degisikligini gerceklestirdikten sonra pazar
paymi %33’ten %44’e ylikseltmesi basarili ambalaj degisikligi konusundaki o6rneklerdir
(Yiikselen, 2010, s.241).

1.3.5. Markanin Slogam

Slogan, “marka hakkinda tanimlayici veya ikna edici bilgi iletme gorevini iistlenen
kisa ifadeler” olarak tanimlanabilir (Keller, 2013, s.158). Aaker(1991, s.204), “markanin isim
ve sembol kombinasyonunun marka denkligi agisindan 6nemli rol oynadigimi fakat bu
unsurlarin markaya dair cagrisim olusturma konusunda kisith olabilecegini” belirtmistir.
Dolayisiyla slogan, isim-sembol kombinasyonuna eklenerek markaya dair ¢agrisim olusturma

konusunda destekleyici bir unsur olabilir.

Markalarin kullandiklar sloganlar, “marka sloganlar1” ve “reklam sloganlar1” olmak
tizere iki smifa ayrilmaktadir. Marka sloganlari, “farkli kampanyalarda iist slogan olarak

sunulan ve kalict olan sloganlardir”. Reklam sloganlar1 ise, “bir kampanya siiresince



kampanyanin mesajin1 iletmeye ¢alisan sloganlardir”. Slogan, sadece gorsel degil ayni
zamanda isitsel bir unsur oldugundan dolay1 daha fazla duyu organina hitap etmekte ve
markanin tiiketicilerin aklinda kalmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Tosun, 2010, s.66).
Markalarin, sloganlarin1 belirlerken kafiye veya kelime oyunu gibi dilbilimsel 6geler
kullanmalari, sloganlarinin akilda kalici olmasini saglayabilir. Buna ek olarak, sloganin uzun
siire kullanilmas1 ve farkli reklam kampanyalarinda ge¢mesi, sloganin akilda kaliciliginin
daha da arttirabilir. Marka, sloganinin akilda kalici olmasini basarabilirse, bu durum
tiikketicilerdeki markaya dair olan farkindalik ve marka hakkindaki degerlendirmeler agisindan

olumlu etkiye sahip olmas1 muhtemeldir (Rosengren ve Dahlen, 2006, s.265).

Slogan konusunda one ¢ikan diger bir kavram ise cingil kavramidir. Cingil, marka
hakkinda yazilan ve miizik ile birlikte kullanilan mesajdir. Diger bir deyisle “miizikal slogan”
seklinde tanimlanabilir. (Keller, Aperia ve Georgson, 2012, s.183). Sloganlar, reklamlar
araciligiyla miizik ile birlikte kullanildiginda, ayirt edicilik giiclerini arttirabilirler. Akilda
kalict bir melodi ve sozler bir araya geldiginde, tiiketicilerin markay:r daha kolay tanimasi
saglanabilir (Petty, Leong ve Lwin, 2010, s.476). Pepsi’nin, “Pepsi yasatir seni” ve Argelik’in
“Argelik demek yenilik demek” cingillarinin, Tiirkiye’de bu konudaki basarili 6rnekler

oldugunu sd6ylemek miimkiindiir.
1.3.6. Marka Karakterleri

Markanin karakteri, “genelde ambalajda veya reklamlarda markayr temsil eden
gorsel unsurlardir”. Markanin diger unsurlar1 gibi, marka karakteri belirlenirken birden fazla
yol izlemek miimkiindiir. Marka karakteri, gergek bir insan figiirli veya bir animasyon figiirii
olabilir (Keller, 2013, s.156). Ornegin Lay’s markas1 bir insan figiirii olarak “Ayse teyze”
karakteri ile temsil edilirken, Migros markasi ise, bir animasyon figiirii olan kanguru karakteri

ile temsil edilmektedir.

Markay1 temsil eden karakterler, “reklam karakterleri” ve “marka karakterleri”
olmak lizere ikiye ayrilir. Bu iki tiir karakter de tiiketcilerde cagrisim yaratma ve dikkat
cekerek farkindalik olusturma yetenegine sahiptir. Reklam karakteri, belirli bir reklam
kampanyasinda markay1 temsil ettikten sonra gorevini tamamlayan ve yasam egrisi kisa olan

karakterdir. Ancak, uzun siireli diisiiniilmeyen bir reklam karakteri eger basarili olursa kalici
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olabilir. Marka karakteri ise, markanin kendisi kadar uzun bir 6mre sahip olabilen ve
markanin degerlerini temsil eden karakterdir (Tosun, 2010, s.64,65). Diger bir deyisle, reklam
karakteri marka adina gegiciyken, marka karakteri markanin bir pargasi haline gelmis ve

kalic1 olan karakterdir.
1.4. MARKA KAVRAMININ ONEMIi

Giliniimiiz diinyasinda isletmeler arasinda siki bir rekabet s6z konusudur ve tiiketici
bilinci artmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak ve rekabette
istiinliigii ele gegirmek adina bir takim stratejiler gelistirmektedir. Tiiketiciler agisindan ise
aligveris yaparken para ve zaman kaybindan kurtulmak 6nem tagimaktadir. Boyle bir ortamda
marka kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Marka kavramu iireticiler, tiiketiciler ve aracilar

acisindan 6nem arz etmektedir.
1.4.1. Marka Kavraminmin Ureticiler A¢isindan Onemi

Marka kavrami, isletmelerin yasal olarak korunmasini saglamasi agisindan kritik
oneme sahiptir. Ornek olarak tescillenmis marka adi veya patenti alinmig ambalaj tasarimu,
markanin taklit edilmesini engellemekte ve isletmeye faydali olmaktadir (Kotler ve Keller,
2006, s.274). Dolayisiyla, marka anlayiginin igletmeyi rakiplerinden ayirma ve tiiketiciler

tarafindan taninmasini saglama fonksiyonlarina sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Markaya sahip olan isletme, iiriin veya hizmetlerini tanitabilme firsatin1 elinde
bulundurur. Boylelikle tiiketicilerin aklinda markaya ve isletmeye dair bir cagrisim ve
farkindalik olusabilir. Buna ek olarak, marka anlayis1 isletmelerin pazar1 bdliimlere
ayirmasina ve birden fazla marka kullanarak farkli hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmesine
yardimci olmaktadir (Evans ve Berman, 1982, s.272). Bu noktada isletmelerin, marka anlayisi
sayesinde tek bir grup tiiketiciyle sinirli kalmayip, daha ¢ok tiiketiciye hitap edebildigini

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Tiiketiciler, bir marka ile ilgili sahip olduklar1 gecmisteki tecriibeler dogrultusunda
ayni markayr satin almaya devam edebilirler. Bu durumda kendisine sadik bir miisteri
kitlesine sahip olan isletmeler, rekabet Ustiinliigli konusunda avantajli olur. Bununla beraber

marka kavrami, sirketlerin imajlarin1 da etkilemektedir. Ayn1 marka altinda pazara sunulan
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yeni iriin, isletmenin sahip oldugu imajdan dolay1 tiiketiciler tarafindan daha hizl

benimsenebilir (McCarthy ve Perreault, 1993, 5.272).

Iyi taninan markalar, aracilar tarafindan tercih edilmektedir. Bundan dolay1
isletmeler, marka kullandiklar1 takdirde iirettikleri iirlinleri pazarlama kanallarina dogru
cekmektedir. Dolayisiyla marka anlayisi sayesinde iiretici firmalarin daha yaygin dagitim
kanallarina ulasmalar1t miimkiindiir. Ayn1 zamanda marka, araci kuruluslarin sik sik fiyat
degisikligi yapmalar1 veya degisik aracilarin mali farkli fiyatlardan satmasimi engelleme
hususunda yardimci olur (Mucuk, 2010, s.146). Diger bir deyisle, isletmeler marka kavrami
sayesinde fiyatlarin1 kontrol altina alabilirler ve markanin sohreti sayesinde daha genis

noktalara ulasabilirler.
1.4.2. Marka Kavraminmin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Marka kavramu, tiiketicilere kalite acisindan bilgi verebilmesi hususunda 6nemlidir.
Boylelikle alinan iiriin veya hizmetin kalitesini goren tiiketiciler se¢imlerini daha rahat
yapabilirler. Bu durum, onlara gelecek aligverisleri i¢in de kolaylik saglar (Mc Carthy ve
Perreault, 1993, s.272). Aligveris alanlarinin karmasik ve kalabalik oldugu giiniimiizde
markalarin yansitti§i gorsel imaj ve marka ismi gibi Ogeler sayesinde tiiketiciler, {iriinleri
rahatlikla taniyabilmekte ve yerlerini tespit edebilmektedir (Brassington ve Pettitt, 2003,
5.282). Glinlimiizde birgok marka segenegine sahip olan tiiketicilerin karar verme siiregleri
marka kavrami sayesinde hizlanir. Dolayisiyla marka kavrami, tiiketicilerin zaman

kaybetmesini 6nlemektedir.

Tiiketiciler, yeni bir irtin alacaklari zaman cesitli risklerle karsilasirlar. Bu risklere
ornek olarak markanin g¢aligmamasi, satin alim sonrasinda mutlu hissedilmemesi, yapilan
tercihin ¢evredeki insanlar tarafindan kabul gérmemesi veya paranin israf olma olasilig1 6rnek
olarak verilebilir. Marka kavrami, tiiketicilerin bu benzeri riskleri minimal diizeyde
hissetmelerini saglar (de Chernatony ve McDonald, 2003, s.45). Dolayisiyla marka anlayisi,
tiikketicilerin korunmalar1 ve giivence sahibi olmalari agisindan 6nemlidir. Boylelikle giivence

sahibi oldugunu bilen tiiketicilerin alacagi karar daha verimli olacaktir.

Tiiketiciler, markalar1 bir sosyal statii gostergesi olarak da kullanabilirler. Boylelikle

tilketiciler, markalar aracilig1 ile prestij kazanmis olurlar (Evans ve Berman, 1982, s.272).
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Omek olarak Lacoste veya Fred Perry markalarindan yana tercih yapan tiiketiciler, bu
markalarin prestij giiciinden faydalanirlar. Hazir giyim sektoriinde bir¢ok marka faaliyet
gostermekte ve bu markalardan daha ucuzunu bulmak miimkiindiir. Ancak bazi tiiketiciler, bu
markalarin katacagi sosyal statiiyli goz Oniinde bulundurarak fazla fiyat 6demeye razi

olmaktadirlar.

Ayn1 markalar1 kullanan tiiketiciler, bazen bir araya gelerek bir topluluk olusturabilir.
Harley-Davidson motorsiklet kullanan tiiketicilerin olusturdugu topluluk bu konuda 6rnek
teskil etmektedir (Kotler, 2003, s.430). Diger bir deyisle, markalar tiiketicilerin sosyal

yasamlarina da katkida bulunabilmektedir.
1.4.3. Marka Kavraminin Aracilar Acisindan Onemi

Markalarin perakendeciler veya iiriin dagitiminda rol iistlenen diger dagitim kanali
iiyeleri agisindan cesitli faydalar1 s6z konusudur. Marka kavrami perakendecilerin imaj
olusturmasina ve tiiketicilerin zihninde bir konuma yerlesmesine yardimei olur. Olusturulan
bu imaj, magazalar i¢in tiiketici ilgisini ve sadakatini saglayabilir. Ciinkii araci isletmeler,
markalarin tiiketici ile bulusmasini saglamaktadir (Keller, Aperia ve Georgson, 2012, s.23).
Giicli bir imaja sahip olan {iretici isletmeler ile isbirligi icinde olan araci isletmeler, iiretici
isletmenin giiciinden ve pazarlama faaliyetlerinden faydalanip stoklarmmin devir hizim
arttirabilirler. Ayrica, giiclii markalara sahip olan liretici isletmeler ile kurulan uzun stireli

iliski, araci isletmenin basarili olmasi ve kar elde etmesi i¢in Onemli bir firsattir (de

Chernatony ve McDonald, 2003, s.51,52).

Tiiketiciler gibi araci igsletmeler igin de marka kavrami bir giivence unsurudur. Marka
anlayis1 sayesinde araci isletmeler, ticari iligki iginde olduklar1 tedarikgileri tanmiyabilir,
kaliteleri hakkinda bilgi sahibi olabilir ve markali iriin sattiklarindan dolayr tiiketici
tarafindan tercih edilmeleri kolaylasabilir. (Kotler, 2003, 5.426).

Marka anlayisinin, araci isletmelere kattigi diger bir avantaj ise, perakendeci
isletmelerin &zel markali {iriin iiretebilme olanagidir. Ozel markali {iriin, perakendecinin veya
toptanct markanin ismiyle olusturulabilir. Her iki sekilde de Ozel markali {irtinler,

perakendecilerin imajin1 olumlu yonde etkileme ve tiiketiciler ile iliskilerini giiglendirme
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etkisine sahip olabilir. Tiketiciler ile kurulan giiclii bir iligki ise rekabet avantaji saglama
baglaminda ¢ok 6nemlidir (Pepe, Abratt ve Dion, 2011, s.27,28).

1.5. ULKELERIN MARKALANMASI

Giliniimiizde isletmeler gibi iilkeler de kendilerini diger tilkelerden ayirmak amaciyla
markalama teknigini kullanmaktadir. Bunun nedeni, yaratilan giiclii bir iilke markasinin
istikrarli bir bi¢imde gelismeyi saglayacagina dair inanctir (Fetscherin, 2010, s.466).
Gegmiste sadece gelismis llkeler tarafindan uygulanan bu siire¢, giinlimiizde birgok
gelismekte olan iilke tarafindan da uygulanmaktadir. Gelismekte olan iilkeler, daha pozitif bir
imaj yaratmak ve dikkat ¢ekmek amacimi gerceklestirmek icin markalama calismalarina

onemli biit¢eler ayirmaya baslamislardir (Herstein, 2011, s.147).

Ulkelerin markalanmasi, “bir iilkenin uluslararasi hedef kitlesinin goziinde itibarini
giiclendirmek amaciyla lilke imaj1 yaratma veya degistirme, kontrol etme, degerlendirme ve
yonetme siireci” seklinde tanimlanabilir (Fan, 2010, s.101). Ulkelerin, kendilerini markalama
yoluna gitmelerinin arkasinda ii¢ 6nemli neden bulunmaktadir. Bu nedenler; turist ¢ekmek,
iilkeye disaridan yatirim yapilmasini tesvik etmek ve ihracati arttirmaktir. Bunlara ek olarak
tilkelerin markalanmasi, insanlarin iilkeler hakkinda diisiindiigi yanlis kanilar1 diizelterek,
insanlarin zihnindeki konumunu degistirebilir (Dinnie, 2008, s.17,18). Tipki isletmelerin
yarattig1 markalar gibi, tlilke markalar1 da ¢agrisim yaratarak miisteri sadakatini arttirmay1
amaglamaktadir. Ornegin Fransa, pahali parfiimler, kaliteli saraplar veya yiiksek seviyede bir
moda anlayist ile iliskilendirilmektedir. Aym sekilde Iskocya viski, Almanya ise iiretim ile

iliskilendirilmektedir (Hurn, 2016, s.81).

Ulke markalama siireci ile kurumsal bir marka yaratma siireci birgok benzerlik
tasimaktadir. Ancak bu iki siire¢ arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bir {ilke markasi
gelistirmenin, kurumsal marka gelistirme ile kiyaslandiginda daha zor ve karmasik oldugu
goriilmektedir. Ulkeler biitiin diinyada giiclii bir farkindaliga sahip olabilirler. Ancak iilke
icinde gelisen politik olaylar, iilke hakkindaki goriisleri dnemli derecede etkilemektedir. Ulke
icinde kontrol edilemeyen olaylarin olmasi, iilkelerin saglikli bir iletisim saglamasini daha da

karmasik bir hale getirebilmektedir (Scott vd., 2011, s.230). Fan (2006, s.7), iilke markalama
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ile iiriin markalama arasindaki farklar1 degisik agilardan ortaya koymustur. Tablo 1’de s6z

konusu karsilastirma gosterilmektedir.
Tablo 1

Ulkelerin Markalanma ve Uriin Markalama Arasindaki Karsilastirma

Ulke Markalama Uriin Markalama
Sunum Herhangi bir sey sunulmaz. Mal veya hizmet sunulur.
Nitelik/Ozellikler Tanimlanmasi zordur. Iyi tanimlanabilirler.
Faydalari Sadece duygusal Fonksiyonel ve duygusal

. Karmasik, ¢esitli ve belirsiz ‘
Imaj ) ) Basit ve acik
olabilmektedir.

Birincil ve ikincil, nispeten

Cagrisimlar Ikincil, cok sayida ve cesitli
daha az ve daha spesifik
Amag Ulusal imaj1 gelistirmek Satisa yardimci olmak ve
tiikketici ile olan iligkileri
Sahiplik Belirsiz (¢ok sayida paydas Tek miilkiyet
vardir)
Hedef Kitle Cesitli, tantmlanmasi zor Hedeflenen segment

Kaynak: Fan, Y. (2006). Branding the nation: What is being branded?. Journal of Vacation
Marketing, Cilt:12 Say1:1 s.7

1.6. MARKA DENKLIGI

Marka denkligi, “bir markanin kendisi, ismi ve sembolii ile baglantili olan ve
firmanin sagladigi mal veya hizmet araciligiyla firmaya ve/veya firmanin misterilerine

sunulan degeri arttiran veya azaltan varlik ve yiikiimliiliikler” olarak tanimlanmaktadir.

15



Tanimdan anlagilacag iizere, marka denkligi konseptinin altinda yatan bu varliklar markanin
isim veya semboliiyle baglantili olmalidir. Marka isminin veya semboliiniin degismesi
durumunda s6z konusu varliklar bu durumdan etkilenir hatta tamamen kaybolabilir (Aaker,
1991,s.14).

Isletmeler agisindan marka, isletmenin bilangosunda gdsterilen bir finansal varligi
aciklamaktadir. Bu anlamdaki deger, olas1 yatirimcilar, alicilar ve hissedarlar i¢in yararli bir
belirleyici gorevini tstlenmektedir. Bu nedenle marka anlayisina ilk basta sirketlerin
birbirlerini satin alma durumu g6z Oniinde bulundurularak finansal agidan yaklasilmistir.
Ancak daha sonra markaya tiiketici agisindan bakilmis ve tiiketicilerin markaya kattig1 deger
incelenmeye baslanmistir. Dolayisiyla marka denkligi, finansal temelli ve tliketici temelli

olmak iizere iki kisimda incelenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007, s.373).

Marka ne kadar giiclii ise ayn1 oranda az risk tasimaktadir. Giiglii bir marka olmak,
isletmeye finansal anlamda biiyiik katki saglamaktadir. Pazar pay1 yiliksek olan bir marka,
triinlerini daha yiiksek fiyattan satabilir, daha yiiksek kar marj1 elde edebilir veya
yatirimlarina yiiksek oranda getiriler saglayabilir. Bunlardan bagska, giiglii markalar yeni
rakiplerinin piyasaya giriglerinde engel yaratmakta, yeni iirlin gelistirdiklerinde daha az risk
tasimalarin1 saglamaktadir. Bu durum da markanin finansal ag¢idan deger kazanmasini
saglamaktadir (Elliott ve Percy, 2007, s.83). Diger bir deyisle bir markanin finansal denkligi,
“o markanin gelecekteki olasi satisindan beklenen getiri ve tasinan riskin derecesini
aciklamaktadir”. Markalarin gili¢lii olmasini ise sadik bir miisteri agina sahip olmasi
saglayabilir. (Kapferer, 2008, s.252). Dolayisiyla, finansal temelli marka denkliginde konuya
parasal agidan yaklasilmakta, diger bir deyisle markanin degeri belirtilmektedir. Tiiketiciler
acisindan bakildiginda ise finansal temelli marka denkligi yerine markalarin kalite, itibar,

cagrisim ve imaj gibi 6geleriyle ilgilenilmektedir (Altuna ve Arslan, 2014, s.191).
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2. TUKETICi TEMELLI MARKA DENKLIiGi ve MENSE ULKE
IMAJI

2.1. TUKETIiCi TEMELLi MARKA DENKLIiGi

Markalarin tercih edilmeleri ve satin alinmalar1 i¢in, tiiketicilerle olan sosyal
baglarinin giiglii olmas1 gerekmektedir. S6z konusu giiclii sosyal baglar1 olusturan ve
olusturulan gii¢lii bagin devam etmesini saglayan kavram da tiiketici temelli marka
denkligidir (Sozer, 2009, s.65). Tiiketici temelli marka denkligi, marka denkligi kavramini
tilkketici perspektifinden incelemektedir. Tiiketicilerin zihnindeki markanin giicli ve konumu,
tilkketici temelli marka denkliginin temel konusudur. Tiiketici temelli marka denkligi, “bir
marka hakkindaki bilginin, o markanin pazarlama faaliyetlerine tiiketici tarafindan verilen
tepki iizerindeki farklilagtirici etkisi” seklinde tanimlanabilir. Dolayisiyla markalarin bu
farklilastirict etkiyi pozitif yonde saglamalar1 ¢ok 6nemlidir. Pozitif yonli insa edilebildigi
takdirde tiiketici temelli marka denkligi, asagidaki yonlerden firmalara katki
saglayabilmektedir (Keller, 2013, 5.69):

e Marka genislemesine yardimci olmaktadir,

e Artan fiyatlara kars1 tiiketicilerin daha az hassas olmasmi
saglamaktadir,

e Reklam ¢abalarinin verimli olmasina katkida bulunmaktadir,

e  Markanin dagitim aginin genislemesine olanak saglamaktadir.
2.2. TUKETICI TEMELLI MARKA DENKLIGININ BOYUTLARI

Tiiketici temelli marka denkliginin ¢cok boyutlu ve karmasik bir konsept oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Literatiir incelendiginde ¢esitli akademisyenler tarafindan tiiketici
temelli marka denkliginin boyutlarin1 agiklamaya yonelik ¢aligsmalar yapildigr goriilmektedir.
Ancak bu caligmalar iginde Aaker (1991) ve Keller(1993)’in sunmus oldugu modeller genel
kabul gormiistiir (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005, 5.239).

Aaker (1991,5.16), marka denkliginin hem miisterilere hem de firmalara deger
sagladigin1 belirtmis ve marka denkligini bes kategori altinda siniflandirmistir. Bu kategoriler;

marka sadakati, marka ismi farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve markaya ait
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diger varliklar (patentler, tesciller, dagitim kanal1 iliskileri vb.) olarak siralanmaktadir. S6z

konusu model Sekil 1’de gosterilmektedir.

MARKA
DENKLIGI

— IMarka Sadakati

Azaltilms Pazarlama
Maliyetleri

Artan ticari deger

Yeni milgterilerin dikkatini
cekmek

-Farkindaltk yaratmak
-Giivence saglamak

Rekabet tehdidine karsilik
verme firsati

Marka
Farkindaligt

N/

Farkl cagrisimlarla
baglanti kurmak

Asinalik/Begenme
Onemlilik/baglihk isareti

Dikkate alinan marka

Algilanan

| Kalite

WV

Satin almak icin sebep
Farkhlastirma/Konumlandirma
Fiyatlandirma

Dagrtim kanali Giyelerinin ilgisi

Marka genislemesi

Miisterilerin,

-Bilgiyi islemesi ve
yorumlamasint

-Satin alma kararinda giivence
sahibi olmasim

-Kullanimdan tatmin olmasim

saglayarak miigterilere deger
yaratmaktadir.

Marka

Cagrigtmlar

N4

Bilgi siirecine yardim
Faralagtirma/Konumlandirma
Satin almak icin sebep

Porzitif tutum ve duygular
varatmak

Marka genislemesi

Diger

Varliklar

Rekabet Avantaji

N

-Pazarlama programlarimn efektif
ve verimli olmasim saglayarak

-Marka sadakati olusturarak
-Fiyatlar ve kar marjim arttirarak

-Marka geniglemesine olanak
saglayarak

-Ticari degeri arttirarak
-Rekabet avantaji saglayarak

firmalara deger saglamaktadir.

Sekil 1: Aaker’in Marka Denkligi Olusum Siireci Modeli

Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands, New York:The Free Press
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Keller (1993,s.2), tiiketici temelli marka denkliginin olusabilmesi i¢in tiiketicilerin
markaya yiiksek derecede aginalik ve farkindaliga sahip olmalarini, ayn1 zamanda markay1
giiclii, olumlu ve benzersiz bir takim 6gelerle zihinlerinde tutmalar1 gerektigini belirtmistir.
Diger bir deyisle bir markanin tiiketicilerin zihninde sahip oldugu konum, o markanin
denkligi ile dogru orantilidir. Keller’in tiiketici temelli marka denkligi modeli agisindan
bakildiginda marka bilgisi, marka denkliginin temelini olusturmaktadir. Ciinkii marka bilgisi,
marka denkliginin faaliyetini siirdiirmesine yonelik farklilastirict etki yaratmaktadir (Keller,
2013, s.69). Keller (1993), tiiketici temelli marka denkliginin ana unsuru olarak belirttigi
marka bilgisi kavrami tizerinden iki boyutlu bir model olusturmustur. Bu iki boyut marka

farkindalig1 ve marka imaj1 boyutlaridir. S6z konusu model Sekil 2’de yer almaktadir.

Marka
Hatirlanirhigs

Mt Fiyat

Farkindaligi y
\ Marka -

Tanmirhid Ambalaj

Uriin ile alakalh

olmayan \ Kullanic

imgeleri

Nitelikler

- Kullanim
MARKA Urtin ile alakali imgeleri
BILGISI

Marka Cagrigim Fonksiyonel
Tiirleri Faydalar

Deneyimsel

Marka

Cagrisimlarinin
Marka Olumlulugu Tutumlar Sembolik
Tmaj =

Marka
Cagrisimlarinin
Gilicli

Marka
Cagngimlarimn
Benzersizligi

Sekil 2: Keller’in Marka Bilgisi Modeli

Kaynak: Keller, K.L (1993): Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity. Journal of Marketing,, Cilt:57, Say1:1 s.7
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Aaker(1991)’in sunmus oldugu marka denkligi boyutlari, tiiketici temelli marka
denkligi konusuyla ilgili en ¢ok bilinen ve kabul edilen model olmasi gerekgesiyle bu
calismada temel alinacaktir. Ancak bu modeldeki “diger marka varliklar1’” boyutu, marka
denkliginin tiiketici ile ilgili olan kismini etkilemediginden dolay1r bu boyut modele dahil
edilmemistir. Dolayisiyla tiiketici temelli marka denkliginin Ol¢limii, “marka sadakati”,

“marka farkindalig1”, “algilanan kalite”, ve “marka cagrisimlar’” boyutlar1 temel alinarak

incelenecektir.
2.2.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketiciler tarafindan tekrarlanan satin alim ve markanin arkadaslara,
akrabalara tavsiyesi yoluyla satig yapilan kitlelerin genislemesi basta olmak tizere firmalara
birgok fayda saglamaktadir. Literatiir incelediginde marka sadakati kavrami hakkinda ilk kez
Copeland (1923) tarafindan “marka 1srar1” adi altinda bahsedildigi goriilmektedir (Lau&Lee,
1999, 5.341).

Literatiir incelendiginde marka sadakati hakkinda farkli tanimlar yapildig
goriilmektedir. Marka sadakatiyle ilgili yapilmis olan tanimlamalar, marka sadakati
kavramina farkli agilardan yaklasildigindan dolay1 farkliliklar igermektedir Marka sadakatiyle
ilgili yapilmis olan tim c¢alismalar, marka sadakatinin tanimlanmasini, onu olusturan
faktorlerin belirlenmesini ve tiiketici davraniglarina ve kurumlara olan etkisini ortaya
cikarmay1 hedeflemektedir (Sozer, 2009, s.101). Literatiirde en fazla kabul goéren tanimlardan
birisi Jacoby ve Kyner (1973, s.2) tarafindan yapilmistir. Bu tanima goére marka sadakati
“Onyargili (rastgele olmayan), davranigsal bir tepki olan, zaman iginde siirekli ifade edilen,
belirli bir karar alim {initesi tarafindan belirlenen, belirli alternatiflerin arasindan tercih edilen
ve bir psikolojik siirecin fonksiyonu” olarak tanimlanmaistir. Oliver (1999, s.34)’in taniminda
ise marka sadakatinin, “miisterilerin, pazarlama g¢abalar1 ve durumsal degisikliklere karsin
gelecekte ayni markadan iirlin veya hizmet almay: israrla tercih etmelerine dair taahhiit”

oldugu goriilmektedir.

Genellikle firmalarin satin alinmasinda veya satilmasinda deger belirleme konusunda
marka sadakati 6nemli bir yer tagimaktadir. Ciinkii sadik miisteri kitlesine sahip olan bir

marka, satis miktarinin 6nceden tahmin edilebilmesini ve kar akisini saglayabilir(Aaker,
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1996, s.21). Dolayistyla bir marka ne kadar sadik miisteriye sahip olursa, degerini o kadar

arttiracaktir. Marka sadakatinin, markalar ag¢isindan avantajlar1 su sekilde siralanabilir

(Tepeci, 1999, s.224):

e FElde edilen karin devamliliginin saglanmasi,

e Pazarlama maliyetlerinin azalmasi,

e  Miisteri basina elde edilen gelirin artmast,

e Sadik miisterilerin markay1 ¢evrelerine tavsiye etmeleri sonucunda yeni
miisteriler kazanma olasiligini arttirmast,

e Fiyat belirleme konusunda avantaji saglamast,

e Rekabet avantaji saglamasi.
2.2.1.1. Marka Sadakatinin Olciimii

Marka sadakatinin 6l¢iimii konusunda “davranigsal” ve “tutumsal” olmak tizere iki
farkli yaklasim 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak tek basina davranigsal ve tutumsal yaklagimin
marka sadakatini agiklamakta yetersiz oldugu literatiirde belirtilmektedir. Dolayisiyla bu iki
yaklasimin beraber alindigir diger bir yaklasim, literatiirde “karma yaklasim” olarak ele

alinmistir (Yalgin ve Ene, 2012, 5.121,122).

Isletmeler, birkag {iriin kategorisi haricinde pazarlama stratejilerini tiiketiciler
tarafindan oncelikli tercih edilme ve devamli olarak satin alinma tizerine tesis ederler. Bunun
nedeni, eldeki miisterileri tutmanin yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli olmasidir
(Knox ve Walker, 2001, s.112). Davranigsal yaklasim, marka sadakatini tekrarlanan satin
alma davranigi agisindan agiklamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alim nedenlerinin
altinda yatan nedenler bu yaklagimda alinmamaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos,2004,
5.284).

Davranissal yaklasima gore marka sadakati, satin alma orani, satin alma siklig1 veya
tekrardan satin alma olasiligr gibi davranigsal 6lgiitler kullanilarak agiklanmaktadir (Chang ve
Chen, 2007, s.105). Davranissal ol¢iitler, marka sadakatini kesin bir zaman dilimi i¢inde
rastgele olmayan gercek satis verileri lizerinden degerlendirmektedir. Dolayisiyla davranigsal

marka sadakati, Jacoby ve Kyner(1973,s.2)’mm marka sadakati taniminda gegen
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“Onyargili(rastgele olmayan)”, “davranigsal bir tepki olan” ve “zaman ig¢inde siirekli ifade

edilen” 6zelliklerini temsil etmektedir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996, 5.512).

Davranigsal marka sadakati olgiileri, gercek verilere dayandigindan dolay1 isletmenin
performansin1 dogrudan Slgebilmektedir. Ayrica davranigsal yaklasim genellikle belirli bir
zaman dilimi igerisindeki davranis1 dlctiigiinden dolay: tesadiifi degildir. Diger bir avantaji
ise, verilerin kolay bir sekilde toplanabilmesidir (Mellens, Dekimpe ve Steenkamp, 1996,
5.512).

Marka sadakatinin davranigsal bir eylem oldugunu iddia eden c¢alismalar,
tiiketicilerin bir markay1 sistematik olarak satin almasi durumunda sadakatin saglandigini
belirtmektedir. Ancak saglanmis olan sadakatin asil nedeni bilinmedigi igin, isletmelerin
tekrarli satin alinma durumuna etki etmeleri ¢ok zordur. Bu durum, davranissal yaklagim i¢in
onemli bir dezavantajdir (Odin, Odin ve Valette-Florence, 2001, s.76). Diger bir dezavantaj
ise davranissal yaklasimm sadece giincel veya gegmis verileri incelemesidir. Uriinlerin
bulunabilme kolayligi, fiyat degisimleri veya sosyal cevredeki degisim gibi bazi pazar
kosullarinin her an degisebilmekte ve boylelikle giincel veya gee¢mis veriler gecerliligini
yitirebilmektedir. Dolayisiyla davranigsal yaklagimin gelecegi temsil etme kisithiligi s6z
konusudur (Day, Shocker ve Srivastava, 1979, s.13). Ornegin seyahate ¢ikmus bir tiiketici, bir
oteli konumunun merkeziligi nedeniyle tercih edebilir. Ancak s6z konusu tiiketici, daha 6nce
tercih ettigi otelin yakininda daha iyi hizmet sundugunu diisiindiigii bir otel agildiginda yeni
acilan oteli tercih edebilir. Ornekten yola ¢ikarak satin alma devamliliginin her zaman o
markaya dair bagimliligi yansitmadigini sdylemek mimkiindiir (Bowen ve Chen, 2001, s.
214).

Marka sadakatini 6l¢iimleyen birgok arastirmaci, yalnizca tekrarli satin almanin
yeterli olmadigini diislinmiis ve tutumlarin da énemli olabilecegini belirtmislerdir. Tutumsal
marka sadakati yaklasimi, Day(1969) tarafindan yazilan makale ile akademik literatiire girmis
ve marka sadakatinin 6l¢iimii konusuna yeni bir boyut kazandirmistir (Bandyopadhyay ve
Martell, 2007, s.37).

Tutumsal sadakat, tiiketicilerin markayla iletisimini yoneten giiglii tutumlar ve pozitif

inanglarin1  belirtmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimda ger¢ek marka sadakatinin
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saglanabilmesi i¢in tiiketicinin tutumlari ile marka arasinda giiglii bir baglilik duygusu olmasi
gerektigi savunulmaktadir. S6z konusu tutumlar kisilerin markay1 begenip begenmedikleri,
markaya kars1 bagl hissedip hissetmedikleri, markay1 diger insanlara tavsiye edip etmedikleri
veya markaya karsi inang ve duygulariin pozitif olup olmadig: sorularak odlgtilebilir (Uncles

Dowling ve Hammond, 2003, s. 296).

Tutumsal yaklasim perspektifinden bakildiginda tiiketicilerin markay1 satin almaya
kars1 giiclii bir egilimlerinin olmas1 6nem arz etmektedir. Bu durum, markanin tekrardan satin
alinmasi i¢in bir 6n kosul niteligi tagimaktadir. Tiketicilerin bir markay1 alternatifler
arasindan Oncelikli olarak belirlemesi, markaya kars1 baglilik hissetmesi veya markay1 satin
alma niyetinin bulunmasi tutumsal yaklasimin odaklandigi kriterlerdir (Gounaris ve
Stathakopoulos,2004, s.286). Dolayisiyla tutumsal yaklasim, marka sadakatini tiiketicilerin
psikolojik ve duygusal tutumlarimin verileri {izerinden ©6l¢mektedir. Bu yaklasimda
tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar besledigi ancak o markay1 kullanmadigi durumlar
s6z konusudur. Ornegin seyahate ¢ikmus bir tiiketici, bir otele karsi pozitif duygular
besleyebilir ve oteli yakin cevresine onerebilir. Ancak otelin fiyatindan dolay1 o oteli tercih
etmeme olasilig1 s6z konusudur. Dolayisiyla bir markaya karsi pozitif bir tutuma sahip
olunmasi, tiikketici tarafindan o markanin her zaman satin alinacagi anlamina gelmemektedir
(Bowen ve Chen, 2001, s.214). Baska bir deyisle tutumsal yaklasimda tiiketicilerin markay1

satin alip almama durumlar1 g6z ardi edilmektedir.

Tutumsal sadakat yaklagimi Jacoby ve Kyner(1973, s.2)’in belirtmis oldugu marka
sadakati Ozelliklerinden, “belirli bir karar alim iinitesi tarafindan belirlenen”, “belirli
alternatiflerin arasindan tercih edilen” ve “bir psikolojik siirecin fonksiyonu” 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Genellikle anketlere dayandigi icin yalnizca satin alan tiliketiciden degil
karar verici tiiketiciden de bilgi alma olanagi bulunmaktadir. Dolayisiyla tutumsal sadakat
yaklasimi, marka sadakati kavramimi tekrardan satin alma davranisindan ayirma yetenegine

sahiptir (Mellens vd., 1996, s. 513).

Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin beyanlarina dayandigindan dolay1 gergegi temsil
etme yetenegi sinirlidir. Clinkii tliketicilerin sorulara verdikleri cevap ile gergekteki satin alma
davranis1 farklilik gosterebilmektedir. Bunun yaninda tutumsal yaklasim anlayisina gore

marka sadakatini 6lgmek i¢in veri toplamak zor ve maliyetlidir (Mellens vd, 1996, s.513).
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Marka sadakatinin Ol¢iimii konusunda diger bir yaklagim olan karma sadakat
yaklasimi ise, davramigsal yaklasim ile tutumsal yaklasimin kombine edilmis halidir.
Miisterilerin iirlin tercihleri, markay1 degistirme egilimleri, satin alma sikliklar1 ve satin alma

miktarlarini inceleyerek marka sadakatini 6lgmektedir (Bowen ve Chen, 2001, s.214).

Tiiketicilerin goreceli tutumlar1 ve markay: tekrardan satin alma davraniglarina gore
dort farkli sadakat durumu ortaya ¢ikmaktadir. Dick ve Basu(1994, s.101), ger¢ek marka
sadakatinin saglanabilmesi i¢in yalnizca markanin istikrarli bir bigimde satin alinmasinin
yeterli olmadigini, aym1 zamanda tliketicilerin markaya kars1t tutumlarinin da marka
sadakatinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmislerdir. Ayrica markaya karsi tutumun pozitif
oldugu fakat tekrarlanan satin alma davranisinin gergeklesmedigi durumu gelismemis sadakat,
markay1 tekrar satin alma davranisinin gergeklestigi fakat markaya karst negatif tutum
beslendigi durumu ise sahte sadakat olarak adlandirmislardir. Gergeklesen satin alma

davranisi ve goreceli tutum arasindaki iliskiyi aciklayan model Tablo 2°de gdsterilmistir.
Tablo 2

Tekrar Satin Alma Davramsi ve Goreceli Tutum iliskisi

Tekrar Satin Alma Davranisi

Goreceli Tutum Yiiksek Diistik
Yiiksek Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat
Disiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick A.S ve K. Basu (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science. 22.2, s.101

Karma sadakat yaklasimi, davranigsal ve tutumsal yaklasimin tek baslarina yeterli
olmadig1 diisliniilerek, ikisinin de eksik yonlerini gidermek amaciyla ortaya g¢ikmustir.
Davranigsal ve tutumsal yaklasimi birlestiren bu yaklasim, her ikisinin degiskenlerini de
kullanarak marka sadakatini agiklamay1 amaclamaktadir. Karma yaklasim, marka sadakatini
aciklama konusunda birgok problemi ¢ozmesine karsin kendi sorunlarini da beraberinde

getirmistir. Bu sorunlardan en Onemlisi hangi yaklasima daha fazla agirlik verilmesi
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gerektiginin bilinememesidir. Dolayisiyla davranigsal ve tutumsal yaklagimm kombine
edilmis hali olan karma yaklasimin da marka sadakatini 6l¢gme konusunda fikir birligini

saglayamadigini soylemek miimkiindiir (Demir, 2011, s.269).
2.2.1.2 Marka Sadakatinin Korunmasi ve Arttirilmasi

Markalarin, sadik miisteri kitlesi elde edebilmesi, bir basar1 unsuru olarak
degerlendirilebilir. Ancak bu durum zamanla degisebilir. Miisterilerin devamli olarak aymi

tedarik¢iyi veya markayi se¢gmelerinin arkasinda bazi nedenler vardir (Henry, 2000, s.14):

e Tercih edilen markanin alternatifinin olmamasi veya alternatiflerinin
tercih edilen marka kadar iyi olmamast,

e Markalarin alternatifleri olsa bile, tiiketicilerin alistiklar1 diizenden
dolay1 rakip markaya kaymak istememeleri,

e Sadik miisterilerin tercih ettikleri marka ile ilgili tecriibeleri yiiksek
diizeyde oldugundan, bagska marka tercih etmeyi risk olarak algilayabilmeleri,

e Markay1r degistirme maliyetinin, degistirdikleri takdirde alternatif
markadan algiladiklar1 degerden yiiksek olma olasiligi,

e Kullanilan mevcut iiriinlin veya markanin, tam ¢0ziim sunmasindan
dolayi rakipleriyle kiyaslandiginda bir adim 6nde olmasi,

e Kullanilan markanin cazip bir sadakat programina sahip olmasi ve

tekrardan satin almayi tesvik etmesi.

Ancak bu nedenler, markalar agisindan garanti niteligi tasimamaktadir. Diger bir deyisle,
markalarin sahip olduklar1 mevcut sadik miisteri kitlesinin gelecekte rakip firmay: tercih
etmeyecekleri kesin degildir. Bu bilgiler 15181nda, markalarin sadece sadik miisteri kitlesine
sahip olmasinin avantaja sahip olma konusunda yetersiz oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda
sahip olunan sadik miisteriler sayesinde elde edilen avantajin devamliliginin saglanabilmesi

Onemlidir.

Markalarin, sadik miisteri kitlelerini koruyucu ve sadik miisteri kitlelerinin sadakat
diizeylerini arttirict etken olan bazi unsurlar mevcuttur. S6z konusu unsurlar, miisteriye dogru

davranmak, miisteri ile temas halinde kalmak, miisteri memnuniyetini 6l¢gmek ve yonetmek,
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degisim maliyeti yaratmak ve ekstra hizmetler sunmak seklinde siralanabilir Aaker (1991,

s.50):

1) Miisteriye dogru davranmak: Markalar, sadik miisterileriyle saygi
cergevesinde etkilesime gegmeli ve bdylelikle onlarin marka ile ilgili pozitif tecriibe
edinmesini saglamalidir. Miisterinin, markayla iletisime gegtigi zaman tecriibe
edecegi her tiirlii kaba veya umursamaz davranislar tiiketicilerin markay1 degistirme
olasiligini giiglendirir.

2) Miisteri ile temas halinde kalmak: Markalarin miisterileriyle iletisime
gecmesi, onlarin goriiglerini dinlemesi veya yeni ¢ikardiklar {irlinin bir 6rnegini
gondermesi gibi eylemler, miisteriye kendini degerli hissettirmekte ve bdylelikle
markaya olan sadakatlerini arttirici etkiye sahip olabilmektedir.

3) Miisteri memnuniyetini olcmek ve yonetmek: Anketler vasitasiyla
miisterinin - memnuniyeti tespit edilip, markanin eksi ve artt yonleri
belirlenebilmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyetini saglama ve arttirma ile ilgili
kararlar daha saglikli alinabilme olanagi olusmaktadir.

4) Degisim maliyeti yaratmak: Markalar, sunduklar1 birtakim avantajl
ozellikler sayesinde miisterilerin bagka markaya ge¢melerini engelleyebilir. Sadakat
kartlarmin sunduklar1 6diil veya ddiiller sayesinde sadik miisterilerin markay: tercih
devamliliklarinin saglanabilmesi bu konuya 6rnek olarak verilebilir.

5) Ekstra hizmetler sunmak: Sadik miisterilere beklenmedik anda
yapilan siirpriz  hizmetler, markanin miisterileri etkilemelerini saglamaktadir.
Markadan etkilenen miisterilerin ise, markaya olan sadakatlerini arttirma olasiligt

yiiksektir.
2.2.2. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami, tiiketicilerin bir markayr tamima ve hatirlama

yeteneklerini belirten bir kavramdir. Marka farkindaliginin saglanmasi i¢in sadece bir

markanin isminin bilinmesi yeterli degildir. Ayn1 zamanda markanin isim, logo ve benzeri

Ogelerinin tiliketicinin zihninde yer edinmesi gerekmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002, s.79).

Keller (1993, s.3), marka farkindaliginin, “markanin taninmasi” ve “markanin hatirlanma

performansi” olmak iizere iki kisimdan olustugunu belirtmistir. Marka farkindaligi kavramu,
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tiiketicilerin satin alma siireci ile yakin iliski iginde olmasi nedeniyle markalar agisindan kritik
Oneme sahiptir. Ciinkii tiiketiciler, satin alim silirecinde genellikle sezgisel kararlar
vermektedir. Tiiketiciler, marka farkindaligim1 genellikle televizyon, telefon veya internet
reklamcilig1 gibi efektif pazarlama kanallar1 yoluyla elde ederler. Bunun nedeni, bu pazarlama
kanallariin tiiketicinin karar alma siirecinde iiriin kalitesi hakkinda giivence vermek ve riski

azaltmak gibi fonksiyonlara sahip olmasidir (Sasmita ve Suki, 2015, 5.278).

Aaker (1996a, s.114), marka farkindaliginin, marka denkligi ogeleri i¢inde az
Onemsenen bir bilesen olmasina karsin Onem arz ettigini belirtmistir. Clinkii marka
farkindaligy, tiiketicilerin algilarin1 ve tutumlarini etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
marka tercihleri ve sadakatin saglanmasi konusunda onemli bir rol iistlenme potansiyeli

vardir. Farkindaligin asamalar1 asagidaki sekilde siralanabilir:

e  Markanin taninmasi,

e  Markanin hatirlanmasi,

e Aklailk gelen marka olmak,

e Marka ismi hakimiyeti (Kendi kategorisinde tek bilinen marka olmak),
e Marka hakkinda bilgi sahibi olunmast,

e  Marka hakkinda fikir sahibi olunmasi.

Literatiirdeki genel gorlis goz oOnilinde bulunduruldugunda marka farkindaligi,
“markayr tamima” ve “markay1 hatirlama” olmak {izere iki bilesen altinda incelenmektedir.
Ancak bu iki kavramin karistirilmamasit 6nemlidir. Markanin taninmasi, bireylerin daha
onceden so0z konusu markayr gérmils veya duymus olmalarindan hareketle o markay1
rakiplerinden ayirt etmeleridir. Ornegin bir magazanin vitrininde {izerinde timsah sembolii
olan bir tisort gorildiigiinde “Lacoste” denmesi, markanin taninmasi anlamina gelir.
Dolayisiyla markanin taninmasi i¢in isminin bilinmesi gerekli degildir. Markanin hatirlanmast
ise belirli bir iirine ihtiya¢ duyuldugunda, ihtiyact giderme yetisine sahip marka veya
markalarm akla gelmesidir. Ornegin, kisinin susadiginda aklina “Erikli” markasinin gelmesi o

markanin hatirlanmasidir (Tosun, 2010, s.111).
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Marka farkindaliginin iki bileseni olan “markayr tanima” ve “markay1 hatirlama
kavramlarindan yola ¢ikilarak marka farkindaliginin 6l¢iimiinde {i¢ adet klasik ydntem

kullanilmaktadir (Laurent, Kapferer ve Roussel, 1995, s.170):

1) Destekli Farkindahk: Tiiketicilere bir {iriin kategorisindeki markalarin
listesi verilir. Bilinen markalarin isaretlenmesi istenir. Isaretlenen markalarin
yiizdeleri destekli marka farkindaliginin diizeyini belirtir.

2) Akla Ik Gelen Farkindahk: Tiiketicilere higbir ipucu verilmeden bir
irlin kategorisinde akillarina gelen ilk markay1 belirtmeleri istenir. Tiiketicilerin
belirttikleri ilk markalarin yiizdelere gére dagilimi akla ilk gelen farkindalik diizeyini
belirtir.

3) Spontane (Desteksiz) Farkindahk: Tiiketicilere hicbir ipucu
verilmeden bir {irlin kategorisinde bildikleri markalar1 belirtmeleri istenir. Belirtilen

markalarin yiizdeleri spontane marka farkindaliginin diizeyini belirtir.

Belirli bir markayla devamli olarak karsilasan tiiketiciler, markayla ilgili farkindalik
sahibi olmaya baslarlar. Marka farkindaliginin yaratilmasi ise, o markaya dair asinaligin
artmasina katkida bulunmaktadir (Keller, 2013, s.75). Marka asinaligini, tiiketicilerin triin
veya hizmetlerle ilgili olarak topladigi dogrudan veya dolayli tecriibelerin derecesi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu deneyimlere 6rnek olarak, reklamlar vasitasiyla maruz kalma,
satiy danigmanlartyla bulunulan etkilesim, agizdan agiza iletigim, iiriin veya hizmeti deneme
veya tiiketme verilebilir (Tam, 2008, s.4). Markaya dair asinalik, tiiketicilerin bir markay1
tanima ve kabul etme derecelerini belirtmektedir. Markaya dair asina olmanin seviyeleri

asagidaki sekilde siralanabilir (McCarthy Perreault, 1993, 5.274):

1) Markay1 Reddetme: Potansiyel misterilerin, s6z konusu markanin
imajindan dolay1r markayi satin almayi reddetmeleri durumudur.

2) Markayr Tanimama: Tiketicilerin marka ile ilgili ge¢miste higbir
etkilesimlerinin olmadigi, dolayisiyla markay1 hi¢ duymadiklari durumdur.

3) Markayr Tammma: Tiiketicilerin markayr bildikleri veya gordiikleri
zaman hatirladiklar1 durumdur.

4) Marka Tercihi: Gegmisteki olumlu tecriibelerden yola ¢ikarak,

tiikketicilerin bir markayi rakiplerine tercih etme durumudur.
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5) Marka Israri: Misterilerin  bir markayr 1srarla satin alma,
bulamadiklar1 zaman rakip markay1 tercih etmek yerine s6z konusu marka igin

arayisa girdikleri durumdur.

Marka farkindalig1, pazarlama karmasi planlarin etkilemektedir. Ozellikle pazarlama
karmasi elemanlarindan dagitim, tutundurma ve fiyat ile ilgili verilen kararlar, marka

farkindaligini arttiric1 etkiye sahip olabilmektedir (Huang ve Sarigolli, 2012, s.94):

- Dagitim: Magazalan ziyaret eden tiiketiciler, bulunduklar1 magazada
devamli olarak bir¢ok markayla karsilasmaktadirlar. Bu durum, onlarin karsilastiklari
markalar1 tanimalarin1 ve hatirlamalarin1  kolaylastirmaktadir. Buna ek olarak
magazalar, Urtinleri kategorilere gore diizenledikleri i¢in markalarin bulunduklari
kategoriler ile taninmalar1 ve hatirlanmalar1 saglanmaktadir. Dolayisiyla dagitim
kanallari, marka ve kategori arasinda baglanti kurulmasi konusunda katki
saglamaktadir.

- Tutundurma: Tutundurma araglarindan birisi olan reklam, tiiketicilerin
markaya maruz kalmasini, bdylelikle marka farkindaliginin yaratilmasini ve/veya
arttirllmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda markanin tiiketiciler tarafindan satin alim
konusunda goz 6niinde bulundurulma olasiligin1 arttirmaktadir.

- -Fiyat: Bir iriiniin fiyatinin diisitk veya yiiksek olmasi tiiketicilerde
farkindalik yaratici etkiye sahip olabilir. Yiiksek fiyatin kalite algis1 yaratmasi, diisiik
fiyatin ise maliyet agisindan ele alinmas1 durumu, markalarin tiiketicilerin karar alim
stireclerinde rol oynamasina katkida bulunabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin zihninde
baz1 markalar “ucuz” veya “pahali” seklinde farkindaliga sahip olabilirler. Bunun
yaninda fiyatla ilgili yapilan promosyonlar tiiketicilerin markay:1 tercih etmesine,
boylelikle marka ile ilgili tecriibe kazanarak farkindaligin kazanilmasma yardimci

olabilir.

Glinimiiz diinyasinda g¢evrimig¢i sosyal aglarin 6nem kazanmasiyla beraber marka
farkindalig1 bagka bir boyuta ulasmistir. Geleneksel olarak, isletmeler tiiketiciyle sinirh ve tek
yonlii iletisim Kurabilirken ¢evrimigi sosyal aglar, ¢ift yonlii iletisim kurma olanagina sahip
olmasi yoniiyle avantajlidir. Barreda vd. (2015), seyahat acenteleri iizerinde yaptiklari

arastirmada ¢evrimici sosyal ag bilesenlerinin (sanal etkilesim, 6diil verme, sistem kalitesi ve
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bilgi kalitesi) marka farkindaligi iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Bir
bagska arastirmada ise, Hutter vd., (2013), Facebook’taki hayran sayfalar1 ile alakali

ilgilenimin, tiiketicilerin markaya dair farkindaliklarina pozitif etkisi oldugunu belirtmisglerdir.
2.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite yaklagimi, iiriin veya hizmetlerin kalitesini tiiketicilerin bakig
acisindan ele almaktadir. Kalite anlayisi, tliketicilerin algilarina, ihtiyaglarina ve amaclarina
gore degisen siibjektif bir kavramdir (Northen, 2000, s.230). Algilanan Kalite kavrami,
“tiiketicilerin kullandiklar1 triinler veya hizmetler hakkinda vardiklar1 yargilar” seklinde
tanimlanabilir. Bu yargilar, kullanilan {iriinlerin miikemmel veya {stliin yonlerini
belirtmektedir. Uriinlerin veya servislerin tiiketiciler tarafindan algilanan kalitesi, tiiketicilerin
satin alma siirecinde dogrudan etkili bir faktordiir. Bu nedenden dolay1 algilanan Kalite,
markalarin giigleri ve performanslarini dogrudan etkilemektedir (Low ve Lamb, 2000, s.353).
Bu bilgiler 1s18inda, algilanan kalitenin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Zeithaml, 1988, s.2,3):

1. Gergek veya objektif kaliteyi belirtmemektedir.

2. Uriiniin belli bash ozelliklerinden ziyade s6z konusu iiriinle ilgili
fikirleri ve goriisleri temsil etmektedir.

3. Evrensel bir degerlendirmedir. Bu yoniiyle bazi durumlarda
tiiketicilerin tutum ve tavirlarini temsil etmektedir.

4. Tiketicilerin zihinlerindeki uyarilmis yargilari temsil etmektedir.

Algilanan kalite, tiiketicilere markayr satin almak igin nedenler ve markayi
rakiplerinden farklilastirict yonler sunmakta, bdylelikle markalara deger saglamaktadir
(Pappu, Quester ve Cooksey, 2005, s.145). Tiiketiciler, kaliteyi sadece fonksiyonel anlamda
degerlendirmemektedir. Ayn1 zamanda marka temsilcilerinin nezaketi ve yardimeci olmasi,
markanin satis sonrasinda sundugu hizmet veya iiriiniin teslim siirecindeki performans gibi
faktorler tiiketicilerin kalite algilarini etkilemektedir (Keller, 2013, s.187). Ophuis ve Van
Trijp (1995, s.178), algilanan kalitenin algi (perception), insan (person), iiriin (product) ve
mekan (place) olmak lizere dort bilesenden olustugunu belirterek algilanan kalitenin 4P’sini

tanimlamiglardir.
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Alg Uriin

Alguzh
(i)

insan Mekan

Sekil 3: Algilanan Kalitenin 4P’si

Kaynak: Ophuis P. A. M. O. ve H. C. M. van Trijp (1995). Perceived Quality: A
Market Driven and Consumer Oriented Approach, Food Quality and Preference
Cilt:6 Say1:3 s.178

1. Algi (Perception): Algilanan kalite, tiiketicilerin algi siirecinin sonucu
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Markaya dair yargilar; o markanin goriinen veya
goriinmeyen karakteristik 6zellikleri, markadan elde edilen tecriibeler veya marka ile
ilgili inanilan goriislerden etkilenilerek olugsmaktadir.

2. 1Insan (Person): Algilanan kalite, insanlarin yargilarina dayanan bir
kavramdir. Diger bir deyisle “insan” faktoriinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin
algisal  yetenekleri, kisisel tercihleri ve tecriibe seviyeleri farklilik
gosterebileceginden dolay1 algilanan kalite de tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gostermektedir. Ornegin, bir markay1 ilk kez deneyen bir tiiketici ile daha énce o
markadan defalarca aligveris yapmis bir tiiketicinin algiladiklar1 kalite farklilik
gosterebilmektedir.

3. Uriin (Product): Algilanan kalite degerlendirilirken, iiriin veya iiriin
gruplar1 farklilastik¢a sonu¢ degismektedir. Bunun nedeni, iriin veya iiriin
gruplarinin kaliteleri degerlendirilirken her bir iirlin veya iiriin grubu i¢in farkli

faktorlerin degerlendirmeye tabi tutuluyor olmasidir.
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4. Mekan (Place): Uriiniin kullanim yeri ve amacimi belirtmektedir.
Uriiniin kullanim yeri ve amaci farklilastikca, ayn1 iiriin farkli kalite diizeylerinde

algilanabilmektedir.
2.2.4. Marka Cagrisimlari

Markalar gelistikce ve piyasada kabul gordiikge tiiketicilerin duygulariyla iletisime
gecmekte ve birtakim fikirler yaratmaktadir. Yaratilan bu duygu ve fikirler, dogrudan veya
dolayli olarak tiiketici davranislarini etkileyici ve satin alma isteklerini uyarici niteliktedir
(Davis, 2011, s.123). Marka ¢agrisimlarini, “markayla ilgili olarak tiiketicilerin aklina gelen
disiinceler” seklinde tanimlamak miimkiindiir. Bu diisiinceler, “markanin hedef kitlesi”,
“markanin semboli”, “markanin {irlin veya hizmet kalitesi” ve benzeri O6geler olarak
orneklendirilebilir (Aaker, 1991, s.109). Markayla ilgili ¢agrisimlar, marka veya markanin
sundugu faydalar ile iliskilendirilen imaj veya sembollerdir. Bu nedenle marka performansini
etkileyici bir bilesendir. Dolayisiyla giiclii marka yaratma siireci i¢inde aktif rol oynamakta ve
bu yoniiyle tiiketici temelli marka denkligi agisindan onem arz etmektedir (Virutamasen,

Wongpreedee ve Kumnungwut, 2015, s5.193).

Marka ¢agrisimlari, tiiketiciler ve pazarlamacilar agisindan ayr1 dnemlere sahiptir.
Pazarlamacilar, marka ¢agrisimlarint markay1 farklilastirma, konumlandirma ve genisletme
amaclariyla kullanmaktadir. Bunun yaninda marka c¢agrisimlari, pazarlamacilara pozitif duygu
ve tutumlar yaratma firsati tanimaktadir. Tiketiciler acisindan bakildiginda ise marka
cagrisimlart satin alma kararina yardimci olmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir (Low ve

Lamb, 2000, s.351).

Marka c¢agristmlarinin tiirleri hakkinda literatiirde ¢esitli goriisler mevcuttur.
Literatiir incelendiginde marka cagrisimlarini kategorize etme konusunda ozellikle “iiriinle
ilgili ¢agrisimlar” ve “markayla ilgili cagrisimlar” kavramlarinin vurgulandigi goriilmektedir
(Chen, 2001, s.440). Bu baglamda marka ¢agrisimlari, 11 baslik altinda kategorize edilebilir
Aaker (1991, s.114):

1) Uriin Nitelikleri: Uriiniin 6n plana ¢ikan 6zellik veya ozellikleri ile

ilgili olan ¢agrisgimlardir. Volvo’nun giivenilirlik ve dayaniklilik, BMW ’nin iyi yol
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tutusu Ozelligine sahip olmasi, iiriin nitelikleriyle ilgili ¢agrisimlara 6rnek olarak
verilebilir.

2) Soyut(Manevi) Varhklar: Firmalarin, uzun bir zaman dilimi iginde
gerceklestirmis oldugu {riin gelistirme faaliyetleri, iirlin hatlart ve yonetim
aktiviteleri sonucunda elde etmis olduklar1 itibar1 belirtmektedir. Markanin
tiikketiciler tarafindan algilanan kalitesi veya hissedilen degeri, soyut varliklar iginde
gosterilebilir. Apple marka telefonlarin, sirket faaliyetlerinden dolayr tiiketicilerin
zihninde elde etmis oldugu kalite algis1 ve deger hissi, Apple’in soyut varligina
ornektir.

3) Miisterinin Elde Ettigi Faydalar: Tiketicilerin, {irtinii kullanirken
elde ettikleri faydalar1 belirtmektedir. Tiketicilerin elde ettigi faydalar1 “rasyonel
fayda” ve “psikolojik fayda” olmak lizere iki grup altinda toplamak miimkiindiir.
Rasyonel fayda, tliketicilerin iiriin Ozellikleri ile baglantili olarak elde ettikleri
faydadir. Psikolojik fayda ise, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irtinle alakali olarak duygu
ve hislerindeki degisimleri belirtmektedir. Psikolojik fayda, tiiketicilerin tutumlarinin
belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir. Ornek olarak Head and Shoulders marka
sampuanin kepege karsi etkili olma 6zelligi, tiiketicinin elde ettigi rasyonel faydadir.
Kepegi yok etme 6zelligi sayesinde 6zgiiveni arttirma 6zelligi ise, psikolojik faydayi
aciklamaktadir.

4) Goreceli Fiyat: Goreceli fiyat, aslinda bir iriin niteligi olarak
degerlendirilebilir. Ancak ikna edici ve faydali olmas1 yoniiyle ayr1 bir cagrisim tiirii
olarak agiklanabilir. Markalar, fiyatlari dogrultusunda tiiketicilerin zihinlerinde
“ucuz”, “ekonomik” veya “prestijli” gibi cagrigimlara sahip olabilirler. Ornek olarak
otel tercihi yapacak bir kisi, ucuz olmasini géz Oniinde bulundurarak hostelde
kalabilir. Ancak bir baska kisi, prestijli olmasini géz oniinde bulundurarak, Hilton
veya Marriott’tan yana tercihini kullanabilir. Dolayistyla fiyat kaynakli ¢cagrisimlar,
tiiketicilerin ekonomik durumlar1 veya sosyal statiileri gibi demografik degiskenlere
bagli olarak satin alma tercihlerini etkilemektedir.

5) Kullamm/Uygulama: Bir iriiniin kullanim sekliyle ilgili olusan
cagrisimlardir. Ornek ile agiklamak gerekirse, Sarar markasi is veya resmi davetler
ile ilgili ¢agrisimlara sahipken, Gap markasi1 giindelik hayatta kullanim ile ilgili

cagrisimlara sahiptir.
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6) Kullanicy/Miisteri: Markanin kullanicilart veya tiiketicileri araciligyla,
marka ile ilgili olusan cagrisimlar1 belirtmektedir. Ornegin Inditex grubuna ait bir
marka olan Oysho, sadece kadinlara yonelik bir marka oldugundan dolayr “kadin
kullanic1” kavramini g¢agristirmaktadir. Kullanici veya miisteri kitlesi tizerinden
olusan ¢agrisimlarin giiclinlin yliksek olmasi, markanin genislemesini zorlastirabilir.
Ciinkii markanin hedef pazari, tiiketicilerin zihninde belli bir konuma sahip
oldugundan bunun degismesi zor olabilir. Bu bakimdan kullanict veya miisteriye
dayali ¢agrisimlar, markalar agisindan bir dezavantaj yaratma potansiyeline sahiptir.

7) Unliiler/Kisiler: Unlii veya {inlii olmayan bir kisi, bir markanim yiizii
olmasindan dolay1 tiiketicinin zihninde markayla ilgili cagrisim olusturabilir.
Insanlarin zihninde bir iinlii ile ilgili olan cagrisimlar dogrudan markaya transfer
edilebilmektedir. Dolayisiyla iinlii kullanmay1 tercih eden markalarin, marka ile
uyumlu bir iinlii segmeleri gerekmektedir. H&M markasinin, reklam yiizii olarak
hedef Kitlesinin bildigi, giyim tarz1 dikkat ¢eken bir isim olan David Beckham’1
kullanmas1 bu konuda basarili bir 6rnek teskil etmektedir. Markay1 temsil eden
kisinin {inlii olmasi, giiclii cagrisimlar yaratmak icin zorunlu degildir. Unsiiz bir kisi
de cagrisim olusturma konusunda markay: basariyla temsil edebilmektedir. Ornek
olarak, Ace markasi ile iliskilendirilen “Ayse teyze” karakteri iinlii olmamasina
karsin basarili olmustur.

8) Yasam Tarzy/ Kisilik: Markalar, tiiketiciler tarafindan insanlarin sahip
oldugu bir takim ayirt edici yasam tarz1 veya kisilik 6zellikleriyle anilabilirler. Bu
ozellikler pozitif olarak degerlendirilebilecek ozellikler (diiriist, dost canlisi vb.)
olabilecegi gibi negatif olarak degerlendirilebilecek oOzellikler (modasi ge¢mis,
yenilik¢i olmayan vb.) de olabilir. Bu noktada markalarm, negatif ozellikli
cagrisimlan telafi edecek stratejiler gelistirmelerinin, markanin daha gii¢lii bir imaj
¢izmesi agisindan dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornek olarak Arcelik,
2000’li yillarin basinda tiiketicilerin zihninde olusmus olan eski ve yash
cagrisimlarinin Oniine, logo ve sloganini degistirerek gecmistir. Bu degisiklikle
beraber Argelik, inovatif bir ¢agrisim olusturmaya baslamistir.

9) Uriin Smmifi: Ayni sektorde faaliyet gdsteren markalardan bazilari, o
sektoriin farkli bir sinifinda faaliyet gdstermesinden dolay: tiiketicilerin zihninde

sektoriin diger markalarindan farkli gagrigimlara sahip olabilirler. Ornegin hazir
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giyim sektoriinde The North Face veya Jack Wolfskin gibi bazi markalar, doga
sporlarina yonelik T{riinler tiiretmekte ve bu yonleriyle diger hazir giyim
markalarindan farkli ¢cagrisimlar olusturmaktadirlar.

10) Rakipler: Baz1 durumlarda tiiketiciler bir markay1 degerlendirirken, o
markanin ne kadar iyi oldugundan ¢ok, rakiplerinden daha iyi olup olmadigini g6z
oniinde bulundururlar. Dolayisiyla, markalar bazen rakipleri ile birlikte ¢agrisim
olusturmaktadir. Boyle durumlarda markalar, reklam araciligiyla rakiplerine tisti
kapali bir sekilde gonderme yapip kendi 6n plana ¢ikan o6zelliklerini belirterek
kendileri adina olumlu, rakipleri adina olumsuz ¢agrisimlar olusturabilirler. Audi’nin
reklaminda tesbih, altin saat ve silah gibi aksesuarlar1 kullanip, “Audi’de asla
bulamayacaginiz aksesuarlar” ifadesi aracilifiyla Mercedes’e génderme yapmasi bu
duruma 6rnek olarak verilebilir.

11) Ulke/Cografi alan: Ulkeler veya cografi bolgeler, tipki markalar gibi
insanlarin zihinlerinde ¢agrisimlara sahiptir. Ornegin Almanya liiks arabalar ve bira,
Italya deri ve ayakkabi, Fransa’nin Bordeaux sehri ise sarap ile iliskilendirilmektedir.
Meshur bir 6zellik veya iirlin ile 6n plana ¢ikan sehir, bolge veya iilkeler, sahip
olduklar1 pozitif c¢agrisimlart markalara aktarabilmektedir. Diger bir deyisle
markalar, ait olduklar1 sehir, bolge veya iilkelerin sahip olduklari pozitif cagrisimlar
vasitasiyla avantaj saglayabilmektedir. ABD’de yogurt sektoriinde faaliyet
gostermekte olan Chobani markasinin, “Yunan yogurdu” etiketini kullanmasi
orneginde, Yunanistan’in yogurt konusunda sahip oldugu pozitif ¢agrisimlarin
markaya transfer edilmesi s6z konusudur. Ayni sekilde Caykur’un “Rize cay1”
etiketini kullanmasi, Rize’nin ¢ay konusunda sahip oldugu pozitif cagrisimlarin

markaya transfer edilmesi konusunda 6rnek gosterilebilir.

Marka cagrisimlarinin tiirleri ile ilgili baska bir goriis, Anderson ve Carpenter (2005,

s.181) tarafindan ortaya konmustur. Bu goriise gore marka cagrisimlari; {ist cagrisimlar,

merkezi ¢agrisimlar ve ast ¢agrisimlar olmak iizere {ige ayrilmaktadir. Piramidin en alt

kisminda yer alan ast cagrisimlar, marka ile ilgili 6nem derecesi az olan cagrisimlari

belirtmektedir. Bu asamadaki ¢agrisimlar, markayla baglantili olmalarna karsin, tiikketiciler

tarafindan dile getirilmezler. Piramidin orta kisminda yer alan merkezi ¢cagrisimlar, markanin

goriiniirdeki en kesin ve belirgin ¢agrisimlarini belirtmektedir. Bu c¢agrisimlar, tiiketiciler
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tarafindan en kolay hatirlanan ve dile getirilen ¢agrisimlardir. Hizli moda sektoriinden 6rnekle
aciklamak gerekirse bir markanin giysilerinin ucuz fiyatli olmasi, diger bir markanin ise sik
tasarimli  giysileriyle 6n plana ¢ikmasi merkezi cagrisimlarm kapsami igindedir. Ust
cagrisimlar ise markanin diger markalardan farkli yonlerini ortaya koyan cagrisimlar
belirtmektedir. Dolayisiyla markayla ilgili olusmus {ist ¢agrisimin diger markalar tarafindan
elde edilmesi zordur. Hizli moda sektoriinde faaliyet gdsteren bir markanin tirtinlerinin uzun
siire yipranmiyor olmasi veya cekici bir magaza atmosferine sahip olmasi, iist ¢cagrisimlarin
kapsami1 i¢inde degerlendirilebilir. Sekil 4, marka c¢agrisimlariin  hiyerarsisini

gostermektedir.

Ust
Cagnisimlar

Merkezi Cagnisimlar

Alt
Cagnsimmlar

Sekil 4: Anderson ve Carpenter’in Marka Cagrisimlar1 Hiyerarsisi

Kaynak: Anderson J.C. ve G.S. Carpenter (2005). Branding Strategy For Business Markets.
Tybout A.M. ve T. Calkins. Kellogg on Branding. New Jersey: John Wiley&Sons,
5.169-185

2.3. MENSE ULKE IMAJI

Daha once literatiirde yapilmis pek cok calisma, mense {ilke imajinin tiiketici
tercihleri {izerinde etkisi oldugunu belirtmistir (Paswan ve Sharma, 2004, s. 145).Mense iilke
imaj1 kavramini agiklayabilmek i¢in oncelikli olarak mense iilke ve iilke imaj1 kavramlarinin

anlasilmasi1 onem arz etmektedir.
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2.3.1. Mense Ulke

Mense iilke kavrami, pazarlama literatiiriine ilk kez Schooler (1965)’in yazmis
oldugu makale ile girmistir. Bu tarihten giiniimiize kadar mense lilke kavrama ile ilgili birgok
calisma yapilmis ve bu caligsmalar, {iriiniin mense iilkesinin algilanan kalite hakkinda bilgi
verici nitelik tagidigini ayn1 zamanda algilanan risk, algilanan deger ve satin alma olasiligi
gibi kavramlar tizerinde etkisi oldugunu gostermistir (Zeugner-Roth ve Diamantopoulos,
2009, s.726). Ayrica mense lilke kavrami, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde tiiketicilerin
marka tercihlerini ve daha fazla 6deme egilimlerini arttirici etkiye sahip olabilmektedir.
Bunun yaninda, ozellikle gelismemis veya gelismekte olan {ilkelerde tiiketicilerin
Ozgiivenlerini arttirmakta ve sosyal statiilerini sembolize etmelerini saglamaktadir (Mostafa,
2015, s.70). 1990’1h yillardan beri tiiketicilerin ve pazarlamacilarin, mense llkeyi {irlin
degerlendirmesi hususunda dikkate aldigi goriilmektedir. Bu durumun nedenleri asagidaki
gibi siralanabilir (Dosen, Skare ve Krupka, 2007, s.131):

1) Kiiresellesme siirecinin  hiz  kazandigi  giiniimiiz ~ diinyasinda
tiikketicilerin, marka isimlerini ve bu markalarin mense iilkelerini kalite ve kabul
edilebilirlik gostergesi olarak gormeleri ve bilgi toplama siireglerini basit hale
getirmeleri,

2) Uriinlerin karmagsik hale gelmesi ve markalarin piyasaya sundugu
iriinlerin birbirlerinden ayirt edilebilmesinin zorlagmasi,

3) Menge iilkenin ve marka isminin, markanin ¢ok uluslu bir pazarlama
stratejisine sahip olmasi i¢in kayda deger firsatlar sunuyor olmasi,

4) Kiiresellesen diinyamizda, tiiketiciler bir¢ok kiiresel medya araci ile
iletisimde olduklarindan dolay1 yabanci iirlinlere asina olma seviyelerinin artmis

olmasi.

Mense iilke kavrami, bir markanin ana vatanii belirtmektedir. Ayn1 zamanda,
tilketicilerin marka isminden ¢ikarim yaptiklari iilke olarak da tanimlanabilmektedir (Yasin,
Noor ve Mohamad, 2007, s. 40). Kiiresellesen diinyamizda bazi markalar, ana vatanlari
disindaki iilkelerde iiretim, dizayn veya montaj gibi faaliyetler yiiriitmektedirler. Bu durumun
en onemli nedeni az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde iiretim yapilmasi durumunda

operasyon masraflarinin azalmasi ve c¢alisanlara daha az maas Odeme firsatinin
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yakalanmasidir (Mostafa,2015,s.72). Dolayisiyla bir iiriiniin tiretiminde birden fazla {ilkenin
aktif rol oynadigr durumlar s6z konusu olabilmektedir. Markalarin, ana vatanlar1 disindaki
iilkelerde iirettigi triinler literatiirde “melez {riin” veya ‘“¢ok wuluslu {irtin” olarak

adlandirilmaktadir (Han ve Terpstra, 1988, s. 235).

1980°1i yillarin sonunda, menge iilke ile ilgili yapilan arastirmalar yon degistirmistir.
Bu donemde, mense iilke kavramini ayristirmaya yonelik ¢alismalar yapilmistir. Yapilan bu
caligmalarin sonucunda iiretimin yapildigi iilke (County of Manufacture), montajin yapildigi
iilke (Country of Assembly), tasarimin yapildigi iilke (Country of Design) ve pargalarin
tiretildigi tilke (Country of Parts) gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir (Phau ve Prendergast, 2000,
s. 163):

1) Uretimin Yapildigi Ulke (Country of Manufacture): Bir iiriiniin
tretiminin yapildig1 tilkeyi belirtmektedir. “Made in” kalibi kullanilarak tiretim
yapilan iilke, iiriiniin i{izerinde belirtilmektedir (Chen ve Su, 2011, s. 59). Ormegin
H&M magazalarinda satilan iiriinler; Banglades, Vietnam veya Cin gibi iilkelerde
uretilmektedir. Bu durumda bu iilkeler, H&M i¢in iretimin yapildig:i {ilke
konumundadirlar.

2) Montajin Yapildigi Ulke (Country of Assembly): Uriiniin
parcalarinin montajlarinin yapildig: iilkeyi belirtmektedir. (Insch ve McBride, 2004,
5.257). Ornegin, Sony markasinin menge iilkesi Japonya’dir. Ancak Sony’nin bazi
diriinlerinin montaj1 Singapur’da yapilmaktadir. Bu durumda Singapur, Sony markasi
icin montajin yapildig: iilke (Country of Assembly) konumundadir (Al-Sulaiti ve
Baker, 1998, s.150).

3) Tasarimn Yapildigi Ulke (Country of Design): Uriiniin tasarlandig
ve miihendislik siireglerinin gergeklestirildigi tilkeyi belirtmektedir. (Insch ve
McBride, 2004, s.257). Uriiniin tasarlandif1 iilke bilgisi, “design by” kalib
kullanilarak tiiketiciye aktarilmaktadir (Chen ve Su, 2011, s. 59). Ornegin, Apple
marka telefonlarin arka kapaklarina bakildiginda, “designed by California” ifadesi

goriilmektedir.
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4) Parcalarin Uretildigi Ulke (Country of Parts): Uriinii meydana
getiren materyallerin tretildigi {ilkeyi belirtmektedir (Insch ve McBride, 2004,
s.257).

Bu kavramlar, markanin iirettigi iirinle alakali kavramlar olsa da, markanin mense iilkesini
belirtmemektedirler. Markanin menge iilkesi, taniminda da belirtildigi gibi pazarlama
faaliyetlerinin yiirttiildiigii lokasyon veya tiiketicinin marka ile ile iliskilendirdigi tilkedir. Bu
nedenle bir markanin farkli bir iilkede tiretim yapmasi, iiretim yapilan iilkenin mense iilke
oldugu anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla markaya sahip olan sirket hangi iilkede
bulunuyorsa, o markanin mengse iilkesi orasidir. Ornek ile agiklanacak olursa hizli moda
sektoriinde faaliyet gostermekte olan Zara markasmnin pazarlama faaliyetlerinin merkezi
Ispanya oldugundan dolay1, Zara’nin mense iilkesi Ispanya’dir. Zara’nin Tiirkiye’de iiretim
faaliyetlerini gerceklestirmesi, Tiirkiye’nin Zara’nin mense {ilkesi oldugu anlamina
gelmemektedir. Bu baglamda iretim, montaj, tasarim veya parca iiretimi yapan iilkelerle
markanin mense iilkesinin karistirllmamasi 6nem arz etmektedir. Literatiir incelendiginde
mense {lilke kavraminin, markanin tilkesi (Shahrokh ve Azodi, 2013; Mostafa, 2015) olarak da

adlandirildig: goériilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii merkez nokta olan mense iilke haricinde
iretim, montaj, tasarim veya Iiirlin pargasit Uretimi faaliyetlerini gelismis {ilkelerde
gerceklestiren markalar, bu durumdan olumlu etkilenebilmektedirler. Ornegin, mense iilkesi
Slovenya olan Evan markasinin iiretim faaliyetlerini Almanya’da ger¢eklestirme durumu,
tiikketicilerin kalite algilamasinda olumlu bir degisiklige yol agmistir. Ayni sekilde, mense
iilkesi ABD olan General Motors markasinin Japonya’da iliretim yapmas: durumu, marka
imajinin olumlu sekilde etkilenmesine yol agmistir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007, s.729).
Bu durumun karsit1 rnekler de mevcuttur. Uretim, montaj, tasarim veya iiriin pargasi iiretimi
faaliyetlerini gelismekte olan veya gelismemis iilkelerde yliriiten markalar, bu durumdan
olumsuz etkilenebilmektedir. Ancak burada belirtilmesi gereken en onemli husus, lretim,
montaj, tasarim veya parca treticisi iilkelerin dneminin her sektor i¢in aynit olmamasidir.
Elektronik veya otomobil gibi {iriinlerin fiyatlarimin yiiksek oldugu sektorlerde markalar,
tiretimini gelismemis veya gelismekte olan iilkelerde yaptiklari durumlarda marka imajlart

olumsuz etkilenebilir. Ancak moda veya spor ayakkabi iiretimi yapan markalar i¢in tiretim
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tilkesi, kayda deger bir neme sahip degildir. Ciinkii bu tarz {irlinlerin {iretim siireci standarttir
(Johansson, 1993, s. 83). Diger bir deyisle, moda veya spor ayakkabi gibi iiriinlerin
tiretiminde, bu iriinlerin liretiminin yapildig: iilke neresi olursa olsun, iiriin ayni olacaktir.
Dolayisiyla tiiketicilerin iiriin hakkindaki kaygilari, elektronik veya otomobil gibi sektorlerle

kiyaslandiginda ¢ok azdir.

Uretim, montaj, tasarim veya iiriin parcas1 iiretimi gibi faaliyetleri mense iilkeleri
haric llkelerde gerceklestiren markalarin  olumsuz etkilendigi  o6rneklerde, imaj
zedelenmesinin diisiik derecede kaldig1 durumlar séz konusudur. Ornegin, Sony markasinin
tiretim faaliyetlerini Hong Kong’da, HP markasinin montaj faaliyetlerini Singapur’da
gerceklestirmesi, bu markalarin imajlarinda zedelenmeye neden olmustur. Ancak s6z konusu
Sony ve HP markalarimin isimlerinin sahip oldugu giiclerden dolayr s6z konusu imaj
zedelenmesi yiiksek boyutta gerceklesmemistir. Ikinci olarak, koklii bir gegmise sahip olan
markalarin mense iilkeleri, tiiketiciler tarafindan kesin olarak bilinmektedir. Ornegin, Sony
her ne kadar iiretimini bagka iilkelerde yapsa da tiiketiciler tarafindan Japon markasi1 olarak
bilinmekte ve Japonya’nin sahip oldugu imajdan faydalanmaktadir. Bu durum, mense iilkeleri
gelismis olan markalar agisindan olumlu bir durumdur. Ancak, aynt durum mense tilkeleri
gelismekte olan veya gelismemis {ilkelerin markalar1 i¢in s6z konusu olmayabilir. Dolayisiyla
mense tlkesi gelismis iilkeler olan markalar ile kiyaslandiginda mense tilkesi gelismekte olan
veya gelismemis lilke kategorisinde degerlendirilen markalarin baska {ilkelerde ylirtittiikleri
liretim, montaj, tasarim veya {irlin parcgas1 Uretimi gibi faaliyetlerin, tiiketiciler tarafindan

kabul edilebilirligi daha zordur (Johansson, 1993, s.84).
2.3.2. Ulke Imaji

Ulke imajiyla ilgili yapilan tanimlar, literatiirde iki farkli agidan ele alinmistir. Ulke
imaj1, Nagashima (1970, s.68) tarafindan, “tiiketicilerin veya is adamlarinin, bir iilkenin belirli
trtinleri ile iliskilendirdikleri yargilar, itibar diizeyi ve zihinlerindeki resimler” seklinde
tanimlanmistir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak {ilke imajinin, belirli {iriin gruplar1 hakkinda,
tiiketicilerin iilkeler ile ilgili diislincelerini temsil ettigini sdylemek miimkiindiir. Bir baska
goriise gore ise iilke imaji, “belirli bir iilke hakkindaki tanimlayici, ¢ikarim yapilan veya

bilgilendirici inanglarin toplami” olarak tanimlanmistir (Martin ve Eroglu, 1993, s.193). Bu
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tanima gore ise iilke imajini, Uriin veya iriin kategorileri degil, ilkeyle ilgili genel

diisiincelerin belirledigi seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Ulke imaj ile ilgili yapilmis olan tanimlarin sundugu bilgiler 1s181nda iilke imajinn,
iirtin bazinda ele alindig1 “lilkenin mikro imaj1” ve iilkenin genel diizeyi bazinda ele alindig:
“lilkenin makro imaj1” olmak iizere iki ayr1 sekilde degerlendirilebilecegi sonucu ortaya
cikmaktadir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007,s.728). Diger bir deyisle iilke imaji1, iilkede
tiretilen trtinlerin degerlendirilmesi veya tlkeyle ilgili genel algilar olmak tizere iki farkli
sekilde ele alinabilmektedir. Dolayisiyla iilke imaji kavraminin, birden fazla acidan

yaklasgilabilen ve karmasik bir konsept oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Makro ve mikro boyuttaki iilke imajlari, ililkeye ve sektdre bagli olarak ayni anda
hem negatif hem pozitif olabilmektedir. Diger bir deyisle bir tilkenin {irlin imaj1, bir pazardaki
tilketiciler i¢in pozitif bir imaja sahipken, iilkenin genel imaji negatif olabilmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak Iran’m genel iilke imajinin ABD’de pozitif olmamasi ancak hali sz
konusu oldugunda yiiksek diizeyde imaja olmasi verilebilir. Ayni sekilde bir iilkenin {iriin
imajimin negatif, genel imajinin ise pozitif olmasi s6z konusu olabilmektedir. Almanya’nin
genel iilke imajimn Israil’de pozitif olarak degerlendirilmezken, Alman otomobillerinin

pozitif olarak degerlendirilmesi bu 6nermeyi dogrulamaktadir (Lee ve Ganesh, 1999, s.19).
2.3.2.1. Ulkenin Mikro Imaji

Ulkenin mikro imaj1, bir iilkenin belirli bir iiriin kategorisi hakkinda, tiiketicilerin
zihninde sahip oldugu imaji belirtmektedir. Alman otomobillerinin tiiketiciler tarafindan
prestijli ancak pahali olarak degerlendirilmesi, Almanya’nin otomobil sektoriindeki mikro
ilke imajim belirtmektedir (Pappu ve Quester, 2010, s.280). Ayn sekilde Japon elektronik
esyalarmin giivenilir, Italyan pizzasinin lezzetli olarak degerlendirilmesi, iilkenin mikro
imajia 6rnek olarak verilebilir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007, s.38). Dolayistyla bir iiriin,
tilkketiciler tarafindan belirli bir tlkeyle iliskilendiriliyorsa, iliskilendirildigi {ilkede iiretim
yapan markalarin rekabet avantaji elde edebilecegi sonucuna varilabilir. Tiirkiye’de iiretilen
lokumun veya Almanya’da iiretilen otomobilin, tiiketici tercihlerini iilke imaji1 dogrultusunda

etkilemesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
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Ulkenin mikro imaji, {iriin bazinda ele alindigindan dolayi, iiriin grubuna gore
degisebilmektedir. Ornekle agiklamak gerekirse Afganistan’in Kilim konusundaki iiriin imaj1
pozitifken, televizyon konusundaki iiriin imaj1 negatiftir (Han, 1989, s.222). Uretici iilkenin
onemi, ozellikle hedonik veya pahali iiriinlerde yiiksek diizeylerde olabilmektedir. Ancak
tisort gibi diistik ilgilenim diizeyindeki {iirlinlerde iiretici iilkenin 6neminin olduk¢a diisiik

diizeylerde oldugu sdylenebilir (Srikatanyoo ve Gnoth, 2002, s.139).

Tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde, tlke imaji iki farkli sekilde etkide
bulunabilmektedir. Bu etkiler, literatirde ‘hale etkisi” ve “Ozet etkisi” olarak
adlandirilmiglardir  (Han, 1989, s. 222). Hale etkisi, “tiiketicilerin iiriine asina olmadiklari
veya iiriin hakkinda bilgi ve tecriibeye sahip olmadiklari durumlarda, iilke imaj1 {izerinden
¢ikarim ve genelleme yapmalar1” durumunu belirtmektedir (Han, 1989, s.223). Kamera satin
alacak olan bir tiiketici, tiriin hakkinda “Japonlarin trettikleri tirtinler kalitelidir, bu kamera
Japonlar tarafindan tretilmistir, dolayisiyla bu kamera kalitelidir.” seklinde yargiya vardigi
durum, hale etkisine drnek teskil etmektedir. Ozet etkisi ise, “tiiketicilerin iiriin ile ilgili
gecmis tecriibelerine dayanarak iilke imajin1 belirlemeleri” durumunu belirtmektedir.
Dolayisiyla 6zet etkisinin s6z konusu olabilmesi i¢in tiiketici, ¢ikarim yaptigi iilkenin iirlintinii
daha 6nce denemis olmalidir. Sarap satin alacak olan bir tiiketici, iiriin hakkinda “Daha 6nce
denemis oldugum Japon sarabi diisiik kaliteliydi, bu sarap bir Japon sarabi, dyleyse bu sarap
da diisiik kalitelidir.” seklinde ¢ikarim yaptigi durum, 6zet etkisine 6rnek teskil etmektedir

(Pecotich ve Ward, 2007, s.275).
2.3.2.2. Ulkenin Makro Imaji

Ulkenin makro imaj1, “bir iilke ile ilgili genel anlamda diisiiniilen ve inanilan bilgiler
dogrultusunda ortaya c¢ikan imaji” belirtmektedir (Pappu,Quester ve Cooksey, 2007, s.727).
Iskandinav iilkelerinin gelismis iilkeler olarak algilanmasi, Japon insanminin caliskan ve
Japonya’nin gelismis iilke olarak algilanmasi lilkenin makro imajina 6rnek olarak verilebilir.
Dolayistyla iilkenin makro imaj1 degerlendirilirken, tilkenin belirli bir tiriinii konusunda sahip
olunan disiinceler degil, iilke hakkindaki genel pozitif veya negatif tutumlar esas

alinmaktadir.
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Bir iilkenin makro imaji; ekonomik ve politik durumu, tarihi, uluslararasi iligkileri,
gelenekleri veya teknolojik diizeyde ileri olma derecesi gibi kriterlerden etkilenmektedir (Lee
ve Ganesh, 1999, s.19). Ayni zamanda tilkedeki insanlarin yasam kalitesi, yasam standartlari
veya sehirlesme dereceleri de iilkenin makro imajinin etkilendigi unsurlardir (Martin ve

Eroglu, 1993, 5.194).

Ulkenin makro imaji, zaman icinde degisebilmektedir. Ornegin, bir kisinin bir
iilkeyi ziyarette bulunmasi, o ililkeyle dogrudan iletisime gegmesini ve dolayisiyla o kisi i¢in
iilke imajmin degismesine yonelik etkiye sahip olabilmektedir. Ciinkii ziyaret edilen iilke
hakkindaki gercekler ortaya ¢ikmakta ve kisinin diisiinceleri kendi tecriibeleri iizerinden
sekillenmektedir. Ayrica, reklam veya agizdan agiza iletisim gibi dig kaynaklar yoluyla da
tilkketicilerin zihnindeki iilke imaj1 degisebilmektedir (Martin ve Eroglu, 1993, s.s194).

Bir iilkenin makro imajinin, mikro imajindan iki temel farki géze c¢arpmaktadir.
Bunlardan birincisi, bir tilkenin makro imaj1 sabitken, mikro imajmnin degisken olabilmesidir.
Diger bir deyisle, tilkenin mikro imaj1 {iriin bazinda ele alindig: i¢in, iirtinden trline farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla iilkenin mikro imaji birden fazla imaja sahip olabilmektedir.
Ancak iilkenin makro imaji kesin ve nettir. Diger bir fark ise, imajin zamanla degisme
nedenidir. Ulkenin mikro imajinin zamanla degismesi, iriinle ilgili tecriibbe kazanma veya
{iriine asina olma nedenlerine bagli olarak gerceklesmektedir. Ulkenin makro imaj1 ise; s6z
konusu iilkenin ziyaret edilmesi, farkli bireylerden alinan bilgiler veya iilkenin ekonomik,

politik, uluslararasi1 ve benzeri faaliyetleri dogrultusunda degisebilmektedir.

Mense iilke imaji, bu calismada makro acidan ele alinacaktir. Makro imajin
belirleyicileri olarak ise, literatiirdeki tanim ve Olgeklerden yola ¢ikilarak “genel imaj”,

“kiiltiirel imaj”, “politik imaj”, “ekonomik imaj” ve “millet imaj1” secilmistir. Menge iilkenin

makro imajini belirleyen boyutlar su sekilde agiklanabilir:

1. Genel imaj: Tiiketicilerin, bir iilke hakkindaki genel diisiinceleridir (Andehn,
Nordin ve Nilsson, 2016, s5.227).
2. Kiiltiirel imaj: Ulkelerin tiiketcilerin zihninde sahip oldugu, diger iilkelerden

ayrilan kiiltiirel kimliklerini (gelenek, gorenek, yasam tarzi vb.) ve belirgin
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kiiltiirel sembollerini (saray ve anit gibi kiiltiire]l miraslar) agiklamaktadir.
(Jung ve digerleri, 2014, 5.191).

3. Politik imaj: Ulkelerin hiikiimet ve diger karar verici mercilerinin
politikalarmin tiiketicilerin ~ zihninde  olusturduklar1  diistinceleri
aciklamaktadir (Lala, Allred ve Chakraborty, 2009. s.54).

4. Ekonomik imaj: Ulkelerin finansal diizeyi ve gelismisliklerini
aciklamaktadir (Lala, Allred ve Chakraborty, 2009, s.54).

5. Millet imaji: Tiiketicilerin zihninde, bir iilkenin vatandaslar1 hakkindaki

yargilardir (Lee ve Ganesh, 1999, s.26).

Bu calismada menge iilkenin imaj belirleyicilerinin, tiiketici temelli marka denkligi
tizerindeki etkilerinin ve O6nem diizeylerinin saptanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda

olusan kavramsal ¢erceve Sekil 5’te gosterilmektedir.

Mense Ulke Imaji Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Genel Tmaj
enel lmaj Marka Sadakati

Kiiltiirel Imaj

Marka Farkindahg

| Politik imaj

v Y

| Algilanan Kalite |

A

| Ekonomik imaj

| Marka Cagnisimlan |

| Millet imaij |

Sekil 5: Arastirmanin Hipotenik Modeli

24 MENSE ULKE IMAJIYLA ILGILI YAPILMIS OLAN GECMIS
ARASTIRMALAR

Literatiir incelendiginde, mense iilke imaji hakkinda bircok c¢alisma oldugu
goriilmektedir. Bu calismalarda, mense iilke imajinin, 6zellikle {iriin degerlendirmelerindeki
ve satin alma tercihleri lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu calismalarin sonuglari, mense
iilke imaj1 algisinin, tiiketici temelli marka denkligi iizerinde de etki gdsterebilecegini ima
etmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2007; Yasin, Noor ve Mohamad, 2007;Panda ve
Misra, 2014).
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Mense iilke imajimnin tiiketici temelli marka denkligi iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu konusunda goriis birligi s6z konusudur. Diger bir deyisle mense {lilke imajinin, tiiketici
temelli marka denkligi boyutlar1 olan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka cagrisimlart lizerinde pozitif etkisi s6z konusudur. Mense {ilke imajinin karmasik bir
konsept olmasindan dolay1 s6z konusu c¢aligmalar; sektor veya iilke imajinin ele alinma sekli
gibi konularda farkliik gostermektedirler. Bu c¢alismalarin  bazilarinda, ilke imaji
Ol¢iimlenirken markanin mense lilkesi ve tiretim yapilan iilke ayri1 ayri ele alinmislardir
(Moradi ve Zarei, 2012; Shahrokh ve Azodi, 2013; Mostafa, 2015). Geri kalan ¢alismalarda
ise sadece markanin menge iilkesinin imaj1 ele alinmistir. S6z konusu arastirmalar, Tablo 3°te

gosterilmektedir.
Tablo 3

Mense Ulke Imajiyla flgili Yapilmis Arastirmalardan Ornekler

Yazar ve Tarih Amag Sektor Sonug¢

Khachaturian ve Tiiketicilerin, farkl: iilkelerin iiriinlerine Giyim Tiiketicilerin, farkl: {ilkelerin

Morganosky (1990) ve markalarma karsi kalite algilarinda iiriinlerine ve markalarina

fark olup olmadigini tespit etmek kars1 kalite algilarinda fark

vardir. Kalite algisi, satin
alma karar1 konusunda dénemli

bir yere sahiptir.
Kim (1995) Marka ve iilke ile alakali maddi Otomobil Menge iilkenin olumlu bir

olmayan varliklarin (marka
popiilaritesi, iilke imaj1 ve yabanct
yatirim) pazar pay1 iizerindeki etkisinin

arastirilmasi

imaja sahip olmasi, markalara

deger katmaktadir.

Lee ve Ganesh (1999)

Marka imaji, iilke imaj1 ve marka ile
iilkeye asina olmanin derecesinin melez
markalarin degerlendirilmesi {izerindeki

etkisinin aragtirilmasi

Televizyon ve video

kaset kaydedicisi

Uretici iilkenin genel imaj1
melez markalarin iiriin
degerlendirmesini olumlu
yonde etkilemektedir. Ancak
bu iliskide tirtin imaj1 araci rol

oynamaktadir.

Yasin, Noor ve
Mohamad (2007)

Mense iilke imajinin tiiketici temelli
marka denkligi iizerindeki etkisinin

kesfedilmesi

Televizyon,
buzdolabi, klima

Markanin mense iilkesinin
imajinin tiiketici temelli
marka denkligi iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.
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Pappu, Quester ve Makro ve mikro diizeydeki iilke Otomobil, Makro ve mikro diizeydeki
Cooksey (2007) imajlar ile tiketici temelli marka televizyon tilke imajlar1, tiketici temelli
denkligi arasindaki iligkiyi incelemek marka denkligi boyutlarryla

iligkilidir.
Sanyal ve Datta Mense iilke imajmin tiikketici temelli Jenerik Ilag Mense iilke imajmin tiiketici

(2011)

marka denkligi tizerindeki etkisinin

kesfedilmesi

temelli marka denkligi
iizerinde pozitif ve kayda

deger bir etkisi vardir.

Shahin, Kazemi ve

Mense iilke imajmin tiiketici temelli

Gorsel veya isitsel

Mense iilke imajmin tiiketici

Mahyari (2012) marka denkligi iizerindeki etkisinin elektrikli ev temelli marka denkligi
arastirilmast cihazlart tizerinde pozitif bir etkisi
vardir.
Moradi ve Zarei Mense iilke kavramini, markanin iilkesi Diziistii bilgisayar Uriiniin ilgilenim derecesi

(2012)

ve lretim iilkesi olarak ayristirarak
bunlarn tiiketici temelli marka denkligi
iizerindeki etkilerinin saptanmasi, iirlin
ilgileniminin arac1 roliiniin

Olglimlenmesi

ve cep telefonu

diistiikce, menge tilke imajinin
tiiketici temelli marka
denkligi lizerinde pozitif

etkisi bulunmaktadir.

Saydan (2013)

Mense iilke imajinin tiiketici temelli
marka denkligi iizerindeki etkisinin

incelenmesi

Dayanikli ev aletleri

Beko markas Ingiltere
pazarinda, mense iilkesi olan
Tiirkiye’nin lilke imajindan

olumsuz etkilenmektedir.

Shahrokh ve Azodi
(2013)

Menge iilke imajinin ve iiretim tilkesi
imajinin, tiiketici temelli marka
denkligi ve iiriin tercihleri lizerindeki

etkisinin incelenmesi

Cep telefonu

Mense iilke imaji, tiiketici
temelli marka denkligi ve
iiriin degerlendirmeleri
iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Ancak liretim
iilkesinin imajinin, tiiketici
temelli marka denkligi ve
iirlin degerlendirmeleri
tizerinde etkisi

bulunmamaktadir.
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Mostafa (2015)

Mengse iilke imajinin ve tiretim tilkesi
imajinin, genel marka denkliginin
iizerindeki etkisinde, tiiketici temelli
marka denkliginin araci roliinii

Ol¢timlemek

Cep telefonu

Mengse iilke imaj1 ve tiretim
tilkesi imaj, tiiketici temelli
marka denkligi boyutlari
tizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Ancak iiretim tilkesi
imajinin yarattig etki daha

azdir.

Azadi, Yousefi ve
Eydi (2015)

Mense iilke imajmin tiiketici temelli
marka denkligi tizerindeki etkisinin

arastirilmast

Spor giyim

Mense iilke imajmin tiiketici
temelli marka denkligi

iizerinde pozitif etkisi vardir.
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3. MENSE ULKE iMAJININ TUKETiCi TEMELLI MARKA DENKLIGI
UZERINDEKI ETKIiSi UZERINE HIZLI MODA SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

3.1. HIZLI MODA SEKTORU HAKKINDA GENEL BiLGI

Gliniimiizde moda, zamana bagli olarak miisterilerin begenileri ve ihtiyaclar
dogrultusunda hizla degismektedir. Boylelikle {reticilerin daha hizli iiretim ve teslim
yontemleri gelistirmesi zorunlu kilinmaktadir. Bu durum, ¢ok hizli modelleri degisen
driinlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmasi Stratejisini izleyen markalarin olusmasini
saglamustir (ISO, 2010). Hizli moda kavrami, “iiriinlerin kisa zaman dilimleri i¢inde sik sik
giincellenmesi ve stoklarin hizli bir gekilde eritilmesi araciligiyla son moda trendlerine cevap

veren bir pazarlama yaklagimi1” olarak tanimlanabilir (Byun ve Sternquist, 2008, s.135).

Hizli moda sektoriindeki markalara bakildiginda oncii markanin Inditex grubuna ait
olan Zara oldugu goriilmektedir. Zara, tedarik zincirindeki formiiliinii basariyla uygulamakta
ve ¢aligtirmaktadir. Uriiniin tasarlanip magazaya 15 giin gibi kisa bir siire iginde gonderilmesi
ve miisterilerin her magazaya gittiklerinde farkli tirinler bulmasindan dolayr magaza
sadakatini saglayan Zara, hizl1 moda markalar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir (SO, 2010).
Hizli moda sektoriindeki diger basarili markalara H&M, Mango, Benetton, C&A ve Inditex

grubunun diger markalar1 olan Bershka ve Pull and Bear 6rnek gosterilebilir.
3.2. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMIi

Calismanin literatiir kisminda belirtildigi gibi, her marka pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiildiigli bir merkeze sahiptir. Bu merkezin bulundugu iilke ise markanin mense tilkesidir.
Ancak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigi iilkenin bilinmemesi durumunda tiiketicinin
marka ismiyle iliskilendirdigi iilke mense iilkedir. Bu ¢alismada mense iilke imajinin, tiiketici
temelli marka denkligi boyutlar1 olan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve

marka ¢agrisimlari tizerindeki etkisinin saptanmasi amaglanmaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde, menge iilke imajmin tiiketici temelli marka
denkligi iizerindeki etkisi hakkinda yapilan ¢alismalarin genelde otomobil veya elektronik

esyalar gibi pahali {riinler i¢in yapildigi goriilmektedir. Dolayisiyla, literatiirde pahali
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olmayan firtinlerin mense iilkesinin, tiiketici temelli marka denkligi tizerindeki etkisiyle ilgili
calismalar sinirhdir. Bu nedenle, bu c¢alismada hazir giyim sektoriine farkli bir boyut
kazandiran “hizlit moda” sektorii ele alinacaktir. Hizli moda sektoriiniin se¢ilmesinin diger bir
sebebi ise, son zamanlarda cadde veya aligveris merkezlerinde sube sayisi olarak ciddi bir

artig gosteren “hizli moda” markalarinin siklikla ziyaret edilen mekanlar oldugu gergegidir.

Mense iilke imajmin tiiketici temelli marka denkligi {izerindeki etkisini inceleyen
onceki caligmalarda, mense iilke imaji1 tek boyut olarak ele alinmistir. Bu ¢alismalar, iilke
imajin1 genel diizeyde (Yasin,Noor ve Mohamad, 2007; Sanyal ve Datta, 2011; Shahrokh ve
Azodi, 2013; Mostafa, 2015; Azadi, Yousefi ve Eydi, 2015) incelemislerdir. Bu ¢alismada ise,
menge iilke imaj1; genel imaj, kiiltiirel imaj, politik imaj, ekonomik imaj ve millet imaj1 olmak
tizere farkli boyutlar altinda incelenerek, s6z konusu boyutlarin tiiketici temelli marka
denkligi boyutlar1 iizerindeki etkisinin saptanmasi hedeflenmektedir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci, Tirkiye’de faaliyet gosteren hizli moda markalarinin algilanan mense
tilkelerinin; genel, ekonomik, politik, kiiltiirel ve millet imajlarinin, tiikketici temelli marka

denkligi lizerinde etkisinin olup olmadigini incelemektir.
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.3.1. Arastirmanin Tiirii

Genel veri toplama yaklagimlart bakimindan arastirmalar; kesifsel, tanimlayici ve
nedensel arastirmalar olmak iizere ilice ayrilmaktadir. Kesifsel arastirma, bir problem
hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugu, 6nemli degiskenlerin ve deneme niteliginde
hipotez gelistirmenin gerekli oldugu durumlarda yapilir. Tanimsal arastirma, belirli bir olayin
karakteristik  ozelliklerini anlamak gerektiginde basvurulan bir arastirma tiiriidir.
Tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik tutumlar1 veya tiiketici 6zelliklerine iliskin bir anket
caligmasi tanimsal caligmaya O6rnek olarak verilebilir. Nedensel aragtirma ise neden-sonug
iliskilerini agiklamaya calisir (Mucuk, 2010, s.61). Bu arastirma, tiiketicilerin tercih ettikleri
hizli moda markalarinin mense iilkelerinin genel, kiiltiirel, politik, ekonomik ve millet
imajlarinin belirlenmesi ve bu imajlarin tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1 tizerindeki
etkisinin tespit edilmesine yonelik bir arastirmadir. Dolayisiyla bu aragtirmanin tiirii tanimsal

arastirmadir.
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3.3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda, mensge iilkenin genel, ekonomik, politik, kiiltiirel ve millet
imajlarmin  tiikketici temelli marka denkligi iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak menge iilke imajinin tiiketici temelli

marka denkligi tizerindeki etkisinin incelendigi model Sekil 6’da gosterilmektedir.

Mense Ulke Imaji Tiiketici Temelli Marka Denkligi

| Genel imaj

| Marka Sadakati

Kiiltiirel Tmaj
| s a3 | Marka Farkindahga

| Politik imaj

Y

| Ekonomik Imaj

|
|
| Algilanan Kalite |
|

| Marka Cagnsimlan

Y

| Millet imaj1

Sekil 6: Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli 1s181nda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi siralanmiglardir.

Hi. Mense iilkenin imajinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hia: Mense iilkenin genel imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hip: Mense iilkenin kiiltiirel imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hic: Menge iilkenin politik imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hi4: Mense iilkenin ekonomik imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hie: Mense iilkenin millet imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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H,. Mense iilkenin imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hoa: Mense iilkenin genel imajinin marka farkindaligi iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hop: Mense tilkenin kiiltiirel imajinin marka farkindaligy tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hoc: Menge iilkenin politik imajinin marka farkindalig tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Haq. Mense iilkenin ekonomik imajimin marka farkindaligi iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hae: Mense iilkenin millet imajinin marka farkindaligi iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hs. Mense iilkenin imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hsa: Mense iilkenin genel imajimin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hsy: Menge iilkenin kiiltiirel imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hsc: Mense iilkenin politik imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hsq. Menge iilkenin ekonomik imajimin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hse: Mense iilkenin millet imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
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H;. Mense iilkenin imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hia: Mense iilkenin genel imajinin marka ¢agrisimlart iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hap: Mense iilkenin kiiltiirel imajinin marka ¢agrisimlart iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hayc: Mense iilkenin politik imajinin marka ¢agrisimlart iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hag: Mense iilkenin ekonomik imajimin marka cagrisimlart iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hae: Menge iilkenin millet imajinin marka ¢cagrisimlar iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
3.3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada, veri toplama yOntemi olarak yliz yiize anket yontemi kullanilmistir.
Bunun sebebi, yliz yiize anket yonteminin en giivenilir veri toplama yontemlerinin arasinda
yer almasi ve cevaplayici tarafindan anlasilmayan sorularin agiklanma firsati sunmasidir
(Gegez, 2010, s.83,84). Veri toplama calismasi, 26.12.2016-2.1.2017 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.

3.3.4. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul’da yasayan ve Zara, H&M, C&A, United Colors
of Benetton, Mango, Bershka ve Pull and Bear markalarindan daha 6nce aligveris yapmis olan
tiiketiciler olusturmaktadir. Bu markalar, bir istisnayla Tirkiye pazarinda faaliyet gdstermekte
olan hizli moda markalaridir. Istisna marka olan C&A, Tiirkiye pazarinda faaliyet
gostermemesine karsin, Tiirkiye pazarinda faaliyet gosterdigi donemde sahip oldugu miisteri

portfoyii gz 6niinde bulundurularak aragtirmaya dahil edilmistir.
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Pazar testleri i¢in yapilan arastirmalarda, 300 ila 500 kisilik 6rnek hacmi yeterlidir
(Gegez, 2010, s.223). Buna dayanarak, arastirma 360 katilimciyla gergeklestirilmistir. Anket
formunun birinci sorusunda, arastirmaya dahil olan hizli moda markalarindan daha 6nce
aligveris yapip yapmama durumuna yonelik sorulan soruya hayir cevabini veren 42
katilimcinin anketleri, arastirmaya dahil edilmemistir. Ayrica eksik veya hatali cevaplanan
sekiz anket, arastirmaya dahil edilmemistir. Dolayisiyla bu arastirmanin ornek kiitlesini,
tesadiifi olmayan ornekleme ydntemlerinden kolayda ornekleme yontemiyle segilen 310

tiikketici olusturmaktadir.
3.3.5. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin  baglica kisiti, sadece hizli moda sektoriinii kapsiyor olmasidir.
Dolayisiyla arastirma sonuglarinin biitiin sektorler i¢in ayn1 oldugunu sdylemek miimkiin

olmayacaktir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise, zaman ve maliyet kisitidir. Bu kisitlamadan dolayi
anket ¢aligmasi, yalnizca Istanbul ilinde yapilmistir. Bu nedenden dolayi, Tiirkiye’nin diger

illerinde veya Diinya’nin diger iilkelerinde ayni sonuca ulagilamama durumu s6z konusudur.

Arastirmanin son kisiti, iilke imajinin sadece makro agidan ele alinmis olmasidir.

Dolayisiyla hizli moda sektorii agisindan tilkelerin mikro imajlar ele alinmamustir.
3.3.6. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anket formunun
baslangicinda hizli moda kavraminin tanimi yapilmistir. Bunun amaci, hizli moda konseptinin

anlasilmasi ve katilimcilarinin kafasinda olusabilecek karisikliklarin 6niine gegmektir.

Anketin birinci boliimiinde tiiketicilerin Zara, H&M, C&A, United Colors of
Benetton, Mango, Bershka veya Pull and Bear markalarinin an az birinden daha once aligveris
yapip yapmadiklar: sorulmustur. Yanitlarinin hayir olmasi durumunda anketi sonlandirmalari
istenmistir. Yanitlarinin evet olmasi durumunda ise, sadece en fazla aligveris yapmis olduklari

markay1 isaretleyip, ankete devam etmeleri istenmistir.
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Anketin ikinci boliimiinde, tiiketicilerin se¢gmis olduklar1 markanin ait oldugu iilkeyi
dikkate alarak sorular1 cevaplandirmalar1 istenmistir. Diger bir deyisle anketin ikinci
boliimiinde mense iilke imajiyla ilgili sorular sorulmustur. Se¢ilen markanin ait oldugu
tilkenin bilinmemesi durumunda ise, markanin ait oldugu diisiiniilen iilkenin iizerinden cevap
vermeleri istenmistir. Bu durumun dayanagi, menge lilkenin taniminda gegen “tiiketicilerin

marka isminden ¢ikarim yaptiklari tilke” kismudir.

Anketin {ligiincli boliimiinde, katilimcilarin se¢mis olduklart markayr dikkate alarak
sorular1 cevaplandirmalar istenmistir. Bu boliimde tiiketici temelli marka denkligi boyutlar
olan marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlartyla ilgili

sorular yoneltilmistir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise, katilimeilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik olarak yas, cinsiyet, egitim ve aylik kisisel gelir sorularina yer verilmistir.
3.3.7. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada mense iilke imaji1 ve tiiketici temelli marka denkligini 6l¢en olgekler
kullanilmistir. Degiskenler, 5°1i likert olgegiyle dlgimlenmislerdir. Mense tilke imajin1 6lgen
sorular bes boyut ve 15 sorudan olusmaktadir. Faktor analizi oncesi menge iilke imajinin
boyutlar1 olan genel iilke imaj1 6lgegi igin Andehn, Nordin ve Nilsson (2015), kiiltiirel imaj
Olcegi icin Jung ve digerleri (2015), ekonomik imaj ve politik imaj 6l¢ekleri i¢in Lala, Allred
ve Chakraborty (2009) ve millet imaj1 6lgegi i¢in Lee ve Ganesh (1999)’in ¢aligmalarindan
yararlanilmistir. Mense iilke imajin1 6lgmek iizere kullanilan bes boyutun ifadeleri Tablo 4’te

yer almaktadir.
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Tablo 4

Mense Ulke imaji Olgegi ifadeleri

BOYUTLAR IFADELER

GENEL Markanin ait oldugu iilke hakkindaki diisiincelerim genel olarak
. olumludur.
IMAJ Markanin ait oldugu ilke giiclii bir tilkedir.
Markanin ait oldugu iilkenin itibar diizeyi yiiksektir.
L Markanin ait oldugu iilke, diger tilkelerden ayirt edilebilen kendine 6zgii
KULTUREL | bir kiiltiire sahiptir.

iMAJ Markanin ait oldugu iilke, zengin kiiltiirel mirasa sahip bir tilkedir.

Markanin ait oldugu iilkeyi temsil eden birtakim kiiltiirel semboller
mevcuttur.

POLITIK Markanin ait oldugu iilke demokratik bir tilkedir.

Markanin ait oldugu iilke barisc1 bir tilkedir.

IMAJ
Markanin ait oldugu iilke vatandaslarina hak ve 6zgiirliik saglama
konusunda {ist diizey bir tilkedir.

EKONOMIK | Markanin ait oldugu iilke geligmis bir iilkedir.

iIMAJ Markanin ait oldugu iilke gii¢lii bir ekonomiye sahiptir.
Markanin ait oldugu iilke endiistrilesme konusunda iist diizey bir iilkedir.
MILLET Markanin ait oldugu tilkenin vatandaglar egitimli insanlardir.

Markanin ait oldugu iilkenin vatandaglari ¢aligkan insanlardir.

IMAJI , . .
Markanin ait oldugu iilkenin vatandaglarinin yasam standartlari {ist

diizeydedir.

Tiiketici temelli marka denkligini Glgen boyutlar ise, dort boyut ve 16 sorudan
olugmaktadir. Marka sadakati boyutunun 6lgegi i¢in Yoo ve Donthu (2001), Chaudhuri ve
Holbrook (2001) ve Kim ve digerleri (2003)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Marka
farkindaligr boyutunun 6lgegi i¢in Yoo ve Donthu (2001) ve Jung ve digerleri (2015)’nin
calismalarindan yararlanilmigtir. Marka ¢agrisimlart boyutunun 6l¢egi icin Yoo ve Donthu
(2001) ve Pappu ve Quester (2007)’mn ¢alismalarindan yararlanilmistir. Algilanan kalite
boyutunun o0lgegi i¢in ise Jung ve digerleri (2015)’nin c¢alismalarindan yararlanilmastir.
Tiketici temelli marka denkligini 6lgmek tizere kullanilan dort boyutun ifadeleri Tablo 5’te

gosterilmektedir.
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Tablo 5

Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olcegi Ifadeleri

BOYUTLAR IFADELER

Diizenli olarak aligverig yaptigim bir markadir.

Kiyafet aligverisi yaparken genellikle bir numarali tercihimdir.

MARKA SADAKATI Cevremdeki kisilere tavsiye ederim.

Sadik bir miisterisi oldugumu diisliniiyorum

Bu markadan kiyafet almak i¢in diger markalardan daha fazla
O6demeye raziyim.

MARKA Asina oldugum bir markadir.

FARKINDALIGI Diger markalar arasindan ayirt edebilirim.

Nasil bir marka oldugu hakkinda fikrim var.

Begenilen bir markadir.

MARKA Bu markanin iiriinlerine sahip olmak mutluluk vericidir.

CAGRISIMLARI Giivenilir bir markadir.
Markayla ilgili 6zellikler aklima ¢abucak gelir.

Logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.

Alternatif markalarla kiyaslandiginda iistiin kaliteye sahip bir

ALGILANAN
markadir.
KALITE Kalite konusunda istikrarini koruyan bir markadir.
Hizli moda sektortindeki alternatifleriyle kiyaslandiginda en iyi
markadir.

3.4. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI
3.4.1. Arastirma Veri Yapisinin Tanimlanmasi

Ankette sorulan ilk soru olan “Asagidaki hizli moda markalarindan daha oOnce
aligveris yaptiniz m1? Yanitiniz evet ise sadece en fazla aligveris yapmis oldugunuz markay1
isaretleyerek ankete devam ediniz. Yanitiniz hayir ise anketi sonlandiriniz.” sorusuna “hayir”
yanitin1 veren 42 katilimcinin anketleri analize dahil edilmemistir. Ayrica eksik ve hatali
anketlerin ¢ikarilmasiyla beraber toplamda 310 anket analize dahil edilmistir. Bu sorunun
amaci, katilimcilarin Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan hizli moda markalarindan aligveris
yapip yapmadiklarini belirlemeye yoneliktir. S6z konusu sorunun diger bir sorulma amaci ise,
secilen markanin iizerinden tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1 ve mense {ilke imajinin
degerlendirme firsati sunmasidir. Analize dahil edilen 310 katilimcinin 94’1 (%30,3) Zara,

87’s1 (%28,1) H&M, 19°u (%6,1) C&A, 5’1 (%1,6) United Colors of Benetton, 50°si (%16,1)
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Mango, 32’si (%10,3) Bershka ve 23’4 (%7,4) Pull and Bear markasini, hizli moda
sektoriinde en fazla alisveris yaptiklari marka olarak isaretlemislerdir. Katilimcilarin en fazla

aligveris yaptig1 hizli moda markalarinin dagilimi1 Tablo 6’da gosterilmektedir.
Tablo 6

Ornek Kiitlenin En Fazla Ahsveris Yaptigi Hizh Moda Markalarinin Frekans

Dagilim
Markalar Frekans Yiizde (%)

Zara 94 30,3

H&M 87 28,1

C&A 19 6,1

United Colors of Benetton 5 1,6
Mango 50 16,1

Bershka 32 10,3

Pull and Bear 23 7,4
Toplam 310 100,0

Ankete katilan kisilerin demografik o6zellikleri ise Tablo 7’de gosterilmektedir.
Cinsiyet frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin 167’sini (%53,9) kadinlarin, 143’tini

(%46,1) ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Yas frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin 233’{niin (%75,2) 18-25 yas
araliginda, kalan 77’sinin (%24,8) ise 26-35 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.

Egitim frekans dagilimi incelendiginde katilimcilarin 57’°sinin (%18,4) lise mezunu,
11’1nin (%3,5) 6n lisans mezunu, 193’{intin (%62,3) lisans mezunu ve 49 unun (%15,8) lisans

iistii mezunu oldugu goriilmektedir.

Gelir frekans dagilimi incelendiginde katilimeilarin 113’iiniin (%36,5) 1000 TL ve
altt, 96’sinin (%31) 1001 TL-2000 TL arasinda, 58’inin (%18,7) 2001 TL-3000 TL arasinda
ve 43’1iniin (%13,9) aylik kisisel gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7

Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimi

Demografik Demografik Katihmeilar
Faktorler Ozellikler Erekans Yiizde (%)
Kadin 167 53,9
Cinsiyet Erkek 143 64,1
Toplam 310 100
18-25 233 75,2
" 26-35 77 24.8
Toplam 310 100
Lise 57 18,4
On Lisans 11 3,5
Egitim Lisans 193 62,3
Lisansiistii 49 15,8
Toplam 310 100
1000 TL ve alt1 113 36,5
1001 TL-2000 TL 96 31
Ayhik Kisisel Gelir 5567 713000 TL 58 18,7
3001 TL ve tsti 43 13,9
Toplam 310 100

3.4.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmada elde edilen verileri analiz etmek i¢in SPSS 22 (Stastical Programme for

Social Sciences) istatistik paket programi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan analizler, dort asamada ele alinmaktadir. Bunlardan ilki,
bagimsiz degisken olan mense iilke imajinin ve bagimli degisken olan tiiketici temelli marka
denkliginin boyutlarini tespit etmek {izere yapilan faktor analizidir. Daha sonra, tespit edilen

faktorlerin glivenilirlik ve gegerliliklerini tespit etmek amaciyla giivenilirlik analizine
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bagvurulmustur. Ardindan, ¢oklu baginti problemi olup olmadigini kontrol etmek amaciyla
bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon diizeyi, korelasyon analizi araciligiyla

incelenmistir. Son olarak da hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir.
3.4.2.1. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde kullanilir. Bir

baska kullanim nedeni ise degisken sayisimi azaltmaktir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013,
s.73).

Faktor analizi yapabilmenin ©on sartt degiskenler arasinda belirli bir oranda
korelasyon, iligki bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi, degiskenler arasinda yeterli oranda
iliski olup olmadigim1 gostermektedir. Bartlett testinin p degerinin 0,05 anlamlilik
derecesinden diisiik olmas1 durumunda degiskenler arasinda faktdr analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iliski s6z konusudur. Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rnekleme
yeterliligi de degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder. KMO
degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi degiskenlerin birbirini
miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegini gosterir. KMO yeterliliginin kabul edilebilir en

alt sinir1 ise 0,50°dir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, 5.79,80).

Mense lilke imajiin boyutlarini belirlemeye yonelik olarak faktor analizi yapilmisg
ve ilk faktor analizi sonucu {i¢ faktor elde edilmistir. KMO degerinin 0,901 ve Bartlett testinin
p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Anti-image correlation matrisi incelendiginde
0,50’nin altinda MSA degeri bulunmamaktadir. Ayrica Rotated Component Matrix degerleri

incelendiginde 0,50 nin altinda deger bulunmamaktadir.

Herhangi bir sorunun farkli faktor slitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu
oldugunda sorunun analiz dis1 birakilmasi gerekir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.85).
Faktor analizi sonucunda, genel imaja yonelik sorular olan “Markanin ait oldugu iilke
hakkindaki diistincelerim genel olarak olumludur.” ve “Markanin ait oldugu iilkenin itibar
diizeyi yiiksektir.” sorulari birden fazla faktor altinda sirasiyla “0,479-0,501” ve “0,433-
0,503 degerlerini almislardir. Boyle bir durumda yakinlik biiyiikliigii i¢in referans olarak
uzlasilmis bir deger yoktur. Ancak sorunun faktorii olusturan diger sorularla anlam biitiinligi

saglayip saglamadigina bakilmasi gerekir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.86). Anlam
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biitiinligli incelendiginde, s6z konusu sorularin yer aldiklar1 faktorlerde anlam biitiinliigii

saglamadigi tespit edilmis ve bu sorular analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrar yapilmistir.

Ikinci kez yapilan faktdr analizi sonucunda da ilk faktor analizinde oldugu gibi ii¢
faktor elde edilmistir. KMO degerinin 0,894 ve Bartlett testinin p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenlerin faktor analizine uygunlugu miikemmel seviyededir.
Anti-image correlation matrisi incelendiginde 0,50 nin altinda MSA degeri bulunmamaktadir.
Ayrica Rotated Component Matrix degerleri incelendiginde 0,50’nin altinda deger

bulunmamaktadir.

Yapilmig olan faktor analizi, temel bilesenler metoduyla yapilmis olup Varimax
dondiirmesi uygulanmistir. Faktor analizi Oncesinde mense iilke imaji degiskeni; genel,
kiiltiirel, politik, ekonomik ve millet olmak {izere bes faktdrden olugsmaktaydi. Yapilan faktor
analizi sonucu menge iilke imaj1 degiskeni {i¢ faktorde toplanmistir. Sorularin anlam
biitiinliigli goz ontinde bulundurularak faktorler, sirasiyla sosyo-ekonomik imaj, politik imaj
ve kiiltiirel imaj olarak isimlendirilmislerdir. Bu faktorler, ilerleyen analizlerde bu isimlerle
anilacaklardir. Mense iilke imaj1 degiskeninin faktor analizi sonucu Tablo 8’de

gosterilmektedir.
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Tablo 8

Mense Ulke imaji Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Faktoriin Adi Soru ifadesi Faktor Varyans
Agirhg1 | Agciklama
Oram
Markanin ait oldugu iilke giiclii bir ekonomiye 0,884
sahiptir.
Markanin ait oldugu {lke endiistrilesme 0,819
konusunda {ist diizey bir tilkedir.
Sosyo- Markanin ait oldugu iilkenin vatandaslarinin 0,731
Ekonomik yasam standartlari {ist diizeydedir. 31,621
imai Markanin ait oldugu iilkenin vatandaslar 0,722
maj egitimli insanlardir.
Markanin ait oldugu {lkenin vatandaslar 0,691
caliskan insanlardir.
Markanin ait oldugu iilke gelismis bir iilkedir. 0,687
Markanin ait oldugu iilke gii¢lii bir tilkedir. 0,585
Markanin ait oldugu iilke barisc1 bir tilkedir. 0,848
. Markanin ait oldugu iilke demokratik bir 0,767
Politik Imaj iilkedir. 19,848
Markanin ait oldugu iilke vatandaslarina hak 0738
ve Ozgirliik saglama konusunda st diizey bir ’
ilkedir.
Markanin ait oldugu {ilke, zengin Kkiiltiirel 0,840
mirasa sahip bir tilkedir.
Kiiltiirel imaj Markan}.n "ait oldugu iilkeyi temsil eden bir 0,823 17,021
takim kiiltiirel semboller mevcuttur.
Markanin ait oldugu iilke, diger iilkelerden 0.777
ayirt edilebilen kendine oOzgli bir kiiltiire ’
sahiptir.
TOPLAM | 68,583

Kaiser-Meyer Olcek Gegerliligi

0,894

Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2127,286

df

p degeri

78

0,000
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Son olarak, bagimli degisken olan tiiketici temelli marka denkliginin boyutlarini
belirlemeye yonelik olarak faktor analizi yapilmis ve {i¢ faktor elde edilmistir. KMO
degerinin 0,926 ve Bartlett testinin p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Anti-image
correlation matrisi incelendiginde 0,50’nin altinda deger bulunmamaktadir. Ayrica Rotated

Component Matrisi degerleri incelendiginde 0,50 nin altinda deger bulunmamaktadir.

Yapilmis olan faktor analizi, temel bilesenler metoduyla yapilmis olup Varimax
dondiirmesi uygulanmistir. Faktor analizi dncesinde tiiketici temelli marka denkligi degiskeni;
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlar1 olmak iizere dort
faktorden olusmaktaydi. Yapilan faktor analizi sonucu tiiketici temelli marka denkligi
degiskeni ti¢ faktorde toplanmistir. Sorularin anlam biitiinliigli goz oniinde bulundurularak
faktorler, sirasiyla marka sadakati, marka farkindaligi/¢agrisimlar: ve algilanan kalite olarak
isimlendirilmislerdir. Calismada temel alinan Aaker (1991)’in dort boyutlu tiiketici temelli
marka denkligi modelinin, Yoo ve Donthu (2001) ve Yasin, Noor ve Mohamad (2007)’in
calismalarina benzer sekilde marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlarinin tek faktor altinda
toplanmasiyla beraber ili¢ faktdrden olustugu goriilmektedir. Marka farkindalii ve marka
cagristmlarinin  olusturdugu tek faktor, literatiir 1518inda marka farkindahigi/cagrisimlari
seklinde isimlendirilmistir. ilerleyen analizlerde faktor, bu isimle anilacaktir. Ayrica, marka
cagrisimlart Olcegi adi altinda sorulan iki soru, “Bu markanin irlinlerine sahip olmak
mutluluk vericidir.” ve “Gilivenilir bir markadir.” sorulari, algilanan kalite olgeginin
sorulartyla ayni faktor altinda toplanmaktadir. Ancak sorularin anlam biitiinligiinii bozmadigi
tespit edildiginden algilanan kalite faktriiniin adi degistirilmemistir. Bu durumun dayanagi
ise, Garvin (1988)’in ¢alismasinda gegen kalite boyutlarindan “6zellikler” ve “giivenilirlik”
faktorlerinin bu sorularla karsilanabilmesidir. Tiiketici temelli marka denkligi degiskeninin

faktor analizi sonucu Tablo 9°da gosterilmektedir.
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Tablo 9

Tiiketici Temelli Marka Denkligi Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

Faktoriin Adi Soru ifadesi Faktor Varyans
Agirhgr | Aciklama
Oram
Nasil bir marka oldugu hakkinda fikrim var. 0,777
Marka Logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 0,720
Farkindahgy/ Begenilen bir markadir. 0,693 22 979
Cagrisimlart Asina oldugum bir markadir. 0,685
Diger markalar arasindan ayirt edebilirim. 0,612
Markayla ilgili 6zellikler aklima ¢abucak gelir. 0,532
Sadik bir miisterisi oldugumu diisliniiyorum. 0,839
Kiyafet aligverisi yaparken genellikle bir numarali 0,820
Marka tercihimdir.
T - r . 22,052
Sadakati Diizenli olarak aligveris yaptigim bir markadir. 0,749
Bu markadan kiyafet almak i¢in diger 0,621
markalardan daha fazla 6demeye raziyim.
Cevremdeki kisilere tavsiye ederim. 0,571
Alternatif markalarla kiyaslandiginda iistiin 0,848
kaliteye sahip bir markadir.
Kalite konusunda istikrarini koruyan bir markadir. 0,807
Algilanan
) Bu markanin {irtinlerine sahip olmak mutluluk 0,642 21,223
Kalite vericidir.
Giivenilir bir markadir. 0,635
Hizli moda sektoriindeki alternatifleriyle 0,545
kiyaslandiginda en iyi markadir.
TOPLAM 66,254

Kaiser-Meyer Ol¢ek Gegcerliligi 0,926
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2992,021
df 120

p degeri 0,000
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Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan arastirmanin yeni modeli Sekil 7’de

gosterilmektedir.
Mense Ulke imaji Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Sosyo-ekonomik imayj » | Marka Farkindahgi/Cagrisimlan
Politik imaj Marka Sadakati
Kiiltiirel imaj > Algilanan Kalite

Sekil 7: Yeni Arastirma Modeli
Yeni aragtirma modeli 15181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi. Mense iilke imajinin marka farkindaligi/cagrisimlar tizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Mengse iilkenin sosyo-ekonomik imajimin marka farkindaligi/cagrisimlar

tizerinde istatistiksel olarak anlamili bir etkisi vardir.

Hip: Mense iilkenin politik imajimin marka farkindaligi/cagrisimlar: iizerinde

istatistiksel olarak anlamii bir etkisi vardur.

Hic. Mengse iilkenin kiiltiirel imajimin marka farkindaligi/cagrisimlar: iizerinde

istatistiksel olarak anlami bir etkisi vardir.

H,. Mense iilke imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Hoa: Mense iilkenin S0Syo-ekonomik imajimin marka sadakati tizerinde istatistiksel

olarak anlamii bir etkisi vardir.
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Hon-Mense iilkenin politik imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hoc. Mense iilkenin kiiltiirel imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Mense iilke imajinin algilanan kalite {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hza: Menge iilkenin sosyo-ekonomik imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hap-Mense iilkenin politik imajiin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hsc. Mense iilkenin kiiltiirel imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
3.4.2.2. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Faktor analizi sosyal bilimlerde yap1 gecerliligini test etmek icin yapilan bir
analizdir. Faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun (faktoriin) gilivenilirliginin sayisal
olarak bulunmasi gerekmektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda

Olcegin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, s.89).

Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlarin gilivenilirlik analizi yapilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucu, biitiin faktorlerin giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) degerinin 0,70
ve lizerinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmanin giivenilirlik analizi sonuclar1 Tablo 10’da

gorilmektedir.

65



Tablo 10

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Ifadeler Cronbach’s Eger ifade
Alfa Silinirse
Cronbach’s
Alfa Degeri
Sosyo-Ekonomik Imaj 0,894
Markanin ait oldugu iilke giiclii bir ekonomiye sahiptir. 0,870
Markanin ait oldugu iilke endiistrilesme konusunda iist 0,883
diizey bir iilkedir.
Markanin ait oldugu {lkenin vatandaslarinin yasam 0,870
standartlar iist diizeydedir.
Markanin ait oldugu ilkenin vatandaslar1 egitimli 0,870
insanlardir.
Markanin ait oldugu iilkenin vatandaslar1 caliskan 0,887
insanlardir.
Markanin ait oldugu iilke gelismis bir tilkedir. 0,875
Markanin ait oldugu tilke giiglii bir iilkedir. 0,890
Politik imaj 0,826
Markanin ait oldugu iilke barisc bir tilkedir. 0,778
Markanin ait oldugu iilke demokratik bir tilkedir. 0,720
Markanin ait oldugu tilke vatandaslarina hak ve 6zgiirliik 0,782
saglama konusunda {ist diizey bir tilkedir.
Kiiltiirel Imaj 0,785
Markanin ait oldugu iilke, zengin kiiltiirel mirasa sahip bir 0,638
tilkedir.
Markanin ait oldugu iilke, diger iilkelerden ayirt edilebilen 0,726
Markanin oldugu iilkeyi temsil eden birtakim kiiltiirel 0,755
semboller mevcuttur.
Marka Farkindahgi/Cagrisimlar: 0,864
Nasil bir marka oldugu hakkinda fikrim var. 0,830
Logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. 0,855
Begenilen bir markadir. 0,840
Asina oldugum bir markadir. 0,844
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Diger markalar arasindan ayirt edebilirim. 0,833

Markayla ilgili 6zellikler aklima ¢abucak gelir. 0,843
Marka Sadakati 0,862

Sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum. 0,802

Kiyafet aligverisi yaparken genellikle bir numarali 0,802

tercihimdir.

Diizenli olarak aligveris yaptigim bir markadir 0,823

Bu markadan kiyafet almak i¢in diger markalardan daha 0,888

fazla 6demeye raziyim

Cevremdeki kisilere tavsiye ederim. 0,838
Algilanan Kalite 0,866

Alternatif markalarla kiyaslandiginda iistiin kaliteye sahip 0,819

bir markadir.

Kalite konusunda istikrarini koruyan bir markadir. 0,820

Bu markanin iirlinlerine sahip olmak mutluluk vericidir. 0,849

Glvenilir bir markadir. 0,835

Hizli moda sektoriindeki alternatifleriyle kiyaslandiginda 0,864

en iyl markadir.

Giivenilirlik analizi sonucunda marka sadakati 6lgegine bakildiginda, “Bu markadan
kiyafet almak i¢in diger markalardan daha fazla 6demeye raziyim.” ifadesinin silindigi
takdirde Cronbach’s Alpha degerinin 0,862 degerinden 0,888 degerine ylikselecegi
gorilmektedir. Ancak Olcegin yeterince giivenilir olmasi ve degerin yiikselme oraninin
yiiksek olmamasi nedeniyle, s6z konusu soru analizden ¢ikarilmamistir. Diger 6lgeklerde soz

konusu duruma rastlanmamuistir.
3.4.2.3. Korelasyon Analizi Sonuglari

Bu calismada menge {iilke imajinin tiiketici temelli marka denkligi tizerindeki
etkisinin arastirllmasi amacglanmaktadir. Dolayisiyla, regresyon analizi yapilacaktir.
Regresyon analizi dncesi bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon iligkisinin belirlenmesi,
coklu bagint1 problemi olup olmadigini tespit etmek acisindan 6nem arz etmektedir. Bagimsiz

degiskenler arasinda 0,70 degerinden fazla korelasyon olmasi durumunda c¢oklu baginti
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olmasindan siiphe edilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013, s.155). Tablo 11’de bagimsiz

degiskenlere yonelik yapilmis olan korelasyon analizinin sonuglar1 goriilmektedir.
Tablo 11

Bagimsiz Degiskenler Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Sosyo-ekonomik imaj | Politik imaj Kiiltiirel imaj
o Pearson Correlation 1 0,586** 0,273**
Sosyo-ekonomik imaj
Sig. 0,000 0,000
L Pearson Correlation 0,586** 1 0,417**
Politik imaj
Sig. 0,000 0,000
. Pearson Correlation 0,273** 0,417** 1
Kiiltiirel imaj
Sig. 0,000 0,000

Korelasyon analizi sonucglarina gére bagimsiz degiskenler arasinda 0,70 degerinden
fazla korelasyon olmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla regresyon analizine engel olacak bir

durum soz konusu degildir.
3.4.2.4. Regresyon Analizi Sonuclari

Regresyon analizi, bir degiskenin (bagimli) diger degisken veya degiskenler
(bagimsiz) tarafindan nasil aciklandigini belirlemeye ¢alisir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2013, s.154). Arastirmada mense lilke imaji boyutlarinin tiiketici temelli marka denkligi
boyutlar1 tizerindeki etkisini test etmek {izere c¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Regresyon analizinde enter metodu uygulanmustir.

Mense iilke imaj1 boyutlarinin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka
farkindaligi/cagrisimlarn {izerindeki etkisini test etmeye yonelik yapilan analizlerde bagimsiz
degisken olarak; sosyo-ekonomik imaj, politik imaj ve kiiltiirel imaj, bagimli degisken olarak

marka farkindaligi/cagrisimlart alinmistir. Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi. Mense iilke imajinin marka farkindaligi/cagrisimlar tizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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Hia: Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajimin marka farkindaligi/cagrisimlar

tizerinde istatistiksel olarak anlami: bir etkisi vardir.

Hiy. Mense iilkenin politik imajimin marka farkindaligi/cagrisimlar: iizerinde

istatistiksel olarak anlamii bir etkisi vardr.

Hic. Mense iilkenin kiiltiirel imajimin marka farkindaligi/cagrisimlart iizerinde

istatistiksel olarak anlamii bir etkisi vardir.
Tablo 12

Mense Ulke Imajinin Marka Farkindahgy/Cagrisimlar1 Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz B |Standart| Beta | t-istatistigi | p-degeri | VIF
Degiskenler Hata
Sabit Degisken 2,089 0,234 8,910 0,000
Sosyo-ekonomik imaj | 0,161 0,066 0,156 2,432 0,016 1,526
Politik imaj 0,111 0,059 0,127 1,871 0,062 1,709
Kiiltiirel imaj 0,230 0,052 0,253 4,433 0,000 1,212
Bagimh degisken: Marka Farkindaligi/Cagrisimlari
R=0,420, R?*=0,176, R? (diizeltilmis): 0,168, F=21,805, p=0,000

Tablo 12’de goriildiigii iizere, F degeri 21,805 ve p degeri 0,000 oldugundan dolay1
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Baska bir deyisle, marka farkindaligi/cagrisimlart degiskenini, mense {iilkenin sosyo-
ekonomik imaj1, politik imaj1 veya kiiltiirel imaj1 degiskenlerinden en az bir tanesiyle tahmin
etmek miimkiindiir. Katsayilar tablosu incelendiginde politik imaj degiskeninin p degerinin
0,062 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla politik imaj degiskeninin modele anlamli bir katki
saglamadig1 tespit edilmistir (p degeri>0,05). Bu nedenden dolay1 politik imaj degiskeni

modelden c¢ikarilarak analiz tekrardan yapilmistir.
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Tablo 13

Mense Ulke iImajinin Marka Farkindahigy/Cagrisimlar: Uzerindeki Etkisine

Mliskin Ikinci Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz B |Standart| Beta | t-istatistigi | p-degeri | VIF
Degiskenler Hata
Sabit Degisken 2,127 0,234 9,071 0,000
Sosyo-ekonomik imaj | 0,227 0,056 0,221 4,075 0,000 1,081
Kiiltiirel imaj 0,262 0,049 0,288 5,326 0,000 1,081
Bagimh degisken: Marka Farkindaligi/Cagrisimlart
R=0,408, R*=0,167, F=30,106 , p=0,000

Tablo 13’te gorildiigii tizere, F degeri 30,106 ve p degeri 0,000 oldugundan dolay1
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katsayilar tablosu incelendiginde her iki degiskenin p degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla her iki degisken de modele anlamli katki saglamaktadir. Ayrica
VIF degerlerinin 1,081 oldugu goriilmektedir. Bu deger 10’dan kiigiik bir deger oldugundan
dolay1 ¢oklu bagint1 probleminin olmadig: tespit edilmistir. R? degerinin ise, 0,167 olarak
hesaplandigr goriilmektedir. Buna gore, marka farkindaligi/¢agrisimlart degiskenindeki
degisimin  %16,7’si  sosyo-ekonomik 1maj ve kiltirel 1maj; degiskenlerinden

kaynaklanmaktadir.

Sosyo-ekonomik imaj ve kiiltlirel imaj degiskenlerinin p degerleri incelendiginde,
her iki degiskenin de 0,000 degerine sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla menge iilke
imajin1  olusturan faktorlerden sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel imajin, marka
farkindaligi/cagrisimlar iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi so6z konusudur. Bu
baglamda, “Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajinin marka farkindaligi/cagrisimlar
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hi,) ve “Mense lilkenin kiiltiirel
imajinin marka farkindaligi/cagrisimlari tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.”
(Hic) hipotezleri  desteklenmistir.  “Mense  iilkenin  politik  imajinin  marka
farkindaligi/cagrisimlar: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hyp) hipotezi

ise desteklenmemistir.
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Mense iilke imaj1 boyutlarinin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka
sadakati lizerindeki etkisini test etmeye yonelik yapilan analizlerde bagimsiz degisken olarak;
sosyo-ekonomik imaj, politik imaj ve kiiltiirel imaj, bagimli degisken olarak marka sadakati

alimmistir. Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H,. Mense iilke imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Hoa: Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajimin marka sadakati tizerinde istatistiksel

olarak anlamii bir etkisi vardir.

Hop-Mense iilkenin politik imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hoc: Mense iilkenin kiiltiirel imajimin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
Tablo 14

Mense Ulke imajinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon

Analizi Tablosu

Bagimsiz B |Standart| Beta | t-istatistigi | p-degeri | VIF
Degiskenler Hata
Sabit Degisken 1,983 0,296 6,706 0,000
Sosyo-ekonomik imaj | 0,085 0,083 0,069 1,017 0,310 1,526
Politik imaj 0,141 0,075 0,136 1,893 0,059 1,212
Kiiltiirel imaj 0,137 0,065 0,127 2,090 0,037 1,709
Bagimh degisken: Marka Sadakati
R=0,264, R*=0,070, F=7,659, p=0,000

Tablo 14’te goriildigi tizere, F degeri 7,659 ve p degeri 0,000 oldugundan dolayi
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Baska bir deyisle, marka sadakati degiskenini, mense iilkenin sosyo-ekonomik imaji, politik

imaj1 veya kiiltiirel imaj1 degiskenlerinden en az bir tanesiyle tahmin etmek miimkiindiir.
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Katsayilar tablosu incelendiginde sosyo-ekonomik imaj degiskeninin p degerinin 0,310 ve
politik imaj degiskeninin p degerinin 0,059 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyo-
ekonomik imaj ve politik imaj degiskenlerinin modele anlamli bir katki saglamadig: tespit
edilmistir (p degeri>0,05). Bu nedenden dolay1 sosyo-ekonomik imaj ve politik imaj

degiskenleri modelden ¢ikarilarak analiz tekrardan yapilmistir.
Tablo 15

Mense Ulke imajinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Tliskin Ikinci

Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz Degiskenler B Standart | Beta t- istatistigi p-degeri
Hata
Sabit Degisken 2,508 0,222 11,293 0,000
Kiiltiirel imaj 0,218 0,060 0,203 3,632 0,000

Bagimh degisken: Marka Sadakati
R=0,203, R?=0,041, F=13,194, p=0,000

Tablo 15°te gorildiigii tizere, F degeri 13,194 ve p degeri 0,000 oldugundan dolay1
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katsayilar tablosu incelendiginde kiiltiirel imaj degiskeninin p degerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel imaj degiskeni modele anlamli katk:
saglamaktadir. R? degerinin ise, 0,041 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Buna gore, marka

sadakati degiskenindeki degisimin %4,1°1 kiiltiirel imaj degiskeninden kaynaklanmaktadir.

Kiiltiirel imaj degiskeninin p degeri incelendiginde, 0,000 degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla mense {ilke imajin1 olusturan faktorlerden kiiltiirel imajin, marka
sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi s6z konusudur. Bu baglamda, “Mense
tilkenin kiiltiirel imajinin marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.”
(Hzc) hipotezi desteklenmistir. “Mense {ilkenin sosyo-ekonomik imajimmin marka sadakati
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hzy) Ve “Mense iilkenin politik
imajinin marka sadakati tzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hzp)

hipotezleri ise desteklenmemistir.
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Mense iilke imaji boyutlarinin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan
algilanan kalite tizerindeki etkisini test etmeye yonelik yapilan analizlerde bagimsiz degisken
olarak sosyo-ekonomik imaj, politik imaj ve kiiltiirel imaj, bagimli degisken olarak algilanan

kalite alinmigtir. Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hs. Mense iilke imajimin algilanan kalite {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Hza: Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel

olarak anlamii bir etkisi vardir.

Hap. Mense iilkenin politik imajimin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

Hsc. Mense iilkenin kiiltiirel imajinin algilanan kalite iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.
Tablo 16

Mense Ulke imajinin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon

Analizi Tablosu

Bagimsiz B | Standart | Beta | t-istatistigi | p-degeri VIF
Degiskenler Hata
Sabit Degisken 2,131 0,258 8,266 0,000
Sosyo-ekonomik imaj | 0,206 0,073 0,190 2,833 0,005 1,526
Politik imaj 0,002 | 0,065 0,003 0,035 0,972 1,709
Kiiltiirel imaj 0,192 0,057 0,202 3,373 0,001 1,212
Bagimh degisken: Algilanan Kalite
R=0,314, R?*=0,099, F=11,160, p=0,000

Tablo 16’da goriildigii iizere, F degeri 11,160 ve p degeri 0,000 oldugundan dolay1
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Baska bir deyisle, algilanan kalite degiskenini, mense iilkenin sosyo-ekonomik imaji, politik

imaj1 veya kiiltlirel imaj1 degiskenlerinden en az bir tanesiyle tahmin etmek miimkiindiir.
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Katsayilar tablosu incelendiginde politik imaj degigskeninin p degerinin 0,972 oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla politik imaj degiskeninin modele anlamli bir katki saglamadigi
tespit edilmistir (p degeri>0,05). Bu nedenden dolay1 politik imaj degiskeni modelden

cikarilarak regresyon analizi tekrar yapilmstir.
Tablo 17

Mense Ulke imajinin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine Iliskin ikinci

Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz B Standart | Beta | t-istatistigi | p-degeri VIF
Degiskenler Hata
Sabit Degisken 2,132 0,256 8,314 0,000
Sosyo-ekonomik imaj | 0,207 0,061 0,191 3,396 0,001 1,081
Kiiltiirel imaj 0,193 0,054 0,202 3,590 0,000 1,081
Bagimh degisken: Algilanan kalite
R=0,314, R?=0,099, F=16,174, p=0,000

Tablo 17°de gorildiigi iizere, F degeri 16,174 ve p degeri 0,000 oldugundan dolay1
elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Katsayilar tablosu incelendiginde sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel imaj degiskenlerinin p
degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel
imaj degiskenleri modele anlamli katki saglamaktadir. R? degerinin ise, 0,099 olarak
hesaplandigi goriilmektedir. Buna gore, algilanan kalite degiskenindeki degisimin % 9,9°u

sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel imaj degiskenlerinden kaynaklanmaktadir.

Sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel imaj degiskenlerinin p degerleri incelendiginde,
sirastyla 0,001 ve 0,000 degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla menge iilke
imajin1 olusturan faktorlerden sosyo-ekonomik imaj ve kiiltiirel imajin, algilanan kalite
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bu baglamda, “Mense iilkenin sosyo-
ekonomik imajinin algilanan kalite {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hsy)
ve “Mense llkenin kiiltiirel imajinin algilanan kalite lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.” (Hsc) hipotezi desteklenmistir. “Mense tilkenin politik imajinin algilanan kalite

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.” (Hsp) hipotezi ise desteklenmemistir.
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SONUC ve ONERILER

Giliniimiliz diinyasinda yurtdis1 tur programlarinin artmasi, havayolu sirketlerinin
ulagtig1 destinasyon sayisinin artmasi, 6grenci degisim programlarinin popiiler hale gelmesi
nedenleriyle birlikte yurtdisina ¢ikmak kolaylagsmistir. Ayrica internetin yayginlagmasi,
bireylerin daha kolay bilgi edinebilmesi sonucunu saglamistir. Boylelikle bireyler, iilkeleri
daha kolay taniyabilmekte ve iilkeler hakkinda daha kolay bilgi edinebilmektedir. Bu durum,
tilkelerin gelismis ve olumlu ydnlerinin bilinme oraninin artmast ve Diinya’daki insanlarin
gelismis ve olumlu yonlerini bildikleri iilkelere karsi pozitif yaklagim sergilemesine yardime1
olmaktadir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda, olumlu imaja sahip olan ilkelerin
markalarinin, olumsuz imaja sahip olan iilkelerin markalarina gére bir adim 6nde oldugu

literatlirde kanitlanmis bir gergektir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken dikkat ettikleri bir¢ok kriter s6z konusudur.
Bu kriterlerden biri de mense iilkedir. Literatiirde daha once yapilmis olan birgok galigsma,
menge lilkenin satin alma konusunda etkisinin bulundugunu belirtmistir. Ayrica, literatiirde
mense ilke imajinin tiiketici temelli marka denkligi {lizerinde istatistiksel olarak anlamli
etkisinin bulunduguna iligkin goriis birligi s6z konusudur. Ancak, mense iilke imajinin

karmagik yapisi ve farkli kriterlerle degerlendirilebilecegi unutulmamalidir.

Bu arasgtirmada mense iilke imajinin tiiketici temelli marka denkligini 6l¢mek
amaciyla menge iilke imaji, faktor analizi Oncesinde; genel, kiiltiirel, politik, ekonomik ve
millet imajlar1 ¢er¢evesinde degerlendirilmistir. Bu kriterlerin 6lgiimiinde, son zamanlarda ele

alian “mense lilke imaj1 i¢in ¢ok boyutlu dlgek gelistirme” ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Arastirma bulgularma gore menge iilkenin kiiltiirel imajinin, tiim tiiketici temelli
marka denkligi boyutlar1 lizerinde istatistiksel olarak anlamsal bir etkisi s6z konusudur.
Dolayisiyla, tiiketiciler tarafindan kendine 6zgii kiiltiire, zengin kiiltiirel mirasa ve kiiltiirel
sembollere sahip oldugu diisiiniilen iilkelerin markalari; marka sadakati, marka farkindaligi ve
cagrisimlart ve kalite algisi hususlarinda avantajli konumdadirlar. Uluslararas: pazarlarda
faaliyet gosteren markalarin, pazarlama arastirmalarinda menge iilkelerinin faaliyet
gosterdikleri yabanci pazarlardaki tiiketiciler tarafindan kiiltiirel anlamda nasil

algilandiklarina yer vermeleri 6nem arz etmektedir. Bu bilgiye sahip olundugu takdirde ve
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mense iilkenin kiiltiirel anlamda iyi konumda oldugunun tespit edilmesi durumunda, markanin
ait oldugu iilkeyi vurgulayan stratejilerin gelistirilmesi, markanin mense iilkesinin imajindan
yararlanmasini saglayabilir. Hizli moda sektorii a¢isindan; magazalarda mense iilkeyi temsil
eden sembollerin kullanilmasi veya internet sayfalarinda markanin ait oldugu iilkenin
anlasilabilecegi herhangi bir 6genin ana sayfada konumlandirilmas: onerilebilir. S6z konusu
Ogelere O0rnek olarak ABD mengeili bir markanin 6zgiirlilk heykeli gorseli veya Fransiz

mengeili bir markanin Eyfel Kulesi gorseli kullanmasi verilebilir.

Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajinin, tliketici temelli marka denkligi
boyutlarindan marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamustir.
Dolayistyla bir tilkenin millet imajinin olumlu olmasi ve ekonomisinin gelismis olmasi, o
iilkeye ait olan ve uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren markalariin sadakat diizeylerini
etkilememektedir. Bu durum, tiiketicilerin bir markadan diizenli olarak aligveris yapmalari
icin, markanin ait oldugunu diistindiikleri tilkenin ekonomik yapisi1 ve millet karakteristiginin
onemli olmadigimi gostermektedir. Mense iilkenin sosyo-ekonomik imajinin tiiketici temelli
marka denkligi boyutlarindan marka farkindalhigi/cagrisimlar: ve algilanan kalite iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi s6z konusudur. Bu durum ekonomik agidan gelismis ve
vatandaglarinin olumlu imaj ¢izdigi tilkelerin markalarinin, bilinirlik diizeyinin yiliksek olmasi
ve yiiksek kaliteli olarak algilandiklarim1 gdstermektedir. Dolayisiyla “gelismis iilke” olarak
degerlendirilen ilkelerin markalarinin, faaliyet gosterdikleri yabanci pazarlarda bilinirlik ve
kalite agisindan olumlu algilanma sansin1 elde ederek degerlerini arttirma sansi elde ettikleri
yorumu yapilabilir. Ornegin 2016 yilinda Tiirkiye pazarindan cekilen C&A markasinin
hedefledigi basariy1 elde edememesinde, mense ilkenin yeterli diizeyde bilinmemesinin ve
dolayisiyla Hollanda’nin sahip oldugu imajdan yararlanamamasinin, etkenlerden birisi oldugu

sOylenebilir.

Mense iilkenin politik imajinin, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan hig
birisinin {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamustir. Dolayisiyla bir tilkenin
demokratik olma diizeyi, barig¢1 olmasi veya vatandaslarma hak ve Ozgiirliik saglamasi
durumlarinin iilke markalarinin sadakat diizeylerine, farkindaliklarina, ¢cagrisimlarina ve kalite
algilamalarina etkisi bulunmamaktadir. Bu baglamda, mense ililke imajinin tiiketici temelli

marka denkligi lizerindeki etkisini incelerken, mense iilke imajin1 6lgmeye yonelik olarak
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birden fazla kriter kullanmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle mense iilke
imajimin ¢ok boyutlu olarak Olgiilmesi, bu calismaya ¢ok onemli bir ¢iktt kazandirmstir.
Politik imaj, tilkelerin hiikiimet veya diger karar verici mercilerinin aldig1 kararlar sonucunda
tiiketicilerin kafasinda olusmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin {ilkelerin politik kararlariyla

ilgili diislincelerini, aligveris davraniglarina yansitmadiklari seklinde agiklanabilir.

Arastirma bulgular degerlendirilecek olursa, mense iilke imaji1 faktoriiniin tiiketici
temelli marka denkligi tizerindeki etkisinin efektif olarak kullanilmasi igin tilkelere ve
markalara diisen ayr1 gorevler séz konusudur. Ulkelerin yabanci turist sayilarini arttirmaya
yonelik caligmalar yapmalar, iilkelerin kiiltiirel 6gelerini vurgulama hususunda 6nemli bir
firsattir. Bunun yaninda internet {izerinden yapilan tanitim faaliyetleriyle kiiltiirel 6gelerini
vurgulamalari, lilkeye ait olan ve uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren markalarinin tiiketici
nezdinde degerinin artmasini saglayacaktir. Ancak, mense fllkenin markaya avantaj
kazandirmas: i¢in kiltiirel ve sosyo-ekonomik imajinin olumlu olmasi gerektigi
unutulmamalidir. Markalara diisen gorev ise, tiiketiciler tarafindan mense iilkelerinin
bilinmesini saglamaktir. Ciinkii her tiiketici, markanin menge iilkesini 6grenme konusunda
merakli olmayabilir veya markay1 baska bir iilkeye ait olarak algilayabilir. Bu durumda
marka, mense llkesinin isim giiciinden efektif olarak yararlanamaz. Mense iilkenin dogru
olarak bilinebilmesi, caligmanin literatiir kisminda belirtildigi gibi marka ismi giiciine
baghdir. Dolayisiyla markalarin farkindalik diizeylerini arttirict ¢alismalar yapmalari,
tiiketicilerin markaya kars1 olan ilgilerini arttiracak ve markanin mense iilkesine iliskin bilgi

ve fikir sahibi olmalarini saglayacaktir.

Arastirmanin sadece Istanbul’da yapilmis olmas1 énemli bir kisittir. Arastirma farkli
kiiltiirlerde yapildig: takdirde farkli sonuglarin alinabilme olasiligi s6z konusudur. Ciinkii bir
tilkenin imaj1 farkh kiiltiirlerde degisiklik gosterebilir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin mense
iilkeyi dogru olarak bilip bilmeme durumlar1 dikkate alinmamistir. Bu nedenden dolayz,
menge lilkeyi dogru olarak bilen ve bilmeyen tiiketiciler arasinda farkli sonuclar ¢ikabilme
olasilig1 s6z konusudur. Dolayisiyla gelecekte yapilacak olan galismalarda bu unsurlarin goz

onilinde bulundurulmasi, arastirmanin gelistirilmesini saglayabilir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

Degerli Katilmci,

Bu anket formu Marmara Universitesi'nde yiiriitilen yiiksek lisans tez calismasina veri saglamak
amaciyla hazirlanmistir. Anket formundaki sorulara vereceginiz cevaplar, gizlilik ve gliven prensibi
cercevesinde tarafimizca sakh tutulacak ve sadece bilimsel amacli olarak kullanilacaktir. Katkinizdan
dolayi tesekkiir ederiz.

Fatih AYKOL

Hizli moda (Fast fashion): En yeni, en son moda urinleri, uygun fiyatlarla, alisveris 6zglrligi ve
heyecani yaratacak tarzda sik magazalarda misteriyle bulusturmaktir.

1.BOLUM

1) Asagidaki hizh moda markalarindan daha 6nce alisveris yaptiniz mi?

Yanitiniz evet ise sadece en fazla alisveris yapmis oldugunuz markayi isaretleyerek ankete devam
ediniz.

Yanitiniz hayir ise anketi sonlandiriniz.

Evet:( )Zara ( )H&M ( )C&A ( ) United Colors of Benetton ( ) Mango ( ) Bershka
( ) Pull and Bear

Hayir: ( )

2.BOLUM

Asagidaki sorulari segmis oldugunuz markanin ait oldugu ilkeyi dikkate alarak, katilim derecenizi 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birine (X) koyarak cevaplayiniz.

Not: Markanin ait oldugu lilkeyi kesin olarak bilmeniz beklenmemektedir. Markanin ait oldugunu
diisindtglniz lilke UGzerinden degerlendirme yapmaniz yeterlidir.

Soru | SORULAR
No z
g g| E¢&
g 2| 5E E =
v e o 3, e =2 o B
Xz 2| =g 8| X8
cEE SE =z E=2
Ze B ~F |7 e
[SINC < v & < L S
X Y M| Z M 4| X4
2 Markanin ait oldugu tlke hakkindaki distincelerim genel olarak
olumludur.
3 Markanin ait oldugu tlke giicli bir Glkedir.
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4 Markanin ait oldugu Ulkenin itibar dizeyi yiksektir.
5 Markanin ait oldugu Ulke, diger tlkelerden ayirt edilebilen
kendine 6zgl bir kiltiire sahiptir.
6 Markanin ait odugu ulke, zengin kiltiirel mirasa sahip bir
tlkedir.
7 Markanin ait oldugu ulkeyi temsil eden birtakim kultirel
semboller mevcuttur.
8 Markanin ait oldugu Ulke demokratik bir tlkedir.
9 Markanin ait oldugu Ulke baris¢i bir tGlkedir.
10 Markanin ait oldugu Ulke vatandaslarina hak ve 6zgiirlik
saglama konusunda st diizey bir Glkedir.
11 Markanin ait oldugu Ulke gelismis bir tlkedir.
12 Markanin ait oldugu Ulke glgli bir ekonomiye sahiptir.
13 Markanin ait oldugu tlke endiistrilesme konusunda Ust diizey
bir lkedir.
14 Markanin ait oldugu iilkenin vatandaslari egitimli insanlardir.
15 Markanin ait oldugu Ulkenin vatandaslari ¢aliskan insanlardir.
16 Markanin ait oldugu tlkenin vatandaslarinin yasam standartlari
Ust duzeydedir.
3.80LUM
Asagidaki sorulari secmis oldugunuz markayi dikkate alarak, katilim derecenizi 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birine (X) koyarak cevaplayiniz.
Soru | SORULAR g g g =
No g 2| & E| E £
@23 3| 2 S| E|wEB
Xz 2| £ 2z s|XxX58
ZE E| 5 El =Z|E5
ael €| =2 T|E|GE
L < < v o «® < [N
Y M M| ZZ M| M| X4
17 Dizenli olarak alisveris yaptigim bir markadir.
18 Kiyafet alisverisi yaparken genellikle bir numarali tercihimdir.
19 Cevremdeki kisilere tavsiye ederim.
20 Sadik bir misterisi oldugumu disiniyorum
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21 Bu markadan kiyafet almak icin diger markalardan daha fazla
odemeye raziyim.

22 Asina oldugum bir markadir.

23 Diger markalar arasindan ayirt edebilirim.

24 Nasil bir marka oldugu hakkinda fikrim var.

25 Begenilen bir markadir.

26 Bu markanin trlnlerine sahip olmak mutluluk vericidir.

27 Guvenilir bir markadir.

28 Markayla ilgili 6zellikler aklima g¢abucak gelir.

29 Logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.

30 Alternatif markalarla kiyaslandiginda istiin kaliteye sahip bir
markadir.

31 Kalite konusunda istikrarini koruyan bir markadir.

32 Hizli moda sektoriindeki alternatifleriyle kiyaslandiginda en iyi
markadir.

4.80LUM

33. Cinsiyet? ( ) Kadin ( ) Erkek

34.Yas? ( )18-25 ()26-35 ( )36-45 ( )46 ve Ustl

Lisansistl

36. Aylik kisisel gelir? ( ) 1000 TLve alti ( ) 1001 TL-2000 TL
TL VE USTU

TESEKKURLER...

35.Egitim? (En son bitirilen okul) () ilkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans

( ) 2001 TL- 3000 TL

() Lisans ()

()3001
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