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OZET

MARKA MIiRASININ MARKA iMAJI VE TUKETICI SATIN ALMA NIiYETi
UZERINDEKI ETKIiSINIiN iINCELENMESI

Ayca KALKAN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Dog¢. Dr. Deniz ZEREN
Eyliil 2019, 88 sayfa

Giliniimliz rekabet¢i pazarlarinda isletmelerin  firmalarmmi  ve {iriinlerini
rakiplerinden farklilagtirabilmeleri kritik Onem tasimaktadir. Teknolojinin ve
kiiresellesmenin etkileriyle iiriin ve markalarin ¢esidinin arttigi ancak tiiketicilerin
tercihlerini yaparken gozetecekleri kriterler acisindan farkliliklarin neredeyse hig
kalmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle ulusal ve/veya uluslararasi pazarda giiclii ve
kendini rakiplerinden farkli konumlayabilecek markalar yaratabilmek her gecen giin
biraz daha O6nemli hale gelmektedir. Yapilan caligmalar tiiketicilerin uzun zamandir
asina olduklar1 markalara daha ¢ok giivenip, daha ¢ok tercih ettiklerini gosterdiginden
uzun soluklu basarili isletmelerin marka kimliginin bir boyutu olarak goriilen marka
miras1 son yillarda artan ilgiliyle aragtirmalara konu olmaktadir. Marka mirasi, esasinda
temel degerleri olan ve bilinen, sembolleri olan ve bilinen, ge¢mis performansina ve
tarthine dnem veren uzun Omiirlii markalar1 kapsayan bir kavramdir. Bu ¢alismanin
amaci kavramsal model araciligiyla marka mirasinin, marka imaj1 ve tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir.

Aragtirma kapsaminda 6lgeklerin ve modelin sinanmasi i¢in Sabanct Markasi
se¢ilmistir. Bunun nedenleri s6z konusu markanin marka mirast boyutlarinin tamamini
sagliyor olmasi ve 6n ¢aligmada marka mirasi denilince ilk akla gelen markalardan biri
olmasidir. Bu kapsam ve amagla yapilandirilan kantitatif siiregte Onceden
yapilandirilmis anket formalariyla Adana ve Istanbul illerinden 820 tiiketiciden
goniillik esasmna bagli olarak veri toplanmistir. Toplanan verilerin ayiklanmasi
sonrasinda elde edilen bulgular, marka mirasinin tiiketicilerin o markaya iligkin satin

alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin



bulundugunu gdstermistir. Ayrica, analiz sonuglart marka mirasinin marka imaji, marka
imajmin da tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgular teori, isletmeler ve

tiikketiciler agisindan yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Marka mirasi, marka imaji, satin alma niyeti
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ABSTRACT

EXAMINING THE EFFECT OF BRAND HERITAGE ON BRAND IMAGE AND
CONSUMER PURCHASE INTENTIONS

Ayca KALKAN

Master Thesis, Business Department
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Deniz ZEREN
September 2019, 88 pages

In today's competitive markets, it is critical for firms to differentiate their
businesses and products from their competitors. With the effects of technology and
globalization, it is seen that the variety of products and brands has increased, but there
are almost no differences in terms of the criteria which consumers will observe via
making their choices. Therefore, it is becoming more and more important to create
strong and different brands in the national and/or international market. Since the studies
show that consumers trust and prefer of the brands, which they have been familiar with
for a long time, the brand heritage which is seen as a dimension of the brand identity of
successful long-term enterprises has been the subject of increasing interest in recent
years. Brand heritage is a concept that includes long-lasting brands that have
fundamental values and are known, have symbols, and are known, which give
importance to past performance and history. The aim of this study is to investigate the
effect of brand heritage on the purchase intention and brand image through the
conceptual model.

Within the scope of the research, Sabanci Brand was selected for testing the
scales and model. The reasons for this, the brand provides all the brand heritage
dimensions and it is one of the first brands that comes to mind when the brand heritage
is mentioned in the preliminary study. In this quantitative process structured for this
purpose, data were collected on a voluntary basis from 820 consumers from Adana and
Istanbul with pre-structured questionnaire forms. After the data collection, reliability
analysis results showed that the reliability level of the scales used in the research was

very high. The findings show that brand heritage has a positive and statistically



vii

significant effect on consumers' intention to purchase for that brand. In addition, the
results of the analysis showed that brand heritage has a positive and statistical effect on
brand image and brand image has tge possitive effect on consumers’ intention to

purchase. The findings were interpreted in terms of theory, businesses and consumers.

Keywords: Brand heritage, brand image, purchase intention



viii
ON SOz
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alinmistir. Calisma boyunca bilgisini, ilgisini ve kiymetli vaktini benden esirgemeyen
degerli tez danismanin Sayin Dog¢. Dr. Deniz ZEREN’e, tez savunma jiirisinde bulunan
Saym Prof Dr. Hilal INAN’a, Saym Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY a ve kiymetli
vaktini ayirarak destek oldugu i¢in Saym Dog. Dr. Ebru OZGUR GULER’e tesekkiir
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BOLUM I

ARASTIRMANIN GENEL KAPSAMI

GIRIS

Gilinlimiliz pazarlan kiiresellesen diinyada teknolojinin de etkisiyle stirekli bir
degisim i¢indedir. Giiniimiizde kar amaci glitmeyen isletmeler bile daha fazla ilgi
cekmek ve iilke ekonomisine katki saglamak amaciyla pazarlama uzmanlarindan destek
almaktadir (Kotler ve Zaltman, 1971). Bu degisim, tiiketicilerin bilinglilik diizeylerinin
artmasiyla ve iretimde meydana gelen teknolojik gelismelerle rekabetin daha da
artmasina sebep olmaktadir (Senel, 2015). Bu degisiklikleri yakindan takip edebilmek
ve ayak uydurabilmek igletmelerin pazardaki varliklarini siirdiirebilmelerinde hayati bir
onem tasimaktadir. Teknolojik gelismeler ayrica iletisimin anlamini ve kullanimini
yeniden tanimlamistir. Yogun rekabet, sadece yerel pazardaki rakiplerle degil diinyanin
dort bir yanindan rakiplerle karsilasilan bir ortama dontismiistiir (Malhotra, 1988).
Uretilen firiinler, dagitim kanallar1 ve irlin fiyatlar1 arasinda anlamli bir fark
kalmamustir.  Isletmelerin  bdylesi yogun rekabetci pazarlarda, rakiplerinden
farklilagabilmesinin en 6nemli yolu markasidir.

Marka kavrammin biiyiilk Onem arz ettigi glinlimiiz tliketim diinyasinda,
rekabetci pazarlarda markalar, tiiketiciler agisindan giiven kaynagi olarak algilanirlar.
Isletme acisindan bilinen bir marka olmak hem agir bir yiikiin hem de bir gurur
kaynaginin sembolii olarak bilinir (Aaker ve Joachmisthaler, 1999). Isletmelerin uzun
vadeli, giiclii ve giivenilir markalar olarak pazarda yer almalar igin gereken kosullar:
Koklii bir gegmisten gelmeleri, hizla gelisen piyasa kosullarina kars1 direngli, giivenilir,
sadik miisterilere sahip olmalaridir. Bunlar, isletmelerin tiiketicilerin zihninde yer
etmesini ve rakiplerinden farkli olmasi saglayacaktir. Kiiresellesmenin de etkisiyle
daha 6nce birbirine uzak sayilan pazar ve markalar birbirlerinin rakibi haline gelmistir
(Urgiin ve Duru, 2014). Bu baglamda pazarlama yazininda yeni yeni énemi kavranmaya
baglanan ve bununla dogru orantili olarak ilgi gormeye baslayan ‘Marka Mirast’
kavrami akla gelmektedir. Marka mirasi, bir markanin gegmisten giiniimiize gelen

markanin sembollerini, degerlerini, performansini, uzun omriiniinii ve tarihini kapsar



(Urde, Greyser ve Balmer, 2007). Giiniimiizde marka mirasi ¢agdas bir pazarlama
stratejisi olarak goriilse de, 6zii markanin geg¢misine dayanmaktadir. Bir igletmenin
tarihi ve tiiketicilerle olan iligkilerinin gecmisi, uzun siiredir piyasada faaliyet gosteren
markalarin ¢ekiciligini anlamada onemlidir. Bu nedenle, markanin tarihgesi sadece
marka mirasima bir deger onerisi olmakla kalmaz, ayni zamanda marka mirasinin da
belirleyicisi konumundadir (Balmer, Powell ve Hudson, 2011). Tiiketiciler uzun siiredir
varlik gOsteren markalari, aslinda temel degerlerini paylasiyor olsalar ve kisa siirede
ciddi atilimlar yapsalar bile diger markalara tercih etme egilimindedirler (Brown,
Kozinets ve Sherry, 2003). Bu noktada, marka mirasi anlasilmaya galisilirken, elbette,
marka kavrami ile ilintili marka imaj1 gibi unsurlara olan etkisini de g6z oniine almak
gerekir.

Bu c¢alismada oncelikle marka kavrami ve marka imaji gibi ilgili kavramlar
detayli olarak agiklanmaktadir. Daha sonra marka miras1 kavrami agiklanarak, ilgili
literatiiriic yerli ve yabanci yayinlarin taranmasiyla detayli olarak incelenmektedir.
Sonrasinda ise lilkemizde marka mirasi olarak degerlendirilebilecek markalarindan olan
Sabanci markasinin marka mirasinin markanin imajina ve tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi ¢alismanin uygulama kisminda arastirtlmigtir.

1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu calismanin amaci marka mirasinin marka imaji ve tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu yolla marka mirasi kavramina yonelik daha
derin bir bakis agis1 saglayarak hem uluslararasi markalara sahip olabilme yolunda
stratejiler gelistirebilecek bir anlayisa sahip olmak, hem de ilgili alanda yerli yazina
ampirik katki saglamak amaclanmaktadir.

Marka tiiketiciye verilen bir s6z, bir yerde tiiketicinin giiven kaynagi olarak
bilinir. Tiketicilerin bir markaya giiven duyarken veya onu belli araliklarla tiiketerek
sadakat gostermelerini, bir degere dayandirmak istemeleri son derece anlasilir bir
davranigtir (Maehle ve Supphellen, 2015). Tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastigi giiniimiiz
toplumlarinda, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunun ele
alinmasi gerekir. Tiiketiciler, markalar1 beklentileri dogrultusunda segerler. Bu segimler
hafizaya dayali oldugunda, tiiketiciler uzun siireli hafizalarindan bir dizi alternatifi
gozlerinin Oniine getirirler. Bu alternatifler arasindan hangisinin ihtiyaglarini

karsilayabilecek potansiyeli olduguna dair beklentilerini sunarlar. Se¢imler bir tesvige



dayali oldugunda ise verilen karar daha hizli olacaktir. Her iki kosulda da beklentilere
dayali olarak marka se¢imine karar verilir (Oliver, 2010). Bu noktada tiiketicilerin
kararinda markanin imajina etkisi de dikkat g¢ekici bir unsurdur. Markanin tiiketici
zihninde yaratmis oldugu faydalar biitiiniiniin bir sonucu olarak, satin alma niyetine olan
etkisi acisindan incelenmelidir. Ayrica marka, pazarlama alaninda en sik calisilan
konulardan biri olsa da marka mirasi heniiz aragtirllmaya muhtag bir arastirma zemini
olusturmaktadir.

Marka miras1 kavraminda esas olan igletmelerin kokliiliigii ve siirekliligidir. Bu
kavramin, yillar i¢inde ge¢mis, simdi ve gelecek zamanlari birlestirerek bir kurumsal
imaj yaratmast hem yonetsel uygulamalara hem de pazarlama arastirmalarina ilgiyi
artirmistir (Wiedmann, Hennings, Schmidt ve Wuestefeld, 2011). Kokliiliik marka
miras1 adina Oonemli bir unsur olarak kabul edilse de, marka miras1 kavraminin
dayandigi tek degeri bu degildir. Gegmisten gelen bir seyleri anlatan her marka miras
degerine sahip olamayabilir, bunun i¢in tiiketicilerle derin bir giiven bagmin da
kurulmus olmasi gerekmektedir (Balmer, 2011b). Bu geg¢misten gelen markalarin,
onlarin tarihlerinin ve tiiketicinin zihninde akla ilk getirdikleri imajlarin nasil
degerlendirildigi ile de ilgilidir. Bu baglamda, tiiketicileri motive eden etkilerin tiiketim
tizerinde Ozellikle kokli tarihleri olan isletmelerin ve onlarin iiretmis oldugu mal ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan siirdiiriilebilir satin alma davranisina dontisiip
dontismedigiyle ilgilenmektedir (Keller, 2003). Bu anlamda, isletmelerin {iretmekte
oldugu mal ve hizmetlerin tiiketici zihninde konumlandig: yerin, uzun yillardan beri bu
isletmelerin aktif faaliyette olmasi etkili olabilir. Marka mirasi kavramini daha yakindan
anlayarak, konuyla ilgili basarili stratejiler gelistirebilmek i¢in ampirik sonuglarla
desteklenmis galigmalara ihtiyag duyulmaktadir. Ulkemizde yeni yeni ilgi géren marka
mirasi ile ilgili ulasilabilen iki ¢aligmaya rastlanmistir. Konu ile ilgili ¢alismalar yogun
olarak gelismis ekonomilerden seg¢ilen 6rneklere iliskin bulgular1 yansitmaktadir. Bu
nedenle yapilacak caligmalar hem iilkemiz yazinina katki saglamayr hem de diinyada
kabul gorecek gilicte markalar yaratabilecek stratejiler gelistirmeye katki saglayacak bir

adim olmasi yoniiyle onemlidir.

1.2. Arastirmanin Problemi

Marka miras1 kavrami, markanin geg¢misten giliniimiize siiren performansini,

temel degerlerini, uzun Omiirliiliiginii ve bu siire¢ igerisinde bulundugu Orgiitsel



degerlerin tamamini ifade etmektedir (Urde ve digerleri 2007). Bu baglamda marka
mirast kavraminin marka imajma ve tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin olup
olmadig1 arastirma problemidir.

Birgok sektorde yer alan tanimnmis ve kokli bir marka ile ilgili tiiketici
tercihlerinin ne yonde kullandigi ve bunun kiiltiirel olarak yakinlik duyma gergevesinde
de ele alinip alinamayacagi da birer arastirma sorusu olarak degerlendirilebilir. Miras
kavrami ayni zamanda Kkiiltiirel bir 6ge oldugu i¢in marka mirasi da bu o&zelligi
icermektedir (Hoyer ve Brown, 1990). Marka mirasi kavraminin markalarin
gecmisinden bugiine yaratmis oldugu degerler biitiiniine ne derece hizmet ettigi bu
kapsamda arastirilacaktir. Bu sayede arastirmaya konu edilen ve bir¢ok sektorde faaliyet
gosteren bir markanin, miras kavramina gore mevcut durumda ortaya konabilecektir.
Ayrica markayla ilintili marka imaj1 konusu iizerinde de marka mirasinin etkili olup

olmadigi arastirma problemiyle ortaya konan arastirma sorularindandir.

1.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Tiiketicilerin mevcut 6grenimleri ve Bourdeiu’un (1996) Habitus kavramina
gore; yasadigl cevrenin etkisiyle 6grenmis oldugu iiriinleri ve kiiltiirii tilketmeye yatkin
olmast beklenmektedir. Bireyin habitus sayesinde farkli ihtimaller karsisinda ¢6zim
iiretme yetenegi kazanmasi beklenir. Boylelikle birey yapilagsmis siifinin icerisindeki
davraniga benzer bir davranis sergilerken yeni bir davranis smifi da iiretebilecektir
(Bourdieu,1996). Tiiketicinin bir driinii satin almaya egilim gosterirken kendi
cevresinden etkilendigi kadar markaya ait baz1 6zelliklerden de etkilendigi sonucuna
varilabilir. Bu nedenle arastirmada kapsam olarak marka ve markayla ilgili kavramlarin
aciklanmasina yer verilmektedir. Caligmanin ikinci 6liimiinde marka ve marka ile ilgili
kisiligi, logolar1 ve marka deger bulunurken ii¢lincii boliimde marka imaj1 gibi marka ile
iligskilendirilebilecek kavramlara iliskin literatiir taramasina yer verilmektedir. Ayrica
marka kapsaminda marka miras1 gibi yeni bir ¢calisma diizlemine dordiincii béliimde yer
verilerek kavramin, kapsamli yazin taramasina yer verilmektedir. Besinci boliimde ise
aragtirma modeline dayanan hipotezlerin testi i¢in Adana ve Istanbul illerinden elde
edilen tiiketici anketleri bulgularina dayanan uygulama kismina yer verilmektedir.

Her arasgtirmanin kendisine gore kisitlari bulunur. Bu arastirmanin kisiti ise
arastirmanin sadece Adana ve Istanbul il merkezinde yasayan tiiketicilerden toplanan

verilerle gerceklestirilmesidir.



BOLUM II

MARKA

Isletmelerin, tiiketicilere olan bakis acismin degismesiyle beraber tiiketicinin de
onlara verdikleri deger degisim gostermistir. Artik tiliketicilerin ¢ift yonli bir iletigim
siireci icerisinde bulunduklar1 ve bu konuda markalarin onlara karsi biiyiik bir
sorumluluk sahibi olmalar1 gerektigi bilinmektedir. Tiiketim diinyasinda reklam,
tanitim, Onceki deneyimler ve bagka kisilerin tavsiyesi gibi faktorlerin bir irliniin
cekicilik faktoriini arttirdigi ongoriilmektedir. Bunun bir sonucu olarak da isletmenin
giiclii markalara sahip olabilmek i¢in ¢aba sarf etmesi son derece olasidir.

Giiniimiizde, Berry’nin (2000) de o6ne siirdiigii gibi, marka kavrami aslinda
isletmeler igin iiriinden daha 6nemli bir hal almistir. Uriiniin ve onun yanindaki biitiin
mal ve hizmet degerlerinin bir biitiin olabilmesi i¢in marka adinda toplanmasi gerekir.
Bu goriisten yola ¢ikarak tezin bu bdliimiinde marka ve marka ile ilgili kavramlara yer

verilmektedir.

2.1. Marka Kavram

Toplumlarin tiikketim konusuna bakis agisinin degismesi, zaman igerisinde
olusan evrimsel bir siire¢ gibidir. Ne iiretilirse satilan ve satilan her {iriiniin kosulsuz
bir bi¢imde kabul gordiigii siiregler sona ermistir.

Sanayi devrimi ile baglayan siirecin ilk yillarinda marka diye bir kavramin
olusmasi s6z konusu bile degilken giiniimiizde iiretilen iirlinlerin bir marka ad1 altinda
olmaksizin piyasaya siiriilmemesi markali rakipleriyle rekabetini neredeyse
imkansizlagtirmistir. Marka aslinda 19. yiizyilda hayvan sahibi kimselerin onlar1
tanimak i¢in her bir hayvana yapmis olduklar1 damgali semboldiir. Bu damgalama
islemi, eski Baltik dillerinde yakmak fiilinden dogmus ve markanin ingilizce marka
anlamina gelen ‘brand’ kelimesi de bu kokenden tiiretilmistir (Tosun, 2010).

Marka kavraminin o6ne ¢ikmasiyla birlikte markanin tanimi da Onem
kazanmaya baglamistir. Marka, Amerika Pazarlama Dernegi’nin taniminca, tirtinlerini
satisa ¢ikartacak kisi ve kuruluslarin bu mal ve hizmetleri tanimlamak ve

emsallerinden ayirt edilmesi amaci ile ortaya ¢ikan bu mal ve hizmetleri temsil eden



isim, sembol, tasarim ve bunlarin g¢esitli bir araya gelisleri olarak
tanimlanabilmektedir (Karpat, 2004). Bir bagka tanima gore ise marka rekabet
ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik yaratabilen ve bu farklilig
stirdiirebilendir (Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun A., 2019). Bu bir isaret, bir alg1 ya
da bir sembol olabilmektedir. Marka ticari olarak digerlerinden farkli bi¢imde
simiflandirilmig, bu ticari mali tanitmayr ve benzerlerinden ayirmayi hedefleyen
sembol veya isimlerdir (TDK, 2011).

Marka kavraminin baslangicindan bugiine her gegen giin rekabetin
siddetlenmesiyle gii¢clii markalarin gelistirilmesi i¢in ge¢mise gore daha fazla gaba
harcanmasi gerekmektedir. Uriinler kopyalanmaya uygundur, oysa markalar
benzersizdir. Uriinlerin zamani hizlica gecebilirken markalar icin zaman kavrami
yoktur (Aaker, 1990). Markanin giiciiniin esasen tiiketicinin zihninde yaratabildigi
deger ile ol¢iildiigii bilinmektedir. Marka kavraminin yapisina genis olarak bakilirsa,
sadece mal ve hizmet pazarlamasi olarak degerlendirilemeyecegi, aslinda pazarlama
biliminin ¢ogu unsurunu icerdigi soylenebilir. Marka, bu baglamda pazarlama
icerisinde aslinda uzun soluklu bir satig stratejisinin ilk adimini olusturan islevler
biitiiniidiir. Tiiketiciler trilinlerle iletisim kuramaz ama markalarla iletisim kurup
kendileriyle biitlinlestirebilirler (Baldinger ve Rubinson, 1996).

Markanin tiiketici zihninde konumlandirildig yer ve ona verdigi deger aslinda
reel olarak pazarda markanin bulundugu yeri belirleyen unsurdur. Bu halde, markanin
Oziini tiiketicilerin olusturdugu séylenebilmektedir. Bir markanin olusturulmasindaki
temel kaynak tiiketicilerin gereksinimleridir. Mevcut ve potansiyel tiiketicisini g6z
ardi eden markalarin basarili olma sans1 oldukca diisiiktiir ve bu sebeple tiiketici
daima dikkatin merkezinde olmalidir (Tosun, 2010). Giiniimiiz pazarlama diinyasinda
¢ok fazla marka ve segenek bulunmaktadir. Bunun i¢in de markanin bazi
ozelliklerinin tiiketicinin zihninde &zel bir yere yerlesmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin zihninde markanin sembollere dayali olan kisminin hafizada
kalict detaylart bulunur. Tiiketicilerin artik tiikettikleri mal veya hizmeti sadece
islevsel olarak tiikketmedikleri, ayn1 zamanda {irliniin anlamimi da tiikettikleri icin
markalar tiiketicilerin bireysel kimliklerinin parcast haline gelen semboller
olmusglardir (Levy, 1959). Ayrica, markanin rekabet¢i unsurunu irdeleyen ve onu
digerlerinden ayiran etkenler arasinda bu biitiinlesmenin son derece onem sahibi
oldugu soOylenebilir. Mccracken’in (1986) anlam aktarma teorisine gore, bu

aktarimlarin olusabilmesi igin gerekli olan moda, kiiltiir ve ¢esitli akimlarla ortaya



konan tiiketici gruplarinin tercihleri son derece Oonem arz etmektedir. Buradaki
aktarimlar, tiiketicinin kendisi ile biitiinlestirdigi markaya olan anlam aktarimlari
olarak da agiklanabilir. Bu calismalar dogrultusunda marka kavraminin Gnemine
dikkat c¢ekilmistir. Bu siirecte, markanin olusumu ile ilgili olarak belli taktikler ve
yollar izlenmektedir.

Haz unsurunun 6n plana c¢ikarildig1 giiniimiiz toplumu, nesnelerin islevleri
disinda kullanim1 sonucunu dogurmustur. Markalarin psikolojik unsurlar basta olmak
izere insanin ruh ve diisiince diinyasinda yarattig1 imajin degiskenlikler gosterdigi de
bilinmektedir. “Imaj alan1 ile nesneler diinyas: arasinda giderek artan bir mesafe
vardir. Imajlarin i¢ine gomiildiikce nesneler diinyasiyla iliski kurmaya adeta gerek
kalmamaktadir (Tirkoglu, 2013).” Robins’in (Tiirkoglu, 2013) de goriisiinde
acikladigi gibi imajlarla olan sik1 baglar aslinda nesnelerin islevlerinden ziyade sanal
bir gerceklikle kisiye hissettirdigi hazlar biitiinii halindedir.

Tiiketim kiiltiirtintin, gelisiminin hizlanmasi i¢in birtakim sebepler elbette yer
kiirenin ve teknolojinin degisim hareketiyle hiz kazanmistir. Marka tiiketici, liriin ve
firma i¢in bir farklilastirma sistemidir (Schembri, 2009). Bu farklilasma istegi
tilketim kiiltliriine hitap eden kimselerin beklentileri ve kar amaci giiden isletmelerin
kapitalist sistem igerisindeki tutumu da etkili olmustur. Daha fazla tiiketim, daha fazla
iiretim ve hareketli bir ekonomi demek olsa dahi; isletmelerin kendisini korumak,
tilketicisine hitap etmek ve siireklilik saglamak i¢in uzun soluklu olmalar1 hedeftir.
Marka kavrami da bu noktada devreye girmektedir.

Tiketicilerin zaten kendilerinde var olan tliketme arzusu, kitle iletisim
araglarinin, modanin, reklamin ve piyasay1 dolduran tiikketim nesnelerinin etkisi ile
daha da artmakta ve etkin olarak siirmektedir. Giiniimiiz tiiketim nesnelerinin ve
isletmelerin gii¢lii pazarlama stratejileriyle kusatilmis olan tiiketiciler, tliketimi
artirmaya yonelik unsurlardan etkilenmektedir (Adanir ve Bilgin, 2009). Marka
kavraminin bu anlamda tiiketiciyi korumak adina bir adim olmasi1 hem isletme icin

hem de tiiketiciler i¢cin 6nem arz etmektedir.

2.1.1. Marka Sembolleri

Markalar sembolleri olan mal ve hizmetler liretmeye baslamislardir. Bu, onlar
tanimlayict birer unsur haline gelmistir. Tiketicilerin markalar1 taniyabilmek ve bir
markanin kendi mal veya hizmetini tanimlamak amaci ile kullandig1 bazi semboller

olusmustur.



Markalarin birbirlerinden ayrilmalarin1 saglayan bu sembollerin ortaya
cikisiyla birgok tasarim ve akilda kalici ifade de ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bunlarin
zaman igerisinde reklamlarda kullanilan onytlizler oldugu da gézlemlenmistir. Burada
esas Onemli olan, tiiketicilerin bu marka sembollerine karsi gostermis olduklari
hassasiyetin kesfedilmesidir. Pazarlamanin iletisim siirecinde Veblen’in (Giiltekin ve
Atay, 2005) de teorisine gore kisilerin tiriinleri tiikketirken artik bir zevk meselesine ve
bir gostergeye doniistiirdiiklerini belirtilmektedir (Giiltekin ve Atay, 2005). Bu
noktada da tiiketici denilen kavramin son derece degisik ruhsal duygular ile
kendilerini tiikettikleri mal ve hizmetle biitiinlestirme ihtiyaci duyduklart bir kere
daha gozlemlenebilir. Mal ve hizmetlerin birbirlerinden ayrilmaya baslamalari ise
Veblen’in (Giiltekin ve Atay, 2005) teorisinden uzun zaman sonra kiiresellesme
kavraminin hizla biiyiimesi ile baglamistir.

Bundan yaklasik yiiz sene Once Darwin, diinyanin bir zaman sonunda
perdeleri olmayan camlar gibi olacagin biitlin siirlarin bir sinirsizlik ve uluslararasi
biitiinlesme ile birbirine bagli oldugu bir yer haline gelecegini savunmustur
(Demirdéven, 2012). Darwin’in bu sdylemlerini desteklemek amaciyla Bauman’in
(Demirddven, 2012) teorisi ise kisilerin kiiresel bir sinirsizlik igerisinde birbirlerine
olan saygi ve sevgisini kaybederek korkung¢ bir rekabet haline girdiklerinden
bahsetmektedir. Bu noktada ise markalar1 bu kiiresellesme siirecinde birbirleri ile
biitlinlesmis par¢alar olmanin yan sira birbirlerine olan saygi ve sevgisini kaybetmis
birer rakip olarak gérmek de miimkiindiir (Bauman, 1998). Her marka kendi
farkliligin1 ortaya koymak adina tiirlii psikolojik ve hatta norolojik etkiler olusturmak
icin markasinin sembollerinden yararlanmaktadir. Buna verilebilecek iyi ornekler
olarak Milka cikolatalarinin mor inegi, ya da Starbucks’in tarihi c¢aglardan gelen
denizkiz1 karakteri ile yaratmig oldugu logolar verilebilir.

Marka yapisinin kalbi ve ruhu olarak bilinen, onunla ilgili seyleri cagristiran
markanin kendisine has logosu veya sembolleridir. Bunlar ayn1 zamanda satilmasi
planlanan mal veya hizmetlerin temel taslarmi olusturan unsurlardir. Isletmeler ve
reklam ajanslar, tiiketicilere verilmek istenen mesajin igeriginden ziyade slogan,
miizik, sembol gibi unsurlara odaklanmislardir (Reisenwitz, Iyer ve Cutler, 2004).
Markalarmm bu sembol ve logolar, markalari tiiketicinin ve potansiyel tiiketicinin
gbziinde tamimlayan, niteleyen ve digerlerinden ayri kilan etmenlerdir. Uriin piyasaya
stiriildiiglinde, rekabet ortaminda alternatif iiriinleri de goérmek isteyen misteri, ilk

basamakta iirlinii amblemiyle fark etmektedir. Bir markanin piyasaya siirtildiigiinden



bu yana ayni marka amblemini kullaniyor olmasi 6nem arz etmektedir (Sarigicek,
Cokay Copuroglu ve Korkmaz, 2017). Bu noktada, marka bilincinin olusturulmasi
icin 6nemli basamaklardan biri bu amblemlerin dogru se¢ilmesidir. Markaya ait
uygun bir ifade tarzinin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken; sec¢ilen tasarimda
kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renklerin tasarim ilkelerine uygunlugu ile bunlarin
verdigi mesajlardir (Kahraman, 2011).

Amblem basit bir ifade ile ¢izgi ve sembollerle olusturulan sekiller olarak
tanimlanabilir. Tiirk dilinde belirtke olarak bilinen, soyut bir seyin sembolii olarak
bilinen varlik veya esyadir (TDK, 2011). Daha detayli bir agiklamasi ise su
sekildedir; iriin ya da hizmet olusturan isletmelerin kendisini ifade etmesini
amaglayan, o kurulusa kimlik kazandiran, sdzciik ya da sekil icermeyen nesnel ve
soyut ifadeler biitiiniidiir. Amblemler kurumlar1 anlatan simgelerdir.

Amblemler yapt olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar harflerden ya da
sekillerden olusan amblemler olarak ortaya cikabilmektedir. Unlii giyim markas
Coco Chanel iki tane birbirine gegmis C harfi ile betimlenmistir. Bu harf iceren
amblemlere bir 6rnek olarak bilinmektedir. Buna benzer olarak bazi harflerin sadece
belli markalar1 hatirlattiklar1 da gdz oniine alinabilir. Ornegin M harfi ile iinlii
hamburger restoran zinciri bir arada anilmaktadir. Bunlarla ilgili belli bash kurallar

bulunmaktadir (Cak1, 2010);

v Sembollerin oncelikle nerede ve ne sekilde kullanilacagi belirlenecektir.
Bununla beraber markanin kimligine nasil bir katkida bulunacagina dair
tasarim yapilabilecektir.

v" Bigimlerin olusturulmasinda geometrik bir bigime yakin olmak her daim iyi
sonuglar verecektir. Bu daha zihinde kalic1 bir sekil olusturmak adina da 6nem
arz eder.

v" Markanin ambleminde siyah lizerine beyaz veya beyaz lizerine siyah lekeler
ile ¢calismak da oldukca etkili bir yontemdir. Bunlar akilda kalicilik oranini
arttirmaktadir (Erdal, 2017).

v' Tasarim yaparken orijinal aktarilmak istenen bilginin de yaziyla biitiinlesmesi
onem arz eder (Homburg ve Giering, 2001). Bu sayede isletmenin satacagi
mal ya da hizmette neleri kast ettigi de ortaya ¢ikacaktir.

v' Amblem kurumun sembolii olarak ifade edileceginden faaliyet alanim

anlatmalidir. Ornegin cok koklii isletmelerin kendi aile isimlerini sembol



olarak kullanmasi bir gelenektir.

v Bu amblemler kuruma ait her tiirlii iriin veya yazili mecralarda kullanilacagi
icin basima uygun ve son teknoloji ile uyumlu olmasi gerekmektedir.

v" Cok renkli olmasi da bu sebeple istenmeyecektir. Cok renkli olmasi gereken
durumlarda bile ayn1 zamanda tek renkli olarak da kullanilabilmelidir.

v’ Basit ve akilda kalici tasarlanmalidir bu anlamda potansiyel miisterisine

aninda iletecegi mesajin algilamasi kolay olmasi gerekir.

Renk kavraminin da bu markalara ait mal ve hizmetlerin satislarinda son
derece Onem arz ettigi ve satiglarla orantili oldugu bilinmektedir. Renklerin
ambalajlama iizerindeki etkileri toplumlara ve onlarin kiiltiirel degerlerine gore
degiskenlik  gostermekle beraber psikolojik olarak bazi niteliklerle de
biitinlegsmektedir. Renklerin anlami cografi konum, cinsiyet ve yasanmisliklarla da
ilgili olarak degiskenlikler gostermektedir (Sakamoto ve Hamasaki, 2015). Renkler
belli duygulari uyandirmak icin kullanilabilir ve bunlar amblem konusunda son
derece farkli mesajlar verebilmektedir. Markanin kurumsal bir kimligi oldugunu ve
diger markalardan ayirt edilmek iizere bir yola ciktigini belirttigi bu renkler ve

kimlikler lizerinde etki gostermektedir.
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Tablo 1.

Amblemlerde Renklerin Kullanimi

11

Renk Alg
Kirmizi Gigli,
ve tehlikeli,
tonlar1 sicak, @% Re’ﬂE:’ :
heyecanli,
disadoniik
Yesil ve Dogal, serin
tonlar1 ve sakin
Mavi ve Serin-sakin,
tonlari hiiziinli, TORKIYES;MMI TURKCELL facebook
saygideger ve
otoriter
Siyah Soguk, w/ d07F Gucci ‘ea-
ve prestijli,
tonlar1 sofistike
Sar1 ve Liiks ve
altin zengin Mbton 4 F‘,E‘-;,’,’:“,’
sarisi
Portakal Sicak, dogal,
samimi

Mor Asalet, W
e,

imparatorluk Qur Dsnzp

Seffaf Saflik,
renkler temizlik

. ‘ Chweden
SWAROVSKI Countly of Jucde

Kaynakea: (I¢li ve Copur, 2008).

Insanlar bes duyu organi igerisinde en ¢ok gordiiklerinden etkilenmektedir
(Ekmekgi ve Tagkent, 2014). Bu nedenle mal ve hizmetlere karsi ruhsal bir yakinlik
veya uzaklik duyulmasi son derece normal olacaktir. Bunlarin hepsi birlestiginde ise

markalarin renk kullanimlarina gostermis olduklari 6zen de tabloda goriildiigii gibi

degisimler gostermektedir.
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Kirmiz1 renk ozellikle istah agiciligi ile dikkat ¢ektigi i¢in yemek isletmeleri
tarafindan siklikla kullanilmakta ve onlarin bu konuda tiiketicilerine verdikleri mesajt
daha da yogun bir hale getirmelerini saglamaktadir. Lakin kisilerin renklerle ilgili
algilarmin da tamamen farkli oldugunu ve bir kisinin bir tonu diisiinmesi istendiginde
onun binlerce farkli skalasindan belki de sadece birisini diisiinebilecegi géz Oniine
alimmalidir (Meral, 2012). Bu halde insanlarin duygu durumlarina gore buna karar
verdikleri de bilinmektedir. Markalarin 6zel olarak kullandiklar1 renklerin ise duygu
halinden kaynakli olarak yakinlik ve uzaklik yaratmasi miimkiindiir.

Beyin ile insan davraniglari arasinda bulunan baglanti geregi beyni uyarmak
insani duygularda da degisiklik yapabilmektedir. Kizgin, mutlu, hiiziinlii veya endiseli
olmayi saglayan merkezi sinir sistemi insan davraniglarinin da ana kontrol merkezidir.
Sinir uglar tarafindan alinan her sinyal dnce buradan gegmekte ardindan da tiim sinir
sistemini etkileyebilmektedir (Friedmannova, 2001). Bu da en ¢ok gérme olmak iizere,
beyin iizerinde en sik maruz kalinan duygularin gilin igerisinde sinir sistemine etki

ettigine bir 6rnek olabilmektedir.

2.1.2. Marka Cagrisimlari ve Konumlandirma

Markalarin ~ kendilerini  ¢agristirmalarini  umduklar1  birtakim  unsurlari
bulunmaktadir. Bunlar, sembollerde oldugu gibi markanin somut ve soyut 6zelliklerini
icerebilecegi gibi, markanin tanitim sekli, kullanmis oldugu reklam slogani ve benzeri
konulara deginerek kendini gosterebilir (Ambler, 2000). Marka ¢agrisimlari markanin
farkina varma siirecinde etkin rol oynamakta, markanin hem tiiketici hem de {iretici
acisindan sonug verecek bicimlerde taninmasini saglayacaktir. Bu markalarin kisilerde
uyandirdigi hisler dogrultusunda bilinirligi de artacaktir.

Yine de markanin konumlandirilmasi siirecinde semboller ve ¢agrisimlar ilk
adim olarak diisiiniilebilir. Pazarlamada amaglarin en baginda markanin mevcut degerini
yiikseltmek ve bu esnada da isletmenin miisterilerle olan iletisimini kuvvetlendirmek
yatar. Markanin yapmis oldugu stratejilerin de bu konudaki etkisi bilinmektedir.
Markanin konumu ve statejisi iy1 olursa bilinirligi artacaktir. Bilinirlik de tiiketicilerin
firmalarin triinlerini nasil tanidigr ve kabullendigini agiklar (Karpat, 2004). Marka
konumlandirma, markalarin tiiketici algilamalarinda ¢esitli ¢agrisimlarla zihninde
olusan konuma ve o markay: tercih etme istegi yaratmasina yoneliktir. Yani marka

konumlandirma hedef tiiketicide diger markalara gore agik ve net bir fark olusturarak
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zihinde yeni bir yere konmasi anlamina gelecektir (Amine, 1998). Bu zihinsel siiregte
markanin izledigi ve izleyecegi yollar tamamen isletmenin mevcut mal ve hizmetlerinin
yani sira gelecekte iiretecekleri mal ve hizmetin nasil konumlandirabilecegine dair
isaretler verecektir. Bu nokta da miisterinin kendi kategorisinde isletmeye dair agik bir
fikre sahip olmasi gerekir (Uztug, 2005).

Ote yandan tiim bu konumlandirma konusunda markalari sembollerinde oldugu
gibi kiiltlirtin 6nemi oldukga yiiksektir. Taylor (2010)un kiiltiir tanimu ise su sekildedir;
toplumun kompleks ama kiiglik bir parcasi olan insan tarafindan zaman icerisinde elde
edilen bilgi, inang, sanat, hukuk ve gelenek, diger yetenek ve aligkanliklarin tamamini
igeren birlesik bir biitiindiir (Taylor J. B.,2010). Sergiovanni ve Corbally’e (1986) gore,
kiiltiirlin standart bir tanimi; zaman igerisinde insanoglunun elde ettigi deger ve
sembollerin, anlamlarinin maddi nesnelere, ritiiellesmis uygulamalara dahil edilmesini
iceren bir grup degerler, semboller ve paylasilan biitiin anlamlaridir. Kiiltiir 6zellik
olarak da toplumlarin zamanla aktarilan ve 6grenilen bir unsuru olarak da bilinmektedir.
Markalarin sembollerinin ve konumlarinin aslinda kiiltiirel bir sonuca varabilecektir. Bu
kiiltirel sonu¢ da olas1 tiiketicilerin zihninde olusacak marka sembolleri ve
konumlandirmasiyla beraber anlam kazanabilecektir.

Bu durumda da marka konumlandirmanin zaman igerisinde bazi stratejilere
ulagsmis olmas1 ongoriilmekteydi. Bunlar iirline yonelik olan ve iiriine yonelik olmayan

seklinde tanimlanabilir.

e Uriine yonelik konumlandirma: Oncelikli olarak iiriiniin temel
Ozelliklerine deginen ve onun kullanim sekline, niteliklerine agirlik veren
sistemler bitiinidir. Beraberinde iriin konumlandirmada hedef Kkitlesi,
mensei gibi unsurlar da paralel olarak segilecektir (Aaker D. A. , Kumar,
Day, Lawley ve Stewart, 2007). Markanin iletisim yoniinde son derece
onem kazanmis olan konumlandirma ve kimlik degistirme stratejileri marka
cagrisimlariyla beraber anilmaktadir. Konumlandirmada somut olarak
sorulacak sorular neden ve nigin gibi olmali, bu sorular da fiziksel
ozellikleri karsilayacak ve algilanan kalite deger {izerindeki etkisi marka
algisini etkileyecek niteliktedir (Uztug, 2005).

e Uriine yonelik olmayan konumlandirma: Kurum imaji markaya yonelik
iletisimde onemli bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda son donemlerde

kurumsal kimlik ve imajin yami sira kurumsal bir ¢agirisim yaratacagi da
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bilinmektedir (Aaker, 1996). Uriine yonelik olmayan konumlandirmalar
daha ¢ok iiriin kimligine yonelik olan konumlandirmalar seklinde ortaya
cikacaktir. Bunlar en ¢ok da markanin kurumsal kimligi {izerinde yapilacak

olan degisimlerin s6z konusu olan somut olmayan aliskanliklarin biitiintidiir.

Burada fiyat unsuru da bu iletisim stratejilerinde 6énem arz eden bir diger nokta
haline gelecek, bunlarin sonucu olarak da hedef pazar se¢ciminde bile 6ne ¢ikacak olan
bu iletisim siirecinin de baslangici olabilecektir. Pazarlamanin bu siirecinde artik diger
tiim unsurlarla birlesecek olan dagitim kanallar1 da 6nem arz edecektir. Bu baglamda
dagiim kanallarmin fiyatlama stratejilerine uygun olmast 6n goriiliir ve bunlar

markanin tirtine yonelik olmayan konumlandirma politikalari olarak bilinir.

2.1.3. Markalama Stratejileri

Ozellikle biiyiikk ve semsiye markalarm yogunlukla izledigi markalama
stratejileri temel olusturduklari markalasmanin devami niteligindedir.

Isletmelerin literatirde bu anlamda bircok bashk altinda incelendigi
bilinmektedir. Bununla beraber Laforet ve Saunders’in (1994) yapmis oldugu
markalama hiyerarsisi bu konuda son derece uygun goériinmektedir (Laforet, Saunders,

1994). Bu modellemede markalagsma sistemleri belli basliklar altinda toplanmistir.

/
«Sirket markalar1 (sirket ismi kullanilir)
Sirket egemenligi «Alt  kurulusun  kendi  markast  (alt
kuruluslarin ismi kullanilir)
9 /
4 «Ikili markalar (esit iine sahip iki veya daha )
Karma markalar fazla isim verilir)
*Desteklenen markalar (sirket veya isletme
9 kimligi ile desteklenir) Y,
/f
*Tek markalar (tek marka ismi kullanilir)
Marka egemenligi | -Gizli markalar (tek marka ismi kullanilir ve
sirket ismi agik verilmez)
Y J

Sekil 1. Marka Hiyerarsisi
Kaynak: Laforet ve Saunders,1994.

Bu yonlendirmeler marka-iiriin iliskisini yerine oturtmak amaci ile daha da
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detaylandirilmigtir. Kapferer tarafindan 1997 yilinda bu yapilmis olan g¢aligmalarda
sekilde bulunan markalar hiyerarsisi genisletilmeye c¢alisilmis ve marka-iiriin iligkisi
daha siki bir bigimde iliskilendirilmistir. Bu ¢alisma; iiriin markasi, marka hatti, marka
cesitlendirme, semsiye marka, ana marka, desteklenen marka seklinde gitmektedir. Tiim
bunlar birlestigi zaman markalarin amblem ¢alismalar1 ve bunlarin yaratmis oldugu
hissiyatlar markalarin konumlarina deginmekte bu da markalarin, markalagirken ne
sekilde isim segtiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin zihninde olusmus olan satin alma
istegi tiim bu siiregler ile birleserek bir sonu¢ dogurabilecektir. 2000 yilinda, Aaker D.
A. ve Joachmisthaler’in yapmis oldugu calismalarda isletmelerin markalagmak i¢in
isimlendirme ¢alismalarinda nasil bir siire¢ izledikleri gozlemlenmistir (Aaker D. A. ve

Joahmisthaler, 2000).

v' Markalar evi: Sistem olarak iki ana markanin bir araya gelmesi ile olusan
isletmelerin isimlendirilmesi seklinde agiklanabilir (Pitta ve Katsanis, 1995).
Bu markalar yukaridaki hiyerarsi icerisinde sirket markalarinda
bulunabilecektir. Bunlarin en net 6rnegi (Pantene- Head and Shoulders)

v Desteklenen marka: Belli bir ana markanin adi altinda onun destegi ile bir
ikinci markanin ortaya cikisi seklinde ele alinabilir. Bunlar bilinen bir ana
markadan dogan diger markalar olabilmektedir. Bunlar en ¢ok animasyon
filmlerde goriilmektedir (Sulluvian, 1990). Ornegin; Disney’in The Brave
gibi.

v Alt kurulus markalari: Bir markanin kendisine ek bulunan bir yan markanin
yer almasi ve bu yan markanin ana markadan faydalanmasi seklindedir
(Honda- Honda Accord).

v' Markali Ev: Ana markanin kendisini ve tiiketiciye ulagma yontemini
gelistirmek amact ile en az iki veya daha fazla marka ile birlesmesinin
sonucunda ortaya ¢ikacaktir (Campbell, 2002). Bunlar genellikle ailenin

kendi markasi olarak baglayan markalardir.

Bu markalasma cabalar1 temelde dort adim ile agiklanmistir. Daha sonra dokuzlu
bir hiyerarsik sistem ile ilerlemekte bunlarin birbirlerine olan baglantilar1 da

aciklanmustir.
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2.2. Marka Degeri

Marka degeri tabir olarak giliclii marka olusturmak i¢in gerekli goriilen bir unsur
olarak tanimlanmaktadir. Aragtirmacilar isletmelerin her gecen yil daha giiclii bir deger
algis1 yaratmak igin ¢abaladiklarindan bahsetmektedir. Marka degeri kavrami 1980lerde
ilk defa ortaya atilmistir. Marka degeri kavrami; iireticiler, yatirimcilar, perakendeciler
ve tiiketiciler gibi ekonominin farkli noktalarinda, farkli katmanlarinda yer alan gruplar
tarafindan degerlendirilebilecektir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995). Bu
degerlendirme de markanin bir deger yaratma g¢abasina paralel olarak sekil bulacaktir.
Marka degeri, tiiketicilerin {iriine verdigi degerinin ve isletmenin marka kavramini
tanimlayan diger tiim elementlerin baglantisin1 uzun zamanda nasil ifade edileceklerini
belirten kavramdir (Erdem, Swait ve Broniarczyk, 1999).

Marka degeri iirlinlin kendi i¢inde bulundugu durumu anlatmanin yani sira iiriine
ek olarak katilmis 6zelliklerin psikolojik bir karsiligi olarak da adlandirilabilir. Deger
kavraminda One ¢ikan markanin degerini tanimlarken islevi ile biitiinlesmesi
gerekecektir. Tiiketicinin de iiriinii degerlendirme algisinda marka degerinin mutlaka
yeri olacaktir. Bu noktada tiiketici {riin niteliklerini, marka ile olan ge¢cmis
deneyimlerini ve sonuclarmi gdze alacaktir (Crosby, 2005). Isletmelerin bu
yaklagimlara kars1 deger yaratma kaygisi artacak, bununla ilgili bazi stratejiler ve
planlar izlemeleri gerekecektir.

Marka degeri olarak algiladigimiz somut ve soyut kavramlarin aslinda somut
kisimda degerlemesinin daha kolay oldugu ve soyut kisminda tiiketicilerin zihinsel
stirecinin oldugu diisiiniilebilir. Bunlarin toplam olarak yarattig1 etkiye markanin degeri
denebilecektir. Marka degeri kavraminda aslinda tiim bunlar1 degerlendirmek adina yedi

farkli 6l¢iit olusturulmustur. Bunlar su sekilde siralanabilir (Wansink, 2003);

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari: Pazarlama karmasinin bir biitiin
olarak ayni performans ve diizeyde tutulmasini temsil edecek, ayn1 zamanda
bunlarin pazardaki yerini daima korumasi iizerine kurulu bir yapiy1
olusturmay1 hedefleyecektir. Pazar pay1 gibi ¢iktilar marka degeri insaa
etmeyi 6onemli kilmaktadir (Chaudhuri, 1999).

e Uriin Kkategorisinin istikrari: Uriiniin islevsel anlamdaki yapisinin
bozulmamasi ve istikrarli olmasinin 6nemi deger kavramina son derece etki

edecektir. Bu durumda {iriin kendinde eksik olan pargalar1 tamamlarken var
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olan iyi yonlerini korumak zorunlulugundadir. (Dawar ve Pillutla, 2005).

e Uluslararast niteligi: Markanin genel anlamda ulusal ve uluslararasi
niteligini korumast ve bu anlamda kendine hedefler belirleyerek bu
niteliklerden sasmamas1 gerekmektedir. Pazardaki yerini korurken
tiikketicinin ve potansiyel tiiketicinin goziindeki deger kavramini olusturan
soyut noktalara degindigi anlamina gelecektir (Wansink, 2003).

e Pazar egilimleri: Markanin hangi pazar yapisina hangi {iriini ile girdigi bu
noktada 6nem kazanacaktir. Pazarlama karmasiin hedef kitleye uygunlugu
da tiiketicinin zihnindeki deger kavraminin kistaslarindan birisini olusturur.
Tiiketicinin istegini bilmek ¢ogunlukla tiiketiciyi tanimakla ve duygularini
anlamakla mimkiindiir. Pazarlama karmasi ancak bu sekilde basari
saglayacaktir (Keller, 2001).

e Reklam ve promosyon destegi: Bunlar iiriiniin taninmasinin yaninda aslinda
o uiriin hakkinda en azindan islevsel olarak nasil kullanim alan1 olabilecegini
gosterecek olan kiigiik hediyeler olabilirler. Markanin reklam asamasinda
alacagr her karar kendi yerini tiiketici zihninde berraklastirmak adina
olacaktir. Reklam ¢alismalarinda en ¢ok sunlar dikkat ¢cekecektir (Wansink,
2003);

» Markanin sahip oldugu sohret

» Markanin kendi i¢inde sahip oldugu yasal koruma.

Markanin degeri olarak nitelendirilen nokta daha c¢ok markanin isletmeye
kazandirdigi maddi degerden yola c¢ikan ve bunun isletme i¢in olan 6neminden
bahseden bir kavramdir (Lin ve Kao, 2004). Deger kavrami sadece tiiketicinin kazanci
degil isletmenin de fayda sagladig1 bir biitiindiir. Isletmeler maddi degeri kazanmak
adina tiiketici zihninde bir marka degeri yaratmaya cabalarken, tiiketiciler de bu degere
karsilik olarak daha yliksek maddi degerler 6deme egilimi gosterebilecektir.

Isletmelerin marka degeri yaratabilmek adma bir kisilik yaratabilirler. Markanin
imaj kavramina bagli olarak bir marka degerine sahip olmasi ve bunun iyi bir bi¢cimde
yonetilmesi i¢in markanin gorsel olarak ambalaj, sembol gibi ¢aligmalarinin yani sira,
deger yaratma kisminda zihinlerin i¢ine sizacak bir marka kisiligi on goriilmektedir.
Raggio ve Leone (2007) marka degerini tiiketicinin tutumu, algilari, inancglar1 veya
arzular1 olarak markanin tiikketiciye deger sunmasi olarak tanimlanmaktadir (Raggio ve

Leone, 2007). Bunlar sarmal olarak tiiketicilerin neden bir ayakkabiya degil de belli
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markadaki bir ayakkabiya sahip olmak istediklerini aciklayan unsurlardir. Markalarin
zihinsel olarak yaptigi calismalar deger kavraminin iyi ydnetilmesine bagli olarak

ilerlemektedir.

2.2.1. Marka Degerinin Yo6netimi

Bir marka akile1 ve duygusal iki tiir 6ge tarafindan olusturulur. Akilcit 6ge
(diisiiniilen) markanin ne yaptigi, ne soyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akilci
Ogeler, markanin tiiketiciyle olan baglantisinda tema ve icerigini, dnerisini ya da vaadini
ortaya koyar ve markanin en goriilebilir parcasidir. Duygusal 6geler (hissedilen) ise
markanin kendisini nasil ifade ettigi, anlattigi ve sundugu ile ilgili olup, markanin
tarzini, ton Ozelliklerini ve yapimini bi¢cimlendirir. (Fullerton, 2005) Bdylece markanin
degeri de tiiketicinin 0 marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdig {irtin
degerlerinin biitinidiir. Bir anlamda markaya yapilan geg¢mis pazarlama yatirimlari
sonucunda o markayla ozdeslesmis olan degerler toplamidir. Marka degerinin

yonetiminde alt1 adet yol gosterici vurgu yer alir. Bunlar (Villas-Boas, 2004);

v Markanin pazarlanmasinda genis ve uzun dénemli bir bakis agisi.

v" Arzu edilen tiiketici yapisinin agik bir bigimde ortaya konulmasi, ona gore
davranilmasi gerekliligi ve markanin temel amaglarinin belirlenmesi.

v Pazarlama segeneklerinin derinlemesine arastirilmasi.

v' Markanin genisletilmesine iligkin potansiyel.

Ortaya ¢ikan iirlin veya hizmet ile marka arasindaki baglantinin artis1 satislarin
artisina es deger demektir. Ayn1 zamanda marka degeri kriterini de belirleyen bir 6l¢ii
olarak gortilecektir. Gii¢lii marka isimleri, tiiketicinin zihninde deger algis1 yaratarak
bagimliliga yoneltirler (Villas-Boas, 2004).

Daginik bir medya ortaminda, ki bunun i¢inde gilinlimiizde son derece popiiler
olan sosyal medyanin etkisinin daha da biiylik oldugu kaginilmazdir, fiyat dengesinin de
son derece Onem arz ettigi bir ortamda marka sadakati yaratmanin tek yolu markanin bir
deger sahibi olmasindan ge¢mektedir. Ayrica giiclii bir marka adinin kurumsal degerin
azalmast durumunda bile tiiketiciyle Onceden kurulmus giiclii bir bagin, isletme
acisindan zayiflik aninda bile yasamayi-dayanmay: siirdiirebilecegine inanilmaktadir

(Hatch ve Schultz, 2001).
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Marka degerinin yoOnetimi aynt zamanda marka Ozvarliinin yonetimi
olacagindan isletmenin marka degerini yonetirken yine bir finans degeri altinda adi
gecen markanin 6zvarligi kavramindan ayrilmasina imkan yoktur. Bir sirketin deger
yaratma isteginin o sirketin piyasa degeri ile maddi olarak tuttugu defter degerinin bir
olmasi olarak tanimlanabilir (Wansink, 2003). Bu halde isletmelerin esas amacinin
deger maksimizasyonu oldugu giiniimiiz piyasasinda degerin es zamanl olarak tiiketici
zihnindeki deger ile oOrtiismesi ve defter degerinin yiiksek olmasi son derece 6nem arz
edecektir (Kocak, Abimbola ve Ozer, 2007). Eger sirketin piyasadaki degeri kendi
Ozvarliklariin yani defter degerinin iizerine ¢ikmis ise bu noktada marka degerinin bu
aradaki farki yarattig1 sdylenebilir. Sirketin piyasa degerinin bu derece yiikselebilmesi
icin baz1 sartlar1 ortaya koymasi gerekmektedir. Bu da deger yonetiminde su unsurlarin

olmasi anlamina gelir (Aslanoglu ve Zor, 2006).

e Net kar marjinin yiiksek olmasi.

e Pazar payindaki artisin aktif olmasi.

e Toplam kalite yonetimini uyguluyor olmasi.
e Biiylime hizinin yiiksek olmasi.

e  Markanin giicliniin yiiksek olmasi.

Bu unsurlarla beraber isletmenin pazardaki 6z varlifindaki artis daha da
biiyliyecek ve marka degerinin yonetimi de bu yonde sekil alabilecektir (Simon ve
Sullivian, 1993). Markanin deger kavraminda her kosulun incelenmesi yeni bir marka

varliginin yaratilmasi haliyle bir marka kimliginin olusturulmasi anlamina gelmektedir.

2.2.2. Markamn Kisiligi ve Kimligi

Markalarin olusumundan itibaren logolar, sloganlar ve iirettikleri mallarla
hizmetlerin tiiketici zihninde bir biitlin olusturabilmeleri i¢in bir marka kisiligine ihtiyag
duyduklart fark edilmistir. Bu kisilik, markanin yaratilan imajinin gorsel veya gorsel
olmayan unsurlari ile birlesmesi i¢in de 6nem arz edecektir.

Tiiketici acisindan marka kavraminda, markanin gostermis oldugu veya sahip
oldugu kimlik durumunun o6nem kazandigi bilinmektedir. Kisilik olusturulurken
tikketicilerin, o markadan bekledikleri 1imaj ve sifatla markanin tanitimi

gerceklestirilecektir (Guthrie, Kim ve Jung, 2008). Markanin kisiligi, markanin olusumu
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sirasinda zorunlu bir eleman haline gelmistir (Kotler, 1991); ¢iinkii markanin
olusturulan kisiligi, trliniin noksan kaldig1 yerlerde, giiclii bir marka yaratmaktaki
eksiklerini kapatabilecek giigte olacaktir. Apple gurubunun bu konudaki girisimleri bir
ornek olarak verilebilir. Apple telefonlarinin ve bilgisayarlarinin aslinda iiriin 6zelligi
olarak digerlerinden daha iyi olabilecek durumlarda bile 6ne ge¢cmesindeki temel sebep
markanin bir marka kisiligi ile kendine has bir durus sergilemesi ve dolayisiyla marka
baglilig1 yaratabilme kabiliyetidir.

Ayrica markalarin kisilik kazanmasi bu 6rnekte oldugu gibi tiiketici i¢in de
iriiniin kisisel anlamini arttiracak ve artik onu bir {irlin olmaktan Gte bir arkadas veya
bir yasam tarzi olarak gorerek kendine has bir segme ve seg¢ilme Ogesi haline
getirecektir (Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011). Belli bir sinif ve yasam tarzina dahil olma
istegi bu noktada markanin kisiligi ve kimligi ile alakalidir. O markay:1 kullanabilecek
kimselerin de bir zlimre igerisinde oldugunu gosterecektir. Tiiketiciler kendi
kisiliklerine uyum gosteren markalar1 tercih edeceklerdir.

Marka kisiligi ayn1 zamanda tiim anlamlar biitiiniinii icine alan bir niteliksel
Ozelliktir. Bu anlamlar biitiinleri, markanin {iriin olmadigin1 sadece iiriin isleviyle veya
tiriiniin yapisiyla kalmadigini gostermektedir. Kisilestirilmis markalarin bu markalarin
hedef kitlesinde yer alan tiiketicinin karakteriyle ortlisecektir.

Marka kimligi modeli altili bir prizma seklinde kendini gosterebilmektedir (Okay,1988).

Nitelik Spontan baglanti Kiiltiir

Tuketici ile

baglants Vizyon Sahsiyet-karakter

Sekil 2. Marka Kisiligi Ogeleri
Kaynakga: J. AAker, 1997.

Bu nitelikleriyle beraber kimlik kavrami gii¢clenecek ve bu giliclenmenin kokiinde
markanin potansiyel tiliketicilerinin son derece dikkat cekici olan noktalari ortaya
cikabilecektir. Bu kisiligin olusmasinda tiiketicinin tavir ve davranisinin yaninda bu

niteliklerin akillarda yarattiklar1 6ne ¢ikacaktir.
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Tablo 2.
Marka Kisiligi Olgiitleri

Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar

Pratik, Aile yonlii, Miitevazi, Diriist, Pratik, Diiriist, Saglikli, Samimiyet
Samimi, Gergek, Saglikli, Orijinal, Neseli
Neseli, Duygusal, Arkadag Canlis1

Cesur, Modern, Heyecan Verici, Canli, Cesur, Canli, Yaratici, Heyecan
Soguk Kanli, Geng, Yaratici, Essiz, Cagdas Vverici
Cagdas, Bagimsiz, Giincel

Giivenilir, Zeki, Caliskan, Emin, Giivenilir, Zeki, Basarili Yetenek
Bilimsel, Kurumsal, Basarili, Lider,

Kendinden Emin

Ust Smif, Cazibeli, Gosterisli, Cekici, Ust Smif, Cekici Seckin
Feminen, Diizgiin

Disa Doniik, Maskulen, Batili, Giiclii, Disa Doniik, Giicli Sert
Sert

Kaynakga: ( Aaker J., 1997)

Isletmelerin belli 6zellikleriyle beraber bu kisilik analizlerinin yapilmasi
markanin kimligindeki bilgilerin tiiketicilere nasil yansidigin1 veya nasil yorumlandigini
gostermektedir. Uriiniin isletmenin bu tutumu ile bir biitin haline gelmesi
gerekmektedir. Olusacak tiiketici kitlesinin markay1 igten bir sifat ile adlandirmasina
sebep olacaktir. Isletmenin bakis agisi, marka kimligini yaratirken markanin olusum
stirecindeki fikirlerin bu yonde sekillenmesi gerekir. Markanin deger kavrami igerisinde
bahsedildigi gibi aslinda ulagilmak istenen nokta kar maksimizasyonundan ziyade deger
maksimizasyonudur (Vazques, Rio ve iglesias, 2002). Miisteriler icin bu imaj ve deger
sorununun ¢oziimlenmesi belli sonuglart doguracaktir. Ornegin samimi olarak
nitelendirilmis bir markanin aslinda tamamen satin alma kararinda sicaklik ve tekrar
etme Ozelligi saglayabilmesi olasidir. Bu olasilik da isletmenin imajinda sicaklik
kullanmasi tim bu renk ve logo galismalar ile birlesecektir (Yoo, Donthu ve Lee,
2000). Norolojik ¢aligmalar geregince aslinda renklerin ve imgelerin insanlar iizerinde
yaratmis oldugu etkiler bilinmektedir. Aslinda bunlar isletmenin imaj caligsmalar
icerisinde yaratmis olduklar1 deger biitiiniiniin bir doniisii olarak satin alan tiiketici

tizerinde bir etki yaratmaktadir.
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Tablo 3.
Marka Kisiligi Degerleme Skalasi

Disa Doniikliik Hayat dolu, Gezmeyi seven, Eglenmeyi
seven, Kalbi geng, Kaygisiz, Neseli,
Kiistah, Gozii pek, Modern, Enerjik

Canh Dinamik, Giincel, Bagimsiz, Zamani
yakalamis

Erdem Zarif, Diisiinceli, Tertipli, Sade, Giiven
Tazeleyici, Giivenilir, Kibar,

Yardimsever, Nazik, Cana yakin,
Caligkan, Diiriist, Akilli, Acik yiirekli,

Sevimli

Toplumda Kabul Gérme Kaba, Yontulmamis, Ahmak,
Samimiyetsiz, Pasakli, Kararsiz, Yalanci,
Saptirict, Zalim, Yiizeysel, Kibirli,

Cocuksu, Ahlaksiz, Diisiincesiz, Geveze

Kaynak: Alt ve Grigg akt. Franzen,2002.
Sonu¢ olarak markanin imaj g¢aligmalarinda marka kisiliginin ve kimliginin
deger standardi son derece yiiksektir. Bu degerleme icerisinde igletmelerin ait olduklar

skalalar da bu tablolar ile belirlenecektir.
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BOLUM 111

MARKA IMAJI

Calismanin bu boliimiinde imaj kavrami yer verilmektedir. Bu baglamda

kurumsal imaj ve marka imaj1 kavramlar1 da ele alinmaktadir.

3.1. imaj Kavram

Koken olarak Latin dillerine dayanan imaj kelimesi ilk etapta akilda gorsel bir
olgu olusturmaktadir. Bunun sebebi de eski Latin dilinde ‘resim’ anlamina gelen
kelimeden tiiremis olmasidir.

Imaj kavrami esasinda bir kimsenin bir obje hakkinda diisiincelerinin toplami
olarak anilabilmektedir (Fethi, 2001). Bir tanimlamaya gore ise duyu organlarinin distan
algiladig1 bir nesnenin biling ile biitlinlesmesi sonucu zihne yerlesen nesne olarak
bilinmektedir (TDK, 2011). Bireyler karmasik bir diizen igerisinde olan imge, duygu ve
mesajlar1 ancak beyinlerinde diizenli bir hale koyup nesnellestirdiklerinde anlayabilirler.
Imaj c¢esitli kanallardan -reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel
iklimden, sahip bulunulan ©n yargilara kadar- elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesidir (Y1ldiz, 2002).

Belirli bir gorilis objesi ile baglantili olan her tiirlii tutum, diisiince ve zihinde
olusan iz diistimdiir (Okay, 2008). Bu halde imaj kavram1 gorsel ekranlarla son derece
iletisim igerisinde olmaktadir. Kisilerin, objelerin ve durumlarin imgeleme yolu ile
zihinde sekil bulmasi da buna dayanmaktadir. Bunu desteklercesine imaj ile ilgili bir
baska diisiince de sunu kast etmektedir: “Duyumsal diinyanin iizerinde var olmasina
ragmen kendini en miikemmel duyumsal olarak kabul ettiren bir imajlar segkisinin bu
duyumsal diinyanin yerine gegctigi” ifadeleriyle Debord (Ekmekgi ve Taskent, 2014) da
bu imgelerin gercek iistii bir halde duyumsal diinyanin {izerine gectigini ifade etmistir.
Imaj kavrami igerisinde hem gorsel hem duysal duygularin uyanmasma sebep
olabilmesi de bu ylizdendir.

Kisiler ve kurumlar iizerinde de ayni sekilde duyusal ve gorsel biitiin
diisiincelerin birlesmesi sonucu bir bagka kisi veya kurumu harekete gegirme onun

gorsel diinyasinda bazi veriler yaratma sanatidir. Baudrillard’a (Senel, 2015) gore ise
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imaj kiltliri zamanla bir tiiketim kiiltiirline doniismiistiir. Bu da tiiketilen mal ya da
hizmeti kisisellestirme ihtiyaciyla beraber bir imaj kaygisi igerisinde hem tiiketilen
iirinlin hem de tiiketen kimsenin yeni bir boyut kazanmasina sebebiyet vermektedir.
Artik markalar, kisi ve kurumlar aralarinda girmis bulunduklar1 yogun rekabet
anlayigini tirin ve hizmetleri ile degil yansittiklar: imajlari ile belirtmektedir.

Ditcher (1985) yilinda yapmis oldugu c¢alismasinda ise bu kavramin 6zelliklerini

su sekilde siralamustir.

v' Toplam izlenimlerin birlestirilmesi 6zelligi: Insanin psikolojik yapis1 geregi
izlenimlerinde kiiglik parcalardan ziyade toplu bir kaniya varilmasi.

v' Degisebilirlik: Imajlar kisilerde yarattiklart bu izlenimleri zamanla
degistirebilmektedirler.

v' Imaj ve teknoloji arasinda bir iliski bulunmasi: Imaj kavrami ayn1 zamanda
gelisen teknolojiyi takip ederek onlara ayak uydurmaktadir.

v' Imajin bagimli oldugu ¢ok faktérlii etmenlerin bulunmasi: Imaj kavrami pek ¢ok
karsilikli rekabet eylemi igerisinde bulundugu kaynaklarin etkilesimi ile de
olusabilmektedir (rakipler ve ortaklar gibi).

v" Dinamik bir uyumun bulunmasi: Imaj pek ¢ok faktdrle uyum igerisindedir ve
bunun olumlu sonuglar dogurmasi da bunlarin dinamik uyumundan

kaynaklanacaktir.

Bu bilgiler 15181nda aciklanabilecegi gibi imaj faktorii bircok etmenin bir araya
gelmesiyle beraber bir uyum ve basari yakalayacaktir. Kisilerin ve/veya kurumlarin
yaratmak cabasinda oldugu bu diisiinceler biitlinliiglinde farklilik gostererek tercih

sebebi olmalar1 da buna baghdir (Gray ve Balmer, 1998).

3.1.1. imajm Cesitleri

Imaj kavraminin farkli tiir ve cesitleri ile literatiirde gdzlenebildigi
bilinmektedir. Ornegin iletisim biliminde imaj kavrami daha cok gérsellikle
biitlinlesmistir. Yazili iletisim her daim daha onde giderken ozellikle son ylizyilda
imgelerin 6ne ¢iktig1 gozlenmistir (Parsa, 2007). Bu yiikselen imgeler diinyasinda
imajin kiiltiirel degeri ise gorsel olmanin yani sira hissiyatlara dayali olabilir. Bu

noktada imajlan ¢esitlendirmek de miimkiindiir.
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v' Kisisel Imaj: Kigisel imaj bir bireyin fotografi olarak nitelendirilen imaj tiirtidiir.
Kisinin durusu, fiziksel ozellikleri, olaylara karsi tutumu ve davraniglari dahil
olmak iizere biitiin kavramlar i¢ine almaktadir. Bu noktada en 6nemli sey ise
kisinin goriiniisti, iletisim tarzi ve beden dilidir (Sekman, 1998). Kisisel imaj
algist li¢ farkli noktanin birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. En 6nemlisi kiginin
kendisini ne sekilde ifade ettigi ve kendisini nasil gordiglini belirten 6z-
imajdir. ikinci olarak ise kisinin disardan nasil bir imaji oldugunu belirten
algilanan imaj yer alir. Algilanan imajin 6z-imaj ile kesistigi, uyum sagladigi
noktalarda ise istenilen imaj olarak algilanir. Istenilen imaj kisinin hayatta
gerceklestirmek istedigi seylerin biitiinlestigi yerdir (Sekman,1998).

v Mesleki Imaj: Kurumsal imaj ile benzerlik gosteren bu kavram kurum
noktasindan ziyade kisisel anlamda mesleki kariyeri aciklamaktadir. Kisilerin
mesleki olarak kendisini gérmek istedigi nokta, baskalari tarafindan nasil
goriildiig, elde ettigi basarilarin kendisi ve ¢evresi tarafindan algilanis diizeyi
mesleki imajin biitlinlinii olusturmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
sirketin kendisi, Uriinleri ve markalar1 ile karsilasabilecegi tiim deginme
noktalarmin bilincinde olunan bir ¢ézliimii gerektirmektedir (Yurdakul, 2003).
Mesleki imaj bir baglamda kurumsal imaja da alt yapi olusturmaktadir. Bir
biitiin olarak goriilen isletmenin iiretecegi mal veya hizmet de bir biitiindiir. Bu
biitlinliik icerisinde calisanlarin kendi mesleki imajlar1 kuruma yansiyacaktir.
Bu yansima da ¢ikan mal veya hizmetin kalitesine etki edecektir.

v Pozitif-Negatif Imaj: Tiiketicilerin markayla karsilastigi her durum ister
pozitif, ister negatif ister nétr olsun, mutlaka bir ileti verecektir. Markalar
tilkketicisiyle iletisim halinde bulundugu bu noktalarin her birinde, tutarli ve
olumlu bir ileti vermek i¢in ¢ok biiyiik ¢aba sarf etmelidir (Yurdakul,2003).
Pozitif imaj; paydaslarin deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan, giiglii ve
sempatik bir yansima yaratmis olan markalarin etrafinda yarattigi izlenimdir
(Faircloth, Capella ve Alford, 2001). Negatif imaj; bazen markalarin, kisilerin
veya Orgiitlerin olumlu olmayan davraniglart sonucunda algilanan imajinda
diisiisler olur. Bu diisiisler genelde bu kurum, kisi veya markanin yapmis oldugu
yasadisi, etik olmayan, toplumsal sorunlara duyarlilik gostermeyen davraniglar

sonucunda ortaya ¢ikan negatif imaj ile adlandirilir (Tiirkkahraman, 2004).
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3.2. Kurumsal Marka imaji

Tiiketiciler, triinleri ve markalar1 genellikle zihinlerinde olusturduklari imaja
gore degerlendirme egilimindedirler. S6zii edilen marka imajinin olusturulmasi siireci
kapsamli  bir planlamayr gerektirmekte ve pek c¢ok etmen tarafindan
sekillendirilmektedir. Boyle olsa bile, giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda fark
yaratmay1 saglayacak en biiyilk unsur, kurumun kendisini disartya aktarmasini
saglayacak bir kurumsal imajimnin bulunmasidir (Yurdakul, 2003). Kurumsal marka
imaj1 s6z konusu hedef kitle Ttizerinde kurumsal kimlikle yapilan sunumun
algilanmasidir (Sekman, 1998).

Kurumsal imaj kavramimin gelisim gostermeye baglamasi 1930’lu yillarla
birliktedir. Tasarimin koordine edilmesi ve bunun sekillendirilmesi ve kurumlarin
izleyicilerine sunmus oldugu bir kavramlar biitiiniiniin anlamlandirilmasi seklinde
yorumlanmaktadir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016). Pazarlama anlaminda iletisim siireci
icerisinde bulunan markalarin ayn1 zamanda kurumsal imajlarini gelistirmek i¢in halkla
iligkiler birimlerinden yararlandig1 bilinmektedir.

Bazi hizmet sunumu yapan markalar ise spesifik olarak bu kimlikleri
olustururken hangi yolu izleyeceklerine daha c¢ok dikkat etmek durumundadirlar.
Hizmet isletmelerinde standardi tutturmak zordur. Bu baglamda kurumsal imajlar onlar
igcin her zaman kontrol edilmesi daha gili¢ bir hal almaktadir (Mcdonald ve
Chermetony). Bu anlamda kurumsal imaj kavraminin bir siirekliligin olugmasiyla da
baglantili oldugu gozlenebilir.

“Kurumsal marka imaj1; kurum kimligi etkilerinin, ¢alisanlar, hedef gruplar ve
kamuoyu {izerindeki yansimalar1 acisindan dort ana unsurdan olugmaktadir. Bunlar;
kurum hakkindaki diisiince, kurumun tanmirligi, kurumun prestiji, kurumun rakiplerle
karsilastirilabilirligidir” (Yalgin, 2010). Kurumsal marka imaji1 kimlik olusturma
cabalar1 sonucunda ortaya ¢ikan bir basaridir. Bu basariy1 elde etmek adina markalarin
biiyiik ¢caba harcadigi bilinmektedir.

Bradfort, Hudson ve Balmer ‘in 2013 yilinda yapmis olduklar1 caligmada
belirttikleri gibi kurumsal marka imaji ayni zamanda marka miras1 kavraminin da
kokenini olusturmaktadir. Bunlar uzun yillar boyunca devam ettirilen imajin
sirdiiriilmesi ve gerek i¢ gerekse dis hedef kitlenin aklinda ortak bir paydanin
olusmasiyla alakalidir. Ote yandan bu giiclii kurumsal marka imajinin olusturulmas:

biiyiik bir ¢aba ister. Bu ¢abay1 olusturan adimlar su sekildedir (Sisli ve Kose, 2013).
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v Altyapiy1 olusturmak: Bu noktada oncelikli olarak markanin kendisi
icin belirledigi bir misyonunun ve vizyonunun olmasi gerekmektedir. Bu
hem sirket ici kiiltiirii hem de disa yansitilacak olgular1 gelistirecektir.

v' Dis imaji olusturmak: Giiglii bir imaj olusturabilmek i¢in isletmenin
oncelikli olarak dig imajimnin gii¢lii olmasi1 gerekmektedir. Bu yaratilan
dis imaj Ozellikle yedi temel unsura dayanmaktadir. Bu unsurlar,
reklamlar, sponsorluk iliskileri, miisterinin memnuniyeti, iiriin kalitesi,
sosyal sorumluluk, soyut imaj ve giiclii medya iligkileridir (Ruyter ve
Wetzel, 2000).

v' I¢ imaj1 olusturmak: Tiiketiciyle iletisim siirecinde olacak bir markanin
es zamanli olarak calisanlariyla da iletisim siirecinde olmasi
gerekecektir. Kurumun disariya yansittigi gibi igeriye yansittigl imaj
etkin olur ise calisanlarin mesleki imajlart ile uyum saglayarak daha
verimli bir performans yaratmalarina etki edecektir.

v Soyut imaji olusturmak: Soyut imajin olusabilmesi hem i¢ hem dis
miisterinin ve isletmenin diger paydaslarinin ortak bir karar halinde
zihinlerde yarattig1 algilarin zaman igerisinde pozitif olduguna karar

verilmesidir (Kiigiik ve Bayuk, 2007).

Zaman igerisinde isletmelerin kurumsal imaja verdikleri 6nem artmistir. Bunun
sebebi imaj kavraminda acgiklandigr gibi gorselligin 6n plana c¢ikmasiyla dogru
orantilidir. Ayrica tliketicilerin bilinglenmesi, cevresine faydasi olmayan {riinlerin
tilketilmemesi kavramiyla da oOrtlismektedir. Bu baglamda yonetimsel anlamda da

kurumsal imaj 6nem arz etmistir (Swaen, Chumpitaz, 2008).

3.2.1. Kurumsal Marka Imajinin Boyutlar

Kurumsal marka imaji bircok farkli boyutuyla ele alinmaktadir. Bravo,
Montaner ve Pina’nin 2010 yilinda yapmis oldugu calismada bunlar1 detaylandiran bir
yapt bulunmaktadir. Kurumsal marka mirasinin boyutlart bu baglamda asagidaki

gibidir.

e Isletmenin konumu
e Hizmetlerin sunumu

e Calisanlar
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e Kurumsal sosyal sorumluluk

e Genel intiba

Bu boyutlarin birlesmesiyle kurumsal marka miras1 sekillenmekte ve aslinda

tiiketicinin zihninde yaratmak istedigi noktaya ulasabilmektedir.

3.3. Marka Imaji

Marka olma kavrami imaj ve pazarlama iletisimi anlaminda biitiinlestirici bir
etki saglayacaktir. Markanin imaj1 yap1 olarak markay1 ilgilendiren ve bu konu ile ilgili
bilinen en temel kavramlardan birisidir (Yurdakul, 2003). Iimaj kelimesi 6ziinde
akillarda gorsel bir imge olustursa bile markanin imaji tamamen markanin deger
kavramu ile iligkilendirilebilir. Marka imaji markayla ilgili tiiketici aklindaki somut ve
soyut diisiincenin beraber yon bulmasidir. Isletmelerin goriisleri oncelikle bir marka
kimligi olusturmak {izerine olmalidir. Marka imaji aslinda marka kisiligiyle beraber
anilmakta ve bu iki konu da 6ziinde marka kimligi konusunun alt bagliklar1 seklinde
incelenebilmektedir. ilk kez 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan ortaya atildig kabul
edilmektedir. Marka imaj1 yap1 olarak markanin sadece gorsel olmayan ayni1 zamanda
kimligiyle beraber olan ve buna ait biitiin bilgilerini igerebilen yapilar biitiiniidiir.

Markanin mevcut bulundugu veya girmek istedigi pazarda yer alabilmek,
ilerlemek ve hedeflerine ulagsmak i¢in olumlu bir imaja ihtiyag duydugu kabul
edilmektedir. Isletmeye ve ekonomiye katki saglayan marka kavrami yaratmis oldugu
deger ile isletmeye ve bunun sonunda tiiketici gdziindeki yeri ve ona sagladigi fayda ile
de bir yandan tiiketiciye hitap etmektedir (Argan, Velioglu ve Argan M.T., 2007).

Markanin imaji o markanmn ruhunu biitiiniiyle yansitmakta ve onun bulundugu
noktadaki tiriinii gérsel olarak tanimlarken tiiketicinin hali ile hedef kitlenin yaklagimini
belirleyecek bir unsurdur (Wilke ve Zaichkowsky, 1999). Markanin imaj olarak
kullandig gorsellik tek basina yeterli olmayacagindan; kimlik kavramu ile biitiinlesecek
ve marka kisiliginin yol verdigi sekilde tiiketicinin zihninde olusacak imaj
belirlenecektir. Markanin adi ile ilgili yeterli goriilen baz1 detaylar markanin kisiligini
aciklamaya yeterli olmayabilmektedir. Markanin tiim yonleriyle detayli bir bigimde ele
alinabilmesi i¢in markanin genel halini yansitan ve onu destekleyen bir kaldirag gérevi
gormek durumunda olan marka imajidir (Percy ve Rossiter,1992).

Markanin bu baglamda imaj calismalar1 yapmak i¢in miisteri iletisimini siki
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tutmak istegi de son derece normal karsilanacaktir. Hedef kitle markay1 dolayli olarak
yani bir takim kii¢iik hatirlatmalarla da taniyabilir, bu tanima sekli de markanin imaji ile
gerceklesebilir. Markanin 6zellikle halkla iliskiler faaliyetleriyle imaj ¢alismalarini siki
yiriitmeleri normal karsilanacaktir. Markanin imaj yapisinda halkla iligkiler
caligmalarinin son derece dnem arz ettigi bilinmekte bu sayede markalarin kimlik ve
kisilik gibi kavramlarla biitiinlesecek planlamalarinin bu birim tarafindan yapilmasi
ongoriilecektir (Bernays, 1971). Bu halkla iligkiler ¢alismalari, marka kimliginde deger
arttirict galismalar yapmayi1 hedeflemektedir (Tosun,2014). Markalarin bu alandaki

biitiin ¢aligmalarini bir deger ve firsat olarak da degerlendirebilmek miimkiindiir.

3.3.1. Marka Imajinin Olusumu

Markanin imajinin olugabilmesi i¢in tiiketicinin zihninde edindigi yerin énemi
bilinmektedir. Bu noktada markanin yaratilma siirecinin ardindan tiiketicilerden ve
potansiyel tiiketicilerden elde edilecek olan geri doniisler de 6nem tasimaktadir. Marka

imajinin olusum siireci asagidaki sekil ile agiklanabilmektedir (Kapferer,1992).
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{ Marka Kimligi ]

\d

(

Kanallar

e Uriin
Reklam
Kisisel Satis
Halkla iligkiler
Satis gelistirme

- J

Marka
Imaj:

Algilama

[ Ag{Zdaﬂl_ agiza ] [ Gozlem ] [ Deneyim ]
iletisim

Sekil 3. Marka Imajinin Olusumu
Kaynakga: Kapferer, 1992

Markanin bu sekilde olusturacagi imaj sekillendirmesi kisilerin yani tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimlerle miimkiindiir. Markanin olusturmus oldugu imaj kavrami
marka algis1 icerisinde ortaya cikacaktir. Marka imaj1 sadece tiiketicinin {iriin
hakkindaki fikrini degil satin alma 6ncesinde ve sonrasindaki siireclerle beraber sadakati

de icermektedir (Meenaghan,1995).

v Agizdan Agiza lletisim: Diinyanin degismesiyle beraber en sik kullanilan
agizdan agiza iletisim de sekil degistirerek bir sosyal medya doniisiim siireci
haline gelmistir. Tiiketicilerin birbirlerinin referansiyla veya tanidiklarinin
yapmis, yasamis olduklar1 deneyimleriyle yola g¢ikarak tercihlerini kullandiklar
ve marka algisinin olusumuna katkida bulunan bu silirecin zaman igerisinde

kisilerin sosyal medyadan tanidiklar1 ve aslinda etkilendikleri kimselerden bu
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deneyim paylasimini aktarmalarini beklemeleri haline donmiistir (Persuad,
2013). Isletmelerin de bu biling ile marka siirecini manipiile etmeleri
kolaylastirmistir. Ornegin; arastirmalara gore elektronik {iriinlerin bircogu
Japonya’da 15-19 yas araligindaki genc¢ kizlar iizerinde denenmekte ve onlarin
begendigi iirlinii herkese satabilecekleri inanc1 siirmektedir.

Son yillarda yiiriitiilen arastirmalar ise bu sosyal aglar1 iyi ve kotii olmak {izere
iki farkli sekilde de ele alinabilecegini gostermektedir (Godes ve Mayzlin,
2004). Aslinda her zaman olumlu bir doniisiin olmayacagini1 da gosterebilecegi
gibi bu imaj ¢alismalari {izerindeki geri doniisleri de gostermektedir.

v Gozlem: Imaj iizerinde gdzlemin etkisi ise markaya karsi potansiyel
tilketicilerin tasimis olduklar1 kaniya yoneliktir (Mitchel, King ve Reast,2001).
Bu gozlemler markanin mevcut olan davraniglartyla ve haliyle kimligi ile
ortiislip Ortiismedigine baglidir. Bu kimligin netlesmesi i¢in isletmenin marka
ismini korumak iizere davranmasi gerekecektir.

v' Deneyim: Deneyim bu diger iki yontemden farkli olarak marka imajinin
olugmast i¢in tiiketicilerin {irlinii bir veya birden fazla kere denemis olduklarin

ve bu deneyim sonunda verecekleri tepkileri gostermektedir.

3.4. Marka imajimn Literatiirdeki Yeri

Keller 1993 yilinda yeni bir fikir olarak markalarin tiiketiciyi temel alarak
hareket edebileceklerini ortaya atmistir. Bu ¢alismada marka degerinin gii¢lii bir marka

olustururken gii¢lii bir imaja doniisebileceginden de bahsedilmistir (Keller, 1993).



Tablo 4.
Marka Imajinin Tarihsel Geligimi
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Bakis Agist Kaynakg¢a

Marka Imajiyla ilgili Bulunan Kavram

Herzog (1963)

Ortiilii Tanimlamalar Newman (1985)

Dichter (1985)

Tiketicilerin marka algis1 ve izlenimi
Tiiketicilerin ~ bir  iriiniin  toplam
ozelliklerini algilamasi.

Tiketicilerin genel tanimlar1 {iriin veya

hizmete iliskin izlenim.

Noth (1988)

Anlam ve mesajlar Sommers (1964)

Levy (1973)

Tiiketicilerin ~ bir  iirlinlin ~ Sembolik
niteligini algilayip tanimasi.

Mal veya hizmet satin almanin sembolik
anlami.

Marka imaj1 tiiketicilerin = 6zelliklerini

yansitir ve markayi kendilerini ifade etmek

i¢cin alirlar.

Martineau (1957)
Bettinger (1979)

Kisisellestirme

Sirgy (1985)

Marka tiiketicilerin kendisini temsil ediyor.
Yetiskin veya c¢ocuk olarak kendini
gosteren bir tirliniin kigilestirilmesi.

Markanin imaj1 insan kisiligini andirtyor.

Biligsel ve psikolojik
unsurlar Levy (1978)
Bullmore (1984)

Kapferer (1994)

Gardner&Levy (1955)

Marka imaji, markanin biligsel veya

psikolojik unsurlarini yansitan,
tiiketicilerin bir markaya yonelik goriisleri,
tutumu ve duygularindan olusur.
Tiiketiciler, bir marka veya tirin hakkinda,
kendilerine kars1 tanmmma, hissetme ve
tutumu igeren izlenimini birakirlar.
Tiiketicilerin ~ bir ~ markanin  toplam
ozelliklerinin genel algis1 ve goriisii.
Tiiketicilerin marka Ozelliginin  birligi

hakkindaki genel algilari.

Kaynak: Zhang (2015).
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Yukaridaki Tablo 4’te goriilebilecegi gibi marka imaj1 kavrami 1960’1 yillarla
beraber ilgili yazinda yer almaya baslamistir. Oliver (1980)'e gore, miisterilerin
performansina  Ozgli beklentinin onaylanmasi miisteri memnuniyetinin  kilit
gostergeleridir. Spesifik olarak, iiriin performanst beklentiyi astiginda, miisteri
memnuniyeti artar. Tam tersi durumda ise beklenti iiriin performansini astiginda miisteri
memnuniyeti azalir. Uriin performans1 marka imajinm 6nemli bir bileseni oldugu icin
sirketler, mevcut miisteriyle markanin kullanicis1 olmayanlar arasindaki bir markayla
ilgili algisal farki belirleyerek marka imajinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
potansiyel etkisini ortaya ¢ikarabilir (Dyson, Farr ve Hollis, 1996).

Daha sonraki yillarda imaj kavraminin aslinda tiiketicinin algisindaki
degisimlerle olustugunu fark eden markalar algi farklilagtirmas1 ve imaj ¢aligmalar1 i¢in
kurumsal imaj kavramini benimsemislerdir. Bunun en etkin yolu olan sponsorluk
iligkileri ilk adim olarak diislintilebilir. Sponsorluk yeni gibi goziiken eski bir
fenomendir (Smith, 2004). Sponsorlugun marka imajin1 gelistirmesiyle ilgili yapilan en
eski calisma 1998 yilinda Cornwell ve Maignan tarafindan yapilmistir. Literatiir
taramas1 seklinde yiiriitiilmiis olan ¢alismada, oOzellikle planlanmis sponsorluk
iligkilerinin markalarin imajin1 nasil gelistirebilecegini sponsorluk iligkilerinin
yiirlitiilmesinin bir bulgusu olarak arastirmislardir. Bunun ardindan marka imajmin pek
cok farkli yol ile kurulabilecegi bunun deger, kimlik, konumlandirma ve alg1 gibi pek
cok konuyla i¢ i¢e oldugu yine Cornwell, Roy ve Steinard tarafindan 2001 yilinda
yapilmis c¢alismada belirtilmektedir. Sponsorluk siiresinin artiginin markanin deger ve
kimligi dolayisiyla imaji tizerinde etkili olup olmayacagini arastiran Cornwell ve
arkadaslar1 (2001) istatistiksel olarak anlamli veriler bulmuslardir.

Sponsorluk iliskileri ve diger halkla iligkiler ¢alismalariyla beraber markanin
imaj ¢alismalar1 ve imaj transferi de 6n plana ¢ikmustir. Ilk defa Bernays (1971)
tarafindan ele alinan halkla iligkiler ¢alismalariyla imajin sekillendirilmesi de benzer bir
yaklasimdir. Bernays (1971) sadece erkeklerin sigara tiikettigi bir toplumda kadinlarin
sigara igmesini destekleyecek kampanyasi ile Lucky Strike sigarasinin marka imajini
degistirmeyi basarmistir. Daha sonraki yillarda, hem sponsorluk iligkilerinin halkla
iligkiler caligmalar1 altinda anilmas1 sebebiyle hem de marka imaj1 ve kurumsal imajin
gelistirilmesine katki saglamasi miimkiin oldugu i¢in yapilan caligmalar bu yonde
devam etmistir. 2008 yilinda Hsieh ve Li’nin yapmis oldugu ¢alismada marka imajinin
gelisiminde halkla iligkiler ¢alismalarinin 6nemi arastirilmistir. Marka imajinin halkla

iliskiler caligmalarinin gelisimine katki sagladigina dair istatistiksel olarak anlamli ve
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pozitif sonuglara ulasmislardir. Calismanin devaminda ise marka imajinin marka
bagliligina olan etkisi de pozitif olarak bulunmustur (Hsieh ve Li, 2008).

Markanin kokliliigiiniin kurumsal imaja yansimasiyla ilgili caligmalar da
Ozellikle marka kavraminin da gelisimiyle 2000 yili ve sonrasinda daha 6n plana
¢ikmaya baglamistir. Ayrica turistik anlamda ziyarete acik olan ve sinemalarla tanitilmig
olan kentlerin marka imaji olarak ele alan calismalar da Tiirkiye’de sik orneklerle
yiiriitiilmiistir. Ozdemir ve Karaca (2007) Afyon kenti iizerine bir c¢alisma
yiiriitmektedirler. Bu ¢alismada Afyon’un kent markasi olarak imajinin 6lgiilmesi adina
1000 kisilik bir 6rneklem grubuyla ¢alismislardir. Calisma Afyon kentine ait somut ve
soyut imaj unsurlarint ortaya koymustur. Bunlarin kentin marka degerine ve imajina
olumlu olarak etki ettigini belirtmistir.

Yine ililkemizde Pektas ve Karadeniz 2014 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada
Gaziantep ilindeki baklava yiyecegi Oznelinde imaj yaratip yaratmadigini
aragtirmiglardir. Aragtirmanin devaminda tekrar satin alma niyeti gosteren tiiketicilerin

kentin yemek kiiltiiriinden kaynaklanan imajiyla arasinda olumlu bir iligki bulmuslardir.
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BOLUM 1V

MARKA MiRASI

Marka mirast ilk baglarda ilgili yazina ‘miras markalar’ olarak girmis bir
kavramdir. Bu miras markalar zaman gectikge marka mirast olarak tanimlanan bir
kavram haline donmiistiir. Konunun miras markalar olarak anilmasinin sebebi markanin
kendi mirasinin zaman iginde olusmasi degil, markanin kendisinin bir miras olarak
diisiiniilmesidir. Markalarin gegmisle olan iliskileri dnceleri sadece onlarin tarihi olarak
degerlendirilirken simdi marka kavrami adi altinda ele alinmaktadir. Oncelikle marka
olmanin 6nemi ile ilgili yapilan caligsmalarin bu konudaki etkisi biiyiiktiir (Aaker D. A,
2004). Calismanin bu bdliimiinde, yakin zaman 6nce, uluslararasi kabul gérmiis giiglii
bir marka olmadaki 6nemi anlagilan ve ilgili yazinda ilgi géormeye baglayan marka

mirasi kavrami ele alinmaktadir.

4.1.Marka Mirasi

Miras kavrami tarih boyunca ¢esitli anlamlarla bir araya getirilmistir. Temelinde
bir kiilttirel biitiinliiglin bir araya gelerek olusturdugu siireci konu alan miras kavrami

vardir.
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Miras Kavraminin Farkli Disiplinler Yéniinden A¢iklanmasi

a. Sosyolojik anlamda miras

v" Gegmisi koruma diirtiisii benligi korumak
anlamina gelmektedir ve buna gore gegmisi
koruma ve ileriye gotiirme doktrini mirasin

onemli bir parcasidir.

v Gegmisi netlestirerek gegmisi ¢agdas baglam
ve amaglar haline getirmeyi 6n goriirler.

v Sireklilik arz eder ve bu Ozellikle

acgisindan

belirsizliklerin ¢Oziilmesi

degerlidir.

Sarup (1996)

Lowenthal (1998)

Rapport (2002)

b. Ulusal ve kiiltiirel anlamda miras
v" Ulusal kimligin iletisiminde
somutlastirilmasinda miras 6nemlidir.

v Vatandaglara ulusal aidiyet duygusunun

Gellner(1983);Smith(1986,
1991,1994);Nairn
(1997);Kumar(2003)

dayandig1 sembolik kdkenleri hatirlatir. Park (2010)
C. Kurumsal pazarlamada miras kavrami
v' Kurumsal markalarin miraslar1 degisen Balmer ve Greyser (2006)

diinyadaki istikrarli referans noktalaridir.
Bunlar tiiketicinin zihnindeki geg¢mis, simdi
ve gelecek duygulari ile de baglantilidir.

v" Kurumsal markalar igin miras benzersiz,
degisik ve hatta bagimlilik yaratict bir etki
olarak tiiketicinin zihninde yer edecektir.

v' Tiiketiciler miras kavramina

vermektedirler.

Urde ve digerleri (2007)

Wiedmann ve digerleri
(2011)

d. Farkli paydas gruplar icin miras kavraminin

onemi
v' Farkli  paydas

0zdeslesecegi duygusu ve bu belirli mirasi

yorumlama  sekilleri  degiskendir.

durumda paydaslara miras kavraminin ne

sekilde sunulacagi bunu belirleyecektir.

gruplarinin mirasla

Apostolakis (2003)

e. Post-modern miras tanimi

v" Post-modern bakis agis1 ise mirasi birgok
farkli agidan ele alinmasi anlamia
gelmektedir. Bu da kisiye gore uyum
saglayacak her tiirlii miras tanimina acik

olmak anlamini tagiyacaktir.

Fowler (1989); Wialton
(2009); Weaver (2013)

Kaynakca: Balmer (2013).
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Tablo 5’teki miras kavraminin ¢esitli agiklamalariyla beraber isletmeler
acisindan da anlamlandirilmast miimkiin olabilir (Balmer, 2013). Miras kavraminda
gecmisin koklerine aslinda giiniimiiz perspektifiyle bakilmaktadir. Markanin ge¢misten
gelen giiglii adi, giiniimiiz teknoloji ve teknikleriyle Ortiistiigli Olglide markay:
giiclendirmektedir. Temelde bugiinkii deneyimlerin aslinda ge¢mis deneyimler ile
birleserek bir perspektif yaratabilecegini ve miras kavraminin da bu anlamda 6nem
kazandig1 belirtilmektedir (Wiedmann ve digerleri, 2011).

Kavramin ilk donem ¢aligsmalar1 arasinda Urde ve digerlerinin (2007) ¢alismalari

bulunmaktadir. Konu ile ilgili 6ncelikli olarak {i¢ temel agiklama {iizerinde durulur

(Urde ve digerleri, 2007);

v' Ikonik-markalasma
v" Retro-markalar

v’ Miras pazarlamasi

Temelinde {i¢ konu da marka miras1 kavrami ile baglantilidir. Urde ve dig,
(2007) calismada marka mirasina ayr1 bir isim kazandirma amaci glitmislerdir. Retro
markalarin aslinda marka mirasindan farkli yoniiniin onlarin 6zellikle belli donemlerden
gelen belli iiriinleri ¢agristirmasi oldugu sdylenebilir. Retro pazarlamaya konu olan bu
nostaljik yapinin tiiketicilerin zevkine sunulmasidir.

Ayni sekilde, markalarin ikonik marka olma siirecinde Ozellikle bir hikaye
yaratmalarmin Onemine dikkat cekilir. Ikonik marka olarak Nike markas1 &rnek
verilecek olursa, farkli ve Kkiiltiirel olarak baskin bir 6zelliginin bulunmasi Nike
markasinin miras olarak degerlendirilebilir. Ikonik markalagsmanin daima bir mirasa
sahip olmasi gerekmez. Bu noktada hikaye yaratmanin marka mirasi olan bir marka i¢in
hayati 6nem tasimadigi ama marka mirasinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli
bir unsur oldugu gortliir.

Miras pazarlanmasi ile literatiirde oncelikli olarak turizm ve antika iiriinler gibi
tirtinlerin satigini igeren, miras endiistrisi 6n plana ¢ikmaktadir (Herbert, 1995). Bu
caligmalarda oOncelikli olarak pazarlamanin turizm ve miras kabul edilebilecek
parcgalarin (antika, kiiltiirel tirtinler, vb.) pazarlanmasi kismina odaklanmiglardir. Bunlar
aslinda bir mirasin bir pazarlama unsuru olarak kullanilmasini, bir noktada miras
pazarlamasina donilismesini savunmuslardir. Efes harabelerinin oldukca fazla yerli ve

yabanci turist ¢eken bir yer olmasi ve buranin bir tarihin, bir kiiltiirel mirasin pazarlama
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alani olarak kullanilmasi buna &rnektir. Urde ve dig. (2007) gore, bu odaklanmalar
tamamiyla geriye doniik eylemlerdir. Aslinda burada deger olan sey tarihin kendisi ve
onun bir iirlin veya hizmet gibi pazarlama unsuruna doniistiiriilmesidir. Oysa marka
mirasi ile ilgili olarak hem ge¢mise doniik, hem de simdiki zamani ve hatta gelecegi
kapsayan unsurlar biitiiniinlin olugmasi 6nem tasimaktadir.

Her markanin bir ge¢misi vardir. Bazilarinin mirasa sahip oldugu ve bunlardan
da sadece bir kismin1 sahip olduklar1 bu miras1 kurumsal bir deger haline getirebilirler.
Bu halde marka miras1 dedigimiz kavram isletmenin yapisal olarak sahip oldugu
kaynaklarin tarihsel siire¢ icinde aktarilarak bir miras haline getirilmesidir (Urde ve
digerleri, 2007).

Markanin olusturmus oldugu deger ile tiiketicinin zihnindeki marka imajinin
tamamen Ortiismesi 0nem tagimaktadir. Diger yandan, bir baska tanima gére markalarin
yapmis oldugu ve yapacak oldugu her hamlenin tiiketicinin satin alma istegine etki
edebilmesi miimkiindiir. Tarih ve miras kavramlarinin farkli olduguna deginen Urde ve
digerleri (2007); marka tarihinin ge¢gmise ait oldugunu buna karsilik mirasin ise ge¢mis,
bugiin ve gelecegi icerdigini savunur.

Marka mirasinin kavram olarak tiiketici goziinde mal ve hizmetleri satin alma
niyetine etki edebilecegi g6z Oniine alinmaktadir. Tiketicilerin marka mirasi
kavraminda giiven unsurunu Ozellikle 6n plana ¢ikarttiklarii ortaya koymak
gerekmektedir. Bu sebeple, giiven iki tarafli sdzlesmenin 6ziine otururken, bugiiniin
perspektifinde bir yenilesme ve iyilesme ¢abasimi da tiiketiciye daima sunmalidir

(Balmer, 2011a).

4.1.1. Marka Mirasinin Boyutlar:

Isletmelerin giiniimiiz toplumunda ele aldiklar1 degerlerinden ge¢misten gelen
baglar ile glic ve prestij kazandigini ortaya koymustur. Miisterilerin duygular ile
baglantili hale getirdigi gecmis kavramlari su sekildedir (Balmer, 2011D).
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Tablo 6.
Gecmis Kavrami Ogeleri
Kurumsal seviye Kisa aciklamas Gecmise bagl
uyandrdigi
hissiyat
Gelenek Gegmisten gelen adetleri Tekrar etme
stirdlirmek
Gorenek Gegmisteki faaliyetleri sirdirmek ~ Kimliksel
Nostalji Gegmisteki mutlulugu aramak Duygusal
Melankoli Gegmisin hiizniinii aramak Duygusal
Ikonik Markalama Kiiltirel egemen  markalardan Kiiltiirel
gecmisten anlam ¢ikartmak
Retro Markalama Gegmisin  belirli bir donemiyle Tarihsel
baglant1 kurmak
Miras Pazarlamasi Gegmisin pazarlanmasi Cigir agict
Turizm Pazarlamasi Gecmisin yerlerinin pazarlanmasi Mekansal

Kurumsal Kimlik Mirast ~ Kurumsal bir kimligin anlamli Kimliksel
gecmisiyle ilerlemek stireklilik

Kurumsal Marka Mirasi Bir markanin anlamli ge¢misi ile Marka
One gegmesi stirekliligi/garantisi

Kaynakga: (Balmer 2011a).

Urde ve digerleri (2007) tarafindan ortaya atilan bu bes boyutlu ¢alismanin

yonleri su sekilde belirlenmektedir.

v' Markanin geg¢mis performansi: Markanin kokliliigiiniin vermis oldugu siire
igerisinde gostermis oldugu tiiketici iletisimi, Uriin kalitesi ve diger
konularla bir biitiinliik olusturarak varmis oldugu sonugtur (Hakala ve
digerleri, 2011).

v' Markanin uzun 6mrii: Markanin gegmisten gelen kokliiligiiniin ve 6mriiniin
oniindeki giinlerde de sahip olacagi uzunlugu temsil eden boyutudur.

v' Markanin temel degerleri: Markanin imaj ¢aligmalari, izlemis oldugu ¢izgi
ve davranig sekli ile temel degerlerini tiiketicilerine iletebilme becerisi ve
kendisinin bu temel degerlere sahip ¢ikma yetisini tartan kisimdir (Rose,
Rose M. G. ve Merchant, 2017).

v' Markanin semboliinii: Kokliliigiiyle beraber tiiketicilerin ve isletmenin
kendisinin bildigi bir sembol olusmustur. Bu sembol markanin hem

calisanlar1 hem de tiiketicileri bir marka gilivencesi altinda oldugunu
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bilecektir.
Markanin tarihine yonelik zihinlerde olusan diisiince: Bu noktada da
isletmenin miras olarak tiiketicilerine birakmis oldugu ve akla gelen ilk

diisiinceyi temsil edecek kelimeler ve fikirler s6z konusudur.

Gegmis performansiyla beraber tiiketicinin zihnindeki satin alma diirtiisii de

gelisecektir. Bu halde satin alma kararinin olusmasi i¢in tiiketicilerin zihinsel bir

stirecten gegecekleri de bilinebilmektedir. Urde ve digerleri (2007), ayn1 zamanda

yiirlitmiis olduklar1 ¢calismada kurumsal markalagmanin bakis agisin1 marka mirasi ile

birlestirmeyi 6n gérmiislerdir.

Tiiketicinin aslinda neden zihinsel bir yolculuk icinde oldugunu agiklamaya

yonelik olarak marka mirasinin hem onlarda hem de isletmenin i¢ diizeninde nasil bir

etki yarattigini agiklamaya yoneliktir. Buna gore (Balmer,2011a);

RN NERN

Gelenekler gecmiste kalmistir.

Gorenekler ise gegmisten dogmustur.

Nostaljik kavrami gegmiste gomiilii kalan seyleri temsil etmektedir.

Ayni sekilde melankoli kavraminin da gegmis ile ilintili oldugu One
atilmaktadir.

Ikonik markalamanin ise gecmisin izlerinden gelen ama simdiki zamanda
bulunan bir imgeyi cagristirdiginin ge¢misin sadece hatirlanabilir bir 6ge
oldugunu 6ne stirmektedir.

Ayni sekilde Retro markalarin ise gegmisten gelen ama bugiinkii duygularla
gecmisi yeniden yorumlayan bir imgesel biitiinliik olarak tanimlaniyor.
Miras pazarlamasi ge¢misi bugiliniin bakis acis1 ile incelemek olarak
degerlendiriliyor.

Turizm mirasini ise gegmisten kalan tarihin bugiiniin kosullar ile yeniden
ele alinarak incelenmesi olarak tanimlaniyor.

Kurumsal markalarin miraslarinda ise ge¢mis, simdiki ve gelecege dair
kimlik degerlerinin bir arada anilabilecegini 6n gormektedir.

Bu kurumsal markalarin miraslarinda ge¢misin, simdinin ve gelecege dair

vaat edilen birgok planin yer almasi miimkiindiir.

Balmer (2011a), bu kavramlar1 es zamanli olarak belli noktalarda belli duygular
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ile bagdastirarak aslinda ge¢misin simdi ile nasil bir baglanti igerisinde oldugunu
aciklamaya ¢alismistir. Boylece, devam eden yillarda kendi yapacagi ¢alismaya da bir
alt yap1 olusturmustur.

Tiketicilerin satin alma davraniginin marka mirast kavramu ile iligkisinin olup
olmadigini ele alan Wiedmann ve digerleri (2011), ayn1 zamanda marka miras1 tanimini
Urde ve digerlerinin (2007) yapmis oldugu calisma iizerinden giderek daha boyutlu bir

hale getirmis ve on bes boyutlu bir degisken olusturmustur.

4.2. Marka Mirasmin Literatiirdeki Yeri

Her ne kadar Aaker marka mirasin1 kavramini ilk kez 1996 yilinda yaptigi
kavraminda ansa da, marka mirasiyla ilgili ilk ¢alisilmalarin baglanmas1 2000°’li yillarin
basini bulmustur. Balmer’in kurumsal marka imajinin tarihsel olarak etkin oldugunu
kanitlayan ¢aligmasinda Balmer (2001), kurumsal marka imajinin mirasin 1s1¢inda daha
da giiglendigine dair bulgularini ortaya koymustur.

izleyen yillarda, marka mirasmin kavram olarak literatiirdeki éncii calisma Urde
ve digerleri (2007) ile sekillenmeye baslamuistir. Yiriitmiis olduklari ¢alismada mirasi
olan markalarin nasil yonetildigine yonelik arastirmalar yapmis ve bunun sonucunda da
20 tizerinde markayi ele almiglardir. Bu ¢alismada aralarinda Ikea, Volvo, IBM, Jaguar
gibi firmalar bulunmaktadir. Calismada Urde ve digerleri (2007), bu markalarin
incelemesini yaparken miras markalarm yonetiminde deneyim sahibi 30 {izerinde
yoneticiyle yliz ylize goriismeler yapmuslardir. Yukarida bahsi gegen bes 6nemli boyutu
da bu markalarla yapilan goriismelere dayali olarak gelistirmislerdir (Urde ve digerleri,
2007). Marka mirasinin belirli 6zelliklerin varligr ile tanimlanabilecegini vurgulayan
ekip ayni zamanda bu calismadaki bes boyutlu kavrami da literatiire kazandirmislardir.

2011 yilinda Hakala ve digerlerinin yapmis oldugu calismada yiyecek icecek
sektoriinde Finlandiya’ya ait belli basli markalar ele alinmigtir. Bunlar marka mirasi
elementlerini tasidigina inanilan bu markalarin aktif olarak mal ve hizmet dagitimi
yaptig1 diger Baltik iilkelerinde kiiltiirel mirasa dahil olup olmadigini aragtirmislardir.
Bu aragtirmanin aym1 zamanda satin alma niyetine dolayli yoldan etki ettigi
belirtilmistir. Yapmis olduklar1 ¢alismanin sonucunda marka mirast kavraminin
calistiklar iki firma ile gesitli kiiltiirler {izerinde de sonug verebildigini belirtmislerdir
(Hakala ve digerleri, 2011).

Bunu takip eden g¢alismalarda ise Wiedmann ve digerleri (2011), otomotiv
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sektoriinii ele almiglardir. Aslinda, kurumsal marka ve yonetim iligkisi disinda marka
miras1 konusuna tiiketici perspektifinden bakilmaya baslanmis oncii ¢alismalardandir.
Otomotiv sektoriindeki firmalarin  ge¢cmisten gelen baglarmin  6zellikle kriz
donemlerinde tiiketici lizerindeki etkisinin degisip degismedigini arastirmada
vurgulamiglardir. Bu baglamda, Wiedmann ve digerlerinin yiiriitmiis oldugu ¢alismada
gelistirdikleri 6lcek ile otomotiv sektoriindeki miras markalarin; miisteri tatmini, marka
imaj1, marka sadakati, marka giiveni ve satin alma egilimi ile iliskileri incelenmistir
(Wiedmann ve digerleri, 2011).

Balmer (2011a), yapmis oldugu ¢alisma ile marka mirast kavraminda bir yenilik
yaratmaya ¢alismistir. Bu calismada kurumsal marka kimligi ile Ingiliz monarsisini
birlestirmeyi hedefleyen Balmer (2011a) aslinda temel olarak marka miras1 kavraminin
geemis koklerini, kurumsal marka kimlikleri ile bagdastirma yolunda devam etmistir.
Calismalarinda markanin kurumsallasma kavrami ile ilgili olarak Ingiliz ve Isveg
monarsi yapisindaki kurumsal diizenin marka miras ile baglantisini 6lgmeyi hedefleyen
bir literatiir ¢alismasi seklinde yiiriitmiistiir. Marka olarak goriilen kavramin bir devlet
yonetim sekli olmasi Urde ve digerlerinin (2007) ¢alismasinda sirketlerin yoneticileri ile
yapilan goriismelerle benzerlik gostermektedir.

Wouestefeld, Hennings Schmidt ve Wiedman’in 2012 yilinda yapmis olduklari
calismada liiks tiiketim {iriinlerinden moda sektoriindeki bir markay1 se¢mislerdir. Bunu
kapsayan her tiirlii kozmetik, aksesuar ve hazir giyim iiriiniinii kapsayan marka iizerine
yapmis olduklar1 c¢alismada tiiketici degerleri kavramina gore marka mirasini
incelemislerdir. Bu degerlerin igerisinde sosyal, ekonomik, islevsel ve etkin olarak
simniflandirmislardir. Bu baglamda sosyal olarak marka imaji kavramini incelemis ve
aralarinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Wuestefeld ve digerlerinin 2012 yilinda ytirtittiikleri bu ¢alismanin ekonomik
kisminda ise tiiketicilerinin marka mirasinin satin alma niyetine olumlu ve anlaml bir
etkisi oldugunu literatiirdeki diger kaynaklara destek olarak saptamiglardir.

Kurumsal miras ve toplam kurumsal miras iletisimi {izerine yapilan ¢aligmalarda
ele alinarak burada yaratilmak istenen yonetim bigimi perspektifinden bir bakis agisi
yaratilmistir (Balmer, 2013). Literatiirde her anlamda miras taniminin kurumsallikla ne
sekilde oOrtiistiigiinii 6lgme ¢abasinda bulunulmustur. Arastirmalar yapi olarak bir
literatiir taramas1 ve literatiire yeni kazandirilan terimler biitiinii halindedir. Balmer
(2011b), bu anlamda daha ¢ok giliven kavraminin iizerinde durarak bunun unsurlarini

aciklamay1 amaglamistir. Bu agiklamalarda dikkat ¢eken iki tarafli gliven cercevesinde
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kavramsallastirilan kurumsal miras kimliginin hem isletme agisindan hem de diger
paydas iliskileri agisindan karakterize edilmesidir. Bu iki tarafli gliven ¢ergevesinde
isletmenin bagli oldugu miras kimligine olan sadik davranisi ve miisterilerin bunun
kendi perspektiflerinden mnasil bir Onem arz ettigi ve onlarin baghhig
kavramsallastirilmigtir (Balmer, 2011a).

Devam eden yillarda ise ¢aligmanin temelini olusturan bu etmenler iizerinden
Rindell, Santos ve Pinto De Lima’nin (2015) yapmis oldugu calisma yer almaktadir.
Calismanin temelinde Rindell ve digerleri (2015) arastirmak istedikleri temelde her iki
calismay1 birlestiriyor gibidir. Hem tiiketicilerin zihinsel olarak yaratmis olduklari
imajdaki marka mirasin1 hem de isletmelerin marka mirast degerini arastirmay1 hedef
almiglardir. Bu baglamda, 6zellikle kurumsal imajin agiklanmasi konusu ile ilgili olarak
Balmer’in (2013) yapmis oldugu calismalar sonrasinda bunun bir marka miras1 degeri
bulundugunun ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Balmer, 2013; Burghausen ve Balmer,
2014). Bu iki ¢aligmanin ardindan kurumsal imajin da hem tiiketici géziinden hem de
markanin kendi bakis agisindan incelenmesini Rindell ve digerleri (2015) ¢alismasinda
ele alinmistir. Arastirma marka mirasinin ve kurumsal mirasin hem organizasyon
acisindan arastirildigr bir boliimii hem de tliketiciler agisindan imaj olarak bu iki
kavramin nerede durdugunu agiklamayr hedeflemistir (Rindell ve digerleri, 2015).
Aragtirma {inlii bir motor markasinin kullanicilarinin farkli gruplardan ve iilkelerden
segilerek neye gore bu motoru tercih ettiklerine tiiketici goziiyle bakmayr hedeflemistir
(Rindell ve digerleri, 2015).

Curran, Taheri, Machintosh, O’Gorman (2016) ise kar amaci giitmeyen
kuruluglarin miras sahibi olmasinin goniilliiller iizerinde nasil bir etkisi oldugunu
aragtirmay1 tercih etmiglerdir. Kar amaci gilitmeyen kurulusun yapi olarak goniillii
hizmeti verecek kisilerin fikirlerine etki edip etmedigini takip etmek istemislerdir
(Curran ve dig., 2016). Calisma daha ziyade goniillii hizmetlerinin yapisi ile ilgilense de
Wiedmann ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 15 ifadeli 6l¢egi temel alarak
caligilmistir.

Bir diger ¢aligma, egitim sektoriindeki liniversitelerin tiiketicileri olan 6grenciler
tizerinde marka miras kavramu ile tercihlerinin baglantisi olup olmadiginin tartisildigi
caligmadir (Rose, digerleri, 2017). Arastirma temel olarak {niversitelerin bir marka
mirasina sahip olup olamayacagini ve onlarin da miras olusturan gegmislerinin tiiketici
acisindan talep edilme egiliminde 6nem arz edip etmedigi lizerine durmaktadir (Rose ve

digerleri, 2017). Temelinde Urde ve digerleri (2007) tarafindan yiiriitiilen bes boyutlu
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marka mirast ¢aligmalarini 6rnek alarak bunlarin iiniversitelerin tarihi agisindan ele
alinmasini saglamislardir. (Rose ve digerleri, 2017).

Ulkemizde yakin zaman oOnce mark miras1 ile ilgili olarak yiiriitiilen
calismalardan biri genel olarak somut mallarla ilgili yiirtitiillen marka miras1 konusunu
hizmet sektoriinde ele almaktadir. Hizmet sektoriindeki koklii bir banka markasinin
marka mirasinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik aragtirma
2014 yilinda Cifci, Velioglu ve Umut tarafindan gerceklestirilmistir. Bu c¢alisma da
otomobil sektériine odaklanan Wiedmann ve digerleri (2011) marka mirasina yonelik
Olcegini kullanmistir.

Ulkemizde gergeklestirilen marka mirasi ile ilgili bir diger calismada ise, marka
mirasinin miisteri tatmini ve marka sadakatine etkisi arastiritlmistir (Cifci, Velioglu ve
Umut 2017). Model, Cifci ve dig. 2014 yilinda yapmis oldugu marka mirasi
calismasindan yola c¢ikilarak iiretilen mallarin miras agisindan nasil bir satin alma
egilimi yaratacagini 6lgmeyi hedeflemistir (Cifci ve digerleri, 2017). Uygulama beyaz
esya sektoriinde yer alan bir isletme lizerine yapilmis olup iiretilen mallarin ve es
zamanlt olarak hizmetlerin (satis sonrasi hizmetler gibi) miisteride yarattigi tatmin

duygusunun marka mirasi ile baglantist olup olmadig1 tizerinde durulmustur.
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BOLUM V

MARKA MiRASININ TUKETICi MARKA iMAJI VE TUKETICILERIN

SATIN ALMA NIiYETI UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI

Calismanin bu boliimiine kadar olan kisminda, marka, marka miras1 ve marka
imaj1 kavramlarini ele alan ulusal ve uluslararasi yazindan elde edilen bilgiler detayli bir
sekilde incelenerek teorik altyapi olusturulmustur. Daha Onceki boliimlerde yer alan
teorik ¢erceve dogrultusunda bu boliimde marka mirasinin, marka imaji1 ve tiiketicilerin
satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin belirlenebilmesi icin Adana ve Istanbul illerinde
yasayan tiiketicilerle gerceklestirilen saha ¢aligmasina yer verilmektedir.

Saha c¢alismasinin detaylarini, veri toplama ve Ornekleme siireglerinin
aciklanacagi bu bdliimde Oncelikle arasgtirmanin modeline ve hipotezlerine yer
verilecektir. Ayrica toplanan verilerin analizinde kullanilan tekniklere ve analiz
sonuglartyla bulgularin yorumlanmasina iligkin detayli bilgilere de bu boliimde yer

verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu kisminda, ¢alismanin modeline ve literatlir taramasina dayali
olarak olusturulan hipotezlere yer verilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan veri toplami1
yontemi olan anket formunun olusturulmasi siirecine, ankette kullanilan 6lceklere iliskin

detaylara, anakiitle ve 6rnekleme yontemine iliskin bilgilere yer verilmektedir.

5.1.1. Arastirmanin Modeli

Pazarlama arastirmalar ii¢ tlir arastirma modelinden birine gore gerceklestirilir.
Pazarlama arastirmasi modeli ¢alismanin amacina gore kesifsel, tanimlayici veya
nedensel arastirma modelinden biri olarak kurgulanabilir. Kesifsel aragtirmalar
cogunlukla bilimsel kaygi ile ve heniiz tanimlar1 oturmamis kavramlarin tanindigi,
hipotez gelistirme Oncesi propozisyonlarin gelistirildigi ¢alismalar1 igermektedir
(Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk, 2012). Kisacasi arastirmaya konu olan olgunun

nispeten yeni oldugu durumlarda kullanilir (Gokge, 1999). Nedensel arastirmalar var
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olan bir durumun nedenlerini ve sonuglarini belirlemeye ¢alisan bir arastirma tiiriidiir
(Akarsu ve Akarsu, 2019). Tanimlayic1 arastirma modellerinde ise, hakkinda veri
toplanilacak konunun 6nceden ikincil kaynaklardan diizgiin bir taniminin yapilabilmesi
gerekir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2007). Bu arastirmada da
oncelikle ikincil veri kaynaklarindan ge¢misi 1990lara dayanan marka mirasi konusu
hakkinda detayli bilgiler elde edildigi ve birincil kaynaklardan anket yoluyla veri elde
edilmesi planlandigi i¢in kullanilan kavramsal model tanimlayici arastirma modelidir.

Marka mirasi, daha 6nce deginildigi gibi iyi bir kurumsal iin ve marka imaji
insaa etmede kullamlan stratejik bir aractir. ilgili yazinda marka mirasm cesitli
degiskenlerle ele alan ¢alismalar mevcuttur. Bu degiskenler arasinda marka mirasinin
marka imaj1 ve satin alma niyeti de yer almaktadir. Marka miras1 pazarlamacilar i¢in
markalarin1 digerlerinden ayiracak kusursuz bir imaj olusturmalarina imkan verir.
(Keller ve Lehmann, 2006). Imaj ve marka miras1 arasindaki iliskiye 151k tutmaya
calisan Urde ve digerleri 2007 yilinda gesitli firmalarin yoneticileri ile yapmis olduklari
goriismelerle firmalarin marka mirasinin  kurumsal imajlart tizerindeki etkisini
arastirmistir.

Benzer sekilde Balmer’in yapmis oldugu (2011a, 2011b) ¢aligmalarinda da
tiiketici konumunda bulunan halkin goziinden kraliyet ailesinin imaji ve miras
kavramini ele almigtir. Kraliyet ailesinin marka mirasinin, imaji tizerindeki etkisini
aciklanmaya calisilmistir.

Marka miras1 kavraminin, tiiketicinin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan
etkisini ortaya koymak tizere yapilan calismalar son yillarda artis gostermektedir.
Wiedmann ve digerleri (2011), otomobil sektoriindeki markalarin marka mirasi ile ilgili
olarak yaptiklar1 caligmalarinda marka mirasinin marka imajina etkisini arastirmislardir.

Wustefeld ve digerlerinin 2012 yilinda yapmis olduklar1 calismada moda
sektoriinde liikks tiiketim grubundan bir marka sec¢ilmis ve tiiketicilerin ekonomik
degerler anlaminda satin alma niyeti arastirilmistir.

Curran ve digerleri 2016 yilinda kar amaci giitmeyen isletmelerle ilgili yapmis
olduklar1 caligmalarda bu isletmelerin imajinin marka miras1 ile olan iliskisini
arastirmiglardir.

Balmer ve Chen’in 2016 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada miras kavraminin
hem marka miras: hem de turistik miras olarak degerlendirilerek imaj faktoriiniin turist
cekmede bir etkisi olup olmadig1 incelenmektedir.

Cifci, Velioglu ve Umut’'un 2014 yilinda yapmis oldugu ¢alisma hizmet
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sektoriinde yer alan iki bankanin marka miras1 kavraminin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini 6l¢mektedir.

Ayrica Yildiz ve Ko¢’un 2017 yilinda beyaz esya sektoriinde yapmis olduklar
calisma da marka mirasinin satin alma niyeti lizerine etkisini aragtirmistir.

Bu dogrultuda temel amaci, marka mirasinin marka imaji ve tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmak olan bu ¢alismada Balmer ve Chen (2016),
Urde ve digerleri (2007) ve Wiedmann ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen
kavramsal modeller basta olmak fiizere ilgili yazinda ele alinan modeller bir arada
incelenmistir. Arastirma amaglari kapsaminda kavramsal arastirma modeli asagidaki

gibi olusturulmustur:

Marka Imaji ]

|
v

[ Marka Miras1 ]

H3

H2

¥
[ Satin Alma Niyeti ]

Sekil 4: Arastirmanin Modeli

5.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketiciler, marka mirasina sahip olduklarin1 diisiindiikleri isletmelerin marka
imajlarina kars1 diger isletmelerin marka imajlarina kiyasla daha olumlu alg: gelistirirler
(Koller, 2009). Giinlimiiz diinyasinda giderek kurumsallagarak biiyiime yolunda
ilerleyen sirketler daha ¢ok sirket ici egitime dnem vermeye baslamislardir. Boylelikle
imgesel olarak deger verilen anlamlar biitiinii de gelismistir. Bu anlamlar biitlinleri de

imaj kavrami ile tam bir uyum saglamaktadir (Norris, 2010). Rindell ve digerleri 2015



48

yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada marka mirasmin kurumsal marka imaji ile olan
iligkisini arastirmiglardir. 2012-2014 yillar1 arasinda siiren bu ¢alismada dort agamali bir
yol izleyerek otomotiv sektdriinde takip ettikleri markanin devamli kullanicilar ile
derinlemesine miilakatlar gergeklestirmislerdir. Elde ettikleri bulgular markanin marka
miras1 olgusunu tagimasi i¢in gerekli boyutlar1 olugturduktan sonra tiiketiciler agisindan
marka imajinin 6nem arz ettigini agiklamaktadir.

Rose ve digerlerinin (2017) Universitelerin tarihsel gelisimi ve bir marka
Mmirasina sahip olmasinin tiikketici konumunda olan Ggrencilerinin imaj olarak nasil
baktig1 incelenmis ve aralarinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Bu dogrultuda bu calismada marka mirast ve marka imaj1 ile ilgili olarak

gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

H;: Marka mirast marka imaji tizerinde etkilidir.

Marka miras1 kavrami ayni zamanda tiiketicilerin ihtiyaclarinin olusmasindan
itibaren bir akilda kalicilik yaratabilmektedir (Hakala, Latti ve Sandberg, 2011).

Wiedman ve digerlerinin 2011 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada marka mirasi
kavraminin satin alma niyeti {izerinde etkisini arastirmistir. Benzer sekilde Pecot ve
Barnier (2015) ise marka sehir mirast (Brand City Heritage) adi altinda arastirilarak
Fransa’nin Marsielle sehrindeki kiiltiirel degerlerin tercih edilerek satin alma niyetine
doniistip dontismedigini arastirmiglardir (Pecot ve Barnier, 2015). Burada Marsielle
sehrindeki marka sehir mirast kavramina istinaden turistlerin bir kere ziyaret
gerceklestirdikten sonra tekrar etme egiliminde oldugunu belirtmislerdir. Dolayli olarak
marka mirasi ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi desteklemislerdir (Pecot ve Barnier
2015). Cifci ve digerlerinin 2014 yilinda beyaz esya sektoriinde yapmis oldugu
calismalar dogrultusunda marka mirasinin satin alma niyetine dolayli olarak etkiledigini
belirtmislerdir.

Bu bilgiler 1s181nda bu calismada marka miras1 ve tiiketicilerin satin alma niyeti

ile ilgili olarak gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

Hj: Marka miras1 satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Giiglii bir marka olusturmak tiiketicilerin aklinda ne depoladig: ile ilgilidir.

Markalara iliskin bu kanilarin anlasilabilmesi tiiketicilerin satin alma niyetleri ile
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Olclilebilmektedir.

Cobb-Walgren ve digerlerinin 1995 yilinda yapmis oldugu c¢alisma markalarin
tercih sebebi olurken deger kavraminin ne derece etkin oldugunu ve davranigsal niyete
nasil etki ettigini arastirarak otelcilik sektoriinde bir calisma yapmislardir. Bu
calismanin sonucu olarak marka imajinin satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugunu hipotezlerle desteklemisglerdir.

Gwinner 1997 yilinda yapmis oldugu ¢alismada marka imaji ile ilgili olarak
tinliileri etkinlik araci olarak kullanan markalarin tiiketicilerinin satin alma egiliminde
bulunup bulunmadigin1 Slgmiislerdir. Sonucunda bu g¢alismada Gwinner {inliilerin
kullaniminin imaj ve satin alma niyeti arasinda etki yarattigini ortaya koymustur.

Bian ve Moutinho (2011), liiks saat sektoriinde yapmis olduklari ¢alismada
marka imajinin tiiketici satin alma niyetine etkisini 6l¢miislerdir (Bian ve Moutinho,
2011). Sonug olarak liiks tiikketim icerisindeki imaj kavraminin satin alma niyetine etkisi
oldugunu belirlemiglerdir. Benzer sekilde 2012 yilinda Wustefeld ve digerleri liiks
moda sektdriinde bulunan markanin, miras kavramiyla iliskisini aragtirmiglardir. Miras
kavraminin yani sira, imaj kavraminin satin alma niyeti {lizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir.

Bu kapsamda bu calismada marka imaji ve satin alma niyeti ile ilgili olarak

gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.

Hs;: Marka imaj1 satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

5.2. Arastirmanin Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Bu calismanin anakiitlesini Istanbul ve Adana’da yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Anakiitlenin biiylik olmasi ulasilabilirlik acisindan zaman ve biitce
kisitlart yarattigindan anakiitleden secilecek anlamli bir 6rneklem ile ¢aligilmasina karar
verilmistir. Orneklemin tesadiifi olarak segilmesinde bilinen yontemlerden hicbirinin
arastirma ile uyumlu olmamasi dolayisiyla kolayda 6rnekleme yontemiyle olusturulmasi
yoluna gidilmistir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen 6n ¢alismada marka miras1 kavrami ile
ilgili marka se¢imi yapilmistir. Farklt demografik gruplardan secilen 30 tiiketiciye
marka miras1 kavrami aciklandiktan sonra kendilerinden bu kavramla ilgili akillarina

gelen ilk markayr sOylemeleri istenistir. 30 tiiketicinin 29’u Sabanci markasini
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belirtmistir. Bu nedenle caligmada marka mirasi ile ilgili olarak ele alinacak marka
olarak Sabanci markas1 se¢ilmistir. Marka miras1 kavraminin yap1 olarak akilda
kurumsal imaj, koklii bir gegmis ve 6zellikle bilinen bir sembolii hatirlatmasi gibi marka
mirasi1 olarak kabul edilecek tiim unsurlar1 tagiyor olmasi sebebiyle de Sabanci markasi
calismanin amaglartyla ortlismektedir. Sabanct markasimin faaliyetlerini yiirlittiigi ve
Tiirkiye’nin ticaret merkezi konumundaki Istanbul’dan veri toplanmasi bu vesile ile
tercih edilmistir. Ayrica Sabanci markasinin kuruldugu ve 50 yili agkin stire ile faaliyet
gosterdigi Adana tiiketicilerinin de arastirma kapsamina dahil edilmesine Kkarar
verilmistir. Adana sanayisi ile 6zdeslesmis bir marka olmasi dolayisiyla Adana il
merkezinde yasayan insanlarla marka arasinda O6zel bir bag olabilecegi de
diisiiniilmiistiir. Boylece Adana ve Istanbul ili kent merkezlerinde ikamet eden 18 yas
lizeri tiim tiiketiciler arastirma 6rnekleminin ¢ergevesini olusturmaktadir.

Ormeklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kii¢lik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler
tizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2005).
Zaman, maliyet ve evrenin tamamina ulasma zorlugu gibi kisitlar nedeniyle bu
arastirmada tamsayima ulasmak miimkiin olmadigindan, ana kiitleyi temsil giicii yiiksek
bir 6rneklemle ¢alisma yolu izlenmistir. Arastirma evrenindeki tiiketicilere iliskin bir
ornekleme listesi bulunmadigi igin c¢aligmada Orneklem hacmi asagidaki gibi
hesaplanmustir;

n=p*q / (e/z) formiilii ile %35 hata pay ve %95 giiven araliginda 384 kisi olarak
hesaplanmistir. Bu oran il merkezi basina hesaplanmustir.

Yukaridaki formiilde ana kiitleyi temsil eden 18 yas iizerinde Adana ve Istanbul
il merkezlerinde yasayan biitiin tiiketiciler ‘n’ ile gosterilmektedir. Buradaki ‘p’ ile
gosterilen ise secilen faktoriin goriilme oramidir. Hata payr ve giliven araliklari da
formiiliiyle beraber verilmistir.

Kolayda ornekleme, ana kiitle igerisinden secilecek Ornek kesimin
aragtirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan ornekleme yoOntemidir.
Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizl1 ve ekonomik sekilde toplanir
(Malhotra, 2004, Aaker D.A. ve digerleri., 2007, Zikmund, 1994). Kinnear ve Taylor
(1996), uygulamada kolayda ornekleme yonteminin kullanim oranin % 53 oldugunu
ifade etmislerdir. Benzer sekilde Karasar (2005), Tiirkiye’de yapilan g¢aligsmalarin
yaklasik %90’ninda kolayda 6rnekleme yontemi kullanildigini ifade etmislerdir.
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5.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin bu boliimiinde kapsamdaki birincil verilerin toplanmasinda

kullanilan yontem ve detaylarina yer verilmistir.

5.3.1. Veri Toplama Yontemi

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama ydntemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Anket, belli bir konuda saptanmis hipotezlere ya da sorulara bagli olarak
bir evren ya da 6rneklemi olusturan kaynak kisilere sorular yoneltmek suretiyle sistemli
veri toplama teknigi olarak tanimlanabilir (Armagan ve Balci, 2005). Anket yontemi,
elde edilmesi amaglanan bilgilere, daha kolay, hizli, dogru bir sekilde ve daha diigiik
maliyetlerle ulasabilmeye imkan verir (Bas, 2001). 2019 yili, Mayis ve Haziran aylari
icinde gerceklestirilen anket uygulamasinda yiiz ylize goriisme teknigi tercih edilmistir.
Cevaplanma oraninin yiiksek ve geri bildirimin hizli alinabilmesi dolayisiyla yiiz yiize
goriisme yonteminin diger yontemlere nispeten daha avantajli oldugu bilinmektedir
(Biiytikoztiirk, 2005). Hatali anketlerin g¢ikacagi diisiiniilerek toplamda 820 kisi ile
arastirmanin yapilmasina karar verilmistir. Hatalar ve bilgi eksikligi iceren anketlerin
degerlendirme disinda tutulmasindan sonra toplam 805 anketin analizlere dahil
edilmistir. Bu anketlerin 384 adeti Istanbul il merkezinde ikamet eden tiiketicilerden ve
421 adeti de Adana il merkezinde ikamet eden tiiketicilerden elde edilmistir. Bu
dogrultuda bu 6rneklem biiyiikliigiiniin galigmanin istatistiksel analizleri i¢in yeterli

olduguna karar verilmistir.

5.3.2. Arastirmanin Olcekleri

Temelde marka miras1 kavrami Wiedmann ve digerleri (2011) modelinden yola
cikilarak Tiirkgelestirilmis marka miras1 6l¢egi Cifci vd. (2014)’nin caligmasindan
adapte edilmis olup 15 ifadeden olugmaktadir. Satin alma niyeti 6lgegi Chang ve Liu
(2009)’nun calismasindan uyarlanmis olup 4 ifadeden olusmaktadir. Yine marka
imajina ait 2 ifade de yine Wiedmann’in (Wiedmann ve digerleri, 2011) ¢alismasindan
adapte edilmistir. Katilimcilarin ankette yer alan bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemede 5°li Likert Olgeginden yararlanilmistir. Bu Olgekte, 5 “kesinlikle
katiliyorum”, 4 “katiliyorum”, 3 “karasizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle

katilmiyorum” seklindedir.
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5.3.3. Anket Formu

Bu aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in yukarida detaylar1 verilen olgekleri
iceren Onceden yapilandirilmis anket formundan yararlanilmistir. Anket formu
katilimcilara kavrami agiklayan ve anketin cevaplanmasina iligkin basliklar1 igeren bir
on bilgi kismi ile baglamaktadir. Anket formu ii¢ bdliimden olusmaktadir. Bu
boliimlerin ilkinde genel olarak, secilen markaya asinaliga iliskin sorular yer almaktadir.
Bunlar ayn1 zamanda tiiketicilerin bu marka hakkindaki fikirlerini ve satin alma
tutumlarin1 da yogunluk agisindan belirleyen sorulardir.

Anketin ikinci bolimiinde ise arastirmanin degiskenlerini i¢eren 22 adet ifade
bulunmaktadir. Bu ifadeler yukarida siralanan oOlg¢eklerden olusmaktadir. Anket
formunun son boliimiinde ise tiiketicilerin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik 7
soru sorulmustur.

Katilimcilarin ankette yer alan ifadelere katilip katilmadiklarini belirlemede 5°1i
Likert oOlceginden yararlanilmistir. Bu oOlgekte, 5 “kesinlikle katiliyorum”, 4
“katiliyorum”, 3 “karasizim”, 2 “katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum” ifadelerini
karsilamaktadir. Anket formundaki ifadelerin anlasilirligini belirlemek ve varsa yanlis
anlasiimalar1 tespit etmek igin 30 kisi {izerinde on test gergeklestirilmistir. On test
sonrast gerceklestirilen diizenlemelerle anket formu son halini almistir. Anket formu,
A4 kagidinin 6n ve arka yiizleri kullanilarak tek sayfada tasarlanmistir. Veri toplama

stirecinde kullanilan anket formu Ek 1°de sunulmustur.

5.4 Verilerin Analizi

Verilerin analizine kullanilabilir anketlerin ayiklanmasindan sonra baslanmustir.
Elde edilen tiim kullanilabilir anketlerle veri analizine ge¢ilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 20.0 istatistiksel paket programi kullanilmistir. Calismanin bu kisminda aragtirma
katilimcilarina ait tanimlayic1 istatistiklere, arastirmada kullanilan 06lgeklerin
giivenilirlik analizine, marka miras1 Olcegine yonelik faktér analizine ve hipotez

testlerine yonelik regresyon analizine yer verilmektedir.



5.4.1. Tammmlayic1 Analizler

Tablo 7.
Demografik Degiskenler

Demografik Degiskenler

Yas araligi Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
18-25 127 15,8
26-35 251 31
36-45 190 23,6
46-55 130 16,1
56-65 80 9,9
65 yas ve istii 27 3,6
TOPLAM 805 100
Toplam hane geliri Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
2000 ve alt1 91 11,4
2001-3000 199 24,6
3001-4000 168 20,9
4001-5000 114 14,3
5001 ve usti 233 28,8
TOPLAM 805 100
Hane halk: kigi sayist Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
1 65 8,1
2 138 17,1
3 210 26,1
4 272 33,8
5 ve lizeri 120 14,9
TOPLAM 805 100
Medeni Durum Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
Bekar 298 37,1
Evli 456 56,6
Dul 21 2,6
Bosanmig 30 3,7
TOPLAM 805 100
Egitim Durumu Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
Ilkokul Mezunu 101 12,5
Ortaokul Mezunu 90 11,2
Lise Mezunu 198 24,6
Lisans Mezunu 332 41,3
Lisansiistii ve Doktora Mezunu 84 10,4
TOPLAM 805 100
Cinsiyeti Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
Kadin 405 50,3
Erkek 400 49,7
TOPLAM 805 100

53
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Aragtirmanin bu boliimiinde verilerin analizinde kullanilacak olan tanimlayici
bilgilerin dokiimii yapilmistir. Bu dogrultuda basta demografik degiskenler ve secilmis
marka hakkindaki goriislerinin ele alinacagi tablolar ve sekiller yukaridaki gibidir.
Tablo 7°de goriildiigli gibi arastirmaya dahil olan tiiketicilerin dagilimlar1 verilmektedir.
Buna gore ankete katilan toplam 805 kisiden 405 tanesi kadin ve 400 tanesi de erkektir.
Ayni1 sekilde bunlar oran olarak %50,3 oraninda kadin ve %49,7 oraninda erkek oldugu
gorilmektedir. Bu oranlar Tiirkiye ortalamasini da yansitmaktadir.

Ankete katilan toplam 805 kisi igerisinde egitim durumu Tablo 7°deki gibidir.
Tablodaki verilere gore; katilimcilarin %41,3’linlin {iniversite mezunu oldugu ve
%10,4’linlin lisansiistii ve doktora mezununun bulundugu goézlenmistir. Bu bulgular
dogrultusunda katilimcilarin %50’sinin ilkokul, lise ve ortaokul mezunu oldugu ortaya
cikmistir. Katilimcilarin biiylik cogunlugu 26-35 ve 36-45 yas aralifinda yer almaktadir.
Yas anket formunda dogum yili sorularak &grenilmis, daha sonra hesaplanarak
aragtiramacilarca gruplandirilmistir. Anketin en yogun yas aralig ise 251 kisi ile 26-35

yas araliginda bulunmaktadir.

Tablo 8.
Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Meslekler Sayisal deger Yiizde degeri
Ogrenci 57 7,1
Memur 125 15,5
Ozel Sektor Calisani 100 12,5
Esnaf 71 8,8
Is sahibi/Serbest
meslek " %8
Ev hanimi 133 16,5
Emekli 70 8,7
Issiz 25 31
Diger 145 18,0
Toplam 805 100,0

Meslek dagilimlarinin  yogun olarak diger meslek grubunda oldugu

gozlemlenmekte, bu grup icerisinde sayilan meslekler ise basta avukatlar ve
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muhasebeciler olmak {izere 06zel sektorde veya kendi isinde c¢alisip caligmadigi
belirlenemeyen gruplar1 betimlemek amaci ile kodlanmistir. Bu baglamda tablo 8’de
gorildiigli iizere katilimcilarin igsizlik orami oldukga diisiik goriinlirken 6grenci olan
geng kesimin de anket katilimcilari arasinda oldugu gozlenmektedir. Ayrica ev
hanimlart da 9%16,5 oramiyla olduk¢a yiiksek bir oranda katilm gosterdigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 9.

Katilimcilarin Memleketleri

Sehirler Sayisal Deger Yiizde Degeri
Adana 346 43,0
Ankara 23 2,9
Elazig 20 2,5
Mersin 48 6,0
Istanbul 53 6,6
Sanliurfa 20 2,5
Diger 295 36,5
Toplam 805 100,0

Yukaridaki tablo 9°da ankete katilan tiiketicilerin memleket olarak
tanimladiklar1 sehirler siralanmaktadir. 20 kisinin altinda tekrar eden sehirler tablo
icerisinde diger kategorisinde degerlendirilmistir. Arastirmaya en ¢ok katilim gosteren
kisilerin kendilerini memleket olarak Adanali olarak tanimladiklar1 dikkat cekmektedir.

Secilen markanin secilen illerde taninirlik durumu soruldugunda ise ¢ikan sonug

asagida bulunan tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10.

Tiiketicilerin Asinalig

Sayisal deger  Yiizde degeri
Evet 802 99,6
Hayir 3 0,4
Toplam 805 100,0
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Arastirmaya her iki il merkezinden katilan 805 tiiketiciden 802 tanesi markaya
asina olduklarini belirtmiglerdir.

Calisma i¢in secilen Sabanci markasi hakkinda 805 kisi arasinda sadece %6’s1
yorumsuz kalirken, %6,1’i olumsuz yorum yapmustir. Bu olumsuz yorumlar arasinda
ornegin bir katilimer ‘Sabanci markast son derece konfirmist bir markadir’ yorumunda
bulunmustur. Secilen markanin bir marka mirast oldugunu belirterek olumlu yorumlar
yapan Kkisilerin oran1 da olduk¢a yiiksektir (%87,9). Olumlu yorum yapan
katilimcilardan birisinin yorum ise su sekildedir: ‘Sabanci Holding, kurulusundan bu
yana Tiirkiye Cumhuriyeti’ne biiyiik projeler ve yatirimlar katmis ayrica holding disinda
fazlasi ile sosyal projelere de imza atmis bir markadir.” Sabanci markasinin olumlu
yorumlariyla ilgili olarak bir baska katilimer ise; ‘Ulkemizin en koklii ve giivenilir

markalarindandir’ seklinde yorum yapmustir.

5.4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik

5.4.1.1. Gegerlilik

Gegerlilik  analizinde  kullanilan metotlar 3 ana  baghk altinda
gruplandirilmaktadir. Bunlar; icerik gecerliligi, kriter gegerliligi ve yap1 gecerliligi
seklinde agiklanmaktadir (Karakoyun ve Kavak, 2008).

Tablo 11.

Biitiin Degiskenlerin Tanmimlayict Analizleri

Standart . )
Degiskenler Ortalama Varyans Minimum  Maximum
Sapma
Marka Miras1 4,0202 0,58258 0,339 1,00 5,00
Marka Imaji 3,8863 0,86340 0,745 1,00 5,00
Satin Alma
o 3,3744 0,83701 0,701 1,00 5,00
Niyeti

Tablo 11°de olgekteki verilerin ortalamalarinin hepsinin 3’iin iizerinde oldugu
gbzlenmistir. Bununla beraber minimum ve maksimum degerleri ile standart sapma ve

varyans analizleri de yukaridaki tabloda yer almaktadir. Standart sapma, bir serideki
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sayilarin, serinin aritmetik ortalamasindan farklarinin karelerinin toplaminin dizinin
eleman sayisinin bir eksigine boliimiiniin karekokiidiir (Balci, 2005). Standart sapma ile
verilerin ne kadarinin ortalamaya yakin oldugunu buluruz. Eger standart sapma kiigiikse
veriler ortalamaya yakin yerlerde dagilmislardir. Bunun tersi olarak standart sapma
biiyiikse veriler ortalamadan uzak yerlerde dagilmislardir. Biitiin degerler ayni olursa
standart sapma sifir olur. Buradaki minimum ve maksimum sayilart kesinlikle
katiliyorum- kesinlikle katilmiyorum araliginda yer alan 5°li Likert 6l¢egini temsilen
bulunmaktadir. Yukaridaki degiskenler igerisinde bulunan tiim ifadelerde maksimum 5

ve minimum 1 se¢ilmistir.

5.4.1.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢cok sayida degiskeni bir araya getirerek az
sayida anlamli yeni degisken kesfetmeyi amaglayan bir tekniktir (Biiytlikoztiirk, 2008).
Arastirmacilar bir 6lcegi gelistirirken Olgegin yapisina iliskin olarak 6l¢ekte yer alan
ifadelerin belli bir yapt altinda tanimlanip tanimlanmadigina ve birbirleriyle
korelasyonlarina iliskin deneysel kanit elde etmeyi amaclarlar. Faktor analizi bu
konularda arastirmactya bilgi verir (Toy ve Tosunoglu, 2007).

Faktor analizi agiklayict ve dogrulayici faktor analizi olmak tizere ikiye ayrilir.
Aciklayic1 faktdr analizi; bir belirleme islevini, hipotez kurmaya yonelik bilgi
edinilmesini saglamaya c¢alisir. Dogrulayici faktor analizi ise; belirlenen bu faktorler
arasinda yeterli diizeyde iligkinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle
iligkili oldugunu, faktdrlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini, faktorlerin modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigimi sinamak igin kullanilir (Ozdamar, 2004). Agiklayict
faktor analizi de dogrulayici faktor analizi de ortak faktdr model tabanlidir. Bir 6lgek
gelisim siirecinde aciklayici faktér analizi ilk adim olarak kullanilabilmektedir
(Erkorkmaz, Etikan, Demir, Ozdamar ve Sanioglu, 2013). Bu ¢alismada aciklayici
faktor analizinden yararlanilmistir.

Bu calismada marka miras1 6l¢eginde toplam 15 ifade yer almaktadir. Faktor
analizinde ifadelerin analize uygunlugu test edilir. ifadelerin analize uygunlugunu
yorumlamada ortak varyanslar incelenir. Bu degerin 0,5’ten biiyiikk olmasi beklenir.
Korelasyon matrisinde degeri 0,5’ten (bu deger ortak faktor i¢in, korelasyon matrisinde
0,32 den biiyiik olmasi gerekli) kiiciik olan bir ifadenin Olcekteki diger ifadeleriyle

anlamli bir iligkiye sahip olmadigi belirlenerek analiz dis1 birakilmasina karar verilir.
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Faktor analizinde marka mirasinin 13 numarali ifade diger hicbir degiskenle yiiksek
kolerasyon gostermediginden, faktor analizine alinmamis, bu baglamda 14 ifade ile
faktor analizine gecilmistir.

Aciklayict faktor analizi i¢in korelasyon matrisi incelendikten sonra, kullanilan
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini test etmek i¢cin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem uygunlugu testi yapilmaktadir. KMO degeri, 0,5 ile 1,0
arasindaki degerleri kabul edilebilir olarak degerlendirirken, 0,5 altindaki degerleri,
faktor analizi i¢in s6z konusu veri setinin uygun olmadigi yoniinde degerlendirmektedir
(Altunisik, 2005). Marka mirasina ait KMO degerleri asagida Tablo 12’de
gosterilmektedir. Tablo 12°de goriildiigi tizere KMO degeri %91,8 olarak hesaplanmis

olup kullanilan o6rneklemin faktdr analizi icin olduk¢a uygun oldugu sonucuna

varilmstir.
Tablo 12.
KMO Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii ve Barlett Kiiresellik Testi
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiiti 0,918
Barlett Kiresellik Yaklasik Ki-Kare 4525,999
Testi Serbestlik Derecesi (df) 91
Onem Diizeyi (p) 0,000

Ankete katilan gruptan elde edilen verilerin agiklayici faktdr analzine uygun
olup olmadigi KMO ve Barlett testi ile aciklanabilir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008).
Barlett Kiiresellik Testinin anlamlilik diizeyinin 0,05’den diisiik olmas1 beklenmektedir.
Barlett Kiiresellik Testi degiskenler arasinda yeterli iligki olup olmadigini belirlemek
tizere kullanilmaktadir. Eger ¢ikan aralik ifade edilen diizeyden diisiik ise degiskenler
arasinda faktor analizi uygulamaya yeterli diizeyde iliski var demektir (Sipahi, Yurtkoru
ve Cinko, 2008). Tablo 12’de anlamlilik diizeyinin 0,05°den diisik oldugu
goriilmektedir (p= 0,000). Bu durumda degiskenler arasindaki iliski faktor analizi

yapmaya uygundur denebilmektedir.



Tablo 13.
KMO Degerleri Tablosu

KMO Degeri Yorum
0,80 ve Uzeri Miikemmel
0,70 — 0,80 Arasi Iyi
0.60 — 0,70 Arasi Orta
0,50 — 0,60 Arasi Kotii
0,50’den Az Kabul Edilemez

(Kaynak: Sipahi ve digerleri, 2008)

Tablo 14.
Faktor Yiikleri ve Varyans A¢iklama Oranlari (VAO)

59

Bilesenler/Faktorler F1 F2
Toplumsal Cekicilik (6zdeger=5,775 ,VAO=%41,25)

Sabanci1 markasi, toplamda oldukga bilinir bir markadir. 0,751

Sabanci markasi, giiclii marka kimligine sahiptir. 0,745

Sabanci markasi ge¢misten beri siiregelen bir markadir. 0,725

Sabanci markasi, oldukga iyi bir iine sahiptir. 0,709

Bana gore Sabanci Markasi mirasi olan bir markadir. 0,629

Sabanci markasi ulusal zenginligin bir parcasidir. 0,627

Sabanci markasi, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir. 0,568

Sabanci markasi olumlu bir imaja sahiptir. 0,524

Bireysel Cekicilik (6zdeger=1,818 ,VAO=%12,98)

Sabanci markasina kars1 yakinligim oldukga yiiksektir. 0,787
Sabanci markasina bagliyimdir. 0,746
Sabanci markasi, diger markalar ile kiyaslandiginda essiz bir 0.736
markadir.

Sabanci markasi belirli bir yasam tarzini destekler. 0,666
Sabanci markasi, diirlistliigii ve samimiyeti temsil eder. 0,654
Sabanci1 markasi, diger markalar i¢in bir deger standardi 0528

olusturmaktadir.

Tablo 13’de de goriilebilecegi gibi KMO testi sonuglarinin 0,50’nin altinda

olmasi durumunda faktor analizine devam edilemez. Bu durumda KMO degerinin 0,50

degerinin iizerinde bir deger almasi beklenir. Tablo 12 ‘ye gore marka mirasi
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kavraminin KMO degeri 0,918 olarak belirlenmistir. Buna gére KMO degerinin
miikkemmel olarak yorumlanabilir.

Yukarida Tablo 14’te faktor analizi tablosuna bakildiginda marka mirasi
Olcegindeki ifadelerin 2 boyut altinda toplandig1r goriilmektedir. Faktor degerlerine
bakildiginda 14 ifadeye ait degerlerin 0,50’nin {izerinde oldugu ve anlamli bir dagilim
gosterdigi  goriilmektedir. Faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan iki faktoriin
isimlendirilmesi yapilirken faktorler altinda toplanan ifadelere dikkat edilmistir. Buna
gore ilk faktore marka mirasinin toplumsal g¢ekiciligi, ikinci faktore ise marka mirasinin
bireysel ¢ekiciligi ad1 verilmistir.

Maddeler arasindaki iligkiyi ortaya koyabilecek faktor sayisini belirleyebilmek
i¢in dzdeger istatistiginden yararlamlmistir (Cokluk ve ark., 2012). Ozdeger ve varyans
yiizdelerine iliskin tablo asagida verilmistir.

Agiklayic1 faktor analizi sonucunda 14 ifade i¢in 6zdegeri 1’in iizerinde 2
bilesen toplam varyansin %41,25’ini marka mirasinin toplumsal ¢ekiciligi, %12,98’ini
ise bireysel cekiciligi olusturmaktadir. Iyi bir faktdr analizinde en az sayida faktdrle en
yiiksek varyansin agiklanmasi beklenir. Toplam varyansin %350-75’ini agiklayan bir
analiz gecgerli bir analiz olarak kabul edilir. Bu ¢alismada agiklanan varyans orani

%354,234°tiir ve gecerli bir analiz oldugu sdylenebilmektedir.
5.4.1.3. Giivenilirlik

Likert tipi olgeklerin gilivenirligini O6lgmek icin genellikle Cronbach alfa
katsayisindan yararlanilir. Olgme aracini olusturan ifadelerin birbiriyle tutarlilik
gostermesi, her ifadenin toplam degerin bir dogrusal bileseni olmasina ve aralarindaki
iligki bulunmasina gore yorumlanmaktadir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
giivenilirlik katsayist 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Giivenilirlik analizi i¢in
kullanilan Cronbach Alpha analiz sonucu elde edilen Cronbach Alpha katsayisi () su
sekilde yorumlanabilmektedir (Ozdamar, 2004):

* 0,00 <0<0,40 ise dlgek giivenilir degil,
* 0,40 <a <0,60 ise Olcek diisiik glivenirlikte,
* 0,60 <0 <0,80 ise 6lcek normal giivenirlikte,

* 0,80 <0 <1,00 ise dlgek yiiksek derece giivenilir bir dlcektir.
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Arastirmada kullanilan toplam 21 ifadenin tamami i¢in hesaplanan Cronbach o
katsayist1 0,836 dir. Faktor analizinde belirlenen boyutlara ve diger Olgeklere ait
katsayilar asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 15.

Faktér Analizine Gére Marka Mirasimin Alt Boyutlar: ve Diger Olceklerin Giivenirlik
Katsayilar

Olgekler Ifade sayist Cronbach-Alfa katsayisi
Marka mirasinin toplumsal 8 0,795

¢ekicilik boyutu

Marka mirasinin bireysel 6 0,858

¢ekicilik boyutu

Marka imaj1 2 0,842

Satin alma niyeti 5 0,921

Ayrica, Tablo 15°de olgeklerin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan bu
Olgeklere ait Cronbach a katsayilart goriilmektedir. Hesaplamalarda belirlenen o
katsayilarinin, bir 6lgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin gerekli olan 0.60
katsayisin1 gectigi goriilmustiir (Hair, Anderson, Tatham, William, 1998). Bdylece

caligmada kullanilan Slgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

5.5. Regresyon Analizi

Hipotezlerin test edilmesinde, basit dogrusal regresyondan yararlanilmistir.
Boylece, hipotezlerin, elde edilen verilerin analiziyle desteklenip desteklenmediklerine
karar verilmesi miimkiin olmustur. Regresyon analizi, bagimhi bir degisken ile bu
bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler
arasindaki iligskinin bir model ile agiklanmasini ifade etmektedir (Glirbiliz, Sahin, 2014).
Bagimli bir degisken {izerinde bir bagimsiz degiskenin etkisi arastiriliyorsa basit
regresyon, birden fazla bagimsiz degiskenin etkisi arastiriliyorsa ¢oklu regresyon analizi
uygulanmaktadir. Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisi bulunan iki veya
daha fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iliskiyi kullanarak o konu ile
ilgili tahminler (estimation) ya da kestirimler (prediction) yapabilmek amaciyla
kullanilir (Yildirim, Simsek, 2003).
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Tablo 16.
Marka Mirasinin Toplumsal Cekicilisi Boyutunun Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Regresyon Analizi

STANDARTLASTIRILMIS STANDARTLASTIRILMAMIS

KATSAYILAR KATSAYILAR
DEGISKENLER B Standart hata Beta t P
(SABIT) 2,589 0,074 35,075 0,000
Marka imaj: 0,426 0,019 0,629 22,956 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 1) Marka mirasiin toplumsal ¢ekicilik boyutu
R=0,629, r >=0,396, r 2(diizeltilmis)=0,395, F=526,986, p=0,000

Tablo 16’da gorildigii gibi marka mirasinin marka imaji tizerinde bir etkiye
sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik H; hipotezini test etmede basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasinin toplumsal
cekicilik boyutunun, bagimsiz degisken ise marka imajidir. Analiz sonuglarina gore
korelasyon katsayisinmn (r) 0,629, determinasyon katsayisimn (%) ise 0,396 oldugu
goriilmektedir. Buna gore ilk agsamada marka mirasinin toplumsal gekicilik boyutunun
marka imaj1 tizerinde etkisi oldugu soylenebilmektedir. Regresyon analizinde Modelin
bir biitlin olarak anlamli olup olmadiginm test etmede F ve p degeri kullanilmaktadir.
Anova Tablosunda F degerinin 526,986 ve p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. %5
anlamlilik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,05). Marka
mirasinin marka imaj1 {lizerindeki etkisini gosteren standartlastirilmis yiikler ve
anlamlilik dizeyleri Tablo 16’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore B katsayisinin
pozitif bir deger almas1 bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif yonlii bir
iligki oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin
toplumsal ¢ekicilik boyutunun marka imaj1 iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel agcidan

anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 17.
Marka Mirasinin Bireysel Cekiciligi Boyutunun Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Regresyon Analizi

STANDARTLASTIRILMIS STANDARTLASTIRILMAMIS

KATSAYILAR KATSAYILAR
DEGISKENLER B Standart hata Beta t P
(SABIT) 1,301 0,087 14,984 0,000
Marka Imajl 0,623 0,022 0,710 28,584 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 2) Marka mirasinin bireysel ¢ekicilik boyutu
R=0,710, r 2=0,504, r *(diizeltilmis)=0,504, F=817,040, p=0,000

Tablo 17°de goriildiigii gibi marka mirasinin duygusal boyutunun marka imaji
tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik H; hipotezini test
etmede basit regresyon analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka
mirasi, bagimsiz degisken ise marka imajidir. Analiz sonuclarina gore korelasyon
katstyisinin (r) 0,710, determinasyon katsayisinin (1) ise 0,504 oldugu goriilmektedir.
Buna gore ilk agamada marka mirasinin bireysel g¢ekicilik boyutunun marka imaji
tizerinde etkisi oldugu sodylenebilmektedir. Regresyon analizinde modelin bir biitiin
olarak anlamli olup olmadigini test etmede Anova tablosundaki F ve p degerleri
kullanilmaktadir. Anova Tablosunda F degerinin 817,040 ve p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. %5 anlamlilik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu
soylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin marka imaji tzerindeki etkisini gosteren
standartlastirilmig yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 17°de gosterilmektedir. Bu
tabloya gore B katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimli degiskenle bagimsiz
degisken arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05
anlamlilik diizeyinde marka mirasinin marka imaj1 iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel
acidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda ilgili hipotez

olan Hj hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 18.
Marka Mirasimin Toplumsal Cekiciligi Boyutunun Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

STANDARTLASTIRILMIS STANDARTLASTIRILMAMIS

KATSAYILAR KATSAYILAR
DEGISKENLER B Standart hata Beta t p
(SABIT) 3,222 0,077 41,794 0,000
Satin Alma Niyeti 0,302 0,022 0,433 13,630 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 1) Marka mirasinin toplumsal ¢ekiciligi

R=0,433, r >=0,188, r 2(diizeltilmis)=0,187, F=185,773, p=0,000

Tablo 18’de goriildiigii gibi marka mirasinin marka imaji lizerinde bir etkiye
sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik H, hipotezini test etmede basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasi, bagimsiz
degisken ise marka imajidir. Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin (r) 0,433,
determinasyon katsayisinin (r?) ise 0,188 oldugu goriilmektedir. Buna gore ilk asamada
marka mirasinin marka imaji tlizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Regresyon
analizinde modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede F ve p degeri
kullanilmaktadir. Anova Tablosunda F degerinin 185,773 ve p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. %35 anlamlilbik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu
sOylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin marka imaj1 tizerindeki etkisini gosteren
standartlastirilmis yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 18’de gosterilmektedir. Bu
tabloya gore P katsayisimin pozitif bir deger almasi bagimli degiskenle bagimsiz
degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05
anlamlilik diizeyinde marka mirasinin marka imaj1 tizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel
acidan anlaml bir etkisi oldugu soylenebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda ilgili hipotez

olan H; hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 19.
Marka Mirasimin Bireysel Cekiciligi Boyutunun Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

STANDARTLASTIRILMIS STANDARTLASTIRILMAMIS

KATSAYILAR KATSAYILAR
DEGISKENLER B Standart hata Beta t p
(SABIT) 1,728 0,084 20,593 0,000
Satin Alma Niyeti 0,591 0,024 0,654 24,478 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 2) Marka mirasinin bireysel ¢ekiciligi
R=0,654, r >=0,427, r 2(diizeltilmis)=0,427, F=599,175, p=0,000

Tablo 19°da goriildiigii gibi marka mirasinin marka imaji lizerinde bir etkiye
sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik H, hipotezini test etmede basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasi, bagimsiz
degisken ise marka imajidir. Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin (r) 0,654,
determinasyon katsayisinin (1) ise 0,427 oldugu goriilmektedir. Buna gore ilk asamada
marka mirasinin bireysel c¢ekiciliginin marka imaji iizerinde etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Regresyon analizinde modelin bir biitiin olarak anlamli olup
olmadigini test etmede F ve p degeri kullanilmaktadir. Anova Tablosunda F degerinin
599,175 ve p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. %5 anlamlilik diizeyinde
regresyon modelinin anlamli oldugu soylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin marka imaj1
tizerindeki etkisini gosteren standartlastirilmis yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo
19’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore B katsayisinin pozitif bir deger almas1 bagiml
degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu gostermektedir.
Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin marka imaj1 iizerinde pozitif
yonli ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu bilgiler

1s181nda ilgili hipotez olan Hj hipotezinin desteklendigi soylenebilmektedir.
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Tablo 20.
Marka Imajinin Satin Alma Niyetine Etkisi Regresyon Analizi

STANDARTLASTIRILMIS STANDARTLASTIRILMAMIS

KATSAYILAR KATSAYILAR
DEGISKENLER B Standart hata Beta t p
(SABIT) 1,751 0,100 17,520 0,000
Satin alma niyeti 0,633 0,029 0,613 22,014 0,000

Bagimh degisken: Marka Imaj:
R=0,613, r>=0,376, r*(diizeltilmis)=0,376, F=489,629, p =0,000

Tablo 20°de goriildiigii gibi marka mirasinin marka imaji lizerinde bir etkiye
sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik Hs hipotezini test etmede basit regresyon
analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasi, bagimsiz
degisken ise marka imajidir. Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin (r) 0,613,
determinasyon katsayisinin (r?) ise 0,376 oldugu goriilmektedir. Buna gore ilk asamada
marka mirasinin marka imaj1 lizerinde etkisi oldugu soylenebilmektedir. Regresyon
analizinde modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede f ve p degeri
kullanilmaktadir. Anova Tablosunda F degerinin 489,629 ve p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. %35 anlamlilik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu
sOylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin marka imaj1 lizerindeki etkisini gosteren
standartlagtirilmis yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 20’de gosterilmektedir. Bu
tabloya gore P katsayisimin pozitif bir deger almasi bagimli degiskenle bagimsiz
degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05
anlamlilik diizeyinde marka mirasinin marka imaj1 tizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel
acidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda ilgili hipotez
olan H; hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.

Tablo 21°de hipotezlerin toplu haldeki tablosu verilmektedir.

Tablo 21. Hipotez Toplu Tablosu

Hi: Marka mirasi, marka imaj1 lizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.

Hj: Marka mirasi, satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir

Hs: Marka imaji, satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir
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Aarastirmanin yapildigr iki sehirde yasayan tiiketiciler arasinda Sabanci
Markasinin Marka Mirasina yonelik tutumu agisindan anlamli bir farklilik olup
olmadig1 incelenmistir.

Sehirler Adana ve Istanbul gibi iki gruptan olustugundan iki grubun
ortalamalarinin esit olup olmadig1 t testi ile arastirilmistir. Sonuglar Istanbul’da yasayan
tiiketicilerin marka mirasinin genel degerlendirmesine gore ortalamasimnin 4,31 ve
Adana’da yasayan tiiketicilerin ortalamasimin 4,15 oldugunu gostermektedir. Marka
mirasinin bireysel olarak degerlendirilmesine gore ise Istanbul’da yasayan tiiketicilerin

ortalamasinin 3,71 ve Adana’da yasayan tiiketicilerin ortalamasinin 3,73 oldugunu

gostermektedir.

Tablo 22.

Marka Mirasi Kavraminin Secilen Il Merkezleri Uzerindeki Etkisi t Testi
Fq N Ortalama Standart Sapma
ISTANBUL 384 4,3180 0,58339

ADANA 421 4,1598 0,57354

F, N Ortalama  Standart Sapma
ISTANBUL 384 3,7165 0,76758

ADANA 421 3,7318 0,74814

Analiz icin t testi yapilirken oncelikle grup varyanslarmin esit olup olmadigim
arastirmak icin Levene testinden yararlanilmistir. Buna gére, marka mirasinin toplumsal
cekiciligi (faktor 1) i¢in p degerinin 0,190 oldugu sonucuna varilmistir. Marka mirasinin
bireysel ¢ekiciligi (faktdr 2) i¢in ise p degerinin 0,228 oldugu ve 0,05 anlamlilik
diizeyinde iki grubun varyanslarinin esit oldugu sonucuna varilmistir (Levene testi
sonuglart Tablo 23’te).

Buna gore t testi sonuglari grup varyanslarinin esitli§i durumuna gore
degerlendirilmis ve t istatistiginin marka mirasinin toplumsal ¢ekiciligi (faktor 1) 3,673
oldugu ve bu istatistige ait p degerinin 0,000 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla 0, 05
anlamlilik diizeyinde iki grup arasinda marka mirasinin toplumsal cekiciligine yonelik
tutumlar1 agisindan anlamli bir fark oldugundan soz edilebilmektedir. Buna gore
Istanbul’da yasayan tiiketicilere gore Sabanci markasinin marka mirasmin toplumsal
cekiciligi faktorii Adana’da yasan tiiketicilerein algisina kiyasla daha olumlu oldugu

sOylenebilmektedir.
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Marka mirasimin bireysel ¢ekiciligi icin t testi sonuglari grup varyanslariin
esitligi durumuna gore degerlendirilmis ve t istatistiginin marka mirasinin bireysel
cekiciligi (faktor 2) -0,284 oldugu ve bu istatistige ait p degerinin 0,776 oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla 0, 05 anlamlilik diizeyinde iki grup arasinda marka mirasinin
genel degerlendirmesine yonelik tutumlar1 agisindan anlamli bir fark oldugundan s6z

edilememektedir.

Tablo 23.

Sehir Gruplari I¢in Levene Testi

Varyanslarin Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi icin t
Levene Testi Testi
F p degeri t sd p degeri
Faktor 1 1,723 0,190 3,673 803 0,000

Faktor 2 1,459 0,228 -,284 803 0,776
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BOLUM VI

SONUC

Marka kavraminin gelisim gosterdigi siire¢ igerisinde onemli bir yol astigi
gozlemlenmektedir. Bu anlamda markalarin iletisim siirecinin de isin i¢ine dahil oldugu
ve Ozellikle gorselligin daha fazla ilgi ¢ektigi gliniimiiz toplumlarinda gegmisi olmayan
markalarm tutunmasina imkansiz gdziiyle bakilmaktadir. Isletmelerin rekabet giiciiniin
marka olmaktan geldigini fark etmesiyle beraber bu markalar1 giiclendirmek, koklii
markalarina vurgu yapmak isletmelerin pazardaki siirdiiriilebilirliklerinde daha da kritik
hale gelmistir. Markalarin miras1 kavrami yogun rekabet ortaminda isletmelerin 6ne
cikmasini saglamasi yoniiyle bu manada isletmeleri giiclendirerek, tiiketici tercihlerini
isletmenin markasina yonlendirmesine vesile olmaktadir.

Marka miras1 temelde bir isletmenin tiiketiciye sunmus oldugu degerler
biitiiniiyle beraber markaya ait ge¢misi, simdiyi ve gelecekteki planlarinin tamamini
kapsayan tiiketicisinde uyandirdig1 hissiyatlar biitiinlidiir. Bir markanin marka mirasi
oldugunu sdyleyebilmek i¢in gegmis performansinin iyi olmasi, markanin uzun émiirli
olmasi, temel degerlere sahip olmasi, kullandig1 semboller ve paylastigi inanglar olmasi
gerekir. Bu calismada iilkemizin en bilinen ve koklii markalarindan biri olan Sabanci
markast marka mirasi1 olan bir marka olarak secilmistir. Bunun en 6nemli nedeni
markanin az dnce siralanan marka mirasi olabilmenin tiim gereklerini saglamasidir.

Bu calismada marka miras1 kavraminin detayli olarak arastirilmasi ve marka
imaji  ve tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ortaya konmasi
amaglanmistir. Bu amagla yapilandirilan saha ¢alismasi kapsaminda Adana ve Istanbul
illerinden 18 yas lizeri tiiketicilerden goniilliiliik esasina bagl olarak yiiz yiize anket
yoluyla veri toplanmigtir. Analizler sonucu elde edilen bulgular marka mirasinin iKi
boyut altinda ele alinabilecegini gostermistir. Buna gére marka mirasinin ilk boyutu
marka mirasinin toplum igindeki yerine yonelik algiyi, ikincisi ise marka mirasinin
birey i¢in anlamina iliskin algiy1 temsil eden ifadeleri igermektedir. Bu alt boyutlariyla
ele alindiginda marka mirasinin her iki boyutunun da marka imaji ve satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde ve istatistiksel olarak etkisi oldugu bulunmustur.

Bu bulgular marka mirasini iki boyut altinda ele almas1 yoniiyle yeni bir bakis

kazandirmis olmasinin yaninda marka imajina iliskin gegmis calismalarda (Wiedmann
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ve digerleri, 2011; Balmer, 2011b) elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir. Bu bulgu
markanin koklii gegmise sahip ve gliglii olarak algilanmasinin markanin imaj1 iizerinde
de olumlu c¢agrisimlart arttirdigi seklinde yorumlanabilir. Giiglii marka imaji
yaratilabilmesi i¢in isletmelerin kokli ge¢cmislerine, gegmislerine dayanan basarili
uygulamalarina ve giiven yaratan iligkilerine odaklanan bir imaj kurgulamasi1 pazarda
rakiplerine kars1 bir rekabet avantaji yaratmasma ve tiiketicileri tarafindan tercih
edilmesine katki saglayacak bir stratejidir denebilir.

Marka miras1 kavrami dogrudan satin alma niyetine etkisinin olup olmadigi
arastirmanin temel amaglarindan birisidir. Neticede hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan en onem arz eden konularin basinda satin alma niyetinin sekillendirilmesi
gelmektedir. Satin alma niyeti Tlizerindeki faktorlerin anlagilabilmesi tiiketici
davraniglar1 alaninin temel dikkat odagini olusturmaktadir. Bu baglamda daha 6nceden
Wiedmann ve digerlerinin (2011)’in yapmis oldugu caligmada dolayli bir anlamli
etkinin tespit edildigi goriilmiistiir. Benzer sekilde, Yildiz ve Kog¢ (2017)’un ve Rose ve
digerlerinin (2017)’de yiiriittiigli calismada marka miras1 kavraminin direkt olarak satin
alma niyetine etkili oldugu goriilmektedir. Kisacasi bu ¢alismada bu yonde elde edilen
bulgular gegmis calismalarin bulgularin1 da destekler niteliktedir. Satin alma niyeti
tizerindeki bu olumlu yondeki anlamli etki bulgusu onemlidir. Netice de pek cok
faktoriin satin alma niyeti lizerinde bu tarz istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin
bulunmadigr bilinmektedir. Bu nedenle kokli firmalarin marka miras1 vurgusu
yapmalar1 miisterilerin sadakat, tatmin ve giiveni iizerinde oldugu kadar satin alma
niyetleri ilizerinde de etkili olacaktir. Boylece hem karliliklarini hem de
stirdiiriilebilirliklerini  saglamalar1 miimkiin olabilecektir. Ayrica, marka mirasi
markalarin1 rakiplerinden farklilagtirabilmek acisindan da c¢ok degerli katkilar
saglayacaktir. Tiketiciler agisindan bakildiginda ise markalarin pazarlama iletisimleri
bombardimani altinda kimi zaman yanlis kararlarlar verebilmeleri miimkiin oldugundan
sirdurtlebilirliklerine yatinm yapan uzun soluklu, marka mirasini, paylasilan
degerlerini birinci plana alan isletmelerle calismak hem algilanan risk diizeylerini
diistirecek, hem de markaya giiven ve sadakatlerini arttiracaktir. Boylece memnun
olunan siirece miisteri tatmini garantilenmis olacaktir.

Bu ¢alismada iki farkli il merkezinden veri toplanmistir. Marka mirasi agisindan
bu iki il merkezinde yasayan tiiketicilerin algis1 bakimindan anlamli bir farklilik olup
olmadigr incelendiginde marka mirasinin ilk boyutu olarak belirlenen marka mirasinin

toplum igindeki yerine yonelik algi agisindan Istanbul’da yasayan tiiketicilerin
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Adana’da yasayan tiiketicilere kiyasla daha olumlu olduklari goriilmiistiir. Bu durum
Adana’da Adanali bir marka olarak goriilen Sabanci markasinin Istanbul’da yasayan
tiketiciler tarafindan marka mirasinin toplumsal ¢ekiciligi agisindan daha olumlu
algilanmasi, markanin Istanbul’da da benimsendigi ve sahiplendigi seklinde
yorumlanabilir. Marka mirasinin birey i¢in anlamina iliskin algis1 agisindan ise istanbul
ile Adana’da yasayan tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilk olmadigini
gostermektedir. Bu durum Sabanci’nin Tirkiye’nin markasi olarak algilanmasiyla ve
yerli bir marka olarak duygusal bag kurulmasiyla agiklanabilir. Ayrica Sabanci
markasimin marka mirast konusundaki diizeyinin hemserilik iistii bir durumu olmasi ve
tiketicilerin durumu mensei sehir kaliplar iizerinde degerlendirmesi de s6z konusu
olabilir. Literatiirde mensei sehir, faaliyet gosterilen sehir karsilastirilmasi iizerine
yapilmis bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Her aragtirmanin oldugu gibi bu aragtirmaninda kisitlari bulunmaktadir. Bunlarin
basinda arastirmanin Tiirkiye geneli yerine sadece Adana ve Istanbul tiiketicilerini
yansitmas: gelmektedir. Ileriki caligmalar iilkeye genellenebilir drneklemlerle ¢alisarak
daha derinlemesine ve zengin bilgiler elde edebilir. Ayrica bu arastirma kapsamiyla
sinirhdir. ileride yapilacak calismalar farkli sektdrlerden ayni dzelliklere sahip farkls
markalara odaklanarak kendi gelistirecekleri kavramsal g¢ergeveleri dahilinde farkli
degiskenleri ele alabilirler. Ornegin marka mirasinim tiiketicilerin nostaljiklik diizeyiyle
veya Retro pazarlamayla etkilesimi arastirilabilir. Bunlara ek olarak marka mirasi
kavrammin demografik faktorler iizerinde etkili olabilecegi {riin veya hizmet

gruplariyla bir arastirma tasarimi yapilabilir.
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EKLER

Marka Mirasi Anketi
Degerli cevaplayici;

Bu anket sonucunda elde edilecek veriler, Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisiinde ydratdlmekte olan bir Yiksek Lisans Tezinde kullanilacaktir. Ankete
verecediniz cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak ve gizli tutulacaktir.
Sorularda yanlis veya dodgru cevap yoktur, bu nedenle size en dodru gelen cevaplari

segmeniz 6nemle rica olunur. Gésterdidiniz ilgi ve ayirdidiniz zaman igin tesekkir ederiz...

Dog. Dr. Deniz ZEREN Ayca Kalkan

Marka Mirasi A¢iklamasi:

Tarihi kokleri nesiller boyunca aktarilmis olan ve duyuldugu zaman bir aile, bir sirket yapisini
akla getiren marka veya marka gruplarinin olusturdugu, tiiketici zihninde diger markalara gore
ustiinliik yaratacak ozelligi bulunan markalardir. Ayn1 zamanda mirasi olan bir markanin
gegmisten gelen performansinin iyi olmasi, paylastigi ortak inanglarin bulunmasi, temel
degerlere sahip olmasi, uzun Omiirlii olmasi ve kullandigi bazi sembollerin bulunmast

gerekmektedir.

1. Sabanci Markasina asina misiniz?

() Evet ( ) Hayir

2. Sabanci Markasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?




86

1.BOLUM
Liitfen, asagidaki sorularda size en uygun gelecegini diisiindiigiiniiz

secenedi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1.Bana gore Sabanc1 Markasi1 mirasi olan bir markadir.

2. Sabanci1 markasi ge¢misten beri sliregelen bir markadir.

3. Sabanci markasina bagliyimdir.

4.Sabanc1 markasi, diger markalar i¢in bir deger standardi

olusturmaktadir.

ol o o1 o1

B I I

W W W w

N[ N DN DN

R =Y =Y Y

5. Sabanci markasi ulusal zenginligin bir pargasidir.

SN

N

6. Sabanct markasi belirli bir yagsam tarzini destekler.

7. Sabanci markasi hakkinda olumlu bir imaja sahibim.

ol

N

N

[EEN

8. Sabanci markasina kars1 yakinligim oldukga yiiksektir.

9. Sabanci1 markasi, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir.

10. Sabanci markasi, diirtistligii ve samimiyeti temsil eder.

11. Sabanci markasi, toplamda oldukga bilinir bir markadir.

12. Sabanci markasi, gii¢lii marka kimligine sahiptir.

13. Bir kisinin bana, Sabanci arkasini over ise, bu kisisel bir iltifattir.

14. Sabanci markasi, diger markalar ile kiyaslandiginda essiz bir

markadir.

ol o1 o o1 o1 o1 o1

N S L

W W W W W w w

N N DN N N NN

N S N N I I

15. Sabanci markasi, oldukga 1yi bir iline sahiptir.

16. Sabanci markasini ¢ok severim

17. Sabanci markas1 gercekten sevilebilir bir markadir.

18. Gelecekte Sabanci markasinin hizmetlerini tekrar satin almay1

distintirim.

ol o1 o1 o1

N I

w| W w w

N[ N N DN

R R k| e

19.Sabanci markasini ilerde de tercih ederim

o

20.Diger markalarin mal ve hizmetleri Sabanci1 markas1 kadar iyi olsa

bile Sabanci markasini tercih ederim.

21.Diger markalarin daha iyi fiyat tekliflerine kars1 Sabanci markasin

tercih ederim.

22.Daha sonraki satin alimlarimda yine Sabanci markasini tercih

ederim.




1.Cinsiyetiniz :
( ) Kadmn ( ) Erkek

2.Dogumyllmiz : ...

3.NereliSinizZ: coveeeenneiieeeeennneneeeennnes

4.Mezun Oldugunuz Son Egitim Kurumu :

() Tlkokul ( ) Ortaokul () Lise
( ) Universite ( )Yiiksek Lisans ( ) Doktora
S5.Mesleginiz: ....ccocvvvvnniiinniiniennnnnn.

6.Ayhk Ortalama Hane Halki Toplam Geliriniz :

( )2000 TL ve alt1 ( ) 2001 — 3000 TL aras1 ( )3001 —4000 TL arast

( ) 4001 - 5000 TL aras1 ( ) 5001 TL ve st

7.Medeni Durumunuz :

( ) Bekar () Evli ( ) Bosanmis ( ) Dul

8. Siz dahil evde kac Kkisi yasamaktasiniz?

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 veyaiizeri

Anketimiz burada bitmistir. Katilminiz icin tesekkiirler...
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KIiSISEL BIiLGILER
Adi ve Soyadi

Dogum yeri ve Tarihi
E-posta adresi
EGITIM BILGILERI
2016-2019

2008-2014

2004-2008

iS BILGILERI

2019 Eyliil-....
2018 Aralik-2019 Haziran

2018 Subat-Kasim
2013-2014
2010 Haziran-Temmuz

2007 Mayis-Eyliil

2006 Mayis-Agustos
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