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Marka mirasi, marka aragtirmalarinda gelecekteki Onceliklerden biri olarak
kabul edilmektedir. Gida sektoriine odaklanan bu arastirmada, isletme ve tiiketici bakis
acisini ortaya koymak iizere iki yonlii ¢alisma yiiriitiilmiistiir.

Marka mirasin1 yonetmede isletmelerin izlemis olduklar1 ortak stratejileri
ortaya koymanin amaglandigi nitel kisimda durum galismasi kullanilmistir. Marka
mirasina sahip 12 isletmenin temsilcisi ile derinlemesine goriigmeler yapilarak marka
mirasin1 olusturma ve siirdiiriilebilirligini saglama stratejileri ortaya konulmustur.
Gorilisme sorulari, literatiirde Mats Urde’nin marka miras1 konusunda ortaya koydugu
bes temel bilesenden yararlanarak hazirlanmistir. Veriler, igerik analizi ile MAXQDA
2018 programi kullanarak ¢oziimlenmistir. Marka mirasina sahip firmalarin en ¢ok
onem verdigi unsurlar; etik degerler, algilanan kalite, marka imaji, marka isim
stratejisi, AR-GE stratejisi/teknoloji stratejisi, marka isim stratejisi ve teknolojisi
stratejisi olarak belirlenmistir.

Tiiketicilerin marka tutumu, marka giiveni, marka farkindalig1 ve satin alma

niyeti {izerinde ki marka mirasinin etkisi ise nicel yonteme dayali genel tarama modeli



(betimsel) kullanilarak arastirilmistir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilmis ve
¢evrimici anket uygulamasi yiiriitiilmistiir. 720 kisiden elde edilen veriler SPSS 25.0
istatistik programi Kullanilarak regresyon analizi ile ¢6ziimlenmistir.

Analiz sonucunda marka mirasinin marka farkindaligi, marka giiveni, satin
alma niyeti ve marka tutumunu olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica gida
sektoriinde marka miras1 tutumunun yas gruplarina gore degistigi; cinsiyet ve egitim
durumuna gore degismedigi bulgular arasinda yer almaktadir. Calismamizin kisit1 gida
sektoriiniin belirli alanlarin1 kapsiyor olmasidir.

Marka miras1 kavrami Ozellikle iilkemiz litereatiiriinde yeni calisilmaya
baslanmig bir kavramdir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde marka miras1 alaninda,
hem tiiketici hem isletme odakli ¢ok az ¢alisma yapildigi tespit edilmistir. Bu nedenle,
gerceklestirdigimiz calismanin lilkemiz ve diinya literatiiriine 6nemli katkilar sunacagi

degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mirasi, Marka Tutumu, Marka Giiveni, Satin Alma

Niyeti, Marka Farkindaligi.



ABSTRACT

BRAND HERITAGE OWNERSHIP AND PERCEPTION:
AN APPLICATION IN THE TURKISH FOOD INDUSTRY

DOGRUOZ OZER, Hilal
PH. D. in Management

Advisor: Dog. Dr. Elif AKAGUN ERGIN

Agustos 2021, 141 pages

Brand heritage is recognized as one of the future priorities in brand research.
In this research, which focuses on the food sector, a two-way study was conducted to
reveal the business and consumer perspectives.

A case study was used in the qualitative part where it was aimed to reveal the
common strategies followed by businesses in managing brand heritage. Strategies for
creating and maintaining the brand heritage were revealed by conducting in-depth
interviews with the representatives of 12 businesses with brand heritage. Interview
questions were prepared by making use of the five basic components of Mats Urde's
brand heritage in the literature. The data were analyzed using the MAXQDA 2018
program with content analysis. The most important elements of companies with brand
heritage are; ethical values, perceived quality, brand image, brand name strategy, R&D
strategy/technology strategy, brand name strategy and technology strategy.

The effect of brand heritage on consumers' brand attitude, brand trust, brand

awareness and purchase intention was investigated using a quantitative method based
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general scanning model (descriptive). Convenience sampling method was used and
online survey application was carried out. Data obtained from720 people
wereanalyzed by regression analysis using SPSS 25.0 statistical program. As a result
of the analysis, it has been determined that brand heritage positively affects brand
awareness, brand trust, purchase intention and brand attitude. In addition, the attitude
of brand heritage in the food industry changes according to age groups; It is among the
findings that it does not change according to gender and educational status. The
limitation of our study is that it covers certain areas of the food industry.

The concept of brand heritage is a concept that has just begun to be studied,
especially in the literature of our country. When the studies are examined, it has been
determined that very few studies have been carried out in the field of brand heritage,
both consumer and business-oriented. For this reason, it is considered that our study

will make important contributions to the literature of our country and the world.

Keywords: Brand Heritage, Brand Attitude, Brand Trust, Purchase Intention, Brand

Awareness.
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GIRIS

Pazarlama anlayisinda meydana gelen degisimler sonucunda kurumsal
pazarlama anlayis1 benimsenmistir. Bu durumun temel nedenleri arasinda teknolojik
geligmeler, tiiketicilerin bilgiye ulagiminin hizlanmasi, iletisimin 6nemini giderek
arttirmasi siralanabilir. Bu degisimler kurumsal pazarlama alanindaki yogun
calismalar yapilmasina zemin hazirlamistir; 1950°1i yillarda kurumsal pazarlama
alaninda ¢aligmalar yapilmaya baslanmistir. Kurumsal pazarlamanin yani sira
kurumsal kimlik, kurumsal iletisim ve kurumsal markalagsma kavramlarina iligkin
calismalar da bu yillara dayanmaktadir. Kurumsal pazarlama kavrami sadece
miisterileri ile degil ayn1 zamanda iletisim halinde oldugu tiim paydaslar ile iyi
iligkiler kurmay1 amag¢ edinmeyi kapsayan bir anlayisa sahiptir. Pazarlama anlayiginin
temeli kar odagindayken kurumsal pazarlama anlayist siirdiiriilebilirligi 6n planda
tutmaktadir. Amacindan da anlasilacagi lizere kurumsal pazarlama kavrami sirket
yoneticilerinin ve calisanlarinin benimsemesi gereken bir felsefe ve kiiltiirdiir. Bu
alanda yapilan ¢aligmalara Balmer liderlik etmistir.

Balmer (2006) alt1 bilesenden olusan kurumsal pazarlama karmasini ortaya
koymustur. Bu bilesenler; kurumsal kimlik, kurumsal iletisim, kurum kiltiiri,
kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yonetimi ve kurumsal marka ydnetimi
olusmaktadir. Urde (1999) marka mirasin1 deger yaratmak i¢in stratejik bir kaynak
olarak kurumsal pazarlamanin bir parcasi olarak diistinmiistiir.

Kurumsal pazarlama bilimi arasindaki ayrim kurumsal kimlik ve kurumsal
marka arasinda yapilir. Bu nedenle, marka mirasina sahip isletmeler (Balmer ve
Greyser 2006) su sekilde tanimlanabilir; kurumun kimligi, davranisi ve sembolii ile
ifade edilen marka vaadi bakimindan bir siireklilik derecesinin oldugu farkli bir
kurumsal marka kategorisi. Zaman boyutu, hayati bir unsuru temsil eder; kurumsal
miras markalar1 tiim zaman dilimlerinde yasarlar. Aym zamanda kurumsal miras

markalarinin degisime uyum saglama yetenegi vardir.



Kurumsal pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan kurumsal kimlik,
sirketin kendini ifade etmesinin yani sira insanlarin sirketi hatirlayip tanimlarken
baglanti1 kurmalarina izin verdigi anlamlar toplulugu olarak ifade edilmektedir
(Topalian 1984).

Calismamiza konu olan marka mirast kavrami pazarlama alaninda meydana
gelen geligsmeler, kurumsal pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin artmasi, kurumsal
kimlik ve marka kimligi kavramlarinin detaylandirilmasi ve bu kavramlar arasindaki
iliskilerin belirlenmesine yonelik ¢alismalarin hiz kazanmasi sonucunda ortaya
cikmigtir. Marka mirast alaninda kapsamli olarak yapilan ilk ¢alisma Urde vd.
tarafindan 2007 yilinda gergeklestirilen ¢alismadir. Bu calisma nitel bir ¢alisma olup
isletme yoneticileri ile derinlemesine goriismeleri igcermektedir. Bu ¢aligma ile marka
mirasinin bes bileseni olan ge¢mis performans, uzun 6miir, temel degerler, kullanilan
semboller ve inanglar ortaya konulmustur. Daha sonra bu alan1 gorsel kimlik, marka
imaj1 gibi kavramlar ile genisletmeye yonelik nitel caligsmalar yapilmistir. 2011 yilinda
Wiedman vd. tarafindan otomotiv sektoriinde nicel bir ¢alisma gergeklestirilerek
marka mirast kavramina farkli bir boyut kazandirilmistir. Calisma sonucunda marka
mirasinin miisteri tatmini, marka giiveni ve satin alma niyeti tizerinde dogrudan, marka
sadakati tlizerinde dolayl: etkileri oldugunu ifade etmislerdir. 2011 yilindan sonra da
marka miras1 alaninda nitel ¢aligmalar yapilmaya devam ederken bir taraftan da
Wiedman vd.’nin gelistirdikleri model kullanilarak farkl: tilkeler ve farkli sektorlerde
nicel caligmalar gerceklestirilmistir. Literatiirde nitel ve nicel yontemin bir arada
kullanildig1 ¢ok az sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir.

Bu ¢alismanin amaci, marka mirasi1 kavramina isletme ve tiiketici bakis
acilari ile ele alip iki yonlii sonuglar ortaya koymaktir. Oncelikle Balmer (2013)’in
kurumsal marka mirasina sahip kuruluslar icin tanimladig: kriterler gozetilerek gida
sektoriinde kurumsal marka mirasina sahip firmalar belirlenmistir. Belirlenen
firmalardan kurulus faaliyet siireleri ve gida sektoriiniin farkli kollarini (lokum, akide,
sekerleme, baklava, doner kebap, giillag, helva, zeytinyagi, kebap, kofte, badem sekeri,
kahve, kuru yemis, helva, boza ve pasta) temsil kabiliyetleri dikkate alinarak tarihi
mirasa sahipligi en fazla olandan baslamak ilizere 12 firma segilmistir. Firma
temsilcileri ile derinlemesine goériismeler yapilmistir. Derinlemesine goriismelerde
yoneltilen sorular literatiirden yararlanilarak hazirlanmig ve sonuglar marka stratejileri
ile iliskilendirilmistir. Boylece kurumsal marka mirasina sahip kuruluslarin marka

mirasint  kurumsal pazarlama stratejilerinde ne sekilde kullandiklar1 ortaya
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konulmustur. Marka mirasia sahip firmalarin en ¢ok dnem verdigi unsurlar; etik
degerler, algilanan kalite, marka imaji, marka isim stratejisi, AR-GE
stratejisi/teknoloji stratejisi, marka isim stratejisi ve teknolojisi stratejisi olarak
belirlenmistir.

Tiiketicilere yonelik gergeklestirilen anket ¢alismasi ile marka mirasinin marka
farkindaligi, marka tutumu, marka giiveni ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
ortaya koymak hedeflenmistir. Buna ek olarak marka mirasina karsi genel tiiketici
tutumunun da farkli demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim durumu, ¢alisma
durumu) agisindan ortaya konulmasi amaglanmustir.

Calismanin ilk boliimiinde kurumsal pazarlama, kurumsal kimlik, marka mirasi
kavramimin kurumsal pazarlama ve kurumsal kimlik ile iligki, marka mirasinin
tilkketiciler ve isletmeler acisindan 6nemini ela alan igeriklere yer verilmistir. Ayn
zamanda literatiirde bu konularda yapilan ¢aligsmalar ilgili yerlerde agiklanmustir.

Ikinci béliimiinde nicel calismaya konu olan marka giiveni, marka farkindaligs,
marka tutumu ve satin alma niyeti kavramalar1 ve marka miras1 ile iligkisi
aciklanmistir. Bu alanlarda marka mirasi ile alakali yapilan ¢aligsmalara yer verilmistir.

Calismanin iiclincii boliimiinde uygulama c¢alismasina genis bir sekilde yer
verilmig; nitel ve nicel ¢alismadan elde edilen bulgular ve sonuglar ayri basliklar

halinde yorumlanmustir.



BOLUM I

KURUMSAL MARKA MiRASI KAVRAMI VE ONEMIi

Marka miras1 kavrami literatiire 2007 yilinda dahil olan yeni bir kavram oldugu
icin marka mirast kavraminin ortaya ¢ikmasindan Once yapilan calismalar ve
kavramlar bu boliimde ele alinmigtir. Kurumsal pazarlama kavramu ile ilgili yapilan
calismalarin artmasi, marka kimligi literatiiriniin genislemesi ile birlikte marka mirasi
kavrami ortaya ¢cikmistir.

Bu béliimde oncelikle kurumsal pazarlama kavramina deginilmis, sonrasinda
marka kimligi konusunda bilgiler aktarilmistir. Kurumsal marka mirasinin agiklandigi
son kisimda kurumsal marka mirast ile kurumsal pazarlama ve marka kimligi
kavramlarmin iligkisine yer verilmistir. Ayrica marka mirasinin isletmeler ve

tilkketiciler acisindan 6nemi vurgulanmastir.

1.1. KURUMSAL PAZARLAMA

Yonetime iligkin siiregler II. Diinya Savasi sonrasinda pazarlama, iiretim ve
tiikketim gibi alanlarda koklii degisiklikler yasamustir. Isletmelere iliskin markalasma,
kimlik, kiiltiir gibi kavramlar arastirmacilarin dikkatini c¢ekmistir. Kavramlara
bakildiginda, o zamanlarin sartlarinda diisiindiigiimiizde, birbiri ile direk baglantili
gorinmemektedir. Her biri glicli ve birbirinden bagimsiz kavramlar olarak
bilinmektedir. Bilim adamlarinin bu alana olan ilgisinin artmasi ile birlikte bu
kavramlar bitlikte ele alinmaya baglanmistir. Kurumlar ¢apinda pazarlama islevinin
sadece kendi basina degil, iligki ve etkilesim igerisinde bulundugu diger kavramlar ile
biitiinlesik bir bakis agisi1 ile anlagilmaya ¢aligsilmasi durumuna “Kurumsal Pazarlama”

(Balmer ve Greyser 2003) ismi verilmektedir.



Kurumsal pazarlama alanindaki yogun ¢alismalar 1950’li yillarda yapilmaya
baslanmigtir. Kurumsal pazarlamanin yani sira kurumsal kimlik, kurumsal iletisim ve
kurumsal markalasma kavramlarma iliskin ¢alismalarda bu yillara dayanmaktadir.
Kurumsal pazarlamanin ana amaci, tiiketicilerin yer aldig1 tiim paydaslar ve toplum ile
karsilikli ve uzun siireli bir iligski kurulmasidir (Balmer ve Greyser 2006). Pazarlama
alanmin yenilikleri sonrasinda ortaya ¢ikan kurumsal pazarlama, kurumlar bazinda
miisteriler ve miisteri olmayan paydaslar ile olumlu, faydali ve anlamli iliskiler
kurmay1 kendisine misyon edinmistir. Kurumsal pazarlama her tiir isletmeye hitap
etmektedir; biiyiik dlgekli isletmeler, kii¢iik 6lgekli isletmeler, kar amaci giitmeyen
kuruluglar gibi tiim kuruluslar siireglerine kurumsal pazarlamayi1 adapte edebilir.
“Kurumsal bazda pazarlama, paydas grubu ve agi ile etkilesim icerisinde olmay1 ve
yalnizca siiregelen etkilesim siiregleri iizerinde odaklanmak yerine ge¢mis ve
gelecekteki iliskilere odaklanmay1 gerektirmektedir (Balmer ve Greyser 2006:732)”.

Kurumsal pazarlamanin ana unsuru, zamandan bagimsizlig1 seklinde ifade
edilmistir. Kurumsal pazarlama, tiiketicileri dahil tiim paydaslar ile arasindaki iletisim

ve etkilesim bugiinii, yarin1 ve hatta gegmisi de kapsamaktadir (Balmer 2001).

Tablo 1: Pazarlama ve Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Kurumsal Pazarlamanin Temel | Pazarlamanin Temel

Bilesenleri

Bilesenleri

oncelikli fakat tek odak degildir,
sadece ticaretin siirdiiriilmesini ve
toplumsal ihtiyaclarin
karsilanmasini kapsar.

Yonelim Paydas: Paydasin (miisteri dahil) | Miisteri: Misterileri istekleri
simdiki ve gelecekteki istek, | ihtiyaglar1 ve davranislarini
ihtiya¢ ve davraniglarini anlamak. | anlamak.

Orgiitsel Destek Koordineli kurumsal aktiviteler: | Koordineli kurumsal
Paydaslarin  yonelimi {izerinde | aktiviteler misteri odagi
destek saglamak. iizerinde destek saglamak.

Odak Noktasi Deger yaratilmasi: Kar odaklilik | Kar Odaklilik:  Satigtansa

kara yogunlagma.

Toplumsal Uygulama

Suandaki ve ilerideki paydas ve
toplum ihtiyaglari: paydasin ve
toplumun mevcut ihtiyaclarini
gelecektekilerle dengelemek,
uygun oldugu yerde kurumun
alacagina hassasiyet gostermek.

Toplum refahi: Miisterilerin
ve toplumun uzun soluklu
¢ikarlarin1  kargilamak igin
zorunlu faaliyetler.

Kaynak: Balmer ve Greyser (2006:733)

Kurumsal pazarlamanin pazarlama kavraminda bakis agisini genislettigini

Tablo 1 yardimi ile gorebiliriz. Pazarlamanin sadece miisteri istek ve ihtiyaglarina




odaklandig1, kurumsal pazarlamanin ise miisteri dahil tiim paydaslarin simdiki ve
gelecekteki isteklerine odaklandigi anlasilmaktadir. Pazarlama orglitsel destek
acisindan ele alindiginda miisteri odaginda koordineli kurumsal aktivitelere
odaklanmaktadir. Kurumsal pazarlama ise paydaslarin yonelimi tiizerine destek
saglamaktadir. Pazarlama kar odaklidir; kurumsal pazarlamanin kar odakli amaci
olmasma ragmen tek odagi kar degildir, ticaretin siirdiiriilmesi ve toplumsal
ihtiyaclarin karsilanmasi 6nceliklidir. Pazarlama anlayisinda toplum refahini kapsayan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi faaliyetler miisteri odakliyken kurumsal
pazarlama anlayisinda bu faaliyetler, bugiline ve gelecege; paydas ve toplum
ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Aciklamalardan da anlasilacagi tlizere kurumsal
pazarlama, pazarlama anlayisina ¢cok daha genis bir perspektiften bakma sansi
sunmaktadir. Kurumsal pazarlama anlayisi ile birlikte odak miisteri yerine paydas;

zaman dili olarak bugiin yerine bugiin ve gelecek olarak konumlanmustir.

1.1.1. Kurumsal Pazarlama Karmasi

Kurumsal pazarlama, pazarlama alaninda bir¢ok yeni kavramin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Ozellikle 1950 yilindan sonra birgok kavram ortaya ¢iktig
gibi var olan kavramlar da birlikte ele alinmis, baglantilart agiklanmistir. Bu
kavramlarin bir arada kullanilmasi Balmer’in kurumsal pazarlama karmasinin
bilesenlerini olusturmustur. Balmer (2006)’in kurumsal pazarlama karmasinin alti
unsuru Sekil 1’de yer almaktadir. Kurumsal pazarlama anlayisi bir islevden daha ¢ok
felsefe olarak goriilmektedir. Bu felsefenin isletmeler tarafindan kurum kiiltiirii olarak
benimsenmesi ve uygulanmasi amaci ele alinmalidir. Oziinde, kurumsal pazarlama
Orgiitte yer alan her bir birey tarafindan davranis ve diisiince big¢imi olarak

benimsenmelidir (Balmer ve Greyser 2006).



Sekil 1: Kurumsal Pazarlamanin 6C'si

Karakter
(Kurumsal Kimlik)

Kiiltiir Tletisim
(Kurum Kiiltiirii) (Kurumsal Iletigim)

Kavramsallastirmalar Bilesenler
(Kurumsal itibar) (Pazarlama ve Paydas
Y Onetimi)

Yikiimlulikler
(Kurumsal Marka
Y Onetimi)

Kaynak: Balmer (2006,2009, 2011c)

Kurumsal pazarlama karmasinin 6C’si, Sekil 1°de gortildiigi iizere alt1 koseli
yildiz sekli ile belirtilmektedir (Balmer 2006; 2009; 2011c). Balmer (2006)’e gore alt1
kosede belirtilen bu o6geler; karakter (kurumsal kimlik)(ne oldugumuz), iletisim
(kurumsal iletisim)(ne oldugumuzu soOyledigimiz), kiiltir (kurum kiiltlirii) (ne
oldugumuzu hissettigimiz), kavramsallastirmalar (kurumsal itibar) (ne olarak
goriildiiglimiiz), bilesenler (pazarlama ve paydas yonetimi) (kime hizmet etmek i¢in
calistigimiz), yiikiimliilikler (kurumsal marka yonetimi) (verdigimiz soz, yarattigimiz
beklenti) seklinde ifade edilir.

Kurumsal pazarlama karmasi bilesenleri asagida kisaca agiklanmaktadir.

1.1.1.1. Kurum Kimligi

Orgiitiiniiziin ayirt edici ve betimleyici 6zellikleri nelerdir? sorusu
soruldugunda “Bir orgiitii digerinden farklilagtiran her 6zellik bu noktada gecerlidir.
Bu ozellikler, orgiitiin gézle goriilen ve gériinmeyen unsurlari ile kurumsal vatandaslik
ve yapi, Orgiit tiirti, kurumsal felsefesi ve kurumsal tarihi olarak sayilabilir (Balmer
2006:8)” seklinde verilen cevap kurum kimligi unsurunu agiklamaktadir.

Literatiirde “karakter” seklinde de ifade edilebilen kurumsal pazarlama
karmasmin “kurumsal kimlik” bileseni; kuruma kendine has 6zellikler kazandiran

kavramlart igermektedir. “Kurum kimligi; kiiltiir, strateji, yapi, tarih, isletme



faaliyetleri ve kurumun igerisinde yer aldig1 pazar gibi 6nemli boyutlar1 kapsar, zaman
zaman gorsel kimlik ile de karigtirilmaktadir (Balmer 2001:254)”.

Kurum kimligi, isletmeler agisindan pazardaki rakiplerinden ayirt edilebilecegi
ve tercih sebebi olabilecegi 6geleri igerecek sekilde olusturulmaktadir, isletmenin
misyon ve vizyonunu igerir. Isletmelerin konumlandirilmasi agisindan kurum kimligi
onemlidir. Hedef kitlenin ilk aklina gelen marka olmak, segenekler arasinda yer almak

kurum kimliginin dogru yansitilmasi ile ilgilidir.

1.1.1.2. Kurum Kiiltiirii

Calisanlarin c¢alistiklart kurum ile ilgili toplu olarak hissettikleri sey nedir?
sorusu yoneltildiginde verilen cevap kurum kiltlirii kavramini agiklamaktadir.
Kurumsal pazarlama karmasinin kiiltiir bileseni, ¢alisanlarin kuruma kars1 hissettikleri
duygulari igermektedir. Bu hisle; degerler, inanglar, orgiitiin kendisi ve tarihi kokleri
hakkindaki varsayimlar ve ge¢misi gibi kavramlardan olusmaktadir. “Calisanlar
kendilerini  kurum igerisinde benzer degerleri tasiyan kisiler olarak
degerlendirmektedirler. Bu anlamda kiiltiir, kurumun i¢i ile dis hedef kitleleri bir arada
tutan bir baglam olarak goriilebilir (Balmer 2006:9)”.

Kurum kiiltlirti 6gesi her ne kadar igletme i¢i bir kavram gibi goriinse de
isletmelerin  kurum kiiltiiri miisterilere dogrudan yansimaktadir. Bu anlamda
isletmeler acisindan kurum kiiltiirii olusturmak ve devam ettirmek biiylik 6nem arz
etmektedir. Isletme calisanlarinin kendilerini kuruma ait hissediyor olmalari, birlik
bilinci ile hareket etmelerine; Onemli bir seyin parcast olduklar1 hisleri
motivasyonlarina destek olacaktir. Boylece yaptiklar isleri inanarak yapan kurum
kiiltiirline sahip c¢alisanlar kendi mutluluk ve huzurlarimi iretilen mallara veya

sunduklar1 hizmetlere yansitacaklardir.

1.1.1.3. Kurumsal iletisim

Paydaslara oldugumuzu sdyledigimiz sey iletisim 6gesini olusturur. Kurumsal
iletisim, kurumlarin tiiketiciler dahil tim paydas gruplarini iceren hedef kitlesi ile
iletisim kurma amaci ile olusturduklari iletisim kanallar1 olarak diisiiniilebilmektedir.
“Kurumsal iletisim ile ayni zamanda, yonetim ve tiretim stireglerinin etkilenebildigi
goriilmektedir (Balmer 2006: 9)”. Balmer ve Gray (1999: 171) kurumsal iletisimi;
“paydagslarin kurum ile ilgili itibar kaliplarinin oturmasinda sahip olduklari, kurum

ile ilgili imaj ve kimlik unsurlarinn iletisim stireci” olarak tanimlamaktadir.
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Sirketler kurumsal kimligini, kurumsal iletisim ile paydas gruplarina ne kadar

dogru aktarirsa kurumsal pazarlama o kadar amacina ulagsmis olacaktir.

1.1.1.4. Kurumsal itibar

Paydaslarimiz bizi nasil goriiyor? sorusunun cevabi kurumsal itibar kavramini
aciklamaktadir. “Bir sosyal grubun iiyeleri arasindaki 6znel inanglara iliskin kolektif
bir sistem itibar olarak tanimlanmaktadir (Bromley 2001:316)”. “Kurumsal itibar,
kurumun icindeki ve disindaki insanlar tarafindan sahip olunan algilamalar olarak
ifade edilmistir (Fombrun 1996:57)”.

Kurumsal kimligini tanimlamak, kurumsal iletisimi etkili yapmak kurumsal
itibar agisindan ¢ok 6nemlidir. Kurumsal itibar kavraminin amacina ulasabilmesi i¢in
kolektif olarak paydaslarin verilen mesaji dogru bir sekilde algiliyor olmasi 6nem

tagimaktadir.

1.1.1.5. Pazarlama ve Paydas Yonetimi

Hizmet edecegimiz paydaslar kimler? Hangi paydaslar olmazsa olmaz?
sorulariin cevaplari bizi pazarlama ve paydas yonetimi kavramina gotiirmektedir.
Kurumsal pazarlama icerisinde bilesenlerden biri olarak yer alan pazarlama ve paydas
yonetimine gore miisteri bircok kurumsal bilesene veya paydas grubuna (¢alisanlar,
yatirimeilar, yerel topluluk vb.) aittir. “Bir kurumun basarisi bu gibi gruplarin istek ve
ihtiya¢larimin karsilanmasina baghdir (Balmer ve Greyser 2006: 736)”.

Paydas yonetimi ve kurumsal kimlik arasinda hassas bir baglant1 vardir. Paydas
yonetimi paydaslarin isteklerinin yerine getirilmesini dncelik olarak belirlemektedir.
Bu noktada kurum kimligi mutlaka dikkate alinmali, kurum kimligine uygun olmayan

istek ve ihtiyaclar elenmelidir.

1.1.1.6. Kurumsal Marka Yonetimi
“Kurumsal markalar, miisterilerin ve miisteri olmayan paydas gruplarinin
inandiklar dine gelistirdikleri baglilik tiiriinde bir baglilik gelistirmesine olanak veren
soyut bir psikolojik sozlesme olarak ifade edilebilir (Balmer ve Greyser 2006: 737)”.
Bir markanin yasal sahipligi isletmenin kendisine ait ise, kurumlarin duygusal
sahipligi de paydaslara aittir. Bu duygusal sahiplik, markanin ve markanin katma
degerinin bir getirisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli paydas gruplar ve kisilerin,

kurumsal markalardan beklentileri farklilasmaktadir (Balmer 2005).
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Miisterinin her zaman aldig1 hizmetin kaliteli olacagina dair inanci, o {iriinii
satin aldiginda her zaman ayni hislere sahip olacagini bilmesi, isletmeye gittiginde her
zaman huzur duygusunu yasiyor olmasi, her zaman giiler yiizle karsilaniyor olmasi,
iirlinde hata olmasi durumunda nezaketle sorunlara ¢6ziim bulunuyor olmasi gibi
ornekler kurumsal markanin yiikiimliiliiklerini yerine getirdigine dair drnekler olarak
verilebilir. Tabi bu noktada markanin vaadi dnem tagimaktadir. Ornegin marka kimligi
ile heyecan Ogesini vurgulayan bir otomotiv markasii diisiiniirsek, miisteri igin
heyecan yaratiyor olmasi onemli iken, karizma vaad eden bir saat markas1 miisterisi
icin beklentiler degismektedir.

Kurumsal pazarlama 6gelerini inceledigimizde hepsinin birbiri ile ne kadar
alakali ve birbirini tamamalar 6zellikler i¢erdigi goriilmektedir. Kurumsal pazarlama
karmas1 bilesenlerinin her biri ayr1 bir 6neme sahiptir ve ancak hepsi bir arada etkili
bir sekilde kullanilirsa basar1 saglanabilecegi anlasilmaktadir. Isletme kurum kimligini
cok 1yi belirleyebilir ancak iletisim kism1 eksikse paydaslarina kendisini anlatamaz,
kurum kiltirii tam olarak anlasilmamigsa kiiltiiriin yerlesmedigi calisanlar ile
stirdiiriilebilir bir is yapilmas1 zordur, miisterilerin beklentilerini istikrarl bir sekilde

yerine getiremeyen markalarin basarili olabilecegi diisiiniilemez.

1.2. MARKA KIMLIGI

Markanin stratejik vizyonunun merkezinde yer alan marka kimligi, marka
degerinin ana unsurlarindan biri olan marka ¢agrisimlarimin da destekleyicisidir
(Aaker 1996:68). Marka kimligi, markanin ne oldugunu ortaya koyan ve marka imaji
olusumu saglayan en temel yapilanmadir. Markanin taninma vaatlerinin yap: tasidir
(Elitok 2003:44).

Marka kimligi kavrami ilk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan
kullanilmistir (Tosun 2020:75). Marka kimligi tiiketici ve marka arasindan bag
olusturur, markanin bir biitiin olarak ele alinmasi1 gerektigini vurgular. Bu bakis acis1
ile marka kimligi, markay1 farkli yonlerden ifade ederek, markanin tiimiinii 6Gnemser
(Kapferer 2008:182). Marka kimligi, markanin bir seyi yapma seklini gosterir (Olins
1990:108).

Iletisim siireci goz oniine alindiginda marka kimligi pazarlama iletisimcileri
tarafindan sekillendirilirken, marka imaj1 tiiketicilerin algilamas: ile ilgili

goriilmektedir. Bunlara ilave olarak marka kisiligi, stratejik bir arag olarak kullanilarak
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marka kimliginin farklilasmasina katki saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda marka
kisiligi marka kimliginin bir par¢asini olusturmaktadir (Kotler 2000b: 40).

Kurumsal kimlik kavrami, sirketin kendini ifade etmesine ilave olarak
insanlarin sirketi hatirlayip tanimlarken baglanti kurmalarina izin verdigi anlamlar
toplulugudur (Topalian 1984:56). Sirketler marka kimlikleri sayesinde taninir ve
rakiplerinden ayirt edilebilir hale gelirler.

Kapferer’e gére marka kimliginin olusturulmasi ve planlanmasi i¢in asagidaki
sorular cevaplanmalidir (2008:172).

- Markanin ana amaci ve vizyonu nedir?

- Markay1 benzerlerinden farkli kilan nedir?

- Marka doyum ve tatmin karlig1 nasil saglayabilir?

- Markanin temsil ettigi deger veya degerleri nedir?

- Markanin degismez dogal 6zellikleri nedir?

- Markanin gecerli ve muktedir oldugu alan nedir?

- Markanin taninirligini saglayan belirleyici 6zellikler nedir?

Bu sorularin cevaplanmasit ile marka kimligi olusturma siirecinde
kullanilabilecek temel bilgiler ortaya konulabilmektedir.

Markalar canli organizmalar olarak kabul edilmektedir, kismi kurallara bagl
olsalar da ozgiirliige de ihtiya¢ duymaktadirlar. Marka kimliginin tanimlanarak
markanin siirlarinin belirlenmesi ayni zamanda marka kimliginin 6zgiirce geliserek
degismesine imkan sunmaktadir (Kapferer 2008:173).

Markalar marka kimligi ile markalarinin 6ziinii tanimlamaktadir. Bu noktada
markalarin olmazsa olmazlari, degismeyecek temel degerleri belirlenirken bir taraftan
da markalarin 6zgiirlik alanlar1 da ortaya g¢ikmaktadir. Marka kimligi ile ters
diismeyecek sekilde degisim ve gelisime ayak uydurmak kurumsal markalar i¢in ¢cok

onemlidir.

1.2.1. Marka Kimligi Unsurlar:

Aaker (1996)’a gore marka kimligi temel kimlik ve genisletilmis kimlik olmak
tizere iki ayr1 boyuttan olusmaktadir. Temel kimlik, markanin 6ziinii igeren ve
degistirilemeyen temel faktorleri igermektedir. Genisletilmis kimlik ise farkli

faktorlere gore degisim gosterebilecek dinamik boyutlarla iligkilendirilmistir.
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Marka kimligi prizmasi, marka kimliginin temel yonlerine yaptig1 vurgu ve
marka kimliginin anlagilabilirligi konusunda sundugu vizyonuyla bilinmektedir

(Azoulay ve Kapferer 2003).

Sekil 2: Marka Kimligi Prizma Modeli
FizikiYy Kisilik

Miski Kiiltiir

Yanmk Aimaj

Alicinin Resmi

Kaynak: Kapferer (1992:50)

Icsellestirme

Dissallastirma

Sekil 2’de goriilecegi lizere marka kimliginin dis iletisimi marka kimligi
prizmasinin fiziksel yapi, ilisgki ve yansima bilesenleri ile gosterilmistir. Marka
kimliginin i¢sel boyutlart ise kisilik, kiiltlir ve 6z imaj bilesenleri ile iligkilendirilmistir.

Marka kimligi prizma modelinde yer alan fiziki yapi, markanin somut olan
Ogeleri yani goriilebilen ve dokunulabilen unsurlari olusturmaktadir (Knape ve
Lundell 2011). Ayrica marka ismi duyuldugunda tiiketicinin aklinda olusan resimde
bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Kisilik, her marka kisilige sahiptir. Tiiketiciler ile iletisim kurmak icin
markalar karakterlere biirtiniir. Bu marka bir insan olsaydi, hangi karakter 6zelliklerine
sahip olurdu? sorusunun cevabi markanin kisiligini ortaya cikarir. Tiiketiciler
markanin kisiligine gore tercihler yapabilmekte, kendilerine duygusal olarak yakin
hissettikleri markay1 tercih edebilmektedirler. Ayrica markalara yiiklenen anlamlar ve
duygular, tiiketicilerin kendilerinde bulmak istedikleri 6zellikler ve duygular ile

ortiistiiglinde kaciilmaz olarak bu iirlinler talep edilmektedir. Markanin giicii,
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sayginligi 6n plandaysa tiiketici bu {irlinii kullanarak kendini giicli ve saygin
hissedebilir. Heyecan 6gesini 6n plana ¢ikaran bir markayi satin alan bir kisi heyecan
duygusunun tatminini yasayabilir. Orneklerden de anlasilacag iizere marka kisiligi ile
tiikketicilere foksiyonel faydanin yani sira duygusal fayda sunmaktadir.

Marka prizma modelinde yer alan bir diger 6ge kiiltlir unsurudur. Kiiltiir,
markanin davranislarinda temel almasi gerekli olan degerler sistemidir. Baska bir
acidan ele aldigimizda marka ve kurulus arasindaki bagi ifade etmektedir. Kiiltiir 6gesi
mengei lilke kavrami ile genellikle biitiinlesmektedir. Belirli bir iilke de iiretilen
tirtinlerin o tlke kiiltiirii ile uyumlu oldugu genel bir kanidir. Kiiltiir {irlin igerisinde
yer alan somut bir 6ge degildir, iletisim aracidir.

Iliski bileseni, tiiketiciler ve marka arasinda belirli bir iliski yapisini temsil
etmektedir. Ornegin bayramlarda televizyonlarda gdrmeye alisik oldugumuz reklam
filmlerinde genelde ikram edilen sekerlemelerle veya kargo sirketleri ile aile degerleri,
sevgi, 0zlem gibi duygular ile aile fertleri arasindaki iliski 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Dondurma reklamlarinda ise ask, tutku gibi ikili iligskilerin 6n planda sunuldugu
goriilmektedir.

Yansima 68esi, markalarin tiiketicilerin birer yansimasi oldugu mantigin
icermektedir. Daha ¢ok ¢ocuklara hitap eden bir marka ise ¢ocuk, gencleri cezbeden
bir marka ise genglerin 6zelliklerini dikkate alarak o alanlara yogunlasma seklinde
diisiiniilebilir. Ancak markanin hedef kitlesi aslinda ¢ok daha genistir.

Oz Imaj, tiiketicinin marka ile kurdugu bagdir. Ornegin tiiketici cevre
korumaya O6nem veren bir kisi ise secti§i marka da o sekilde olacaktir. Tersten
diisiindiigiimiizde liiks bir ara¢ kullanan kisi kendini zengin hissedecektir. Oz imajda
tiiketicilerin marka ile kendilerini biitiinlestirdiklerini gormekteyiz.
misteride ¢agrisim yaptigi anlami ifade eden soyut degerlerden olusmaktadir (Elden
2009:113-114). Marka kimligi 6gelerinin hatirlanabilirlik, aktarilabilirlik, begenilirlik,
korunabilirlik, uyarlanabilirlik ve anlamlilik seklinde alt1 6nemli 6zelligi vardir (Keller
vd. 2008:130-135).

1.2.2.Marka Kimligi Planlama Modeli
Aeker (1996) marka kimliginin “temel kimlik” ve “genisletismis kimlik”
olmak tizere iki boyuttan meydana geldigini ortaya koymus ve Marka Kimligi

Planlama Modelini gelistirmistir. Temel kimlik ve genisletilmis kimligin
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giiclendirilebilmesi i¢in marka iiriin, kisi, kurum ve sembol olarak ele alinmistir. Bu

modele gore, temel kimlik markanin merkezinde yer almanin yani sira markayi anlam

ve basarinin odaginda konumlandirmaktadir. Ayrica temel kimlik, ¢cagrisimlar1 da

icermektedir.

Aaker’in (1996: 79-88) ortaya koydugu marka kimligi planlama modeli, ii¢

asamadan olusmaktadir:

1.

Stratejik Marka Analizi: Tiiketici trendleri ve giidiileri, karsilanmamus ihtiyaglar,
boliimlendirmeyi i¢eren tliketici analizi, markanin imaj1, kimligi, rakiplerinin gii¢lii
ve zayif yonlerini iceren rekabet analizi ve isletmenin diger markalarla olan
iligkisini igeren kigisel analizden olusmaktadir.

Marka Kimligi Sistemi: Oz kimlik, markanin anlami ve bagarismin temelini
olusturmakta, yeni iirlinlerin olusumunda ve yeni pazarlara agilmada ne olursa
olsun degistirilemeyecek cagrisimlari ifade etmektedir. Uriine biitiinliik ve doku
saglayan unsurlardan olusan genisletilmis kimlik ise markanin ne gibi bir anlam
ifade ettigini ortaya koymaktadir.

Marka Kimligi Uygulama Sistemi: Uygulama sistemi marka konumlandirma,
uygulama ve izleme olmak iizere ii¢ kisimdan olusur. Marka konumlandirma,
markanin kendi imajini, belirledigi hedef kitleye dogru olarak anlatip, rakipleri
arasindan avantajli konumda olmasini saglayan bolimdiir (Keller 1993:4).
Uygulama ile alternatiflerin iiretilmesi, semboller ve deneme metotlarindan s6z
etmek miimkiindiir. Izleme ise, marka konumlandirma ¢abalarinin miisteri algisina
etkisinin degerlendirilmesini saglar. Marka Kimligi Planlama Modeli Sekil 3’te

gosterilmistir.

14



Sekil 3: Marka Kimligi Planlama Modeli

STRATEJIK MARKA ANALIZi

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Icsel Analiz
- Trendler - Marka imaji/kimligi - Mevcut marka imaji
- Motivasyon - Giiclii yonler/stratejiler - Marka mirasi
- Karsilanmamus ihtiyaglar - Zayifliklar - Gii¢lii yonler
- Segmentasyon - Firma degerleri
MARKA KIMLIGI SISTEMI
Uriin Olarak Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
Marka Marka Marka Marka
- Uriin Alam - Kurum - Kisilik (enerjik, - Gorsel Imgeler ve
- Uriin Ozellikleri  Ozellikleri giiclii vb.) Metaforlar
- Kalite/Deger (yenilik, tiiketici - Marka-tiiketici - Marka Mirast
- Kullanim Alanlar1 ilgisi, giivenilirlik) iliskileri (arkadas,
- Kullanici - Yerel/kiiresel danigsman)
- Mensei

Kaynak: Aaker (1996:79)

Marka kimligi planlama modelinde marka; tirtin olarak marka, kurum olarak
marka, kisi olarak marka ve sembol olarak marka olmak tizere dort farkli sekilde ele

almir. Uriin olarak marka iiriiniin kapsamu, iiriiniin dzellikleri, kalite/deger, kullanim

alanlari, kullanic1 ve mensei yer alir. Kurum olarak marka agisindan baktigimizda

kurum 6zellikleri (yenilik, glivenilirlik, tiiketici ilgisi) ve yerel/kiiresel olma 6zelligi
on plana ¢ikar. Kisi olarak marka alaninda markanin kisiligi (enerjik, giiclii vb.) ve
marka-tiiketici iligkileri (arkadas, danisman) bulunur. Goérsel imgeler ve metaforlar

ile marka miras1 sembol olarak marka kisminda yer almaktadir.

1.2.3.Marka Sembolii

Marka kimligi olusturma siirecinde marka sembolii markanin gézle goriilebilen

kismidir. Marka sembolleri tek baglarina bir anlam ifade etmemekle birlikte bir marka

kimligi altinda bir araya geldiklerinde tiiketicilerin algisini etkileyen, hafizalarinda

kalan, satin alma tercihlerini etkileyen giicli unsurlar olarak bilinmektedirler

(Aaker 1996:84).
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Semboller marka kimligine uygun olarak tasarlanarak, tiiketici ile iletisimde
etkin bir rol oynarlar. Tiiketiciler tarafindan marka sembollerinin kabul edilmesi ¢ok
kisa zamanda olmamaktadir. Marka karakterine yakin 6zellikler igeren semboller daha
akilda kalic1 olmaktadir ve marka ile tiiketicinin iletisimini kuvvetlendirmektedirler
(Wheeler 2003:2-6).

Marka sayisinin giderek arttigi glinlimiiz sartlarinda marka sembollerinin
Oonemi de artmaktadir. Marka sembolii marka kisiligi ile ne kadar uyumlu olusturulursa

etkisi de o kadar fazla olacaktir.

1. Marka Ismi

Akilda kalict olmak ve tiiketici ile dogrudan iletisim kurmak i¢in marka kimligi
bilesenleri arasinda marka ismi en basta gelmektedir. Uriiniin reklam1 ¢ok kisa siirse
de markaya uygun olarak seg¢ilmis marka isminin etkisi yani akilda kalma siiresi ¢ok
uzundur. Uzerinde diisiiniilerek dogru belirlenmis marka ismi tiiketicilerin bilingaltin1
etkileyebilir, bu sekilde kaliciligi her zaman devam eder ve markanin ismini her
duyduklarinda markanin temel degerlerini ve sundugu iriinleri hatirlayabilirler
(Keller 2013:147).

Marka ismi belirlenirken, iiriin ve tiriiniin sagladig1 faydalar, marka misyonu,
markanin hedef kitlesi, stratejik pazarlama stratejileri, marka denetimi ve marka

stratejileri gibi konular dikkate alinmalidir (Kotler ve Armstrong 2005).

2. Logo ve Amblem

Markanin logosu, marka bilinirliligini artirma konusunda kritik gorevler
tistlenmektedir. Logolar, dil bilimsel anlamlara ve sabit bir kiiltiire bagimli olmadiklari
icin global olarak kabul gérmektedirler. Logolar ¢cok uzun marka isimlerini kisaltarak
akilda kaliciliklarini artirmaktadirlar. Bu kisaltma islemi ya marka isminin yerine bir

amblem gorseli ya da markanin kisaltilmig bir ismini kullanarak yapilmaktadir

(Keller 2013:155-156).

3. Slogan
Eski Gal dilinde “savas ¢1glig1” anlamina gelen, “sluaghgairm” kelimesinden
tiiretilen slogan (Kocabas ve Elden 1997:102), genelde 3-5 kelimeden olusan markanin

oziinii ve kisiligini temsil eden markanin konumlandirma stratejisinin 6nemli bir
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bileseni olarak tanimlanmaktadir. Sloganlarin uzun olmayacak, etkili olacak sekilde,
ilgi ¢ekici ve ikna edici olarak tasarlanmasi 6nemlidir (Keller: 2013:93,158).
Slogan siirekli tekrarlanabilen, yaratict 6gelerden olusan sdz 6begi olarak da

tanimlanabilmektedir (Bat1 2019).

4. Tipografi

Tipografi marka kisiligi ile alakali olarak ¢ok onemli bir 6gedir. Markalar
giinlimiizde akilda kalic1 olabilmek i¢in gorsel araglar ve tipografi gibi etkili yontemler
kullanmaktadir. Tipografi ve markaya iligkin kullanilan gorsel tasarimlar marka ile

tiiketici iletisimi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

5. Renk

Renk, tiiketicilerin bilingaltina hitap edebilen bir marka kimligi bilesenidir.
Yardimei bir bilesen olmasina ragmen duygusal bir uyarici olmast, ilgi ¢ekici unsurlar
icermesi ile dogru ve pozitif bir sekilde marka kimligi ile uyumlu bir sekilde

olusturuldugunda ¢ok 6nemli bir aragtir.

6. Marka Karakteri

Marka i¢in Ozel olarak tasarlanmis semboller marka karakteri seklinde ifade
edilebilir. Bu karakterler ile genel olarak insana ait ve gergek hayatta var olan
ozellikler sembollere verilerek markanin tiiketicilerin zihninde canlanmasi
saglanmaktadir. Marka karakterleri reklam ile tanitilabilecegi gibi farkli pazarlama
teknikleri ile de tiiketici ile bulusturulabilmektedir. Karakterler uzun siireli olarak
tasarlandiklar1 igin genel olarak gercek kisiler ile dzdeslestirilmezler. Insan miirlii
kisith oldugu i¢in kisinin dmriiniin sona ermesi ile karakter dmrii bitmesi sonucunda

sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir (Keller 2013:157-158).

7. Fiziksel Goriiniim

Markanin fiziksel gorliinim tasarimi yapilirken g6z Oniline alinmasi
gereken dort temel boyut (koseli, yuvarlak, diiz, kavisli olma; simetri-asimetri, oran,
biiyiikliik) bulunmaktadir (Doyle 2003:106-109).
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8. Ambalaj
Ambalajin marka yonetiminde kullanim amaglari markayr tanimlama,
aciklayici, ikna edici mesaj verme, bilgilendirme yapma, iiriin tasima ve koruma
fonksiyonunu gergeklestirme, depolama, iiriin tiiketiminin kolaylikla yapilmasimni
saglamaktir (Keller 2013:165).
Ayrica ambalaj, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmekte, satisi

arttirmaya yardime1 bir marka 6gesi olarak kullanilabilmektedir (Keller 2013:165).

1.3. KURUMSAL MARKA MIiRASI

Kurumsal marka mirasi, arastirmacilara ¢ok genis bir ¢alisma alani sunmaktadir.
Literatiirde az sayida ¢alisma yapilmis olmasi, farkli sektorlerde farkli yontemler ile
yeni ¢aligsmalar yapilmasina olanak tanimaktadir.

Bu boliimde kurumsal marka mirasinin kavramsal olarak ortaya ¢ikis siireci; bu
baglamda kurumsal pazarlama ve kurumsal kimlik ile iligkisi, marka mirasinin tanimi
ve elementleri, marka yonetiminde marka miras1 kavrami, marka mirasinin tiiketiciler

ve isletmeler agisindan 6nemi aciklanmistir.

1.3.1. Kurumsal Pazarlama ve Marka Mirasi Iliskisi

Isletmelerin iirettigi mallar ve verdigi hizmetlerin &tesinde pazarlama ve
pazarlama yonetimi alanlarinda son yillarda yapilan ¢alismalarda 6nemli gelismeler
olmustur. Bu gelismelere Balmer (1998, 2001, 2006) liderlik etmis; son zamanlarda
Balmer ve Greyser (2003, 2006) bu alanda uygulamalar yapmislardir. Balmer (1998)
bu alan1 kurumsal pazarlama olarak adlandirmis ve kurumsal pazarlamanin 10
elementten olustugunu ifade ettmistir. Daha sonraki ¢alismalarinda Balmer'in en yeni
kurumsal pazarlama karmasi alti element igerecek sekilde iyilestirilmistir (6C'ler
Kurumsal Pazarlama). Bu alt1 unsur; kurum kimligi, kurumsal iletisim, pazarlama ve
paydas yonetimi, kurumsal marka yonetimi, kurumsal itibar ve kurum kiiltiirii (Balmer
2006). Bu unsurlar kurumsal pazarlama karmasi bagligi altinda detayli bir sekilde ele
alinmustir.

Kurumsal pazarlama organizasyon felsefesi olarak diisiiniilmektedir. Kurumsal
marka yonetimi, kurumsal pazarlama ile siki sikiya baglidir. Kurumsal markada
iletisim, kimlik, segmenler vb. yonetim alanlari ile ilgili bir hassasiyet gerektirir.
Kurumsal pazarlama perspektifi, kurumsal miras markalarint daha genis

degerlendirmemize yardimc1 olmaktadir.
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Marka mirasi, deger yaratmak i¢in stratejik bir kaynak (Urde 1999) olarak
kurumsal pazarlamanin bir pargasi olarak diisiiniilmektedir. Miras markalar
hakkindaki goriislerin 6nemli bir kaynagi, kurumsal marka olarak monarsilere iliskin
calismalardir. Iletisimlerinde sembolik 6gelere yer vermeleri, kimliklerinin &nemli bir
pargasini tarihin olusturmasi, 6nemli kurumsal bir 6mre sahip olmalar1 bakimindan
monarsiler uygunluk gostermektedir. Marka mirasi alaninda literatiirde ilk yapilan
calismalar monarsiler ile ilgilidir. Balmer 2011 yilinda yaptig1 iki ¢alisma ile kurumsal
marka miras1 ve marka yonetimi alanlarinda Ingiliz Monarsisi baglaminda calisma
yirtitmistir (Balmer 2011a, 2011b). Kurumsal pazarlama kavramina iliskin
arastirmalarin artmasi sonucunda ortaya c¢ikan marka mirast kavrami literatlirde de
kurumsal marka miras: alan1 galigmalarini giindeme getirmistir. Kurumsal miras
markalar ile ¢agdas kurumsal markalar karsilagtirilmistir (Cooper vd. 2015).

Kurumsal pazarlama ve kurumsal marka mirast kavramlarini, Balmer’in
kriterleri goz oniine alinarak degerlendirildiginde, tarih ile yakindan iligkili oldugu
goriilmektedir (Balmer 2013). Miras ve tarih arasinda ¢ok kiigiik fark varmis gibi
goriinliyor olabilir. Ancak Lowenthal (1998), tarihi kesfediyor ve ge¢cmisi acikliyor;
mirasin tersine ¢agdas igerikler ve amaglar ile iligkili oldugunu ortaya koyuyor. Tarih
yerine miras perspektifinden baktigimizda ayni sey markalar i¢cinde gegerlidir. Yani
miras markayi gelecege ve gelecege dair unsurlar ile de iliskilendirmektedir (Urde vd.
2007).

Kurumsal marka iceriklerinde tarih ve miras bakis agilarindaki temel fark,
zamansal boyuttur. Tarihsel bakis acist gegmis temelli bir zemindedir. Kurumsal
miras1 markalari, gegmis, simdi ve gelecegi kapsar.

Kurumsal pazarlama ve kurumsal miras kavramlar1 birbiri ile yakindan
iligkilidir. Kurumsal marka mirasina sahip bir firmanin kurumsal pazarlama anlayisina
sahip oldugu nettir, ancak her kurumsal firma marka mirasina sahip degildir. Marka
mirasina sahip olup bunun farkinda olmayan, etkili bir sekilde kullanmayan kurumsal

markalar da olabilir.

1.3.2. Kurumsal Kimlik ve Marka Mirasi Iliskisi

Kurumsal miras kimlikleri, zaman gectikce anlamli ve degismez kalan
kurumsal 6zellikleri ve boylece gegmis, simdi ve gelecegin bir pargasi olarak goriilen
kurumsal miras kimligini ifade eder. Kurumsal miras kimlikleri farkli bir kimlik tipi

olarak goriilmelidir.
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Bu, bir kurumun kimliginin belirli yonlerine ilistirilen anlamlarin zamana bagh
olarak degisebilecegini ifade eder. Miras kimligi 6zellikleri, kurumsal yetkinlikleri,
kiltiirleri, felsefeleri, faaliyetleri, pazarlar1 ve gruplar1 vb. igerebilir ve farkli gorsel
kimliklerde, mimaride ve hizmet sunumlarinda ifade bulabilir (Balmer 2011b: 1385).

Balmer vd. (2006) marka imajini itibar, iletisim, marka vaadi, temel degerler
ve marka yonetiminin anahtar1 olarak kurumsal miras marka yonetiminin boyutlari ile
tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim, marka giivenilirligini ve alaka diizeyini arttirmak
miras hikayesinden esinlenerek marka imajinin ve kurumsal kimligin entegre olmasi
anlamma gelmektedir. Balmer (2011b) kurumsal miras kimliginin gili¢lii olmasini
Oneriyor. Bir grubun toplu hafizasinin 6nemli bir boyutunu olusturan kimligi
kapsadigin1 soylityor. Kurumsal miras kimligin esitligi ve alaka diizeyi ile iliskili
olarak marka miras1 kimligin merkezindedir (Hudson 2011) ve kurumsal mirasin
devam eden basaris1 marka i¢in bir anahtar bir roldedir.

Zamanla kurumsal markalar, giiclii bir kimlik ve pozitif marka birligi yaparlar.
Ingiliz monarsi markalar1 bunun bir 6rnegini sunmaktadir (Balmer ve Greyser 2006).
Monarsi markasinin engin tarihsel yolu ulusal kimlik i¢in énemlidir (Balmer 20114,
b). Marka hikayeleri biraz da ¢agdaslikla alakali siklikla hos hikayelerle iligkilidir.
Buna ragmen kurumsal miras, baglamlar ve amaglar1 netlestirir ve gegmisi ¢agdaslikla
alakali kilar (Urde vd. 2007:6).

Dil, semboller ve hikaye anlatimi1 yoluyla tarihsel marka 6gelerini vurgulamak
tiikketicilere istikrar1 saglar ve romantik gecmisin giivencesi olur. Miras tiiketiciler igin
Ozgiinliik, giivenilirlik ve mesruiyet anlamina gelir (Beverland 2004, 2006; Leigh vd.
2006; Alexander, 2009).

Kurumsal pazarlama bilimi arasindaki ayrim kurumsal kimlik ve kurumsal
marka arasinda yapilir. Bu nedenle, kurumsal miras markasi1 (Balmer vd. 2006) su
sekilde tanimlanabilir; kurumun kimligi, davranis1 ve sembolii ile ifade edilen marka
vaadi bakimindan bir siireklilik derecesinin oldugu farkli bir kurumsal marka
kategorisi. Zamansal boyut, kilit bir yondiir; kurumsal miras markalarmin anlaml bir
geemis, simdi ve gelecege sahip oldugu goriiliir. Yani kurumsal miras markalari tiim
zaman dilimlerinde yasarlar. Bunlara ilave olarak, kurumsal miras markalar; degisime
kars1 sorumlu olmalidir (Balmer 2011b:1385).

Bagslica sirket mirasinin daha yeni bir tanimi, bu durum, tilkedeki gelismelerin
farkindaligini almaktadir: “Bir kurumun ge¢misini, bugiiniinii ve gelecegini anlaml

ve alakali bir sekilde baglayan biitiin 6zellikleri ve yonleridir. Bu nedenle, bir kurumun
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gecmisinin mevcut, i¢ ve/veya dis paydaslar tarafindan hala ¢agdas kaygilar ve
amaglar icin uygun ve anlamli oldugu, ancak ayni zamanda gelecek nesiller icin
siirdiiriilmeye ve beslenmeye deger olarak algilandigi kabul edilen bir yoniinii ifade
eder; ¢agdas kaygilar ve amaglarin 1s181nda, bir sirketin segici olarak tahsis edilmis ve
deger bicilmis gecmisi veya “hala ilgili olan” kismi marka mirasimi ifade eder
(Burghausen ve Balmer 2014b:394-95). Dolayisiyla, kurumsal miras markalar1 ve
kurumsal mirasa dayanan kimlikleri (anlasildi) belirli bir biitiiniiyle belirli bir
marka/kimlik kategorisini, 6zellikleri, yonetim gereksinimleri ve paydaslara etkisini
olusturur.

Marka mirasi, markanin gegmisinden gelen gii¢lii adi, giiniimiiz teknoloji ve
teknikleriyle biitiinlestigi 6l¢iide markay1 giiglendirmektedir (Wiedmann vd. 2011a;
2011b). Marka mirasi, kurumsal marka kimliginin 6nemli bir bileseni olarak
nitelendirilmekte ve markanin ge¢mis tecriibelerini, uzun 6mriinti, temel degerlerini,
kullandig1 ¢esitli sembolleri ve tarihinin 6nemli oldugu yoniindeki oOrgiitsel inanci
icinde barindiran bir marka kimligi bileseni olarak tanimlanmaktadir (Urde vd. 2007).

Marka kimligi, marka mirasindan kaynakli hikayeler, miisterinin ve miisteri
disindaki tiim paydaslarin giivenini kazanmis olmanin verdigi rahatlik, teknoloji
kullaniminda nesillerden gelen yatkinlik ile gliclenmektedir. Bu durum kurumsal
marka mirasina sahip sirketler i¢in gecerlidir. Kurumsal marka mirasina sahip sirketler
icin marka mirast marka kimliginin 6nemli bir bilesenidir. Kurumsal miras markalar
hem marka mimarisini hem de marka standartlarin1 kullanarak marka mirasini
korumada kararlidir. Ayrica, kurumsal miras markalar1 yenileme yaparken kendilerine

marka 6ziinii koruyucu daha siki sinirlar koymaktadirlar (Cooper vd. 2015).

1.3.3.Marka Miras1 Tanim1 ve Onemi

Literatiirde marka miras1 konusunda ilk kapsamli ¢alisma Urde vd. (2007)
tarafindan yapilmigtir. Urde vd. (2007), marka mirasini; kurumsal marka kimliginin
bir boyutu olarak ele almislar, kurumsal markalama siirecinde mirasin 6nemini ortaya
koymuslardir. Marka mirasi; ge¢mis performans, uzun Omiir, temel degerler,
kullanilan semboller ve inanglar olmak iizere bes boyutta ele alinmaktadir. Yapilan ilk
calisma nitel bir nitelik tasimakta olup olgular ortaya konulmustur. Wiedmann vd.
(2011a) marka mirasinin, tiiketicilerin tutum ve davraniglarindaki etkisini ortaya

koyan, nicel bir c¢alisma yapmislardir. Otomotiv markalarin1 ele aldiklar
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arastirmalarinda marka mirasinin belirleyicilerini ve sonuglarini incelemislerdir.
Gelistirdikleri model, ileride yapilacak olan ¢alismalar i¢in baslangi¢ niteligindedir.

Marka mirasi, mirasa sahip kuruluslarin kurumsal diizeyde pazarlamay1
giiclendirmesinin bir yoludur. Mirasin énemi pazarlama literatiirii igerisinde ortaya
ctkmistir. Ornegin mirasin tiiketici tiikketimi ve miras pazarlamas1 (O’Guinn ve Belk
1989; Otnes ve Maclaren, 2007). Stratejik bir bakis agisiyla, bir sirketin mirasla
desteklenmis bir markas1 oldugunda; oOzellikle kiiresel pazarda kaldirag etkisi
yapabildigi ortaya konulmustur (George 2004). Sirketler tiiketiciler ile ilgili verileri
toparlayabilmek ve bunu marka sadakati yoluyla yapabilmek i¢cin marka mirasinin
tesvik edici bir rolii oldugunu kesfetmislerdir (Slater 2001).

Isletmeler sahip olduklar1 degerleri gecmisten getirdikleri baglar1 ne kadar
korurlar ve giiniimilizde yararlanirlarsa o kadar gilic ve prestij kazandiklar1 6ne
striilmustiir. Tiketicilerin duygular ile baglanti kuran ge¢mis kavrami unsurlari

Tablo 2’de gosterilmistir (Balmer, 2011a).

Tablo 2: Gegmis Kavrami Ogeleri

Kurumsal Seviye Kisa Aciklamasi l(jfbgl_nlse Bagh Uyandirdiga
issiyat

Gelenek Ciegr.msten gelen adetleri Tekrar etme
stirdlirmek

Gorenek Geemisteki faaliyetleri Kimliksel
stirdiirmek

Nostalji Gegmisteki mutlulugu aramak | Duygusal

Melankoli Gegmisin hiizniinii aramak Duygusal

Ikonik Markalama Kultu.r ¢l egemen markalardan Kiiltiirel
gecmisten anlam ¢ikartmak

Retro Markalama Gef;m1$1n belirli bir donemiyle Tarihsel
baglant1 kurmak

Miras Pazarlamasi Gegmisin pazarlanmast Cigir agict

Turizm Pazarlamasi Geemisin yerlerinin Mekansal
pazarlanmast

Kurumsal Kimlik Mirast Kummgal b}r kimligin anlaml Knlmlll'<s'e|
gegmisiyle ilerlemek stireklilik

Kurumsal Marka Mirasi ].31r“m arkanin aplamll geemist Marka. o ..
ile 6ne gegmesi stirekliligi/garantisi

Kaynak: Balmer (2011a)
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Tablo 2’de goriildiigli iizere kisilerin giinlimiizde ge¢misi hatirlamalari,
gecmisteki anilara tutunmalari, gelenek ve goreneklerini yasatiyor olmanin verdigi
hissiyat1 yagayabilmeleri yani manevi tatmin diizeyine marka miras1 kavrami destek
olmaktadir. Her seyin ¢ok hizli degistigi gliniimiizde kisiler marka mirasina sahip
markalar1 dingin bir liman, huzur bulunacak bir yer, kafa dinlenilecek sakin bir ortam
gibi diisiinebilmektedirler.

Marka miras1 gegmis ile oldugu kadar bugiin ve gelecek ile de alakadir. Marka
miras1 kavramini daha iyi anlayabilmek igin literatiirde yer alan markalama cesitleri
ile marka mirasi karsilastirilmistir (Urde vd. 2007);

Retro Markalama: Belirli bir donemdeki nostaljik bir marka karakteriyle
ilgili olmas1 bakimindan marka mirasindan farklilagsmaktadir (Brown ve Sherry 2003).
Volkswagen'in yeni Beetle aract gibi. Marka miras1 gegmisle alakali oldugu kadar
cagdas igerik ve amaglar ile de alakalidir (Lowenthal 1998).

Ikonik Markalama: Birgok ikonik marka (kiiltiirel olarak baskin ve ayirt
edici), Nike gibi, miras markalari olarak kabul edilebilir, tiim ikonik markalar mutlaka
miras markalaridir. Ancak her ikonik marka miras markasi olmayabilir. Bir markanin
ikonik markaya doniisiim siirecinde efsane yaratmak gerekmektedir. Marka mirasi
olusturma ve siirdiirme siirecinde efsane yaratma olabilir ancak bu durum hayati bir
gereklilik degildir (Holt 2004).

Miras Markalamasi: Miras markalamasi (Misiura 2006) alaninin
olusturulmasi bizim kurguladigimizdan farkli olarak bir¢ok seviyeyi icerir. Bu literatiir
Ozellikle turizm ve miras endiistrisi ile alakalidir (Herbert 1995; Prentice 1993). Bu
nedenle tamamen olmasa da bu markalasma tarzi bir markanin belirli bir donemine
odaklanir, odagi geriye doniiktiir. Marka miras1 kavrami ise hem gelecege hem
gecmise odaklanir.

Markalama tipleri incelendiginde “marka miras1” kavraminin odagmin daha
genis ve kapsayici oldugu anlasilmaktadir. Marka mirasi; kuruluslar (uzun omiirli
veya onemli bir 6zellik olarak nostalji, drnegin miras pazarlama), ne de tek bir marka
konumlandirma tiirli (retro), ne de yalnizca kiiltiirel olarak en baskin olanlar igin
markalar (ikonik) gibi tek bir tiirle sinirli degildir.

Markalarin tamamu tarihe sahiptir (Watin-Augouard 2001; Mollerup 1997).
Ancak bazi markalar mirasa sahiptir. Birka¢ tanesi onlarin miraslarimi degerli
kurumsal bir varlik haline getirir. Bazilar1 i¢in bu deger gizli kalir. Markanin i¢indeki

miras1 bulmak, markanin ge¢cmisini ve bugiiniinii, gelecegini gii¢lendirerek degerini
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ortaya ¢ikarmanin bir yolu olabilir. Bir sirketin basarili olmasi i¢in mutlaka marka
mirasina sahip olmasi gerekmez. Ancak marka mirasi sirketin bir pargasi oldugunda
sirketin marka kimligi ger¢ekten degerlidir (Urde vd. 2007).

Bir kurumun kurumsal marka mirasina sahip oldugunun kabul edilebilmesi i¢in
6 kriter vardir (Balmer 2013):

1. Tim zaman dilimlerinde var olma (ge¢mis, simdi, gelecek)

2. Kurumsal niteliklere  (miilkiyet, = organizasyon  tipi,  Orgiitsel
gerekge/kiiltiir/degerler sistemi, tiriin odaklilik, tiretim siiregleri ve hizmetlerin
sunumu, kalite seviyeleri, konum, grup ve smif birlikleri, tasarim ve stil,
duyusal kullanim, kurumsal iletisim) sahip olmak

3. Ug kusak (ic-basarili sahipler, ydneticiler, calisanlar ve dis-miisteri ve diger
paydaslar)/50 yillik kurumsal miras

4. Arttirilmis rol kimlikleri (bolgesel, kiiltiirel, sosyal ve atalara ait kimlik)

5. Bitmek bilmeyen ¢ok kusakli paydas faydasi (¢ok nesilli faydaya odaklanma)

6. Araliksiz yonetim azmi (0zgiinliik, yetenek, yakinlik=giiven)

Balmer (2013)’in kurumsal marka miras1 alanina bu alanda yapmis oldugu
katki ilerleyen yillarda yapilan ¢aligmalar icin temel teskil etmistir. Arastirmamiz
kapsaminda yapilan ¢aligmalarda alt1 kriter dikkate alinarak kurumsal marka mirasina
sahip sirketler belirlenmistir.

Marka miras1 Urde vd. (2007) tarafindan bes boyutta incelenmistir. Asagida

yer alan baglik altinda marka miras1 elementleri detayl bir sekilde ele alinmustir.

1.3.4.Marka Mirasi Elementleri
Bir markada marka mirasinin bulunup bulunmadigim1 ve ne kadar
bulunabilecegini, tanimlayan 5 element vardir. Marka da miras ne kadar fazla ise ne

kadar giligliiyse miras orani o kadar fazladir (Urde vd. 2007).
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Sekil 4: Marka Miras:1 Elementleri

Gec¢mis Performans Temel Degerler

Marka
Yonetimi

Tarihi Kimlik Uzun Omiirliiliik

Sembollerin Kullanimi

Kaynak: Urde vd. (2007)

1. Gec¢mis Performans

Gecmisi olan bir sirket (uzun bir siire) miisterilere ve miisteri olmayan
paydaslara deger sunmak: Sirketin performans kaydi, sirketin bugiine gelinceye kadar
degerlerine ve vaatlerine uygun yasamasi (Urde 1997, 2003). Johnson & Johnson gibi
sirketler (Orgiitsel agidan giiclii Credo), Volvo (siirekli olarak giivenlik), Coutts and
Co (ylizyillik bankacilik uzmanlik) ve Nordstrom (siirekli olarak gii¢lii hizmet etigi)
beklentileri yaratir ve onaylar. Farkli paydaslara gelecekteki davraniglart hakkinda
bilgi verir. Boylece olusturulmus giivenilirlik ve giiven tipik olarak bir miras
markasinin pargasidir. Volvo markasinin eski CEO'su Hans-Olov Olsson tarafindan
bir organizasyonun kendini bugiin ve yarin nasil gordiigiiniin dayanagi, mirasin bu
elementinin 6nemi ile agiklandi (Urde vd. 2007):

“Miras, pazar/miisterilerle, toplum ortaklar: ve ¢alisanlari ile zamansiz bir
iligki saglar. Zamanla insanlar sirketin sahip oldugu giivenilirlik, kalite, cevre,
tasarim taahhiitleri ile devam edecegini fark edecek ve bekleyeceklerdir.”

“Volvo'yu diger otomobil sirketlerinden ayiran digerleri icin kopyalanmasi ve

giivenilmesi zordur. Bizim markamiz tarih ve gelecegi icerir.”

2. Uzun Omiir

Uzun O6miir marka miras1 i¢in tek basina yeterli bir element degildir ancak
anahtar bir role sahiptir. Bu 6zellikle S C Johnson, Ford ve Anheuser Busch gibi genis
geleneksel aile sirketleri i¢in dogru olabilir. Cogu marka mirasina sahip sirket yillardir

isletiliyor olmasina ragmen bir ya da iki kusak olarak marka miras: yeterliliginin
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oldugunu fark edilmistir. Uzun omiirliliigi 6lgmek zordur. Uzun Omiirliiligi diger
marka mirast bilesenlerinin (6zellikle gecmis performans ve tarihi kimlik) gosterimi

igerisinde yansitilmaktadir (Urde vd. 2007).

3. Temel Degerler

Uzun siiredir varligini siirdiiren bir sirketin kurumsal davraniglarina yon veren
degerler ve politika ve eylemlerle ilgili secimleri icerir. Bazi sirketler temel degerler
icin siireklilik ve tutarliligt marka mirasinin bir pargasi ve ayn1 zamanda kurumsal
stratejiyi tanimlamaya yardim etmede bir etmen olarak gérmektedir. Telekom sirketi
LM Ericsson sirketin temel degerlerini ii¢ unsur ile tanimliyor: profesyonellik, saygi
ve azim (Urde vd. 2007).

Uzun zamandir var olan temel degerler, konumlandirmada bir s6z veya bir
sOzlesme olarak miisteriler ile iletisimde yardimei olurlar ve rehberlik ederler (Urde
1994; Urde 2003).

Temel degerler ilke olarak rollerini tamamladiklari zaman (Lencioni 2002;
Kapferer 2008), marka kimliginin ve zamanla marka mirasinin ayrilmaz bir pargasi
olarak yasamaya calisir.

4. Sembollerin Kullanim

Gegmisi yansitan ve Ozellikle iletisim yoluyla ifade edilen sembollerin
kullaniminm1 igermektedir. Monarsiler, kimliklerinin anlamin1 ve miraslarin1 ortaya
koymak i¢in sembolleri kullandilar. Kullanilan semboller arasinda hiikiimdarlarin
sloganlarinin yani sira tag ve tiniformali kraliyet muhafizlarinin sloganlar1 da varda.
Spor temelli olan Nike kurulusu i¢in “Nike Logosu” uluslararasi bir gosterge
olmasimin yani sira kurulusun kimligi ve dayandig isaretleri de iceren sembollerden
olusmaktadir. Gilizel, hizli arabalar olarak Jaguar karakterlerini igeren pazar
arastirmasinin bast Simon Wilson tarafindan tanimlanan Jaguar’in iki semboliinden
sigrayan karakter Jaguarin en dnemli semboliidiir. Iletisimde sembollerin anlaml bir
sekilde kullanimi, marka mirasinin bir diger boyutudur. Yiiksek miras payina sahip
sirketler i¢in onlarin kimlikleri onlarin ayakta kalmalarini destekler niteliktedir.
Ornegin olimpiyatlarin bes yildizi, mercedesin yildiz1 gibi. Bu semboller daha derin

bir anlam kazanmistir (Urde vd. 2007).
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5. Tarihi Kimlik

Bazi sirketler i¢in onlarin kim ve ne oldugunu anlatan sirket tarihleri dnemlidir.
Miras markalar1 i¢in tarih, bugilin nasil c¢alistiklarimi ve gelecek ig¢in yapacaklari
secimleri etkiler. Ikea’nin iletisim politikasinda birinci rolde olmasa da tarih vardir.
Isvigreli saat sirketi Patek Philippe igin tarihi kimlik “1839'dan beri” iletisiminin hayati
bir parcasidir. Miras ayrica reklamciligin 6nemli bir pargasidir ve web sitesinde
sirketin kronolojisi ©One ¢ikarilmaktadir. Patek Philippe mirasin nasil oldugu
konusundaki goriislerini iirlinlerinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu su sekilde vurgular:
“Siz asla bir Patek Philippe'e sahip olmayin. Siz sadece gelecek nesil igin ona iyi
bakin" (internet sitesi ve reklamlar). Patek Philippe'in konumlandirmasi mirasa dayali
bir deger 6nerisi igerir (Urde vd. 2007).

Bu bes element markada su anda ne kadar fazla ise yani miras pay1 ne kadar
yiikksek ise kurulusta mirasin 6nemi ig¢sel ve digsal olarak, miisterileri ve miisteri
olmayan paydaslar ile o kadar 6nem tasimaktadir. Bes elementi de yansitan miras
markalarina sahip kuruluglari, onlarin dogasindaki kiiltiir ve hafizadan fark

edilmektedir. Mirasin unsurlari miisterilerin ve paydaslarin yasamlarinin bir pargasi

olabilmektedir (Urde vd. 2007).

1.3.5. Marka Yonetiminde Marka Mirasi

Marka yonetimi siirecinde hem mirastan yararlanma, yani miras1 basarili bir
sekilde bir varlik haline getirmek ve miras1 korumak gerekmektedir. Ortaklarin
secimi, markanin degerini ve sembollerini korumak, potansiyel somiirtileri tespit edip
onlem almak dnemlidir.

Marka yonetiminde marka mirasin1 kullanmak icin yapilmasi gerekenler
asagidaki sekilde siralanabilir (Urde vd. 2007);
- Markanin sizden biiyiik oldugunu bilmek.
- Uzun bir zincirin halkast olmak.
- Sizden sonra daha da biiyliyecek bir marka birakmak istemek.
- Geriye doniik bilgili bir bakis acisin1 kapsayan uzun dénemli bir bakis agisina sahip

olmak.

- Onceki yapilana saygi ile muamele etmek.
- Sirketin temel degerlerine ve bunlarin miras ile iligkisine odaklanmak.
- Semboller ve sembolik davraniglarin anlamin1 kavramak ve onlar1 temel degerler

ile birlikte nasil kullanacagini bilmek.
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- Marka mirasin1 iceren degisiklikleri diizenlemeyi yapacagin zamani bilme
yetenegine sahip olmak.

- Sirketin mirasi, {inii ve gelecegi i¢in evet demeye ve hayir demeye hazir olmak.

Bu fikirler bir araya getirilip degerlendirildiginde basarili marka yonetimini
ortaya koyacak dort temel unsur ortaya ¢ikmaktadir:

1. Sorumluluk Duygusu: Marka i¢in her yerde ve her zaman olma duygusu marka
yonetiminin en genis boyutudur.

2. Uzun Vadeli Siireklilik: Her neslin bilgiden ve gelenekten o6diin vermeden
kendinden oncekilerin yaptiklarina bir seyler eklemesi.

3. Markaniza Olan Giiveni Korumak: Mirasin temel niteliklerinin giiven ve inanilirlik
oldugu, bu nedenle giivenin yonetimde hayati bir rolii oldugu sdylenmektedir.

4. Adapte Olabilmek: Markay1 korumanin 6nemine ragmen miras, eylemsizlik veya
cesaret kirict degisiklik demek degildir. Tersine adapte olabilmek, marka
yonetiminin ¢ok onemli bir unsurudur. Sirketin ne oldugunu anlama ve sirket
hakkinda goriisleri paylasabilmek i¢in yeni fikirleri olan insanlara firsat
saglamalidir.

Marka mirasinin etkin bir sekilde yonetilebilmesi i¢in {i¢ temel prensip vardir
(Urde vd. 2007):

1. Miras acik olmali: Bir markanin mirasinin sicili oldugunu ortaya ¢ikarmak. Cilinkii

markanin kanitlanmis performansini olusturmaktadir. Tiiketicilere deger sunar. Marka

mirasinin en énemli islevidir.

Scanpump, kokli bir B2B sirketi kagit hamuru ve kagit endiistrisi i¢in
pompalar iretmek, markayr canlandirmak istedi. Sirket yillardir degerlenen
miisterilerine ve paydaslarina bakmaya basladilar. Pazarda basarili olduklar1 isleri
gozden gecirdiler. Pompalarinin dayanikliliginin takdir edildigini keyfettiler. Bu bulgu
duygusal bir c¢ekirdek olarak “uzman hizmet uzmani” daha islevsel olam
tamamlayacak deger “dayaniklilik” islevini kesfetmeye neden oldu. Bu markanin isi
¢oziimlere dogru tagimak adina, markanin yeniden konumlandirilmasina yardimci
oldu. Daha yaygin olarak bilinen bir 6rnek, 3M'in belirttigidir. Temel amag (Collins,
ve Porras 1998) “Coziilmemis sorunlar1 yenilik¢i bir sekilde ¢6zmek." Climle tek
basina kelimelerin Otesine gecer ve bir miras bir belgelenmis kayit olusturur. 1995
yilinda, 3M’lerin satiglarinin % 27’1 dnceki dort yil igerisinde tanitilan iiriinlerden

olusmaktadir 3M daha fazla gelismis inovasyon Sl¢limii, ayn1 zamanda yeniliklerin
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onemini dikkate alir. 3M'in Uluslararasi Direktorii Dawn L. McGinley sunlari soyledi:
Baslangictan beri “Inovasyon, 3Ms deger setinin bir parcasi oldu" (Urde vd. 2007).

Marka mirasindan stratejik olarak yararlanacak sirketler i¢in onlarin
markalarinin orjinlerini, onlarla biitiinlesmis durumlar1 ve uzun vadeli degerlerini
incelemeleri onemlidir.

2. Miras aktive edilmeli: Mirasin hangi unsurlar1 izlenmelidir? Buna odaklanmaniza

yardimei olacak ii¢ soru dneriyoruz.

- Kurumsal gergeklik nasil 6l¢iiliir?

- Sirket, mevcut veya hedeflenen pazarlardaki rakipler, terimler agisindan nerede
farklilagiyor?

- Bu farklilagsma markanin deger 6nerisi ve konumlandirma olarak anlaml1 bir sekilde
nasil ifade edilir?

Dikkatli ve diirist bir degerlendirme, en iyi firsatlar icin marka mirasinin nasil
kullanilacagin1 ortaya koyar. Marka mirasini aktive etmek igin temel araglar iiriin
tasarimy, iletisim, bu drneklerdeki gibi markanin kendi hikayesini icerir.

Jaguar’in XK modeli her seyle ilgiliydi. Yeni bir tanitim Jaguar'da iiriin
tasarimi dikkatli olmay1 gerektirir. Marka degerlerine ve mirasina dikkat edilmesi ana
unsurdur. I¢inde sorulmasi gereken ilke: Bu yeni tasarim markanin ne anlama geldigini
yansitryor mu?” Iletisim agisindan, Siemens bugiin ve gelecek igin mirasin terciimesi
cok etkili oldugunu diisiindiigiimiiz seyi gosterdi. Uzun siiredir devam eden ABD
kurumsal reklamcilig1 araciligiyla kampanya “O zaman dyleydi. Bu simdi”. 1990'da
baslatilan kampanya, Siemens'in kesifleri ve yenilikleri dizisi son gelismelerle 19.
yiizyil tarihinden ayni alanlardaydi. Ornegin, Roentgen'in 1895 yilinda Siemens
tarafindan patenti alinan ilk X-ray goriintiileri diinyanin ilk rontgen tiipleri olarak;
modern manyetik rezonans goriintii teknolojisi analogdur. Iginde bizim goriisiimiize
gore bu yaklagim derin bir miras1 yansitmaktadir. Mevcut pazara basariyla adapte
edilmistir. Marka tarihi; bazen bu bir markay1 eski zamanlardan kalma miras ile
birlikte yeniden etkinlestirmeyi gerekli kilar. Eski bitki likorii Macar markasidir.
Glicli bir marka olan Zwack Unicum Diinya Savasi'ndan 6nce, Komiinist donemde
onlarca yillik thmalden sonra markasini yeniden insa etmek zorunda kaldi. “Edinme
yoluyla miras” Ornegi, 1998 yilinda Volkswagen tarafindan Bentley otomotiv
markasinin satin alinmasi ile sonuglandi. Tek basina anka kusu benzeri ortaya ¢ikan

kurumsal marka. Ust diizey bir Bentley yoneticisinin ifade ettigi gibi: “Bentley
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markasiyla ilgili olaganiistii olan sey, bu kadar kisa silirede yaptigimiz her sey donem
sonunda bize marka yillar sonra canlanma yetenegi verdi” (Urde vd. 2007).

3. Miras Korunmali: Marka mirasinin amaci mirastan deger elde etmektir.
Mirasindan uzaklasan sirket Arthur Andersen’in 6liimii klasik bir 6rnektir. Onlarca
yildir korudugu ve marka oOziiniin merkezinde oldugunu diislindiigiimiiz temel
degerleri biitlinliik i¢indeydi. Buna ragmen yeni CEO kars1 bir gii¢ olarak hareket
etmis, kurumsal marka yoneticiligini denemis ve bu davranisindan dolay1 sirketi
yolundan saptirarak ve felaketleri baglatmist1 (Urde vd. 2007).

Balmer (2013) “Kurumsal Miras, Kurumsal Miras Pazarlamasi ve Toplam
Kurumsal Miras Iletisimi: Onlar Nedir? Onlara Ne Oldu?” ¢alismasi, kurumsal mirasin
gereklerini belirtmeyi, tanitmay1 ve kurumsal miras pazarlamasini ve toplam kurumsal
miras iletisim kavramlarini agiklamaktadir.

Marka miras1 kavrami kurumsal pazarlama, marka kimligi ve marka yonetimi
konularinda temel bir isleve sahip oldugu i¢in marka mirasi kavrami ortaya atildig
2007 yilindan sonra bu alanda isletmeler ve tiiketicilere yonelik c¢alismalar
gerceklestirilmistir. Isletmeler ile yapilan calismalar genel olarak nitel veri analizi
seklinde olup isletme calisanlart ve yoneticileri ile roportajlar1 kapsamaktadir.
Tiiketiciler ile yapilan ¢alismalarin bir kismi nitel nitelikte olup tiiketicilerin isletmeler
hakkindaki goriisleri alinmistir. Nicel ¢aligmalar ile de marka mirasi kavrama ile satin
alma niyeti, marka giliveni gibi kavramlarin etkisi arastirilmistir. Bundan sonraki
boliimlerde literatiirde yapilan ¢alismalara detayli bir sekilde yer verilecektir.

Marka mirast konusunda literatiirde bugiine kadar yapilan c¢aligmalar ve

calismalar1 gerceklestiren kisiler Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Marka Mirasi Literatiiriinde Yapilan Caligmalar

Yayin Arastirma Ismi

Professor Mats Urde, Professor Stephen A. | Mirasa Sahip Kurumsal Markalar.
Greyser, Professor John M. T. Balmer
(2007)

Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, | Marka Miras1 Etkenleri ve Ciktilar::
Steffen Schmidt and Thomas Wuestefeld | Otomotiv Sektériindeki Miras Markalarinda
(2011) Tiiketici Algisi.

John M.T. Balmer (2011a) Kurumsal Miras Markalar1 ve Kurumsal
Mirasin ilkeleri Marka Yénetimi: I¢ goriiler
Arifesinde Ingiliz Monarsi Prensin Kraliyet
Diigiiniinden William (Nisan 2011) ve
Kralige II. Elizabeth'in Elmas Jiibilesi (1952
—2012).
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Tablo 3’iin devami

Yaymn

Arastirma ismi

John M.T. Balmer (2011b)

Kurumsal miras kimlikleri, kurumsal miras
markalar1 ve Ingiliz Monarsisinin ¢oklu
miras kimlikleri.

Ulla Hakala, Sonja Latti, Birgitta Sandberg | Marka  Mirasinin ~ Operasyonel ~— Hale
(2011) Getirilmesi ve Kiiltiirel Miras.

Thomas Wuestefeld, Nadine Hennigs, Marka mirasinin  miisteri  tarafindan
Steffen Schmidt Klaus, Peter Wiedmann algilanan deger {lizerindeki etkisi.

(2012)

John M.T. Balmer (2013) Kurumsal  miras,  Kurumsal  Miras

pazarlamast ve Toplam Kurumsal Miras
Iletigimi: Bunlar nedir? Onlardan ne?

Bradford T. Hudson, John M.T. Balmer
(2013)

Kurumsal Miras Markalar1: Mead'in Ge¢mis
Teorisi.

Yrd. Dog. Dr. Sertag Cifci, Prof. Dr. Meltem

Marka Mirast Kavrami ve Hizmetlerde

Nurtanis Velioglu, Ars. Grv. Meftune | Marka Mirasina Yénelik Bir  Olgek
Ozbakir Umut (2014) Degerlendirmesi.

Jonathan Schroeder, Janet Borgerson, Cin Kiiltiirel Miras Markalar1 I¢in Bir Marka
Zhiyan Wu (2015) Kiiltiirii Yaklagimi.

Holly Cooper, Bill Merrilees, Dale Miller Kurumsal Miras Markast  YOnetim:

(2015)

Kurumsal Miras Markalara Karsi Cagdas
Kurumsal Markalar.

John M.T. Balmer, Mario Burghausen | Kurumsal Miras Agiklamasi, Kurumsal
(2015) Miras ve Organizasyonel Miras.
Holly Cooper, Dale Miller, Bill Merrilees | Likks Kurumsal Miras Markalarinin

(2015)

Restorasyonu: Krizden Yiikselige.

Anne Rindell, Fernando Pinto Santos (2015)

Bir Madalyonun Iki Yizii: Tiketicilerin
Kurumsal Imaj Miras1 Ile Kurumsal Marka
Miras1 Baglantisi.

Angela Bargenda (2015)

Finans Sektoriinde Kurumsal Miras
Markalart: Kurumsal Mimarinin Roli.

John M.T. Balmer, Weifeng Chen (2015)

Cin’deki Kurumsal Miras Markalari: Cin’in
En Unlii Kurumsal Miras Markas1 Tong
Ren Tang’in Tiiketici Ile Etkilesimi.

Gregory M.Rose, Altaf Merchant, Ulrich
R.Orth, Florian Horstmann (2016).

Marka Mirasini Vurgulamak: Ise Yartyor
mu? Nasil Ise Yariyor?

Erkan Yildiz, M. Enis Kog (2017)

Marka Mirast ve Marka Giiveninin Satin
Alma Niyeti, Miisteri Tatmini ve Marka
Sadakati Uzerindeki Etkileri.

John M.T. Balmer, Weifeng Chen, (2017)

Kurumsal Miras Markalari, Artirilmis Rol
Kimligi ve Miisteri Memnuniyeti.

Ayca KALKAN (2019) Marka Mirasinin Marka Imaji ve Tiiketici
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi.

Nihan YASAR (2020) Marka Topluluklart ve Marka Mirasinin

Marka Imaj1 ve Yeniden Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi.

Muhammed Cagr1 Tanrikulu, Emre Sahin
Ddélarslan (2021)

Marka Miras1 ve Marka Nostaljisinin Marka
Sadakati Uzerindeki Etkisi (25. Pazarlama
Kongresi Bildiri).

31



https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315002520#!

Kurumsal miras alani hala nispeten yeni olmakla birlikte, ampirik ve aragsal

goriisler kapsaminda kiireseldir. Ampirik ¢aligmalar, kiiresel miras olarak kurumsal

miras fenomenini arastirmis ve cesitli cografyalarda bu alanda yapilan ¢alismalar1 ve

calisma yapan kisileri gruplamislardir (Balmer ve Burghausen 2015):

Avustralya (Byrom ve Lehman 2009; Cooper vd. 2015a)

Cin (Balmer ve Chen 2015; Schroeder vd. 2015)

Fransa (Bargenda 2015)

Finlandiya (Blombéck ve Brunninge 2009; Hakala vd. 2011; Hakala vd. 2015)
Almanya (Wiedmann vd. 2011a, 2011b; 2013)

Italya (Rindell vd. 2015)

Yeni Zelanda (Cooper vd. 2015a)

Norveg (Urde ve Greyser 2015)

Portekiz (Rindell vd. 2015)

Isve¢ (Balmer vd. 2006; Blombick ve Brunninge 2009, 2013; Blombick ve
Scandelius 2013; Urde ve Greyser 2015)

Birlesik Krallik (Balmer 2008, 2009, 2011a; Burghausen ve Balmer 2014a,
2015);

ABD (Hudson 2011; Balmer ve Hudson 2013)

Kurumsal Miras, Kurumsal Miras Aciklamasi Markalar ve Organizasyon

Miras1 adli ¢alismada; gelecekteki kavramsal iyilestirmeler ve daha fazla deneysel

arastirmanin mevcut literatiirii olusturmasi ve genisletmesi muhtemel oldugu

belirtilmistir. Buna ek olarak, artik ortaya ¢ikmis kurumsal miras alaninin, diger

disiplinlere ve teorik bakis agilarindan anlamli bir sekilde katkida bulunma ve bunlara

etki etmeye agik oldugu vurgulanmistir. Bu ¢aligma mevcut literatiirii yedi ana boyut

acisindan daha da genisletmis ve bu alanda gelecekte yapilacak bilimsel ¢alismalara

yon vermistir. Yedi ana boyut asagidaki sekilde 6zetlenmektedir.

1.

Kavramsal (cergevelerin ve kategorizasyonlarin daha ayrintili tanimlanmast:
temel ve aragsal yapilar/cergeveler ve bunlarin dinamikleri /baglantilar).
Ampirik (farkli baglamlar arasinda daha fazla cesitlendirme ve kesitsel/
uzunlamasina karsilastirma: kurumsal, kiiltiirel, cografi vb.).

Aragsal (yonetsel ve yonetsel olmayan amaglarin ve ¢ok diizeyli etkilerin daha

fazla degerlendirilmesi: ekonomik, sosyal, kiiltiirel vb.)
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4. Teorik (coklu temel teorilerin ve varsayimlarin daha da detaylandirilmast:
Balmer 2013 ve dahasi, yeni teorik bakis agilarinin gelistirilmesi)

5. Metodolojik (arastirma paradigmalarinin ve yaklasimlarinin daha fazla
cogullastirilmast: nitel, nicel, karma yontem; pozitivist, yorumlayici, elestirel
vb.)

6. Disiplin  (kurumsal pazarlama/kurumsal miras pazarlamas:t diisiincesi
baglaminda kurumsal mirasin daha fazla incelenmesi/arastirilmasi)

7. Disiplinlerarasi (konu alanlar1 ve disiplinler aras1 giibreleme ve zenginlestirme:
pazarlama, iletisim, yOnetim, organizasyon caligmalari; sosyal bilimler ve
beseri bilimler) (Balmer ve Burghausen 2015).

Kurumsal marka miras1 kavrami akademik arastirmalar acisindan zengin bir
alan oldugu kadar isletmelere gercek fayda saglayabilecek bir alandir. Farkhi
sektorlerde, farkli yontemlerle bircok arastirma yapilmasi; kavramsal olarak daha
derin sonuglarin ortaya konusmasi, karsilagtirmalar yapilmasi ihtiyact oldugu

anlasilmaktadir.

1.3.6. Marka Mirasinn isletmeler Acisindan Onemi

Rekabetei bir ortamda yer alan isletmeler i¢in tiiketicilerin zihninde yer almak
ve kendi alanlarinda ilk tercih edilen olmak stratejik pazarlamanin en Onemli
unsurlarindandir. Isletmeler bu anlamda “marka” ve “marka degeri” kavramlari
isletmeler agisindan biiylik bir 6nem arz etmektedir.

Markanin, tutundurma bilesenine yardimei ve talep yaratmada etkili oldugu,
firma ve iirlin imajimin yerlestirilmesini sagladigi, firmanin satiglarin1 ve rekabet
giiciinii arttirdig1 belirterek agiklamistir. Ayrica piyasada basarili olmus bir firmanin,
kalite ile Ozdeslesmis bir markanin, {riin hattina yeni {iriinler eklenmesini
kolaylastirdigi, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisini takip etme imkéni sundugu,
aract kuruluslarin, o {lirline piyasa fiyatindan farkli fiyat koymasmi engelledigi
goriilmektedir (Bas 2015). Marka degerinin arttirilmasi i¢in; marka yonetimi siirecinde
tilketici odakli davranma, tliketici ve marka arasinda duygusal bir bag kurma,
markanin tiiketiciler tarafindan hizli algilanmasi, verdigi sozii tutan bir marka olarak
bilinmesi ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasi gerekmektedir (Aktepe ve Bas
2008).
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Marka miras1 kavraminin ortaya ¢ikmasina kadar gecen siirede kurumsal
pazarlama, kurumsal kimlik ve kurumsal miras alan1 ¢aligmalari ile birlikte marka
kavramini ve yonetimini etkileyen bir¢ok unsur ele alinmistir.

Kurumsal miras alani, 2006'dan itibaren Karakterize eden gercek gelismeleri
gostermektedir. Bu inceleme, kavramsal, deneysel ve aragsal gelismelerin alani ne
kadar anlamli kildigin1 ve bolgedeki akademik ilgide bir biiylimenin nasil oldugunu
ortaya koydu. Alana olan ilginin artmasi muhtemel; ac¢ik¢asi, kurumsal miras,
akademik arastirma i¢in zengin bir alan olmasinin yani sira, kuruluslar i¢in gercek bir
fayda saglamaktadir. Ayn1 zamanda bir kurumsal mirasa yatirim yaptiklarini belirten
bir alan1 temsil etmektedir (Balmer ve Burghausen 2015).

Marka mirasina sahip olmak kendi basina bir deger yaratmaz sadece bir firsat
sunar. Peki bugiin rekabet¢i modern diinyada marka mirasini sirketlerin kullanmasi
i¢in gerekge nedir? Miras kurumsal yil dontimleri ile baglantili olarak bir arsiv sunar.
Sirketin yiiksek teknoloji kullanmasi ve modern olmasi ile marka mirasi arasinda bir
celiski yoktur. Miras sahibi sirketlerin bunu kullanmasinin nedeni; miisteri/tiiketici ve
digerleri i¢in degerli paydaslar, marka i¢in ayirt edici ve rakipler i¢in taklit edilmesi
zor olan farklilasmadan yararlanmaktir.

Marka mirasinin isletmeler sagladigi faydalar asagidaki sekilde 6zetlenebilir
(Urde vd. 2007):

e Marka mirasi rekabet avantaji, yiiksek fiyat, kar marji, mirasin anlamlilig: ile
misterileri elde tutma gibi konumlandirmada temel bir fark saglayabilir.

e Miras markanin derinlik, 6zgiinliik ve miisteri/tiikketici i¢in giivenilirlik degerine
katkida bulunabilir. Ornegin baz1 otomobil markalar tiiketicilerini etkili bir sekilde
miihendislik miraslar1 ile muhafaza etmektedirler.

e Miras, miisteri olmayan bir dizi paydasla 6zel bir iliski kurmaya yardimci olabilir.
Sirketin sorumlu olmadigi ani iirlin problemlerinin ortaya ¢iktig1 zor zamanlarda
marka mirasi sirkete destek saglar.

e Marka mirasi yoneticiler ve calisanlari ise almayi ve elde tutmayi kolaylastirabilir.
Miras ayrica ¢alisanlar i¢in daha biiyiik bir markanin parcgasi olmaktan kendisi ile gurur
duyma gibi i¢sel baglilik olusturabilir.

Marka mirasin1 bulmak ve marka kimliginde kullanmak isteyen sirketlerin

sormasi gereken temel 4 soru vardir (Urde vd. 2007):
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1. Tarihimizdeki miras unsurlarini taniyor muyuz? Anlamli bir miras payimna sahip
miyiz?

2. Miisteriler ve misteri olmayan paydaglar ile iletisimde kurumsal
konumlandirmanin bir pargas1 olarak marka mirasim1 yerlestiriyor muyuz?
Yerlestirmeli miyiz?

3. Marka mirasini kullantyorsak, onun tam degerini simdi veya gelecekte tam olarak
ortaya ¢ikarabilecek miyiz?

4. Marka mirasini korumak ve gelistirmek i¢in kurumsal zihniyete sahip miyiz?

Bir sirketin mirasi, tarihini agar. Bir mirasi olan bir markanin anlatacak bir
hikayesi vardir. Miras sirketlerin kendileri ve hizmet sunduklar1 paydaslarin onlar
hakkindaki diistincelerinin canli bir parcgasi olarak goriilebilir.

Literatiirde 2007 sonrasinda marka miras1 alaninda yapilan ¢aligmalar artmistir.
Bu caligmalarda isletmelerin marka mirasindaki farkindaliklari, stratejik marka
yonetimi alaninda kullanim sekilleri, krizden kurtulmak icin yapilabilecekler gibi
bir¢cok farkli alana deginilmistir. Calismalarda isletme yoneticileri ile goériismeler
gerceklestirilmis agik uclu sorular sorulmustur. Yapilan ¢aligmalarin isletmeler ilgili
olan boliimleri asagida 6zetlenmistir.

Sirketlerin stratejik yonetiminden ve marka yonetiminden sorumlu {ist diizey
yoneticiler ile goriismeler gergeklestirerek kurumsal miras markalarn ve g¢agdas
kurumsal markalar karsilastirilmis; marka esasi olusturma, marka devamliligi, marka
korumast ve marka yenilenmesi basliklar1 altinda bulgular 6zetlenmistir. Yapilan
calisma ile stratejik marka yonetiminde marka mirasina ne sekilde yer verilecegi
ortaya konulmustur (Cooper vd. 2015); Tiffany ve Burberry markalarinin marka
mirasin1 kullanarak krizden kurtulmalari incelenmistir. Bu c¢alismada markalarin
kurulus ve refah donemleri, kurumsal marka miras1 kriz dénemi ve kurumsal marka
miras1 kurtarma donemleri markalar bazinda agiklanmistir. Markalarin birbirlerinden
farkli marka stratejileri kullandiklar1 da ¢alisma sonuglarinda gériilmektedir (Cooper
vd. 2015). Finans Sektoriinde Kurumsal Miras Markalari: Kurumsal Mimarligin Rolii
adli ¢alisma sonucunda farklilagmig kurumsal mirasin pazarlama karmasina ve
sirketine 6nemli katkilar sagladigi sonucuna ulagilmistir (Bargenda 2015). Marka
mirasina sahip firmalarin yonetimi, yoneticileri, satis personelini analiz edilmis; miras
konseptlerini, yerlerini inceleyerek marka mirasini katkilari siralamigtir (Dion ve
Borraz 2015). Marka stratejilerinde marka mirasini kullanan Shanghai Tang ve Shang

Xia (Cinin liiks markalar1) markalarinin stratejilerini ortaya koymuslardir (Schroeder
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vd. 2015). Sirket ve iiriin arasinda mirasa dayali bir etkilesim oldugunu, kurumsal
mirasin sirket ve Uriin acisindan benimsenme asamalarindaki farklilari ortaya
koymuslardir (Santos vd. 2015). Cin'in {inlii kurumsal miras markas1 Tong Ren Tang'a
(TRT) yonelik miisteri memnuniyetini kesfetmeyi amacglamistir (Balmer ve Chen
2017). Marka Mirasinin Operasyonel Hale Getirilmesi ve Kiiltiirel Miras adli
calismada Uluslararast pazarlarda marka mirasindan yararlanmanin daha da
vurgulanmasi gerektigini; operasyonellestirmenin, uluslararasi bir ortamda sirketlerin
marka mirasinin kendileri i¢in ne anlama geldigini daha iyi degerlendirmelerini ve
kullanimin1  etkin bir sekilde planlamalarin1 sagladigini  ortaya koymustur
(Hakala vd. 2011).

Yakin zamanda yapilan ¢esitli ampirik calismalar Vespa’nin bir ¢alismasi
marka (Rindell vd. 2015) tiiketici tabanli kurumsal imaj mirasinin O6nemini
aciklamaktadir. Kurumsal mirasin maddi ve mekansal tezahiirii Fransiz finansal
kurumlarinin mimarisi yakin zamandaki bir baska calismanin odak noktasidir
(Bargenda 2015). Shepherd Neame, Ingiltere’nin en eski bira iireticisidir ve
Ingiltere’nin en eski ticari varliklarindan biridir. Calisma - tiiriiniin ilki - yonetsel
sosyal biligler arasindaki iligkiye; kurumsal miras kimligi uygulamasi ve yasalagmasi
odaklanmistir (Burghausen ve Balmer 20143, 2015).

Bu uzun siireli ampirik aragtirmanin uygulama ve yonetimi, kurumsal miras
kimliginin ¢ok modlu yapisini belirlemistir (Balmer 2011a, 2011b).

Sirketler marka mirasim1 pazarlama faaliyetleri igerisinde ne kadar iyi
konumlandirirlarsa marka mirasinin giiclinden faydalanma imkéanlart o derecede
artmaktadir. Elbette marka mirasi1 etkin kullanmanin yolu dncelikle marka mirasinin
farkina varmaktir. Marka miras1 farkindaligini saglayan sirketler stratejik marka
yonetiminde marka mirasin1 etkili bir element olarak kullanabilirler. Literatiirde
yapilan bu caligmalar marka mirast kavraminin derinlemesine incelenmesine, farkli

sektor ve farkli unsurlar ile birlikte ele alinmasina olanak saglamstir.

1.3.7. Marka Mirasmin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Glinlimiiz piyasasinda tiiketiciler ¢ok fazla uyarictya maruz kalmakta
kendilerine sunulan se¢enekler arasinda kararsiz kalabilmektedirler. Marka mirasina
sahip iriinler kisilere yillardir var olmadan ileri gelen bir giiven ve aginalik hissi
vererek tiiketicilerin karar vermelerini kolaylagtirabilmektedir. Marka mirasina sahip

sirketler kaliteden taviz vermeyen, tiiketici isteklerini marka O6ziinii bozmayacak
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sekilde 6n planda tutan, tim paydaslan ile iletisimi giiclii, ilk amact karliliktan te
sirketinin siirekliligini saglama ve iilke kiiltiiriinii yayma gibi kendilerine daha biiyiik
misyonlar edinmis kuruluslardir. Tiiketicilerin bu alanda markanin farkinda olmasi ve
markaya giivenmesi beklenmektedir.

Elbette ki giiniimiiz diinyasinda tiiketici tercihleri de degistigi i¢in marka
mirasina sahip {rlinlerin her tiiketici i¢in ilk tercih oldugunu sdylemek dogru
olmayacaktir. Tiiketici tercihlerini etkileyen bir¢ok sebep siralamak miimkiindiir;
ekonomik sebepler, tiiketicinin yas grubu, gelir durumu, tiiketicinin etkilendigi
referans gruplar gibi faktorler tiiketici tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir.
Dolayisiyla marka mirasinin tiiketicilerin {iriinleri tanimasinda ve duygusal bag
kurmasinda bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmakla beraber tercih sebebi olma kisminda
netlik olmadigin1 goriilmektedir.

Marka miras1 kavrami ortaya ¢iktiktan sonra literatiirde tiiketiciye yonelik bir
takim c¢alismalar gergeklestirilmis; marka mirasinin satin alma niyeti, marka
farkindaligi ve marka giiveni gibi kavramlara etkisi konusunda farkli sektorlerde
calismalar ortaya konulmustur.

Tiiketiciler kimi zaman gergek bir gecmise ve mirasa sahip olan markalari,
istikrar ve kalite izlenimi uyandirmalari nedeniyle tercih ederler (Wiedmann vd.
2011a).

Marka mirasinin, 6zellikle diisiik promosyon odakl1 tiiketiciler i¢in satin alma
niyetini olumlu etkiledigi, olumlu duygulara ilham verip, giiven yarattig1 ve marka
bagliligin1 kolaylastirdigi tespit edilmistir. Bu ¢alisma ile gelistirilen kavramsal model
Sekil 5’te yer almaktadir (Rose vd. 2016).

Sekil 5: Kavramsal Model

Pozitif
Duygular

Baglilik

Kaynak: Rose vd. (2016)
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Wouestefeld vd. (2012), “Marka Mirasinin Miisteri Tarafindan Algilanan Deger
Uzerindeki Etkisi” adl1 ¢alismalarinda marka mirasmin deger temelli itici giiclerini ve
sonuglarini ¢ok boyutlu olarak analiz etmeyi amaglamistir. Yapisal esitlik modelinin
kullanildig1 bu ¢alismada marka mirasinin miisteri tarafindan algilanan degerin tiim
unsurlar1 (ekonomik deger, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger)
tizerindeki etkisi olumlu ve 6nemli oldugu sonucu elde edilmistir.

Balmer ve Hudson (2013) “Kurumsal Miras Markalari: Mead’in Gegmis
Teorisi” adl1 calismalarinda Kurumsal miras markalarinin tiiketicilere neden ve nasil
hitap ettigini agiklamaktadir. Mead teorisinin sirkette kullanildig: ilk ¢caligmadir.

Ciftei, Velioglu ve Umut (2014) "Marka Mirast Kavrami ve Hizmetlerde
Marka Mirasina Yonelik Bir Olgek Degerlendirmesi" adli makalelerinde, bankacilik
sektorliinde calisma yiiriitmiislerdir. Calisma sonucunda marka mirasinin, marka
giiveni ve miigteri tatminin olumlu yonde etkiledigi; miisteri tatmini ve marka
giiveninin de tiiketicilerin hizmet satin alma niyetleri tizerinde olumlu yonde etkiledigi
ortaya ¢ikmaistir.

Yildiz ve Ko¢ (2017) “Marka Mirast ve Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti,
Miisteri Tatmini ve Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri” adl1 ¢alismalarii beyaz esya
sektorili 6zelinde yapmislardir. Aragtirmada elde edilen veriler; marka miras1 ve marka
giiveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini ve marka
sadakatini dogrudan etkiledigi gézlemlenmistir. Bunlara ilave olarak, marka mirasi ve
marka giliveninin satin alma niyeti lizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati

tizerinde de dolayl etkileri oldugu belirlenmistir.

1.4. MARKA MIRASI ETKiSINiN ARASTIRILDIGI KAVRAMLAR

Bu boéliimde, nicel ¢alismaya konu olan marka farkindaligi, markaya karst
tutum, marka giiveni ve satin alma karar1 kavramlar kisaca aciklanacaktir. Boylece
nicel boliimde tiiketiciler agisindan marka mirasinin marka farkindaligi, markaya karsi
tutumu, tiiketicilerin markaya kars1 giiven diizeyleri ve satin alma niyeti tizerindeki

etkilerinin arastirilmasi amaci desteklenecektir.

1.4.1. Marka Farkindahg
Marka farkindalig literatiirde pazarlama alani duayenleri tarafindan farkli

sekillerde tanimlanmistir. S6z konusu tanimlarin bir kismina yer verilmistir. Giiglii bir
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marka imaj1 olugturmak i¢in atilacak ilk adim olan marka farkindalig1, degisik sartlar
altinda tiiketicinin markay1 tanima becerisidir (Keller 1993). Tiiketicinin beyninde
markanin varhiginin giicii marka farkindaligi olarak tanimlanir (Aaker 1996:10). Bir
tiikketicinin, belirli bir alandaki bir markay1 tercih etmesi icin detayli bir sekilde
tanimlayabilme becerisi olarak degerlendirilebilir (Percy ve Rossiter 1992:264).

Marka farkindaligi; marka sadakati, marka ¢agrisimlar ve algilanan kalite gibi
marka denkliginin bir boyutudur (Aaker 1992). Bu farkindalik, tiikketicinin marka igin
hafizasinda ayirdig: yerdir ve markanin var olus giictidiir (Pappu ve Quester 2006: 4).
Tiiketicinin algiladigi bir marka i¢in hafizasinda yer agmasi seklinde de ifade edilebilir
(Cop ve Bag 2010: 323).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin marka ile ilgili algisindaki farkli noktalari
yansitmaktadir. Bu farkindaligin kendi i¢inde seviyeleri bulunmaktadir. Bu seviyeler;
tanima, hatirlama, akilda kalma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka fikridir
(Aaker 1992: 29-31).

Marka farkindaliginin iki elementi vardir: marka taninmasi ve hatirlanmasi. ik
element, markanin taninmasi, markaya ait bilgi verildiginde markanin isminin
bilinmesidir. Ikinci element, marka hatirlanmasi ise, tiiketicinin bir iiriine ihtiyag
duydugunda aklina ilk olarak 0 markanin gelmesidir. ikisi arasindaki fark, marka
farkindaligi iletisim etkisine bagli iken tiiketicinin aklinda ilk gelen kategori ihtiyacini
iceriyor olmasidir (Percy ve Rossiter 1992:264-265).

Tiiketiciler bir iriine ihtiya¢c duyduklarinda akillarmma gelen markalar
tiikketicilerin marka farkindaliginin oldugu markalardir. lk akla gelen marka olmak
marka farkindaliginin diger markalara gore daha giiclii oldugunu gosteren bir
unsurdur.

Marka farkindalifinin iki bileseni marka hatirlanmasi ve marka taninmasi

Sekil 6’da gosterilen Aaker’in Marka Piramidi Modeli’nde yer almaktadir.
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Sekil 6: Marka Piramidi

Marka ismi hakimiyeti

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanmasi

Marka taninirligi
Kaynak: Aaker (1996)

Marka farkindaliginin iki bileseni olan marka taninmasi ve marka hatirlanmasi
iceren Aaker’in Marka Piramidi modeli’nde, en alt kademedeki marka taninirligi,
tiiketicilerin asinaligini vurgular. Bir tist basamakta yer alan marka hatirlanmas, tirtine
ait kategori ifade edildiginde markanin beyinde hatirlanmasini ifade eder. Ikinci
basamaktaki akla gelen ilk marka olmak ise, tiiketicilerin markanin mutlak bir sekilde
farkinda oldugu ve o kategoride en ¢ok fark edilen marka oldugu anlamini tasir. Tk
basamakta yer alan marka ismi hakimiyeti, en st farkindalik seviyesidir. Bir iiriin
siifina ait marka isimleri siralandiginda tiiketicilerin tamamina yakininin sadece tek
bir markayi dile getirdikleri seviyedir (Celik 2020).

Marka mirasina sahip markalar agisindan marka farkindaligini ele aldigimizda;
marka mirasinin marka farkindaligini olumlu yonde etkileyebilecegi diisiiniilebilir.
Ancak marka farkindaligini etkileyen ¢ok fazla faktdr yer almaktadir. ilgili alanda yer
alan rakip markalar ve bu markalarin pazarlama stratejileri de onem tagimaktadir.
Marka mirasi literatlirii alaninda 2007 yilindan beri ¢alismalar yapilmakla birlikte
marka farkindaligi alaninin marka miras: ile birlikte degerlendirildigi bir ¢alisma
olmadig: tespit edilmistir. Marka mirasinin marka farkindaligina etkisi nicel ¢alisma

boliimiinde ele alinan konular arasinda yer alacaktir.

1.4.2. Satin Alma Niyeti
Satin alma niyeti, tiiketicinin birgok markanin yer aldig1 pazarda markalari

birbiri ile karsilagtirarak bir markayr almaya karar vermesi ve satin alma istegidir
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Tiiketicinin satin alma niyetinin pazarda bulunan diger iriinlere ve o iiriinlerle olan
rekabete bagli oldugunu, satin alma niyetinin zamanla degisim gosterebilecegini
degerlendirmistir (Porter 1974). Satin alma niyetinin baska bir tanimi; Tiiketicinin bir
irtinii satin almak i¢in gosterdigi motivasyon ve arzudur (Baker vd. 2016: 226).
Glinlimiizde bilgiye erisimin ¢ok yiiksek olmasi, iirlin ve marka sayisindaki
hizli artig tiikketici profilini anlamayir ve satin alma niyeti olusturmayi
giiclestirmektedir. Nasil ki pazarlama anlayis1 iirtin odakli pazarlama evresinden
teknoloji ve deneyim odakli pazarlama evresine gecis yapti ise tiiketici profili de o
zamandan bu zamana oldukga degisim gostermistir. Yeni tiiketici profili ikna edilmesi
zor, istekleri ¢ok hizli degisen bir yapiya evrilmistir. Tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturarak pazarlama ¢aligmalarinin amacini yerine getirebilmek igin Tablo 4’de yer
alan yeni tiiketici profilini anlamak ve pazarlama stratejilerini belirlerken bu profile

uygun stratejiler belirlemek biiyiik 6nem arz etmektedir.

Tablo 4: Yeni ve Eski Tiketici

Eski Tiiketici Yeni Tiiketici
Uygunluk pesinde Orijinallik pesinde
Senkronize Bireysel
Cogunlukla az komplike Komplike
Uyumcu Ozgiir

Az bilgili Cok bilgili

Kaynak: Lewis ve D. Bridger (2001:19)

Tablo 4’i inceledigimizde eski tiiketicinin odagi uygunlukken yeni
tilketicinin orjinallik pesinde oldugunu, eski tiiketicilerin birlikte hareket etme
giidiisiinde oldugunu ancak yeni tiiketicilerin bireysel hareket ettigini gormekteyiz.
Bireysel ve orjinallik isteginde olan yeni tiiketiciler karmasikligi ve ozgiirligi
beraberinde getirmektedir. Eski tiiketiciler uyumlu ve cogunlukla az komplike seylere
ilgi duymaktadirlar. Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte yeni tiikketici mal ve
hizmetler ile ilgili her tiirlii bilgiyi internet araciligiyla alabilmekte ayni zamanda
kendisi de kullandig1 iirlinler veya aldigi hizmetler hakkinda daha iiriinii heniiz
kullanmaya baslamigsken veya hizmeti almaya baglamigken {iriinler hakkindaki
yorumlari es zamanli olarak internet ortaminda paylagsma imkanina sahiptir. Bu durum
zaman zaman pazarlama iletisimini zorlastirabilmektedir.

Satin alma niyetine yonelik stratejiler ortaya koymanin yolu, satin alma

niyetine etki eden tiim faktorleri anlamaktir. Sosyal, kisisel, kiiltlirel ve psikolojik
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faktorler tarafindan etkilenen satin alma niyeti Tablo 5’de ayrintili bir sekilde ele
almmistir. Bu faktorlerin satin alma niyetini ne sekilde etkileyecegi Onceden

anlasildiginda uygun pazarlama stratejilerini ortaya koymak ¢ok daha kolay olacaktir.

Tablo 5: Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Faktorler | Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Faktorler
Kiiltiir Referans Gruplar | Yas Giidiilenme
Alt Kiiltiir Aile Ekonomik Durum Algt
Sosyal Sinif Roller Yasam Tarzi Ogrenme
Kisilik Tutum ve inanglar

Kaynak: Kotler (2000a:161)

Satin alma niyetini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif
olarak siralanmustir. Kiiltlirel faktorler anlasilmasi en zor ve en ¢ok zaman alacak
faktor grubudur. Bu faktor grubu nesilden nesile aktarilan, degismesi gii¢, anlagilmasi
uzun vakit alan gruptur. Insanlarin bilingalti kodlarina islemis yapilardir. Sosyal
faktorler; referans gruplari, aile ve rollerden olugmaktadir. Sosyal faktorlere gore
olusturulan reklamlar ile tiiketici grubunun etkilenmeye c¢alisilmasi ¢ok sik
rastladigimiz Ornekler arasinda yer almaktadir. Kisisel faktorler; yas, ekonomik
durum, yasam tarzi, kisilikten olusmaktadir. Ekonomik durum iiriin se¢iminde
cogunlukla 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler kendi kisilikleri ile uyumlu marka
kisiligine sahip triinleri satin alma niyetine girmektedirler. Tiiketicilerin yasam
evrelerinde nerede olduklar1 ve yasam tarzlari da yine satin alma niyetini etkileyen
unsurlar arasindadir. Psikolojik faktorler; giidiileme, algi, Ogrenme, tutum ve
inanglardan olugmaktadir. Satin alma niyeti olusturmada psikolojik faktorler
kullanilarak kisiler bilingalt1 diizeyinde etkilenmektedir. Oyle ki son yillarda ndro
pazarlama girisimlerinin artmasi ile tiiketicilerin satin alim yapacaklar1 yere
girdiklerinde ilk hangi rafa bakacaklari, ambalajlar1 gordiiklerinde hissettigi duygulara
kadar her sey ortaya konulabilmektedir. Tabi geleneksel pazarlama yontemlerinden
reklamlar da bu alanda olduk¢a yayin bir sekilde kullanilmaktadir.

Marka miras1 ve satin alma niyeti birlikte ele alindiginda mevcut faktorler
diisiintildiiglinde, nicel veya nitel bir ¢alisma yapmadan net bir sonuca
vartlamamaktadir. Marka mirasinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigine dair

literatlirde yapilan ¢alismalar vardir. Ancak sektor veya yas grubu degistiginde bu
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sonucun korunup korunamayacagi arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir.
Arastirma kapsaminda gida sektoriinde marka mirasinin satin alma niyetine

etkisini tespit etmek tlizere nicel ¢alisma yapilmistir.

1.4.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, markanin tiiketiciler tarafindan algilanan performansi (Dawar
ve Pillutla 2000); markadan tiiketicilerin pozitif beklentileri (Luk ve Yip 2008); bir
isi markanin yapabilecegine olan inanci (Jin ve Lee 2010) olarak ifade edilebilir.

Marka giiveni, markanin vaadelerinin tiikketicide karsilik bulmasi (Uzunkaya
2017:34), miisterinin, markanin iddia ettigi islevini yerine getirme becerisine giivenme
istegi (Chauduri ve Holbrook 2001: 82), tiiketicinin alacagi {iriinii secerken algilanan
riski azaltan (Han vd. 2015:85), markanin tiiketiciler nazarinda yarattigi giiven (Folse
vd. 2013: 333), tiiketicilerin markanin tamamina duydugu giiven (Chatterjee ve
Chaudhuri 2005: 2), markanin tiiketici ¢ikarlar1 ve refahindan giivenilir ve sorumlu
oldugu algisina dayanacak sekilde (Lee vd. 2014: 11), tiiketicinin marka ile iletisimi
esnasinda duyumsadigi bir giivenlik hissi olarak tanimlanmaktadir (Ha ve Perks 2005:
443, Lassoued ve Hobbs 2015:1).

Ambler, marka giiveninin iki bileseni oldugunu ifade etmistir. ilk bilesen,
tiiketicinin markanin basarisina olan inanci olarak ifade edilebilen marka giivenilirligi,
ikinci bilesen ise, tiriinle ilgili problemlerin giderilecegine, olusan zararin 6denecegine
dair inancidir (Ambler 2000).

Giiven bir¢ok sekilde kavramsallastirilmigtir. Farkli disiplinlerden gelen giiven
literatiirii, giivenin dort elementi oldugunu ifade etmektedir. Hegner (2016) bu
elementleri; yeterlilik, Ongorilebilirlik, yardimseverlik ve diriistliik olarak
aciklamaktadir (Hegner 2016: 2-3).

1. Yeterlilik

Markanin yiiksek kaliteli iirlin sunma yetenegi “yeterlilik” olarak ifade
edilmektedir. Yeterlilik; markanin yeterli uzmanlik, deneyim, pazar zekasi, beceri ve
bilgi sahipligine giivenerek s6z vermesini saglar. Tiiketicinin problemini ¢dzme,
ihtiyacin1 karsilama yetenegine sahip bir marka yeterlilik sahibi olarak goriilebilir.

Tiiketici, agizdan agiza iletisim yoluyla, dogrudan kullanimla bir markanin
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yetkinligini &grenebilir. Bu markanin sorun yasasa dahi sorununu ¢ozecegine ikna

olduktan sonra, tiiketici o markay1 kullanmaya istekli olmaktadir (Hegner 2016: 2-3).

2. Ongoriilebilirlik

Ongoriilebilirlik boyutu, markanin davramsindaki tutarlihg: algilanmasi ile
ilgilidir. Iyi niyetle hareket eden bir yapidan genellikle ne beklendigini tanimlayarak
baslangigtaki belirsizligi azaltmaya yardimci olur. Marka sergileyecegi performans
konusunda tutarli oldukea, tiiketici her seferinde ayn1 performansin sergileneceginden
emin olur. Bu sekilde tiiketici iriinlin kalitesinden her zaman emin olur, marka
konumlandirmasi da yerini bulmus olur. Ongériilebilirlik, markaya yénelik olumlu

duygular1 yayarak markaya olan giiveni arttirir (Hegner 2016: 2-3).

3. Yardimseverlik

Yardimseverlik, markanin vizyonunu tiim paydaslarin refahin1 géz Oniinde
tutacak sekilde olusturmasi, kisa vadeli c¢ikarlar pesinde kosmamasi seklinde
tanimlanabilir. Ayrica miisteri sorunlarini ¢6zmek i¢in iyi niyetli bir ¢aba, tiiketicilerin

¢ikarlari igin samimi bir endise igerir (Hegner 2016: 2-3).

4. Diiriistlilk

Diiriistliik, markanin etik degerlere ve profesyonel yaklagima olan bagliligini
yansitmaktadir. Diiriistlik, markanin vaatlerini yerine getirip getirmedigi, etik ve
diiriist hareket edip etmedigi ile ilgilidir. Bir markanin giiclii bir adalet duygusu ile
hareket ediyor olmasi, bilgilerin ilgili tiim paydaslar ile paylasilmasi ve bunlarin
tamaminin gili¢lii bir iletisimle yapiliyor olmasi diiriistliik ilkesi ile alakaldir.
Tiiketicilerin goziinde bir marka diiriist olarak belirlenmise o markaya giiveniliyor
olma ihtimali ¢ok fazladir.

Marka miras1 kavraminda marka giiveni yaratilmasi ¢ok net bir sekilde ortaya
konulmaktadir. Marka mirasmna sahip sirketlerin Hegner (2016)’in yeterlilik,
ongoriilebilirlik, yardimseverlik ve diiriistliik elementlerinin tamamini karsiladigi
degerlendirilmektedir. Literatiirde yapilan caligmalarda bunu destekler niteliktedir.

Arastirma kapsaminda nicel ¢alismada gida sektoriinde marka mirasinin marka

giiveni tizerindeki etkisi ortaya konulacaktir.
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1.4.4. Marka Tutumu

Tiiketicinin bir markay1 begenmesini veya begenmemesini ifade eden tiiketici
davranigi, marka tutumu olarak adlandirilir (Batra vd. 1996:126). Kisinin marka
hakkinda olumlu veya olumsuz duygulari, diisiinceleri ve davraniglar: biitiinii, kiginin
markaya karsi tutumunu anlatir (Tosun 2020: 337). Marka tutumu, markayla alakali
iyi veya kotii degerlendirmeler biitiintidiir (Low ve Lamb 2000: 352).

Kisilerde marka tutumunun ortaya c¢ikmasi 6grenme sekline gore farklilik
gostermektedir. Marka tutumunun olugmasi ve degismesi asamalarinda etkili olan en
onemli sey, tutum bilesenleridir (Solomon 2004: 231). Tutum, sosyallesme siirecinde
Ogrenilen, dogustan gelmeyen bir olgudur (Hogg ve Vaughan 2011: 197). Markaya
kars1 tutum iki bilesenden olusmaktadir. Bunlar; bilissel ve duygusal bilesendir (Batra

ve Ray 1983). Marka tutum bilesenleri Sekil 7°de verilmistir.

Sekil 7: Marka Tutum Bilesenleri

BIiLESEN KARARLAR TUTUM

e Farkinda olma
o llgi
¢ Bilgi
¢ Anlama

DUSUN

o ilgi
o Arzu
e Sevgi
e Tercih, inang

HISSET

Kaynak: Solomon (2004: 226)

Bilissel bilesen, tiiketicilerin triinlerin farkinda olmasi, {iiriinler hakkinda
edindigi bilgiler ve bunlar sonucunda olusan inanglar biitiiniidiir. Tiiketicini deger
yargilar1 duygusal bileseni olusturur. Kisinin ilgi, arzu, sevgi, tercih, inang gibi deger
yargilari ise bir markaya yonelik duygusal bilesenin olusmasinda etkilidir (Ersoy ve
Bacaksiz  2017:122-123). Bilissel bilesen markaya ait bilgi ve inanglari
degerlendirirken; duygusal bilesen markaya iliskin duygulari belirler.

Kisinin yasam doyumu olarak nitelendirilen bilissel bilesen (Diener ve Suh
1997: 190; Schimmack vd. 2002: 583) kavramin veya durumun algilanmasidir. Kisinin
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yasam doyumuna erismesi, kisinin yasaminin ¢esitli alanlarin1 (is, evlilik, saglik vb.)
degerlendirmesi  olarak  diisliniilebilir.  Kisinin yasam doyumu hislerin
degerlendirilmesinden ¢ok bilissel yargilar1 igerir ve duygusal bileseni tamamlayici
niteliktedir  (Cenkseven ve Akbas 2016:44). Marka tutumu agisindan
degerlendirildiginde biligsel bilesen, bireyin marka hakkindaki diislince ve
inaniglaridir. Bilissel bilesen tiiketici agisindan degerlendirildiginde, tiiketicinin {iriin,
marka Ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglar1 toplamidir
(Blythe 2001: 42). Uriin/marka ozellikleri konusundaki inanglarinin degismesi,
tilkketicinin degerlendirme ve satin alma davranislarinda da degisiklige neden
olmaktadir (Incililer 2014: 51). Bilissel bilesen tiiketicilerin baz1 iiriin veya marka
hakkindaki farkindaligini ve bilinirliligini igerir ve inang (belief) bileseni olarak da
adlandirilir.

Arastirma kapsaminda nicel ¢aligmada gida sektoriinde marka mirasinin marka

tutumu tizerindeki etkisi ortaya konulacaktir.
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BOLUM I1

MARKA MiRASI KONUSUNDA TURK GIDA SEKTORUNDE UYGULAMA
CALISMASI

Arastirmada marka miras1 kavrami, isletme ve tiiketici yonlii olmak tizere iki
farkli bakis acis1 ile ele almmustir. Isletme temsilcileri ile yapilan ¢alisma nitel veri
analiz teknikleri kullanilarak, tiiketicilere yonelik yapilan ¢alisma ise nicel veri analiz
teknikleri kullanilarak gergeklestirilmistir.

Arastirmanin nitel kisminda; literatlirden yararlanilarak sorular hazirlanmas,
marka mirasina sahip isletme temsilcileri ile derinlemesine goériismeler
gerceklestirilmistir. Gorligme yapilacak firmalar Balmer’in (2013) kurumsal miras
markalar i¢in belirlemis oldugu kriterler ve gida sektoriintin farkli alanlarini (lokum,
akide, sekerleme, baklava, doner kebap, giillag, helva, zeytinyagi, kebap, kofte, badem
sekeri, kahve, kuru yemis, helva, boza ve pasta) temsil etmeleri gozetilerek
belirlenmistir. On iki firma temsilcisi ile yapilan derinlemesine goriismeler, analiz
edilerek temalar altinda birlestirilmistir. Nitel veri analizi sonucunda marka mirasina
sahip firmalarin, marka mirasin1 yonetmede ortak yaklagimlar1 pazarlama stratejileri
baglaminda ortaya konulmustur.

Arastirmanin nicel kisminda ise marka mirasinin, marka tutumu, marka giiveni,
marka farkindaligi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini, marka mirasi tutumunun
yasa, egitim durumuna, cinsiyete gore degisip degismedigine yonelik kurulan
hipotezleri test etmek amaciyla anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Anket formunda
gida sektoriiniin farkli alanlarinda faaliyet gosteren ve marka mirasina sahip dort
markaya yer verilmistir. Anket katilimcilarindan ankete baslamadan once dort
markadan birini segmeleri ve sorular sectikleri markay1 diistinerek cevaplamalari talep
edilmistir. Katilimcilarin anket sorularina verdigi cevaplar dogrultusunda elde edilen
veriler analiz edilerek hipotezler test edilmis ve sonug¢lar sunulmustur. Nitel ve nicel
veri analizine konu olan marka isimlerine marka temsilcilerinin talebi nedeniyle tez

kapsaminda yer verilmemis, marka isimleri kodlanmistir.
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Nitel veri analizinde marka temsilcileri K1, K2, ...K12 seklinde kodlanirken,
nicel veri analizinde markalar G1, G2, G3 ve G4 seklinde kodlanmuistir.

Nitel ve nicel veri analizlerinin arastirma modeli ve kapsamu farklilik arz
ettiginden iki ayr1 ana baslik altinda gergeklestirilen ¢alismalara ve sonuglarina yer

verilmistir.

2.1. MARKA MIRASI NITEL UYGULAMA CALISMASI

Arastirmanin bu bdliimiinde marka mirasina sahip firmalarin marka mirasini
yonetmede izlemis olduklar1 ortak stratejileri ortaya koymak amaglanmistir. Bu
kapsamda literatiirden yararlanarak derinlemesine goriisme sorularit hazirlanmistir.

Gida sektorlintin farkli alanlarinda faaliyet gosteren on iki firma temsilcisi ile
yapilan goriisme sonucunda elde edilen veriler temalar altinda birlestirilerek ortak

pazarlama stratejileri sunulmustur.

2.1.1. Arastirmanin Modeli/Arastirma Sorusu

Arastirmanin amacina yonelik olarak, nitel aragtirma yontemlerinden durum
calismasi (vaka calismasi) kullanilmistir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan
durum ¢aligmasi, sosyal bilimler alaninda c¢ok fazla kullanilan arastirma
yontemlerinden biridir. Durum ¢alismasi, bir olay veya durumu farkli bakis agilar ile
degerlendirmek ve anlamak igin yapilan ¢aligmalardir. Farkli rollere sahip kisilerin
aynt durumdaki tutumlar1 incelenerek durum hakkinda daha detayli bilgi
tiretilebilmektedir (Bogdan ve Biklen 1998).

Durum caligmast modelinin en O6nemli o6zelligi; arastirmada ele alinan
durumun, kisinin ya da toplulugun kendisine 6zgii 6zellikleri nedeniyle se¢ilmesi ve
kendi baglami i¢inde ele alinmasidir. Bu baglamdan yola ¢ikarak durum caligsmast;
0zel bir kisi, topluluk veya olayr incelemek i¢in aragtirmanin ¢alisma grubu olarak
belirlenen katilimcilarin tutum ya da davraniglarini ortaya ¢ikarmak ve bu 6zellik veya
davraniglarin sistematik bigimde agiklanmasidir. Bu o6zelliginden dolayr durum
calismasi; fenomenoloji, etnografik arastirma ve gomdilii teori arastirmasi gibi bir nitel
arastirma yontemi olarak nitelendirilmektedir (Johnson ve Christensen 2004).

Marka mirasi nitel uygulama ¢alismasinin arastirma sorusu; “Firmalar marka
mirasini nasil yonetiyor?” sorusudur. Arastirmanin amaci kapsaminda, marka mirasina

sahip firmalarin marka mirasinin yoOnetiminde ortak olarak ortaya koydugu
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stratejilerine iligkin gorlisleri ayni arasgtirma sorulariyla farkli durumlarda cevap
arandigindan durum c¢alismast cesitlerinden biitiinciil (¢coklu) vaka calismasi
kullanilmistir. Biitiinciil vaka ¢alismasi, benzer birka¢ durumun ele alinarak sonuglarin

giiclendirilmesini ve genelleme yapilmasini saglayan arastirma modelidir.

2.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin  0rneklemi, amaghi Ornekleme yoOntemlerinden benzesik
ornekleme ile belirlenmistir. Benzesik ornekleme, birbirine benzer birey, grup, olay
veya kurumlarin detayli bir sekilde incelenmek istendigi durumlarda kullanilir ve
genellikle benzer bireyleri igeren bir alt grubun olusturulmasi tercih edilir (Patton,
2002). Arastirmanin 6rneklemini olusturan firmalarin ortak 6zelligi marka mirasina
sahip firmalar olmasidir.

Aragtirmanin evreni belirlenirken, Balmer’in (2013) kurumsal miras markalari
icin belirlemis oldugu 50 yil kriteri dnemli bir yas isareti olarak kabul edilmistir.
Orneklem segimi yapilirken firmanim 50 yil iizerinde faaliyet gosteriyor olmasinin yani
sira gida sektoriiniin farkli alanlarimi kapsayacak sekilde firmalar belirlenmistir.
Ayrica tilkemizde faaliyet siiresi en fazla olan kurumsal firmalar listelenerek faaliyet
stiresinin uzun olmasi da bir se¢im kriteri olarak ele alinmistir. Calisma kapsaminda
sirketin yasam Omrii olarak en azi1 95 yillik, en uzunu 243 yillik, 12 marka temsilcisi
ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Gida sektoriinde faaliyet gosteren bu markalar
lokum, akide, sekerleme, baklava, doner kebap, giillag, helva, zeytinyagi, kebap, kofte,
badem sekeri, kahve, kuru yemis, helva, boza ve pasta gibi birgok {iriin tiirlinii
kapsayacak sekilde belirlenmistir. Gorlisme yapilan markalarin temsilcilerinin 11°1
markanin sahibi, 1 kisi ise 27 yildir ¢alisan yonetici pozisyonundaki kisidir.
Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimeilar K1, K2,..., K12 seklinde

belirtilmistir.

2.1.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak marka mirasina sahip firmalarin marka
mirasinin yonetiminde ortak olarak ortaya koydugu stratejilerine iligkin goriislerin ele
alindig1 goriisme sorularinin belirlenmesi ile ilgili literatur taramasi yapilmis ve ayrica
alan uzmanlarinin da goriisleri alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu baglamda
arastirmanin veri toplama araci marka mirasinin kavramsal c¢ergevesini olusturan 5

temel kavram iizerinden (Urde vd. 2007) olusturulmustur. Bunlar: marka geg¢mis
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performansi, markanin uzun 6miirlii olmasi, markanin temel degerleri, marka sembolii,
marka tarihine yonelik inanislardir. Literatiirden yararlanilarak goriisme sorulari
olusturulmustur. Buna gore arastirmanin veri toplama aracini olusturan goériisme
formunda 8 yar1 yapilandirilmis agik u¢lu soru bulunmaktadir:

e Sirketinizin temel degerleri nelerdir?

e Kurumsal markanin 6ziinii nasil tarif edersiniz?

e Kurumsal markanin 6ziinii korumak i¢in 6zel olarak neler yapiyorsunuz?

e Markanin uzun omiirlii olmasini nasil sagliyorsunuz?

e Kurumsal markanin giiclendirilmesinde yenilik¢iligin roli nedir?

e Markay1 nasil giincel tutuyorsunuz?

¢ Giivenilirlik i¢in aldiginiz 6nlemler nelerdir?

e Markanizin sembolii, anlam1 ve kuruldugundan beri degisiklik olup olmadigi
konusunda bilgi verebilir misiniz?

Veriler derinlemesine goriisme teknigiyle toplanmistir. Bu goriisme teknigi,
egitim alaninda en yaygin kullanilan goriisme tiirlerinden biridir. Birebir goriismeler
katilimcilarin diisiincelerinin rahat ve acik bir sekilde ifade edilmesine olanak saglayan
ideal goriigmelerdir (Creswell 2014). Arastirmanin verileri tiim diinyay: etkisine alan
kiiresel salgin COVID-19 giivenlik dnlemleri nedeniyle Zoom Meeting iizerinden
Temmuz 2020-Subat 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Goriismeler ortalama 45

dakika stirmiistiir.

2.1.4, Arastirmacinin Rolii

Arastirmaci, caligmanin tasarlanmasindan arastirmanin gergeklestirilmesi ve
raporlanmast asamasina kadar bilimsel etik ilkelerine uydugunu bildirmektedir.
Bununla birlikte, nitel arastirmanin gerektirdigi hassasiyet i¢in ¢aba gosterilmistir.

Katilimeilarin kullanilmasina izin verdigi verilerden yararlanilmisg, kayit dis
yapilan goriismeler ve degerlendirmeler arastirmanin kapsami disinda tutulmus,
herhangi bir yolla arastirmaya dahil edilmemistir. Katilimcilardan saglanan veriler,
konunun kapsamu ile sinirlandirilmistir. Katilimceilara konu ile ilgisi olmayan sorular

yoneltilmemistir.
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2.1.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde igerik analiz kullanilmistir. Bu
analizin amaci, elde edilen verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ve iliskilere
ulasilmasini saglamaktadir. Buna gore, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar cergevesinde bir araya getirerek, bunlarin okuyucunun anlayabilecegi bir
bicimde organize ederek yorumlanmasini saglamaktadir (Yildirnm ve Simsek
2018:107).

Icerik analizi, Thomas ve Hardene (2008) tarafindan kullanilan analiz
asamalar1 kullanilarak veriler nitel veri analiz programi1 MAXQDA 2018 kullanilarak
yapilmistir. Bu agsamalar asagida a¢iklanmaistir:

e Bulgularin Kodlanmasi: Bu asamada birincil arastirmalardan ¢ikarilan dogrudan
alimtilar ya da temel kavramlar seklindeki bulgular, satir satir okunarak
kodlanmaktadir. Biitiin bulgular kodlandiktan sonra ikinci asamaya gegilebilir.

e Betimleyici Temalarin Gelistirilmesi: Bu asamada elde edilen kodlar benzerlik
ve farkliliklarina gore karsilastirilarak hiyerarsik bir aga¢ yapisi olusturacak sekilde
gruplandirilir. Olusturulan her gruba tema adi verilmektedir. Her tema, gruplanmis
kodlarin tanimlarini ve anlamlarini kapsayacak sekilde olusturulmaktadir.

e Analitik Temalarm Uretilmesi: Bu asama, temalarin gelistirilmesi siirecinde
birincil caligmalarin bulgularina yakin kalinirken, analitik temalarin iiretilmesi
stirecinde birincil caligmalarin Otesine gegilerek yeni yorumlayici yapilar ve
aciklamalar tiretilmektedir. Birincil ¢alismalarin 6tesine gegme, bir stireligine askiya
alman arastirma sorularinin cevaplanmasi i¢in tiimevarimsal analiz sonucu elde edilen
betimleyici temalarin kullanilmasimi gerektirmektedir. Bu amacla betimleyici
temalarin karsilastirilmasi ve baska arastirmacilarla tartisilmasi sonucu, daha soyut
olan analitik temalar olusturulmaktadir.

o Gecerlik ve Giivenirligi Saglama Asamasi: Bir arastirmanin bilimsel bir ¢aligma
olarak kabul edilmesinde en 6nemli unsur giivenilirlik ve gecerliligidir. Nitel aragtirma
tekniklerinde; toplanan verilerin ayrintili olarak incelenmesi, arastirmacinin sonuglara
nasil ulastigini aciklamasinda gecerligin 6nemli Olgiitleri arasinda yer almaktadir
(Yildirim ve Simsek 2018).

Temalar ilgili literatiire dayali olarak belirlenmis, kodlar ¢ikartilmig ve nitel
aragtirmaya uygun bir icerik ¢Ozlimlemesi yapilmaya c¢alisilmis ve bulgular

sunulmustur. Elde edilen veriler, calismanin amaclar1 dogrultusunda temalar ve alt
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temalar tanimlanarak analiz edilmistir.

Bu calismada, elde edilen veriler, aragtirmanin glivenirliginin saglanmasi i¢in
veriler iki uzman goriisiine bagvurulmustur. Miles ve Huberman (1994)’1n gilivenirlik
formiiliinden faydalanilmistir. Formiil asagida verilmistir:

Giivenirlik = [Goriis Birligi / (Goriis Birligi + Gortis Ayriligi)] x 100

Belirlenen kodlar biri arastirmacinin kendisi, digeri de alaninda uzman olan ve
bu konuda egitim almis bir kisi tarafindan ayr1 ayr1 incelenerek “goriis birligi” ve
“goriis ayrilig1” olan kodlar belirlenmistir. Goriis birligi olan kodlar ve goriis birligi
olmayan kodlar hesaplanarak Miles ve Huberman (1991)’in giivenilirlik formiiliinde
yerine konuldugunda asagidaki sonug elde edilmistir.

Giivenirlik=[170/ (170+15)] x100 = [170/185] x100 = [0,91]x100 =91

Miles ve Huberman (1994)’1n giivenirlik formiilii sonucunda %91 ¢ikmistir.
Miles ve Huberman (1994)’a gore %70 ve yukarisinda ¢ikan arastirma sonuglarinin

giivenirliliginin yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

2.1.6. Arastirmanmin Bulgulan
Arastirmanin  veri toplama araglarindan elde edilen bulgular ve
degerlendirmeleri ayr1 bagliklar altinda ele alinmistir. Bulgularda yer alan tema
basliklar1 Tagkin (2018) “Marka ve Marka Stratejileri” ve Kog¢ (2017) “Temel Tiiketici
Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri” kitaplarindan yararlanilarak ifade edilmistir.
Arastirmanin  veri toplama araglarindan elde edilen bulgular ve

degerlendirmeleri ayr1 basliklar altinda ele alinmistir.
Katihmcilarin Sirketin Temel Degerleri Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin sirketin temel degerleri

hakkindaki goriisleri Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6: Markanin Temel Degerlerine Iliskin Gériisler

Kategori | Olmasi Gereken Degerler Istenilen Degerler
Tema f | Tema f
Etik Degerler 8 | Marka Mirasini ve Degerini 3
Korumak
Sosyal Sorumluluk Bilinci 3
Miisteri Odaklilik 7
Duyarlilik 6
Sirket Gelenekleri 6
1

Yenilik Stratejileri ve Yonetimi

Tablo 6’a gore katilimcilarin sirketin temel degerleri hakkindaki goriisleri bir
biitlin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle iki kategori olarak
degerlendirilmistir. Bu kategoriler; Olmasi Gereken Degerler (31) ve Istenilen
Degerler (3)’dir.

Olmas1 Gereken Degerler (31) kategorisinin temalarina ait katilimer

cevaplarindan baz1 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Bizim sirketimiz bir anonim sirket, ticaret yapilan bir yer ama bizde her zaman su
misyonda olmustur; bu iilkenin bir degeriyiz yani her satistan kar saglamaktan ziyade
bu sekeri tanitmali insanlart her zaman bu isin i¢ine katmak. Bizde sirf sekerde degil
bayramin kendisi, bayram adetleri, kiz isteme adetleri, mevlitler. Cocuk partileri ¢ok
daha revagtayken biz onlara ozel bir sey iiretmedik. Mevlit sonucta insanlari anmak
icin yaptlan bir etkinlik... Bizim tek amacimiz bir iiriin alip satmak degil bu kiiltiirii
tanitmak bu tilkenin bir degerini tanitmak amacumz.” (Sosyal Sorumluluk Bilinci)
(K1)

“Bizim 130 TL e de lokumumuz var, 35 TL e de lokumumuz var. Her biitceye uygun
cani isteyen herkesin ulasumina acgik. Ulasuabilirlik de bizim igin 6nemli. Miigterinin
fiyat yiiziinden diikkdndan eli bos ¢ikmasi bizi hep mutsuz etmis ailecek. Dolayisiyla
sade lokumu daha az karly satariz biz bu konuda duyarlyiz... Miisteri geri bildirimi de
bizim i¢in ¢ok dnemli. Cok giizel geri bildirimler gelebiliyor.” (Miisteri Odakhhik;
Duyarhhk) (K1)

“Bir gelenek olmazsa olmaz iki yenilik olmazsa olmaz. Sirket genelde zitliklari iginde
barindiran bir sirket. Hep gelenek iizerine kurulu bir diizen var. Oradan oraya
babadan ogula gibi bir anlayis vardi aslinda bu da kirildi artik... Bu da bu isin bir

yeniligi, bugtinkii sart bu ise biz buna uyum saglayacagiz. Biz zanaat yapiyoruz ama
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yenilik¢i yapiyoruz. Yenilik de bunun arkasindan geliyor. Yenilik¢i zanaat diyoruz...
marka sececekken bunlar bu isi bu kadar uzun zamandur yapryorsa dogru yapryordur
diye diisiinerek giiven hissi yaratabilir.... Her nesilde tespit ettigimiz yenilikler var.
Yenilik ve gelenek hep birlikte ilerledi bu ikisinin kesisimi de aslinda kiiltiir. Biz marka
olarak ne low budge ne de asirt liiks katmanda olan bir marka degiliz. Biz aslinda
geleneksel baklavaciligi yenileyerek gelecege tasimaya c¢alisiyoruz. Biz bu isi
dordiincii nesilden itibaren Istanbul aracihgiyla yapmaya bagsladik.” (Sirket
Gelenekleri; Yenilik Stratejileri ve Yonetimi) (K2)

“Babamin bana verdigi ve benimde ¢ocuguma verecegim en temel seylerin baginda
bunun sadece bir marka degil kiiltiirel bir miras oldugu ve bizim o kiiltiirel mirasa
olan bir sorumlulugumuz var... Misyonumuz markanin oziinii korumak. Ciinkii en
biiyiik degerimiz, varligimiz o. K3 dendigi zaman gékdelen gelmez akla. O bir deger,
goziintizii kapadiginiz zaman aklimiza gelenler. Biitiin akla gelenler. Asil degerimiz
bizim bu isi devam ettirmek, dogru sekilde, oldugu gibi. Kiiltiirel bir miras var. Bizim
misyonumuz bu isi devam ettirmek. Cok fazla dallanp budaklanmak ¢izginin digina
ctkmak, dikkati kaybetmek de degerimizden kaybettirebilir.”” (Sirket Gelenekleri)
(K3)

“...terbiye, ahlak, is ahlaki da bunun icerisinde olan, etik anlayis temel degerlerimiz.
Isimizi biliriz ama isimizden daha iyi bildigimiz bir sey var haddimiz. Insan isinin
icerisine sevgisini, emegini her seyini koydugu zaman basariya ulasabilir.” (EtiK

Degerler) (K3)

“Bizim kendimizde gordiigiimiiz basindan beri anlattigim misyon bunun sadece ticari
olarak degil tabi ki biz kebabimizin en giizelini yapacagiz ve ger¢ekten de hedefimiz
bu ama kebabr yapip size yedirdigimiz sey sadece karmmizi doyurmak igin degil
karnimizi doyurdugumuz an ayni zamanda hem tarihsel hem kiiltiirel olarak egitmek

de onu da bilgilendirmek.” (Sosyal Sorumluluk Bilinci) (K3)

“150 yildir gelmis artik kusaklardan gelen bir miisteri oldugu icin beklenti
kemiklesmis, sabit ve yiiksek bir beklenti var. Bu yiiksek beklentiye karsi bizim normal
seviyelerde kabul edilebilir bir seyi vermemiz bile memnuniyetsizlige sebep oluyor. O
yiizden baktik ki 17 tane restaurant agtigimiz zaman siz ne yaparsaniz yapin 17 tane
restaurant hepsinin basinda K3 ailesi iiyeleri olarak calismamizin zor olusu ile

deneyim (experience) ayni sey degil. Deneyimin bir par¢asi da K3 ailesinden bir ferdi
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orada gormektir. Kusaklardan gelen, adamin torununu gormektir... Ciinkii miisteri

¢ok daha muhafazakar bazi noktalarda.” (Miisteri Odaklihik; Duyarhhk) (K3)

“Ben suna da inaniyorum markalar aileler ile biitiinlesiyor. Yani ailenin durusu,
diiriistliigii, ¢izgisi, davranisi o da markaya yansiyor. Babamizdan aldigimiz kiiltiir,
ondan 6grendigimiz ticaret bizim; benim 55 yilim var yasim 63, kardesimin de 6yle
biz bu siirecte gercekten calisanlarimizla ki o da ¢ok onemli fabrika miidiiriimiiz 30
yilt geckindir burada, X Hanim kardesim o zaman daha dogmamuisti. Babast 30 yila
yakindr burada ¢alisiyor. Dolayisiyla burada bir¢ok ¢alisanlarimizin ¢ocuklari,
yegenleri, amca, dayr ¢ocuklart ¢calisiyor béyle de bir aile gibiyiz. Bunu ¢ok
onemsiyorum. Bunu da suradan biliyorum Japonlarin Kaizen Modelinde, Toyota da
mesela derlermis ki dedem burada calisti, dedemin dedesi burada calisti, babam
burada ¢alisti. Bizde de o6yle oldu, bu da ayri bir biitiinliik. Kurdugunuz sehri
vansitiyorsunuz.” (Sirket Gelenekleri; Etik Degerler) (K4)

“...temel degerleriniz dediginizde bu sorunuzun cevabi aslinda toplumsal hafizanin
getirdigi yerde toplumsal niteligi arz eden bir tiriin. Yani halen bizde giillag isterken
cogu zaman giillag demezler bize bunu periferdeki satis noktalarindaki insanlar
soyliiyor. Vatandas gelip bize bir K5 versene diye bakkala geldiginde bakkal 6nce ne
oldugunu anlamiyor. Ya iste giilla¢ diyorum diyor. Temel deger toplumsal hafizadaki
yerimiz diyebilirim. ” (Miisteri Odakhhk) (K5)

“Sirketimizin temel degerlerini ben birkag kelime ile not aldim. Paylasimct olmamiz,
agiklik ilkesi, yeni kusaklarin oniiniin agilmasi, itibar sahibi olmak, kaliteyi siirekli
hale getirmek bir de markamin 6. ve 7. kusaklara kadar iletilmesini saglamak...
Bosh’un soylemine baktigimizda ‘itibarimi kaybettigimde her seyimi kaybederim’
mantig ile bizde itibarimizi en onde tutarak biitiin her seyi paylasim ve agiklik iizerine
kurmaya ¢alisiyoruz. Yeni kusaklarin oniiniin agilmast da bizim temel degerlerimizin
arasinda. Ciinkii burada 100 yila gelen bir markanmin sorumlulugu ciddi bir
sorumluluk yaklasimim var... Lezzet, kalite, diiriistliik gida neticede hassas bir iiriin.
6. ve 7. kusaklara da aktarabilirsek temel degerlerimizi bu sekilde ozetleyebilirim
size.” (Sirket Gelenekleri; Etik Degerler) (K6)

“Cekirdekten gelme oldugunuz zaman ve markanizin bu kadar yasadigin
diistindiigiiniiz zaman zaten siz lezzetli ve dogru, insanlarin damaklar ile barisik bir
tad yapryorsunuz, oradan kurtarmissiniz. Bunun tizerine ne ekleniyor? Siirekli is

ahlaka, disiplin, diiriistliik. Mesela biiyiiklerimizin bize hep sunu soylerdi: ‘Oglum
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hi¢hir zaman sizin yemediginiz, yiyemediginiz, kendi agzimiza layik gérmediginiz
hi¢hir seyi mutfaginiza, tezgdhiniza, satiy yerinize sokmayin’. Bizim icin en énemli
deger diiriistliik diyebilirim. Simdi soyle diisiiniin ar-ge ¢alismast diyorlar gsimdiki
adwyla, aslinda biz o ¢alismalart yaptigimiz zaman yeni olusan markalardan biz ¢ok
¢ok dezavantajliyiz. Ashinda bu devavantaj degil bize deger katiyor ama masaya
oturdugunuz zaman siz eger bir marka mirasinda mirasgrysaniz, bizim diistindiigiimiiz
soyle herkes ne diistiniir once tiriinii tiretmek, pazarlamak ve kar etmek. Ama biz ne
diistiniiyoruz: iiriinii tiretecegiz tamam da ama bizim markamiz ¢cok onemli dedemizin,
babamizin bize biraktigi bir marka paradan once kardan dnce seyi diisiiniiriiz aman
isme bir zarar gelmesin. Sahsi kimligimizden ziyade ilk 6nce markanin degerlerini
diisiiniiyoruz.” (Sirket Gelenekleri; Etik Degerler; Sosyal Sorumluluk Bilinci)
(K7)

“Tabi ki her sirketin oldugu gibi bizde de insan odakli olmak, dogruluk, giivenilirlik.
Bunlar bizim icin olmazsa olmaz kurallarumizdan bir tanesi. Bunun i¢in istikrar,
giivenilirlik gerekiyor. Tedarik¢ilerinizle olan iliskileriniz yani bunlar bu sekilde

diyebilirim.” (Miisteri Odakhlik; Duyarhlik; Etik Degerler) (K8)

“Temel prensibimiz su birincisi iiriiniin kalitesi. Uriinii miisteriye kaliteli sunmak
mechuriyetindeyiz... Ikincisi calisanlariniz yetistirme anlaminda bir degere sahibiz.
Clinkii bu bir bayrak yarisi bir ustanin kendinden sonrakini yetistirmesi igin zekdti
olarak goriiyoruz... Ugiinciisii piyasada siirekli dogru is yapacaksimz. Séziiniizii
zamaninda yerine getireceksiniz. Sz senettir. Bunu siirdiiriilebiliv hale getirmek

gerekiyor. Bizim ismimiz oldugu zaman herkes tamam der, hi¢ bir sey sormaz.’

(Miisteri Odakhihik; Duyarhlik; Etik Degerler) (K9)

“Sirketimizin temel degeri aslinda kalite. O lezzeti, kaliteyi koruyabilmek. Ilk temel
degerimiz bu. Ikincisi saghk. Ashinda saglik ve kalite zaten i¢ ice gecmis durumda;
kalite sagladigimiz da saghg saglamis oluyorsunuz. Bizim icin temel deger kalite
diyebiliriz... Bu kadar uzun siiredir herkesin sevmesi, diikkdna gelen yaslt insanlarin
ben kiiciikken de gelirdim tad: hala aynt demesi bence bu markanin bu kadar senedir
islemesini saglayan bir sey. Bu yiizden ii¢ kurus bes kurus igin kaliteyi bozmak orda
yiiz yillik markanin ismini lekeleyecektir. O yiizden bizim ilk temel degerimiz kalite,

tad.” (Miisteri Odakhlik; Duyarhhk; Etik Degerler) (K10)
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“Bizim ana maddemiz oncelikle biz isimizin basindayiz... Bir¢ok firma var
kurumsallasiyorlar daha dogrusu kurumsallagmaya ¢alisiyorlar. Kurumsallastiktan
sonra artik tamam diyor bu is bitti diyor ustasina bwrakiyor, miidiiriine bwrakiyor,
isciye birakiyor. Sonra ne yapiyor? Batiyor. Burada benimde miidiiriim var benimde
ustalarim var ama ben isi miidiiriime birakmiyorum. Ne personelimi ne miisterimi ne
bir ustabasina birakirim ne bir yoneticiye birakirim. Biraktiginiz anda isler maalesef
sarpa sariyor. Bizim basarimizin en biiyiik sebebi isimizin basinda olmamiz. Diger
temel degerimiz kaliteden asla 6diin vermiyoruz... Bu bir kiiltiir bu bir miras. Bugiin
biliyorsunuz Tiirkiye 'de hakkaten ¢ok az sayida kald:. Yiiz Yillik Markalar Dernegi ile
de irtibat halindeyiz... Dedigim gibi Kaliteden odiin vermedigimiz siirece ve isinde
basinda oldugumuz siirece mirasimiz devam ediyor. (Sirket Gelenekleri; Miisteri

Odaklilik; Duyarhlik; Etik Degerler) (K12)

Istenilen Degerler (3) kategorisinin temalarina ait katilime1 cevaplarindan bazi

orneklere asagida yer verilmistir:

“Bizim en biiyiik mal varligimiz markamiz. Markamizin korunmasi noktasinda da o
hareketi yaparak aslinda ‘en iyi defans ofanstir’ derler ya biz ofansa girerek defans
yaparak en iyi ofansimizi yapiyoruz. Ciinkii insanlar markanin hele sosyal medya da
cogald. Insanlar satiire olmus bir pazarda ayirt etmede ve se¢mede ¢ok daha iyi
kararlar alabiliyorlar. Ciinkii bilgi ¢aginda yagiyoruz. Su sokakta ya da bu sokakta
olmaniza gerek yok, iyiyseniz insanlar oraya geliyorlar...” (Miisteri Mirasin ve

Degerini Korumak) (K3)

“...ailenin ge¢misinde iiretim kiiltiirii var marka ailede her seyden énce gelir... Biz
Tiirkiye 'nin yag fiyatini belirleyen firma olmak istiyoruz. Cok satmak gibi bir derdimiz
yok en kaliteli en diizgiin en uygun fiyata satmak gibi bir derdimiz var... Bu bir marka
hassasiyetidir ... Marka yasamr, marka yasatilir. Insallah nesiller boyu markalarimiz

devam eder.”(Miisteri Mirasim ve Degerini Korumak) (K4)

“Temel degerleri bu zincir halkasimin devam ettirilmesi, Osmanli ve Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin yemek kiiltiiriinii biitiin diinyaya yaymaktir... Tiim Diinya’ya
Osmanl ve Tiirk yemeklerini tanitmak. Hem de ecdadimizin yadigdr: olan kiiltiirii

vasatmak.” (Miisteri Mirasim ve Degerini Korumak) (K11)
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Katihmcilarin Kurumsal Markanin Oziiniin Tarifi Hakkindaki Goriisleri
Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin kurumsal markanin

Oziiniin tarifi hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Marka Oziiniin Tarifine Iliskin Goriisler

Kategori | Tiiketici Temelli Marka Ozii Pazarlama Temelli Marka Ozii
Tarifi Tarifi
Tema f | Tema f
Marka Bilinirligi (6) 6 | Ar-Ge Stratejisi (5) 5
Algilanan Kalite (8) 8 | Popiiler Kiiltiir Stratejisi (2) 2

Tablo 7°e gore katilimcilarin kurumsal markanin 6zilinilin tarifi hakkindaki
goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle iki kategori olarak
degerlendirilmistir. Bu kategoriler; Tiiketici Temelli Marka Ozii Tarifi (14) ve
Pazarlama Temelli Marka Ozii Tarifi (7)’dir.

Tiiketici Temelli Marka Ozii Tarifi (14) kategorisinin temalarina ait katilimci

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Hala oziimiizden kopmadan lokumu, akideyi hala orijinal (geleneksel) regeteye
uygun olarak bu kiiltiirii tanitmayr ve insanlara sunmayr hedefleyen bir marka
anlayisimiz var. Bence baya basit bir tamim bence oOzde.”(Marka Bilinirligi;

Algilanan Kalite) (K1)

“Markanin ozii K3. Sadece bir yemek bir restoran markasi degildir. Bizler artik
tarihin, kiiltiiriin hem de gastronominin iigtintin de bulustugu bir noktada olan bir
markayiz. Deneyim markasi. Ciinkii bir yere gittiginiz zaman buramn en iyisi diye
sordugunuzda, markay: kim alvyor benim miisterim kimse bende oyumdur aslhinda. Ben
burada ne kadar tarihini, kiiltiriini, 150 yil once biiyiik dedelerimin baslattigin
anlatabilirim. Tabi ki ¢ok dnemli bir kismi ama miisterinin gelme sebeplerinden birisi

de 0.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K3)

“Markanmin 6zii dogruluk, diiriistliik, kalite, geri bildirimde aninda cevap verebiliyor
olmak, miisteri isteklerine cevap verebiliyor olmak...” (Marka Bilinirligi; Algilanan

Kalite) (K4)

“Markanin oziinii neler olusturuyor derseniz. Evet, gercekten bir anonim hafiza

var...” (Marka Bilinirligi) (K5)
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“Bizimle ilgili her zaman sunu duyarim, o6ziimiizii §6yle ozetler tiiketici, markamizi
sevenler: “bir sey alacaksan, damak tadini seviyorsan K7 firmasindan al. Belki bir iki
liras1 fazladir ama gonliin rahat hem lezzeti agisindan hem hijyeni agisindan hem
calisma sistemi agisindan oraya git oradan al belki bir liras: fazladwr ama lezzetli,
kaliteli tirtin alirsin”. Bizim en fazla en sik duydugumuz bu. Daha dogrusu biz
insanlara, tiiketicilere goyle kabul ettirmigiz kendimizi; biz ne tiretirsek giizel
diretiriz... Oziimiiz su; dogru, lezzetli ve temiz iiriin iiretip hi¢ kimseyi kandirmaya

yonelik bir is yapmadigimizdwr.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K7)

“Marka ozii sadece bir isimden, bir reklamdan, bir logodan veya seyden olmuyor.
Orada bir yasanmishk var, bir ge¢mis var. Iste burada az énce bahsettiginiz gibi
sembol olan seyler var. Bize ait imza yemekler var. Bunlar biitiin halinde
diigtiniilebilir. Burada tiiketicinin kendisi one ¢ikiyor. Tiiketiciye gore esasen uzun
omiirlii ayakta kalabilmemizi saglayan faktorlerden bir tanesi. Marka oziinde en etkili

faktor tiiketici. Markayr marka yapan tiketicidir.” (Marka Bilinirligi) (K8)

“Uriiniimiiziin en temel ézelligi icerisinde hicbir katki maddesi olmamasi ... Ik giinkii
hali ne ise o hali ile yola devam ediyoruz. O yiizden bizim i¢in hala kiymetli ve lezzetli

ozii bu.” (Algilanan Kalite) (K9)

“Bizim iiretimimiz seri iiretim olan bir iiriin degil. Imalathanede ustalara bagh
tiriiniin tadi kalitesi. Aslinda biraz da miisterilerin yorumlar: da tarifi degistirmemize
sebep oluyor... Asil markanin 6zii miisteri memnuniyetidir, belli bir regeteden ziyade

miisteriden gelen geri bildirimler énemlidir.” (Algilanan Kalite) (K10)

“Marka babadan ogula degil usta ¢irak gelenegine gore gelmis. Bizim tiim amacimiz
biz 4 arkadasiz markayr devam ettirebilmek ve basarili bir sekilde siirdiirebilmek.
Gevsettigin zaman kaybolur gider. Markamn ozii 6ziinii koruyan kaliteden 6diin

verilmeyen Osmanli yemekleri.” (Marka Bilinirligi; Algilanan Kalite) (K11)

“Kaliteden 6diin vermiyoruz. Bizim aldigimuz iiriinler kaliteli iiriinler...” (Algilanan

Kalite) (K12)

Pazarlama Temelli Marka Ozii Tarifi (7) kategorisinin temalarina ait katilimc1

cevaplarindan bazi drneklere agsagida yer verilmistir:
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“Bizim markamizin, yaptigimiz isin ozii bu cografyaya has lezzetleri modern ¢agin
gerekliliklerine ve trendlerine adapte ederek giintimiize getirmek...” (Ar-Ge
Stratejisi; Popiiler Kiiltiir Stratejisi) (K1)

“Markanin ozii aslinda zanaat, markanin oziinde insan var... Burada aslinda zanaat
bir kiiltiir biz bunu yenileyerek siirdiirmek... Dolayisiyla siirekli gelistigi icin Ozii
degisim aslinda duragan bir seyden bahsetmiyoruz onunla birlikte evrildigimiz bir
seyden bahsediyoruz. Bu da ne gurur duyulacak ne de utanilacak bir sey aslhinda. Isin
dogast bu, degisiyor ve bazen siz degisimde oncii oluyorsunuz, bazen arkadan
yakaliyorsunuz bazen ayak uyduruyorsunuz bazen o ¢igir acan kisi oluyorsunuz
ongoriilerinizle. Sektér otomotivde olsa tekstil de olsa gida da olsa bence isin 6zii

degisime ayak uydurmak.” (Ar-Ge Stratejisi; Popiiler Kiiltiir Stratejisi) (K2)

“...degisime cevap verebiliyor olmak.” (Ar-Ge Stratejisi) (K4)

“Temel degerler sabirli olarak, gelistirerek, yasayarak zorluklarin iistesinden gelmek

anlaminda ozetlenebilir.” (Ar-Ge Stratejisi) (K5)

“... siz bunlart ge¢cmisten bugiine kadar getirmigseniz ve bunlara bagl kalarak devam
etmeye ¢alistyorsaniz sizin kurumsaliniz bu bitti artik baska bir seylere baglamanin
zorlamamin ¢ok da anlami yok diye diisiiniiyorum... Mesela bazi firmalara
gidiyorsunuz tekstil veya baska sirketlerde asagidan yukariya ¢ikana kadar sirkette
her yerde bir A4 yonetim kurulu karari diye yazar iizerinde. Bunlari ¢ok tuhaf
karsiliyorum. Sonra bakiyorsunuz onlarin rengi bile degigmistir, yenilenmemigtir.
Uygulanmp uygulanmadigi zaten mechul. Aslinda 6yle degil, bana gore kim oldugunu
bilen bir kurum veya sirket, neyi ne icin yaptigini bilen bir sirket i¢in onemli olan tek
bir sey var. O iki kelimenin yer degistirmesi. Yonetimin kurallar degil de kurallarin
yonetimi  onemli  burada.  Kurallarin  ydnetimini  yapabiliyorsaniz ~ ve
saglayabiliyorsaniz ashinda siz kurumsalsiniz kendi icerisinde.” (Ar-Ge Stratejisi)
(K6)

Katihmcilarm Kurumsal Markanin Oziinii Korumak Icin Ozel Olarak

Yapilanlar Hakkindaki Goriisleri

Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin kurumsal markanin

6ziinli korumak i¢in 6zel olarak yapilanlar hakkindaki goriglerine ait bulgular Tablo

8’de verilmistir.
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Tablo 8: Marka Oziinii Korumaya Yénelik Yapilanlara liskin Gériisler

Kategori | Tiiketici Temelli Stratejiler Pazarlama Temelli Stratejiler
Tema f | Tema f
Miisteri Deneyimleri 3 | Organizasyonel Marka Stratejileri 4
Marka Imaj: 5 | Geleneksel Isletme Marka Stratejisi | 4
Miisteri Odaklilik 3

Tablo 8’e gore katilimcilarin kurumsal markanin 6ziinii korumak igin 6zel

olarak yapilanlar hakkindaki goriisleri bir biitlin olarak ele alindiginda islev ve kavram

yoniiyle iki kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategoriler; Tiiketici Temelli

Stratejiler (11) ve Pazarlama Temelli Stratejiler (8)’dir.

Tiiketici Temelli Stratejiler (11) kategorisinin temalarina ait katilimel

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Biz miisteri geri bildirimine ¢ok onem veren bir kurumuz. Gerek tiretim olsun gerek
satis olsun... Geri bildirim sistemi, kalite sistemi bu konuda ¢ok onemli. Ama
miisteriyi dinleyelim, tiretim yaptigimiz diger firmalar: dinleyelim derken isin oziinden
¢ctkacagimiz noktalar var ise o konularda biraz hassasiz...” (Miisteri Deneyimleri)

(K1)

“Uriiniin dogasina aykirt olmayan her seye okeyiz. Ama daha karl diye daha ¢ok ilgi
cekiyor diye bizimde bilmedigimiz, daha dnce bulunmadigimiz alanlara girmek bizim
tarzimiz degil. Ciinkii bugtine kadar bu ¢ercevede gelmis bir firma ve kiiltiir.” (Marka
Imaj) (K1)

“Reklamlar, siparigleri miisterinin istedigi yere kadar gotiirmek gibi davramislar
babam bunlari ahilik anlayisi icerisinde tarif eder. Bugiin hep denir ya miisteri her
zaman haklidir. Bu aslinda ahiligin icerisinde olan bir sey zaten yaptiginiz ise sayginiz
olacak. Bu tip degerler bizim icin degismeyen seyler. Isine saygi duymak, miisteriyi on
planda tutmak bir kiiltiir olusturdugunuz zaman ki iiretici igin bu ¢ok zordur.
Ureticiler iiretiyorum, altyorum, satiyorum diye bakar. Ya da bu isin pazarlamasint,
satismi, yarattigi hissiyati vb. ¢ok fazla farkinda olmaz iireticiler. Ciinkii iiretici
mantigt ile hareket eder. Bunlara dikkat eden kisiler ya tiiccar ya da hizmet sunan
kisilerdir... Bu gozle baktigimiz zaman bunu igletme olarak da yaptiginizda holding
olarak da yaptiginizda bir sey degismez.” (Miisteri Odakhhk) (K2)
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“Komiirii hala aym ocakta yikiyoruz, yaz domatesini kullaniyoruz vb. bunlar hep
hikdye gibi geliyor olabilir. Ciinkii ¢cok onemli seyler... Biiyiiklerimden gérdiigiim
rahmetli amcam, bilhassa babam hepsinde gordiigiim o ozellik prensiplerimizden asla
sasmamak. Neredeyse inat¢ilik noktasinda... Ciinkii insanlar oraya yeni bir sey
denemeye gelmiyor. O eski duygularini pekistirmek icin eski anilarini canlandirmak
icin o eski degerlerini yasamak icin geliyor... Bizler prensiplerimizden ¢ikmiyoruz
ama prensiplerimizden ¢ikmamamizda aslinda bize tamamen goniilden bagl olan

sadik miisteriye de bor¢ biliyoruz.” (Marka Imaj) (K3)

“Cok ince isler sizin gérmediginiz bir ince hata Oyle bir tesir eder ki
toparlayamazsiniz, yerlesir gider o yiizden bir iiriin ¢ikarken onlarca defa test
ediliyor, on test yapuliyor, insanlara sunuluyor, evde kullandiriliyor. Kokusunu tadint
begendin mi deniliyor. Cok farkl bir siire¢. Siirekli geri bildirimlere a¢ik olmak.
Tiiketicinin sorularimin hi¢ birisi cevapsiz kalmamali. O mutlaktir bir markanin
gelismesinde malumunuzdur bir iyi s6z 8 kigiye tesir eder, bir kotii soz 11 kisiye tesir
eder. Bir hataya tahammiiliimiiz yok. Iyi bilmeli, eksik varsa erdem olan oéziir

dilemektir.” (Miisteri Odakhhk) (K4)

“Marka ¢ok farkli bir sey sizinle biitiinlesiyor ... Burada soyle bir sey oldu. Konya hizli
tramvay kullanilan ilk sehirlerden birisidir. Ik zamanlar 16 tramvay vardi biz
tramvayin 16 1ni da K4 yapmistik, hepsi K4 olmustu. Kardesim o zamanlar demisti ki
belediyeye karda yagmurda iki giindiir ytkanmanuyg izin verir misiniz biz ytkayalim.
Gidip yikatmisti K4 yazilarim. K4 yazisi bir yere siirtmiis yirtilmis ona bile
tahammiiltimiiz yoktu. Baska bir ornek reklam yapmisiz markette vb. reklamin
goriinecegi ampul patlamis gece gidilir o florasan degistirilir. Yeter ki K4 dogru
yanswn eksik yanmasin. Bunlar biiyiik hassasiyetler. Marka her gseyimizdi biliyorduk ki

o biiyiirse biz biiyiiyecegiz.” (Marka Imaji) (K4)

“Oncelikle giivenilir olmak yani gercekten gelen misafirlere bir giiven vermek. Onun
disinda deneyim, imaj bunlarin hepsi onemli... Tarifler aymi, usta ¢wrak iligkisi
seklinde. Bir onceki ustadan ne ogrenilmisse... Miisteri memnuniyetimiz ayni sekilde

devam ediyor. ” (Marka Imaji; Miisteri Deneyimleri) (K8)

“Ben babamdan hep sunu gordiim,; bir seyi begenmediginde ona ii¢ kurug bes kurus
icin ona kiyilmaz. Onun igin ¢optiir artik bir anlami yoktur. Onun kalitesini lezzetini

bozmasin yeter ki. Miisteriye kotii mal vermek yerine o mali ¢ope atmaya razi olurlar.
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Bu tarz hareketler de oziinii korumak igin onemlidir. Diikkana yiizlerce kisi gelip
gidiyor ¢alisanlar yoruluyor, stres oluyorlar. Bazen tartismalar oluyor. Miisteri her
zaman haklidir, tamam deyin, gegin diye personele tembihlesek de insanlik hali oluyor
bazen tartisma. Bir keresinde soyle bir olay olmusgtu, bir kisi bir personelimize kiistiigii
icin boza almayr birakti. Oyle bir tartisma olmus. Babam o kisiyi gitmis, bulmus,
konusmus, oziir dilemiy. Liitfen yapmayin etmeyin diye. Babam bu konulara ¢ok dikkat
eden birisi. Onun pesinden kosan birisi.” (Miisteri Odaklilik) (K10)

“Ustalarimiz en az 40 senelik. Ustalarimizi ¢ocukluktan yetistirdik biz. Markanin
oziinii korumak adina biz hi¢bir zaman fabrikasyon tiriin tiretme yoluna gitmiyoruz.
K12’i K12 yapan tek sey ‘tek merkez, tek kalite ve tek usta’ ondan dolayr bu bizim igin
¢ok onemli. Kisa yoldan bende zengin olayim diye diisiinseydik bana yurtdisindan
sayisiz teklif geliyor. Franchise verelim, ortak olalim, sunu yapalim, bunu yapalim
gibi. Biz parasal yéniine bakmiyoruz. Ondan dolay: icimiz rahat. Uriiniimiiziin kalitesi
iyi olsun zaten cok fazla iiriine girmiyoruz tek cesit iiriiniimiiz var. Uriin ve kalite
bozulmasin. Ona gidiyoruz. Ondan dolayr kaliteden odiin vermeme adina onlarla bu

Sisteme devam etmeye ¢alisiyoruz.” (Marka Imajr) (K12)

Pazarlama Temelli Stratejiler (8) kategorisinin temalarma ait katilimer

cevaplarindan baz1 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Logomuz olsun, diikkdnlarimiz olsun, tabi diikkdanlar: yenilerken re-branding denilen
calismalart tabi ki yapryoruz ama her zaman bir oncekine paralellik kuracak 6ziinii
degistirmeyecek yani bir giinden bir giine éniinden gegen insanin tanimayacagi hale
gelmeyecek, yiyen insamn tammayacagr hale gelmeyecek sekilde bunu yapmaya
calisiyoruz.” (Organizasyonel Marka Stratejileri) (K1)

“Ne zaman formiiliin disina ¢cikmaya basladiginizda basarisizlik oluyor. Ulkenin
siyasi goriis olabilir, savag olabilir iste bu korona olabilir vb. bazi seylerin
degismedigini gérmek insanlart sakinlestirebiliyor. Bizim markamizin ozelliklerinin
de birisinin de bu oldugunu diisiiniiyorum.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi)
(K3)

“Uriiniin tadimi bozmayacak sekilde iiriin giincellemesi” (Organizasyonel Marka
Stratejileri) (K5)
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“Biz ashinda yapryoruz. Cok alan degistirmeyi seven bir sirket yapimiz yok... Yine
tersinden aymi sektorde kazanct olan biz gidacilart ele aldigimizda biz diyelim ki bu
isimizden bir seyler kazandik bir sermaye elde ettik bunu miimkiin oldugunca ayni
sektore yatirldmasi gerektigini diigiinenlerdeniz. Markamin 6ziinii korumayr da ben
buraya baglyorum. Dagilmamak gerekir tersine odaklanmak gerekir... Neden ¢iinkii
odaklaninca karliligi yakalamak icin yaptiginiz seyleri gordiiniiz. Bu érnekten yola
¢tkarak marka oziinii korumayr ¢ok detaylarla ugragmaktan kurtularak miimkiin
oldugu kadar daha kolay ydnetilebilir iiriinlere kaymak lazim. Ama bu baska bir
sektore kaymay: getirmemesi lazim. Iyi bildiginiz isi yapmalisimiz diye diisiiniiyoruz.”

(Geleneksel Isletme Marka Stratejisi; Organizasyonel Marka Stratejileri) (K6)

“...Siz markaysaniz ve tiiketicinin beklentisi sizden yiiksekse inanin ki bir hataniz olur
bakin yanhs demiyorum hata giiniimiizde maille, sosyal medya hesaplarimizda
mutlaka size iletilen ama inanin ikinci sansiniz ayni insan igin yok onun igin oziiniizii
korumak icin hammadde alimindan sofralara gidene kadar her seyin basinda olmaniz

ve kontroliiniin elinizde olmasi lazim.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi) (K7)

“Sanatsal, kiiltiirel etkinliklerde yakindan ilgilenmek, bulunmak. Markayt bu sekilde
daha saglam sekilde ayakta tutmaya c¢alistyoruz.” (Organizasyonel Marka
Stratejileri) (K8)

“Uriiniin  olusumuna etki eden malzemelerin kalite kontroliinii yapiyoruz. Ana

noktadan dagitim yapiyoruz 53 yere.” (Geleneksel Isletme Marka Stratejisi) (K9)

“Marka oziinii korumak kolay olmuyor. Adam yetistiremiyoruz. Bizde ¢alisanlar oyle
gtinii birlik degil en az 30 sene 40 sene 50 sene basarili, meslegine 6nem veren deger
veren kisiler emekli olana kadar bizde devam ediyorlar. Hem kendine hem ¢alistigt
miiesseseye faydali olayim diye diisiiniiyorsa o zaman bizden ayrilmaz devam eder. Su

an caliganlarimiz en az 47 yillik.” (Geleneksel isletme Marka Stratejisi) (K11)

Katiimcilarin Markanin Uzun Omiirli Olmas1 icin Yapilanlar Hakkindaki
Goriisleri
Aragtirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin markanin uzun émiirlii

olmasi i¢in yapilanlar hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9: Markanmn Uzun Omiirlii Olmasina Yénelik Yapilanlara iliskin Goriisler

Kategori | Fonksiyonel Stratejiler

Tema

Ar-Ge Stratejisi

Pazarlama Stratejisi
Organizasyonel Marka Stratejisi
Marka Yerlestirme Stratejisi
Marka Yayma Stratejisi

Marka Isim Stratejisi

ORI |OFP| W™

Tablo 9’a gore katilimcilarin markanin uzun Omiirlii olmasi i¢in yapilanlar
hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir
kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Fonksiyonel Stratejiler (17)’dir.

Fonksiyonel Stratejiler (17) kategorisinin temalarina ait katilimci

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Ben altinci kusagim. Sektér buna miisait bir sektor. Gida diinyanin her tarafinda en
¢cok tercih edilen sektor... Ama benim ailemin gérdiigii firsat su ki Avrupa’daki
gelismeleri takip edebiliyorlar. Bu da bir ¢igr agmalarim, kaliciliklarin
kolaylastirmis. Hem tiretimi hem tiiketimi kolaylastirici bir elementi eklemeleri bu

stirekliligi saglamig.” (Ar-Ge Stratejisi) (K1)

“Ulkeler degisiyor, satislar degisiyor ama diinya da her iilkeden talep var. Ihracati
cok kolay bir iiriin. Hayvansal gida yok beklemesi kolay.” (Pazarlama Stratejisi)
(K1)

“Genel anlamda adaptasyon derim. Aslhinda adaptasyon biraz geri de kaliyor gibi
cevrenizde bir seyler oluyor siz uyum saglyyorsunuz gibi... Adaptasyondan da ziyade
onceden dngoriip onciisii olmak. Bir isin 6nciisii olmak kolay bir sey de degil ¢ok tepki
de alabilirsiniz... Miisteri sadece orada degerlendiricidir. Yoksa miisterinin onciiltigii
olsa AR-GE birimleri de olmazdi. Orda onu hissedip yapmak bizim markamizin da
farki bu. Pesinden ne kadar siiriiklediginle de alakali bir sey. Oyunun kurallarini
degistirmek istiyorsamz oyunun kurallarini ¢ok iyi bilmeniz gerekiyor. Oyunun
kuralimi  bilmeden paradigma kirilmaz. Paradigmanin icine dogmussunuzdur,
paradigmanin her seyini biliyorsunuzdur. Bu sekilde paradigmayr kirabilirsiniz.
Gelenege sahip ¢ikarak gelenek degisir ashinda, gelenege karsi durarak degil gelenegi
icine alarak degistirirsiniz. Ciinkii zaten peginizden dyle gelir insanlar.” (Ar-Ge

Stratejisi; Organizasyonel Marka Stratejisi) (K2)
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“...sakinlestirici ozelligini, kaos oldugu zaman evinize geldiginizdeki o huzur.
Sakinlestirici ozelligimiz sizinle konusurken ortaya ¢ikti. Ciinkii bazen bazi seyler
konusurken ortaya ¢ikar. Devamliligini koruma anlaminda da siz dogru sorulart
sordugunuz ve sormayr planladiginiz igin hepsi birbirine ge¢mis durumda”

(Organizasyonel Strateji) (K3)

“Marka ile biitiinlestik onu yasam seklimiz haline getirdik.” (Marka Yerlestirme
Stratejisi) (K4)

“Sabir, tarihi bir mirast tasiyor olmamin sorumlulugu, gelenek, kusaklar arasi
aktarim. Markamizin uzun omiirlii olmasimin sebeplerinden bir tanesi toplumsal

hafiza oldugu kadar isin yapilis bigimi ile alakalr...” (Marka Yayma Stratejisi) (K5)

“...baslangicta ashinda ¢alisanlarimiz mahalleden komsularimizdi, fakat siiregler
gelistikge tiretim olanaklarimin daha da gelistivilmesi geregi ortaya ¢ikinca bir takim
insanlarin tiretimin icinde yer almasi gerekliliginde bunu ben yine aile olarak
nitelendiriyorum, ¢aligan gibi gérmiiyorum. Bizle birlikte gorev yapanlari. Her biri
aile yapimiz igerisinde onlarinda ailesinin de katildigi; bizde mesela soyle bir yapt da
vardwr. Bir kigi ¢calisiyorsa onun esi de gelir bizde ¢alisabilir. Bizde boyledir, es kari-
koca c¢alisan c¢oktur mesela. Bu bir anda bizim c¢alisma bicimimiz icerisinde
devamlilhig, calisanlarin o kurum igerisindeki sorumluluk algisini da ¢ok giizel
orgiitlememize vesile oluyor. Cikan tirtintin sorumluluguna ve giivenilirligine ait olan
bu ipin kopmamasin sagliyor... Koordinasyonu kuramadigimiz siirece adi istedigi
kadar kurumsal olsun, istediginiz yerlere o yazilari asin hepsi orada kaliyor. Sonunda
yaptiklari sey su oluyor. Sorunu ¢ozmek igin bir araya geliyorlar. CEO nun soyledigi
ilk laf ‘Arkadaslar biz bir aileyiz’. Yani ilk olarak aile olduklarim soyliiyorlar.
Gergekten de is oradan gegiyor. Aile olmanmin da temel kriteri insanlara dokunmak,
herkesin derdini amnda hissedebiliyor olmaniz. Bizde gercekten bu var.”

(Organizasyonel Marka Stratejisi) (K5)

“Bir ticari karlilik bekleyerek yapildigi zaman yapilacak bir is degil. Aym kapitali
baska bir ise koydugunuz zaman hi¢bir sey yapmayin sadece giiniimiizdeki kurumsal
bankacilik uygulamalarindan bile hi¢ risk almadan ¢ok daha iyi getirilere
saglayabilirsiniz. Bunu ¢ok agik yiireklilikle soyliiyorum. Dolayisiyla burada bizim
stkaintimiz su ge¢cmisten gelen o mahalle kiiltiirii ile birlikte ¢caligan kiiltiirii icerisinde...
Manevi tatmin saglyyoruz. Ciinkii isin niteligi o. Toplumsal hafizamizin kopmamast

gerekiyor.” (Marka Isim Stratejisi) (K5)
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“En iyi bildigimiz isi yapiyor olmak, nesiller arasi aktarima énem vermek, tiim

taraflar ile etkin bir iletisime sahibiz, kalite var.” (Marka Yayma Stratejisi) (K6)

“Farklhilik ve girisimcilikle ortaya ¢cikmayi... ”(Ar-Ge Stratejisi) (K6)

“Zamammiz hastaliklarindan biri, franchise. Yani bayilik verme... Biz bu konuyu
masaya yatirdik... Siirekli yenilenen kafalar, teknoloji, iiriinler vb. inanin biz bunu
yillarca diistindiik ve hi¢bir zaman bayilik verelim mantigina ¢ikamadik. Ciinkii soyle
diisiindiik: bu bizim sonumuz da olabilir. Su anda biz 5-6 magaza ile ilerliyoruz. Yarin
oObiir giin yanhshkla 10 bayilik verdiniz 3’ii igi bilmiyor. Insanlar kiriyor tiiketiyor.
Dijital ortamda birleri bir sey yazdi karalad: falan bize yansir bu bizim de gardimiz
diiser, heyecamimiz tiikenir... Size de anlattigim seylerden dolayt kontrolii
saglayamayacagimizi diisiindiigiimiiz icin biz ¢ok kalabalik bir aile degiliz ¢ekirdek
aileyiz. Biz franchise eledik. Subelesme son 20 yilda olmaya basladi. Bu esnada
sehrimizde biiyiimeye basladi. Bizim sehrimiz 18-20 yiul énce niifusu 300.000 iken
simdi 1 milyona yaklagti. Yani 2-3 yilda bir biz su bélgeye yer agmamiz gerekiyor
diyoruz zaten. Sunu diyoruz énce biz kendi bahgemizde sey yapalim. Ama sehir
disindan bizden talepleri cevaplamak icin 12 yil 6nce e-ticaret sitesi kurduk ve su anda
cok aktif, hareketli bir sekilde onu uyguluyoruz. Tiirkiye 'nin ¢esitli yerlerine bizim
sevkiyatlarimiz var.” (Organizasyonel Marka Stratejisi) (K7)

“Bu noktada miisteri memnuniyeti ¢cok onemli. Cikardiginiz tiriinleri hep aym sekilde
ayni kalitede giivenilir bir bi¢imde yaparsaniz bunu ¢ok uzun yillar. Bu durum
markayr ¢ok uzun ylar yagatma sansi veriyor... O konuda miisterilerimiz ile
iletigimimiz ¢ok iyi. Herkes buray: evi gibi goriiyor ve ¢ok rahat bir sekilde elestiriyor.
Buraya bir ticaret merkezi gibi bakmuyor. Ciinkii burada herkesin anilari, hikdyeleri
var... Subelesmeyi bu yiizden istemedik, ayni kalitede yiiriitemeyebiliriz diye
diisiindiik. Ancak pandemi siireci bizi farkli notlara getirebilir.” (Marka Isim

Stratejisi) (K8)

“Ortada bir marka varsa sonradan gelen neslin bunu bir yasam prensibi haline
getirmesi gerekiyor. Olaya sadece cirosal agidan bakarsaniz ya da sadece dedemin
babamin mirast olarak bakiyorsamiz bu her zaman duvara gidip vuracak. O kazay
yapacak bugiin olmazsa yarmm. Markayt ana onceliginiz haline getirir, kendinizi
sorumlu hisseder, miisterinize piyasaya karst da sorumlu hisseder ve bu hissin biitiin
yasamsal alanimizda olursa uzun omiirliiliik gelir... Sistemi bozmadiginiz zaman, sizde

bunu yasam prensibi olarak gordiigiiniiz zaman yol alirsiniz... Uzun omiirliliigiin
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saglanmast icin ahilik sisteminin yiiriimesi gerekiyor... Ahilik ile birlikte yiiriidiigii
zaman marka uzun omiirlii olur. Siz ne olursaniz olun her seyin belirli bir aksamda en
dibini yapmaniz gerekiyor Obiir tiirliisii olmayacak. Siz o seyin icerisinde hasir
olmamz lazim, ana seyi goérmeniz gerekiyor ne olursamz olun.” (Marka Isim

Stratejisi; Organizasyonel Marka Stratejisi) (K9)

“Miisteri memnuniyetine onem vermek. Son kullanma tarihi yakinlasan bir iiriinii
miisteriye vermek yerine gerekirse at ¢op olsun. Kaliteyi korumak ¢ok onemli.
Gazetelere, billboardlara ilanlar reklamlar hicbir zaman verilmedi. Babamlarda
bunlardan anlayan insanlar degil acikgasi. Bizim reklamimizi yapan kisiler zaten
halktan insanlar. Bizi begendikleri igin kalite icin reklamimizi yapryorlar. Kaliteli
yaptikea, insanlarin begenisini kazandik¢a bu markamin devamliligini saglyor.”

(Marka Isim Stratejisi) (K10)

“1944 yilinda yedigim yemekte hangi tadi lezzeti aldiysam su anda aymi tadi lezzeti
aliyorum dedi.” (Marka Isim Stratejisi) (K11)

“K12’yi K12 yapan tek sey ‘tek merkez, tek kalite ve tek usta’ ondan dolayr bu bizim
igin ¢ok omemli... Biz parasal yéniine bakmiyoruz. Ondan dolayr igimiz rahat.
Uriiniimiiziin kalitesi iyi olsun zaten ¢ok fazla iiriine girmiyoruz tek cesit iiriiniimiiz
var. Uriin ve kalite bozulmasin. Ona gidiyoruz. Ondan dolay: kaliteden édiin vermeme

adina onlarla bu sisteme devam etmeye ¢alisiyoruz.” (Marka Isim Stratejisi) (K12)

Katihmcillarin  Kurumsal Markanin Giiclendirilmesinde Yenilikg¢iligin Rolii
Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin kurumsal markanin
gliclendirilmesinde yenilikg¢iligin rolii hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 10°da
verilmistir.

Tablo 10: Markanin Giiglendirilmesinde Yenilik¢iligin Roliine Iliskin Goriisler

Kategori | Yenilik¢i Stratejiler

Tema

Ar-Ge Stratejisi
Teknoloji Stratejisi
Finansal Strateji
Pazarlama Stratejisi
Marka Yayma Stratejisi
Marka Isim Stratejisi

Pl k|~
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Tablo 10’a gore katilimcilarin  kurumsal markanin gii¢lendirilmesinde
yenilik¢iligin rolii hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve
kavram yoOniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Yenilik¢i
Stratejiler (23)’dir.

Yenilik¢i Stratejiler (23) kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan

bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Yenilikleri yakindan takip ediyoruz. Fabrika asamasinda olsun, satis kanallar
olsun. Pandemi stirecinde gordiik ki online satis onii alinamayacak bir sey. Bu siirecte
web sitemizi yeniledik ve farki gercekten gordiik. Bu durum oziinden sapacak bir
durum olmadig i¢in kanal dagitimi agisindan oziinden sapmadan yeniliklere her
zaman agigiz... Cok geleneksel bir firmayiz ancak ¢agin yeniliklerine ve insanlarin
ihtivaclarina gore yenilikler yapmak gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji
Stratejisi; Finansal Strateji) (K1)

“Markanin gii¢lendirilmesinde yenilik¢iligin rolii ana roldedir. Ciinkii bir siire sonra
suna donitistiyorsunuz; biz iyiyiz niye ¢iinkii biz bu isi ¢ok eskiden beri yapiyoruz.
Tamam ama bir noktadan sonra isi iyi yapacaginiza ya da baskasimn sizden daha iyi
yapmayacagi ile ilgili bir sey soylemiyorsunuz... Ancak bunu siirdiiren yenilik. Bizim
ashinda stirekli yapmaya c¢alistigimiz sey miisteriden bilgi toplamak. Miisteri
ihtiyaglart ile ilgili olarak stirekli data topluyoruz... Miisterilerimiz ¢ok kozmopolit.
Bizim diikkdnimiza bir memur da geliyor, yoldan gegen de geliyor, sanat¢i da geliyor,
bir savci da geliyor, bir biirokrat da geliyor, diplomat da geliyor, iinlii de geliyor,
tinstiz de geliyor, ¢cok zengin bir is adami da geliyor... Yabanci miisterimiz de var yerli
miisterimiz de var... Ayni seyi tiiketenler arasinda bir kiiltiir olugmus... 2020 yilinda
sadece kasadan miisteri datast topluyorum, bana otobiis ¢carpsa ne olacak ya da orada
veri toplayan iki ti¢ kisiye bir sey olsa ne olacak. Kurum hafizast bu olmamali. Biraz
alman disiplini gibi aslinda orada her seyin belgelenmesi. Bir sonraki nesle yazili bir
sekilde bwrakilmasi. Kurumsallasma dedigimiz sey bu ashinda. Kurumsallagma
kimsenin birbirinden haberdar olmadigi sekilsel bir sey degildir, dlciilebilir,
aktarilabilir, takip edilebilir halde sisteme oturtulmasidir.” (Ar-Ge Stratejisi;

Pazarlama Stratejisi) (K2)

“Sadece yaptigimiz degisiklikler neyi daha iyi yapabiliriz noktasindayiz. Bir tek onun
tistiine dogru gidiyoruz... Biz fiyat noktasinda asla ve asla rekabet edemeyiz. Ciinkii

prensiplerimiz, o ahlaki degerler bunu bize miisaade etmez. Késeleri donmek daha
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ucuz versiyonunu yapmak. Bizim degerimiz bunu devam ettirmek. Bundan daha iyi ne

yapabiliriz? ” (Pazarlama Stratejisi) (K3)

“Bir de yeni kusak olarak sordugunuz zaman sunu da séylemem gerekir. Diikkanlari
kapattik ama biiytime hedefimiz hala var. New York’ta Londra’da birer tane
yaptigimiz isi bozmadan, gercekten bunu kiiltiirel ve gastronomimse seviyede
gotiirebileceksem bunu boyle yapmalyiz. Ona gore yapilanmasi lazim, bizim gibi bir
marka ancak liiks marka olabilir... Adam yaptigi isin karsiligint aldig icinde yapma
zevkini sevkini ortaya koyarak o markasini o kiiltiiriinii devam ettirme pesine diigerek
zevk alyor. Tiirkiye’de bizim yasadigimiz en biiyiik problemlerden bir tanesi de o biz
kendi savasimizi kendimiz veriyoruz ama béyle kiiltiirel miraslart koruyacak su an
ticaret odalari, bolgede cografi isaretler yapiyorlar ama genelde orada da siyaset isin
icine girdigi zaman isin ehli noktasinda kimsenin soz hakki yok orada. Geleneksel
yenilikgilik olarak baktiginiz zaman yeni nesil olarak bizlerin seyi de iyi dogru
ornekleri benimseyerek yol almak.” (Marka Yayma Stratejisi; Marka Isim

Stratejisi) (K3)

“Mesela 30 yil once iirettigimiz ambalaj devam etmiyor. Bugiin ambalaj degiserek

geldi. Tiiketici ihtiyaclarim belirlemek gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi) (K4)

“A¢ik¢ast onu bile séyle yapryoruz. Mesela diyoruz ki biz Tiirk toplumuna ozel
kalmasin bu. Diinya Gida Fuarlarina katilmayr arzuluyoruz... Bizim ¢ok fazla reklam
ve pazarlama giderimiz olamiyor. Kurumsalligin icinde boyle alanlarda vardir;
pazarlama boliimii olur reklam boliimii olur, IK béliimii olur. Bizim sirketimizde bu
alanlart biz daha kisitly birlestirerek belki ozet sekilde yapmaya ¢alisiyoruz...
National Geografic geldi ve iiretim yerimizde bir ¢ekim yapti. BBC geldi bir ¢ekim
yapti. Yenilik¢ilik anlaminda bunlar bizi motive ediyor. Insanlara bir ilham kaynag
olunca. Biz tabi bunu yaparken o eski haliyle 7. yiiz yildaki sa¢lara dokiim hali ile
gosterince o gelenegin korunmug olmast yani biz ‘modernlige gelenegi tasiyoruz

ashnda’” (Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K5)

“Yenilik¢i olmak lazim tabi ki. Buradaki heyecan ozellikle yeni kusaklarin mesleki
olarak baktigimizda biraz daha masa basinda kalip daha rahat isleri daha az mesaili
diinyanmin geldigi noktada baktigimizda béyle online platformlar her seyimize hakim
oldu. Oturarak para kazanmak giizel bir sey tabi ki. Cok yorulmadan para kazanmak
da giizel kendine vakit ayirmak ailene vakit ayirmak gezmeye vakit aywrmak diinyayi

gormek. Bunlar benimde sevdigim seyler. Bunlari yaparken sektoriin getirdigi bu

70



zorunluluklart markanmin getirdigi zorunluluklar: da ¢alismayr ihmal etmemek lazim.
Bunlarin ikisini birden genglerin éniine sundugunuz zaman yenilik¢iligi ve farkliliklar

onlarda o zaman markayt daha ¢ok sahipleniyorlar... ”(Teknoloji Stratejisi) (K6)

“Ekleri geleneginden koparmadan giincellestirerek yenilik kattik. Bunu bu sekilde
yaptigimiz zaman aym geleneksel tiriinii koruyarak yenilik¢iligi saglamis oldum ve
markayr da giiclendirdim. Su an Istanbul’da ekler denilince ilk akla gelen
markalardan bir tanesiyiz. Bu sekildeki yenilik¢iligi onemsiyorum. Miimkiin oldugu
kadar 6ziinden korkmadan odaklanmay da kagirmadan mutlaka yapilmasi gerektigini

diisiiniiyorum.” (Marka Yayma Stratejisi) (K6)

“Birden bege kadar bir sablon kurarsak yenilik¢iligin roliinii ikinci siwraya
koyabilirim... Uriiniin ta kendisindeki degisimden, yenilik¢iliginden, ambalajindan
hatta magazanin ¢antasindan hatta miisteriye verdiginiz slipin tasarimina kadar tutun
yenilik¢ilik iki numarada yer alir. Benim soyle bir taktigim var diyeyim; ¢ok tuhaf bir
saatte gece saat 1:00’°de aklima bir sey gelir. Hemen telefonumu ¢ikaririm aklima
gelen seyi not alirim. Ciinkii sonra unutabiliyorsunuz, bunu seye benzetirim. Bir
bestekdrin beste yapma durumu gibi o anda bir his gelir o adama ya da kadina onu
melodiye doker ya da siirsel soze doker ama sonra farkl haliyle unutur. Biz bunlar
not aliriz hep bunlarin hepsini ayni anda piyasaya veremiyorsunuz zaten ¢ok tehlikeli
bir sey yenilik adina sagma seyler yapmakta dogru degil zaten... Yenilik¢ilik o kadar
hassas bir nokta ki hem ¢ok onemli hem de kullanmayr bilmeniz lazim. Ciinkii ters

tepme de olabiliyor.” (Ar-Ge Stratejisi) (K7)

“Web sitemizi de stirekli yeniliyoruz. Nasu bir magazanin dekorasyonu eskiyince
yapiyorsunuz onu da yeniliyorsunuz, biz yaklasik bu ay yenilememiz olacak tekrar
komple tiim format yenileniyor. Bu web sitemizi dordiincii yenilememiz. Ciinkii
insanlarda orada artik sizin degisik seyler vermenizi istiyor. Ciinkii orada sanal
gezinti yapryor. Orada da farkl bir yerde gezmek istiyor bir siire sonra.” (Teknoloji
Stratejisi) (K7)

“Son zamanlarda sosyal medyay:, yazili ve gorsel basini ¢ok fazla kullaniyoruz.
Eskiden bu platformlar yoktu. Onceden rezervasyon sistemi ile ¢calismiyorduk burada
herkes pat diye gelip burada yemegini yiyip gidiyordu. Simdi rezervasyon sistemine
dondiik. Ciinkii insanlar bunu talep etti ve Amerika’dan misafir getirdik yer yok gibi
sikdyetler gelmeye baslamisti. Dijital platformlardan da yararlaniyoruz. Ancak yemek

kismina gelince ¢ok fazla yenilik katmadan, eski unutulmus yemekleri de ara ara

71



mentimiize dahil ederek uygulamalar yapryoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji
Stratejisi) (K8)

“Yenilik bir sonraki nesil i¢in soyle ben bunu baya yasamis biri olarak soyliiyorum
kusak ¢catismasina diigmeden, sizden onceki neslin soylediklerini diizgiin harmanlayip
diizgtin anlayip sonra bunlari beyninizde bir kar yumagi yapip ondan sonra kardan

adamunizi yapmaniz gerekiyor.” (Ar-Ge Stratejisi) (K9)

“Yeni nesilde yenilik yapmak istiyorsa piyasay: diizgiin okumasi lazim insanlarin arz
ve taleplerinin ne oldugunu bilmesi lazim sosyal medyayr diizgiin takip etmesi (ben
mesela Cin, Amerikan, Ingiltere borsast hepsini takip ediyorum hakimim ama
baktigimizda isim bambaska) gerekiyor. Ciinkii bu yenilikler buralardan geliyor.”
(Pazarlama Stratejisi) (K9)

“Benimde ilk isim instagram ve facebook acmak oldu. Benim ilk amacim iiretimdeki
teknolojiyi gelistirmek. Bunlar su anda ¢ok bir getirisi olacak bir sey degil. Bu on sene
sonra KI10'un kurumsal oturmus bir instagram sayfasi olacak. Tiirkiye’ye
yayuabilirse daha kurumsal bir yapi icin attigimiz ilk adimlar. Simdilik yenilik¢ilik bu
sekilde basladi. Ama asil benim yapmak istedigim su anda imalathanedeki insan
giiciinii azaltmak, insan giiciinii azaltmak derken insanlart isten ¢ikarmak degil de
ayni insan giicii ile daha fazla tiretim yapmak, daha teknolojik sistemler kurmak.”

(Teknoloji Stratejisi) (K10)

“Miimkiin mertebe su anki teknolojilerden istifade etmek lazim, gerisinde kalmamak
lazim. Onu da gerek sosyal medya da yer alarak gerek diger reklam konusunda her
tiirlii seye agik olmak gerekiyor. Takip etmek lazim. Biz de bu mecralarda aktif olmaya

calisiyoruz.” (Teknoloji Stratejisi) (K11)

“Sosyal medya kullanimi noktasinda yenilik¢iligi kullaniyoruz. Cagimizin giindemi
sosyal medyadir. Yani artik sosyal medya olmadan maalesef dyle bir zamana geldik
ki insanlarimiz bu tiir yemekleri sosyal medyadan takip ediyor. Ister istemez bizde

buna ayak uydurmak zorundayiz.” (Teknoloji Stratejisi) (K12)
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Katilmcilarin  Markalarim  Giincel Tutmak I¢in Yaptiklari Hakkindaki
Goriisleri
Arastirmanin calisma grubunu olusturan katilimcilarin markalarini gilincel

tutmak i¢in yaptiklari hakkindaki goériislerine ait bulgular Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Markay1 Giincel Tutmak i¢in Yapilanlara iliskin Gériisler

Kategori | Marka Giincel Tutma Stratejileri

Tema

Ar-Ge Stratejisi
Teknoloji Stratejisi
Pazarlama Stratejisi
Marka Yayma Stratejisi

A bh|lO|O[—

Tablo 11°e gore katilimcilarin markalarin1 giincel tutmak igin yaptiklart
hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda iglev ve kavram yoniiyle bir
kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Marka Giincel Tutma Stratejileri
(26)’dir.

Marka Giincel Tutma Stratejileri (26) kategorisinin temalarina ait katilimer

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Yurtdisi fuar katilimlari, sosyal medya kullanimi, teknoloji ve tiretimdeki yenilikleri
takip ederek markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi)
(K1)

“Markamizi miisteri ihtiyaglart ile ilgili olarak data toplayarak, yenilik¢iligi
onceliklerimiz arasinda ilk siraya koyarak, tiim miisteri segmentlerine hitap edecek

tirtinler tireterek markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi) (K2)

“Miisteri geri bildirimleri ve sosyal medya kullanimi ile markamizi giincel tutuyoruz.”

(Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi) (K3)

“Sosyal medya kullanimi, miisteri geri bildirimlerine hizli geri bildirimlerde bulunma.
Giincel ihtiyaclara gore yeni iiriinler gelistirme. Bir misafir geldi ise kapida
karsiladim. Mutlak suretle indim, sundan korktum bir zengin geldi baskan geldi de
ona indi bana inmedi denmesin diye. Bunlar bile markay: etkiler, bilin¢altina yerlesen

seyler... Bunlarin hepsi inanmak, ¢ok c¢alismak, herkesle biitiinlesmek, eksigi
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kendimizde gormek, bir baskasinda hata bulmamak gibi kendimize has bir durusumuz
var.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma
Stratejisi) (K4)

“...trtnt hazir tutarsaniz. Yani insanlar sene de bir giin bizim iiriiniimiizii talep
ediyor. Her kullanict genelde bir kez kullamir. O bir kez sene de bir giindiir onun igin.
Gittiginde rafta bulabiliyorsa tamam diyor. Bu ipin kopmamasin saglayan sey...
Diyoruz ki biz Tiirk toplumuna ozel kalmasin bu. Diinya Gida Fuarlarina katilmayt
arzuluyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi)
(K5)

“Benim biraz daha fazla yapmaya ¢calistigim simdi gencleri daha ¢ok dahil etmeye
calistigim sektorel derneklerde bulunmak, is adamlari derneklerinde bulunmak,
yurtici ve yurt disi fuarlara katilmak, internet ve sosyal medyayr kullanmak
giincellemeyi saglyor.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Marka Yayma
Stratejisi) (K6)

“Biliyorsunuz ¢ok fuar oluyor. Yoresel fuarlar oluyor, turistlik fuarlar oluyor...
Gidicez markanizin  biiyiikliigiinii, eskiligini,  giivenilirligini  hissettirecegiz.
Uriinlerimizi test ettirecegiz. Alisveris yapmak isteyene de e-ticaret brogiirlerimizi
verecegiz. Oradan aligverislerini giivenli bir sekilde yapacaklar. Bunu kullaniyoruz.
Yani nokta atis bizim isimize yarayacak fuarlart kullamiyoruz. Ikincisi sosyal
sorumluluk projeleri... Sosyal medyayr da kullaniyoruz, bizim bdlgesel internet haber
siteleri, normal gazetelere reklamimizda oluyor. Sosyal sorumluluklarda yer aliyoruz,
fuarlara da katiliyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi; Teknoloji Stratejisi; Pazarlama
Stratejisi; Marka Yayma Stratejisi) (K7)

“Sosyal medyay1, yazili ve gorsel basim kullanarak markamizi giincel tutuyoruz.”

(Teknoloji Stratejisi) (K8)
“Guiniimiiz sartlarini talip ederek, miisteri ihtiyaglarini iyi analiz ederek, piyasayi
diizgiin okuyarak yenilik yaparak markamizi giincel tutuyoruz.” (Ar-Ge Stratejisi;

Pazarlama Stratejisi) (K9)

“Markamizi giincel tutmak igin sosyal medyadan yararlaniyoruz. Benimde ilk igim

instagram ve facebook agmak oldu.” (Teknoloji Stratejisi) (K10)
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“Teknolojik gelismeleri takip ederek ve sosyal medya da yer alarak markamizi giincel

tutuyoruz.” (Teknoloji Stratejisi) (K11)

“Sosyal medya, TV programlarinda yer alma ve miisteri geri bildirimleri ile

markamizi giincel tutuyoruz.” (Teknoloji Stratejisi; Ar-Ge Stratejisi) (K12)

Katihmcilarin Markalarin Giivenilirligi icin Aldiklar1 Onlemler Hakkindaki
Goriisleri
Arastirmanin ¢aligma grubunu olusturan katilimcilarin markalarin giivenirliligi

i¢in aldiklar1 6nlemler hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: Markanin Giivenilirligi i¢in Alinan Onlemlere iliskin Goriisler

Kategori | Marka Giivenirliligine Yonelik Stratejiler

Tema

Ar-Ge Stratejisi
Pazarlama Stratejisi
Organizasyonel Strateji
Teknoloji Stratejisi
Marka Isim Stratejisi

e el R Y

Tablo 12°e gore katilimcilarin markalarin giivenilirligi igin aldiklart 6nlemler
hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir
kategori olarak degerlendirilmistir. Bu kategori; Marka Giivenirliligine Yonelik
Stratejiler (29)’dir.

Marka Giivenirliligine Yonelik Stratejiler (29) kategorisinin temalarina ait

katilimei cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Bu ashinda tiretim zamanindan baslyyor. Cok sik kontrol yapryoruz. Ciinkii kalite
kontrole onem veriyoruz. Numune kontrolii... Gelecek bir sikdyet veya oneri igin bu
numuneleri tutmak ¢ok oénemli. Ciinkii miisteriler ariyor ve diyor ki bu aldigim
lokumlar gegen sene aldigim gibi degil, ii¢ giin once aldigim gibi degil. Numunelerin
kaydn tutup numaralandirdigimiz igin bulabiliyoruz. Kayit tutmak ve numune almak
tiretimdeki en onemli nokta diyebilirim. Su anda sosyal medya da herkesin ulastig1 bir
alan ordan da ¢ok giizel geri bildirim geliyor... Geri bildirime ¢ok agik bir firmayiz.
Cok biiyiik olmadigimiz igin yani geri bildirimler birkag¢ etaptan gecip ilgili yere
gitmedigi icin gelip dogrudan degerlendirildiginden c¢abuk isleme koyuyoruz.

Giivenilirlik icin en onemli iki sey kalite kontrol ve geri bildirim diyebilirim.” (Ar-Ge
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Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Organizasyonel Strateji; Teknoloji Stratejisi)
(K1)

“Giivenlik 360 derece bir sey. Uriin kalitesini kontrol etmek icin iiriiniin hammadde,
hijyen giivenligi vb. diinyada ISO gibi standardize etmek isteyen kuruluslarda var.
Bunlar: aldik ama zaten yapryorduk giivenlik énlemlerini. Markanin taklitleri vb.
seylerde hukuki boyutu var aldigimiz danismanliklar ile bir takim giivenlik onlemleri
almaya c¢alisiyoruz ama buradaki en onemli giivenlik bizde simdi marka kimlik
yenileme caligsmalart devam ediyor. 1 ay icerisinde marka kimligi, logosu hepsinin
degismesi s6z konusu. O kismi toparlyoruz diyim ashinda. Sadece iiriin sunmak bir
sey ifade etmiyor... Taklit edilemeyecek olan sey su sizin marka hikdyeniz ve
kurdugunuz iletisim... Markanmin da asil koruma saglamasi bununla olur. Kendi
hikdyesi ve ona uygun gorselleriyle. Ben Gaziantep'ten gelmis gelenek ve yeniligi
harmanlamug bir firmayim. Ben diyorum ki gelenek ve yenilik arasinda diinyaya agilan
bir képriiyiim... Hikdye ile anlatum bir taklit edilebilirligi azaltiyor ikincisi on tane sey
soylemeden icinden bir iki seyi secip onun iizerinden gitmek. 2021 de
saglayabilecegimiz bu. Daha onceden yoktu degil iste daha tutarli ve tek elden
gitmiyordu. Teknolojide buna imkan taniyor tabi ki. Bir stirii elimizde imkdn var.”
(Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi; Teknoloji
Stratejisi) (K2)

“Diikkanda ¢alisirken giiniimiin  yiizde 5°i google yorumlarinda tripadviser
yorumlarinda gegiyor. Clinkii elestirileri alip kendimizi diizeltme, acaba bir hata mi
yaptim? Bazen de bizim hatamiz olabiliyor. Dedigim gibi bize oncelikle haddimizi
ogrettiler. Bu igin en eskisi olmamiz en iyisi oldugumuz anlamina gelmeyecegini de
bilerek en iyisi olmak igin ekstra bir efor harciyoruz. Tabi biz yorumlara ¢ok dikkat
ediyoruz. Miisteriyle bireysel diyaloga girerek séyle yapalim béyle yapalim gibi
anminda miidahale ediyoruz... Miisteri olarak bu kiiltiiriin bir parcasi... Yeni nesilde,
teknolojinin arttigi bu donemde islerimiz ¢ok zorlasmaya basladi. Ciinkii bilgi ¢ok
cabuk dagilyyor, cok ¢abuk geliyor ve hani o kimligi korurken de insanlarin bilmedigi
yiizlerini de gérmek, insanlarin tahammiilii de az, ince buzun tizerinde yiiriidiigiimiiz
bir zaman. Ama biz onemli olan kismin ne oldugunu bilerek ona dikkat etmeye
calistyoruz.” (Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi; Teknoloji Stratejisi)
(K3)
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“Giivenilirlik i¢in en onemlisi olmazsa olmaz kalite, sonra en ufak bir sikdyette derhal
cevap vermek, giivenilirligi saglamak. Nedir mesela satig yaparsiniz miisteri sunu bilir
ki K4 dogru fatura keser, K4’e sozle bile siparis verdiyseniz sonradan degisen fiyat
vb. gibi seylerden etkilenmeden eski fiyatindan K4 iiriinleri verir. En biiyiik giiven
budur. Siz bir soz verdiniz o sozii yerine getirmek zorundasimiz. Isterse milyar
kazandrsin isterse milyar kaybettirsin hi¢ onemli degil. Orada miisteriye séziimiizde
her zaman dururuz. Miisteri her zaman giivenir, giivende hi¢chir zaman eksiklik

yasamaz.” (Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K4)

“Calisanlarimizin - sorumlulugu bizim icin en onemli giivenilirlik sembolii...
Markamiza ve ismimize bir halel gelsin istemiyoruz. Birisinin kétii bir izle bize
donmesini istemiyoruz... Miisteri memnuniyeti belki aldigimiz oénlemlerin bir tanesi.
Onun disinda tabi iiretim bigcimlerimizde bunu soylememe gerek yok. Biiyiik
markalarin bir takim kalite kontrol sistemleri var. Bizden iiriin alan biiyiik markalar,
zincirler bunu talep ediyorlar. Sadece Tarim Bakanligi’'min bizden istedigi
yeteneklerle bu isi gotiiremeyecegimizi biliyoruz. Bu isin iste metal sayicilari,
rontgenleri gibi degisik onlemler is akisinda var. Ama biitiin bunlarin bos oldugunu
ben biliyorum. Basinda duran eleman size ait hissetmiyorsa o giivenilirlik
onlemlerinin hi¢hir 6nemi yok.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi; Marka
Isim Stratejisi) (K5)

“Ticarette her bir faaliyetiniz, her bir muhatabiniz ile iliskiniz sizin genel olarak biitiin
markaniza olumlu veya olumsuz bir etki yapabiliyor. Mesela tedarik¢iler var, mal
sahipleri var, ¢alisan var, miisteriler var, ortak var, evdekiler var, komsular var.
Bunlarin hepsi ile ashinda ¢ok dogru bir iletisim kurmaniz gerekiyor. Bu iletisim her
zaman agik net ve dogru olmak zorunda... Oradaki o mesafeyi koruyarak sevgi ve
saygwyt da koruyarak yaptigimizda su ana kadar bizim iste c¢alisan sayisina
baktigimizda degisim hizi ¢ok fazla olmamakla birlikte bir tane ¢alisanimiz ile bile
mahkemelik olmadik. Bu da ¢ok onemli bir sey. Miisteri nezdinde baktiginizda
miisteriyle mahkemeligimiz sikdayetimiz olmadi. Gida iireticisi oldugumuz igin tabi Ki
de iiriinde sorun c¢ikabiliyor. Iliski yonetimi ile miisterive samimi olarak
davrandigimizda oyle seyler oluyor ki miisteri bizden aldigi iiriinden gsikdyetci
olduktan sonra gsikdayet¢i olmadigi haline gore ¢ok daha iyi bir miisteri olarak
doniiyor. Neden? Clinkii ilgi gosterdigimizden dolayi. Ona diiriist davrandigimizdan
dolayt... Tiim bunlarin hepsini diiriistliik, agciklik ve karsi tarafin onceliginde ¢ézmeye
calistiginda aslinda giivenilir bir itibar sahibi oluyorsunuz.” (Pazarlama Stratejisi;
Marka Isim Stratejisi) (K6)
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“Siz tiiketiciye magazadan alsin ¢iksin. Magazada sorunumuz olmaswin, disarida ne
olursa olsun gibi bir mantik ile hareket ederseniz kimse size giivenmez. Biz goyle
diigtiniiyoruz: aligverigini yapti, gotirdi, yedi. Viral olarak biri birine anlatsin
istiyoruz. Giivenilirligi ancak diizgiin, lezzetli tiriinler iiretip siirecin sonuna kadar

takip ederek saglayabilirsiniz.” (Pazarlama Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K7)

“Son donemlerde aklimizdan ¢tkmayan hijyen konusu giivenilirlikte cok onemli oldu.
Kaliteden odiin vermiyoruz... Biz giivenilirlik i¢in aym kalitede yemek sunmaya
cabalyyoruz. Bizim en begenilen yemegimizden oOrnek vermek istiyorum
hiinkdarbegendi yemegini 40 yul 6nce yiyen kisi gelip bugiin yediginde yine ayni lezzeti
bulabiliyor. Orada K8 miisterinin géziinde miithis bir giiven kazanmis. Miisteri
gelmeden ne yiyecegini biliyor biz meniiyii vermeden ben burada ne yiyecegimi

biliyorum diyor.” (Marka Isim Stratejisi) (K8)

“Ben miisteri talepleri icin 444°lii bir hat kurdum. Miisterinin geriye doniisiiniin
saglanabilmesi ve doniisiin dogru olabilmesi i¢in... Bir kere miitavazilik halkasini
boynunuza takip diizgiin analiz yapip diizgiin sahayr okuyup olayin igerisine girip
kendinize 0z elestiri yapabiliyor olmanmiz gerekiyor. Ben dogruyu biliyorum degil ben
insamm yanilabilirim. Miitevaziligi aile terbiyesi olarak aile veriyor.” (Teknoloji

Stratejisi; Marka Isim Stratejisi) (K9)

“Bir miisterilerin markamiza giivenmesi olabilir. Miisteriye kibar davranmak. 100
senelik bir firma olunca insanlarin giiveni olusmus oluyor. Sizin bu saatten sonra
ekstradan bir gey yapmaniza gerek kalmiyor. Bu oturmus seyi devam ettirmeniz
gerekiyor. Bu giiveni sarsmak icin bilingli bir sekilde kotii davranmaniz kétii iiriin
¢ctkarmaniz yani bu oturan giiveni ytkmaya ¢aliymaniz gerekiyor... Bagka sehirlere
gittigimizde buradaki giivenilirligimiz tarihimiz olacak. 5 yil icerisinde farkl
sehirlerde ve subelere agilmig oluruz diye diisiiniiyorum... Risk almayi sevmiyoruz
ama biiyiime ile ilgili planlar hazir. Calismalari firsat buldukca yapmaya ¢alisacagiz.
Tiinelin ucu goviindiikce baslayacagiz.” (Pazarlama Stratejisi; Marka Isim

Stratejisi) (K10)

“Markanmin giivenilirligini saglamak icin gece-giindiiz pesini birakmiyoruz. Her
zaman takipgisiyiz... Nasil daha iyi olabiliriz? Nasil daha faydalr olabiliriz? Nasil
daha konugumuzu misafirimizi daha iyi bir sekilde agirlayabiliriz? Biz gelen
konugumuza hichir zaman miisteri goziiyle bakmayiz her zaman misafir ve konuk

olarak diisiiniiriiz. Boyle dgrenmisiz oyle de devam ettiriyoruz... Tiirkiye'de A kalite
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mal nerede varsa oradan mal alyyoruz. Bizde idare eder mantigi yoktur. Sebzesinden
meyvesine, meyvesinden etine, etinden bakliyata her ne alirsak alalim... Miisteri geri
bildirimleri de bizim icin ¢ok onemli.” (Ar-Ge Stratejisi; Pazarlama Stratejisi;
Marka Isim Stratejisi) (K11)

“Kendi isim ve logomuzu tescilledik. Bizden habersiz ¢ok subeler a¢ildi. Bakiyorlar
K12 bir marka. Napabiliriz diye diigiiniiyorlar, Orada bir harfi degistiriyorlar. Ya da
yanmina baska bir sey ekliyorlar. Biz bunlarin ¢cok miicadelesini verdik. Cok stikiir kendi
markamizi koruyoruz burada... Herkes kendi bildigi isini yapsin. Bu bizim i¢in ¢ok
onemli. Herkes kendi bildigi isi yaparsa herkes muaffak olur, herkes parasini da
kazanir, uzun yillarda siirer. Ama cebinde parasi olan kendi meslegine degil de farkl
meslege girdigi zaman maalesef olumsuz sonuc¢lar doguruyor... Ne simdi ne ileride
biiyiimeyi diisiinmiiyoruz. Butik kalmay diisiiniiyoruz. Her zaman butik kalmak benim
icin onemlidir. Butik oldugunuz zaman biiryan dediginiz zaman insanlarm aklina K12
gelir. Subesine gitmiyor direk merkezine geliyor. Geliyor, yemegini yiyor, cekip
gidiyor. Ama benim baska yerde subem oldugu zaman orada yer hi¢ gerek yok.”
(Marka Isim Stratejisi) (K12)

Katihmeillarin  Markalarinin  Sembolii, Anlamm ve Kuruldugundan Beri
Degisiklik Olup Olmadig1 Konusu Hakkindaki Goriisleri

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin markalarinin sembolii,
anlami ve kuruldugundan beri degisiklik olup olmadig1 konusu hakkindaki goriislerine

ait bulgular Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13: Markanin Sembolii, Anlami ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olup Olmadigina

Mliskin Gériisler
Kategori | Markalarimin  Sembolii  ve Markalarimin Sembolii ve
Anlaminda Degisiklik Anlaminda Minumum Diizeyde
Olanlar Degisiklik Olmayanlar
Tema f | Tema f
Teknoloji Stratejisine Yonelik | 7 | Marka Isim Stratejisinin Korunmasi | 4

Degisiklikler
Marka Yayma  Stratejisine | 3
Yonelik Degisiklikler
Marka Isim Stratejisine Yonelik | 2
Degisiklikler

Tablo 13’e gore katilimcilarin markalarinin sembolii, anlami ve kuruldugundan

beri degisiklik olup olmadigi konusu hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele
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alindiginda islev ve kavram yoniiyle bir kategori olarak degerlendirilmistir. Bu
kategori; Markalarinin Sembolii, Anlam1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olanlar
(12) ve Markalarinin Sembolii, Anlam1 ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olmayanlar
(4)’dur.

Markalarinin Sembolii, Anlami ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olanlar (12)
kategorisinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi Orneklere asagida yer
verilmistir:

“243 yiul énce agilan Eminonii’ndeki diikkdn hala devam ediyor. Teknik sikint
oldugunda minimum degisiklik yapilarak devam ediyor. Yasayan miize var
olusumuzun sembolii. Bayramlari vb. yansitan bir diikkan. Su ana kadar iki resmi yan
yana koydugunuzda ¢ok az degisiklik géreceginizi diisiiniiyorum. Yapilan degisiklikler
aslina uygun olarak yapiliyor. Diikkdn belki kendisi canli degil ama biitiin
yasanmighga tamklik etmis bir yer. Biitiin bayramlari, adetleri yansitan bir diikkan
orast. Logomuzda ayni sekilde onemli bizim tarihimiz icin hem Osmanli 'nin ilk tescilli
logosu hem de logonun evrimine bakacak olursak hem bizim ailemiz hem diinyanin
degisimi hem de Tiirkiye 'nin Tiirkive Osmanl degisiminde iki iilkenin ¢ok giizel
ipuclart verebiliyor. Oyle giizel evrimi olan bir logo... Diinyanin bir yerinde gériince
bunu tamimalart markalasmanin  ve logonun misyonunu yerine getirdigini
gostergesidir diye diisiiniiyorum.” (Teknoloji Stratejisine Yonelik Degisiklikler)
(K1)

“Marka da degisim logoda sembolde siirekli olmus. Tipografi, yazi her sey gecmisten
giiniimiize degigmig... Bunlar hep isin gorsel kismindaki degisiklikler. Gorsel
degisiklikler tek basina bir sey tasimiyor. Oyle olsa herkse gorselini rengini degistirir.
Ne kadar ¢ok yazarsaniz daha ¢ok anlasimiyor. Daha uzun iletisim kurdugunuzda
anlasiliyor. Dev markalarin reklama ihtiyacimi mi var, yok gibi gériintiyor ama var.
O pazarlar o imajlart korumak icin var. Insanlarin beyinlerinde siirekli tutmak icin
gerekli. Bugiin biri gelir sizin yerinizi alir. Logo degisiklikleri hep olmus. Bugiin
ashnda bunu yapmamizin nedeni bir noktada toparlama onu saglamaya calisiyor. Isin
icine instagram girdi. Daha sade daha anlasilir hale getirmek igin yapildi
degisiklikler. Yoksa bu tarz degisiklikler ¢ok da yapilan bir sey degil.” (Teknoloji
Stratejisine Yonelik Degisiklikler; Marka Yayma Stratejisine Yonelik
Degisiklikler) (K2)

“Degisiklikler ¢cok oldu. K3 bir ticari unvan. Tabelas diikkdnda sergileniyor. Orijinal
hali 150 yil onceki tabela. Sonrasinda biz bu K3 ve diiz bu yazi bizim klasik seyimiz
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yillardir boyle devam ediyor. Gérsel olarak ¢ok onemli degil ama. 2000°li yillarda
aile fertleri arasinda bir ayrilma oldugu zaman o zaman yazilimlar farkli olmaya
baslady birimiz “r”i béyle alryor babam logo koyuyor. Bir tanesinin v harfi uzun
bazilart k harfini degisik yaziyor. Sadece yazi sekilleri degisti. Aile icinde ayrisma
oldugu i¢in markanin kendini anlatabilme 6zelligini kaybetmeye basladi bana gore...
Kendimizi birbirimizin arasinda ayirt etmeye yonelik degisiklikler yapryoruz. K3 ama
hangi K3 ailenin diger tiyelerinin ayni adli markalar: var, klasik bir fontumuz var.”
(Teknoloji Stratejisine Yonelik Degisiklikler; Marka Isim Stratejisine Yonelik

Degisiklikler) (K3)

“Marka logomuz ilk kuruldugunda kirmizi sekilde yazilmis K4 seklinde bir logoydu.
Kardesim bu logoyu Cagiloglu’nda bir amcaya yaptirmis reklamcilarda boyle bir
kelime bulunamamusti. Ciinkii béyle bir kelimeyi i¢ ice yazmak ayri bir sanat ister. Son
iki yildir logomuz modern sekilde bu hale geldi. Ajans ¢alisti, iletisim ¢alisti. Biz once
ne istedigimizi soyledik sonra ajans renklerine vb. ¢alisti.” (Teknoloji Stratejisine
Yonelik Degisiklikler; Marka isim Stratejisine Yonelik Degisiklikler) (K4)

“Markamizin sembolii ve anlaminda degisiklik oldu. Hem soyadimizin ...... olmasi
hem markamizin ... ..... olmasi. 1980 °de amcamlarla olan birlikteligin babamla devam
etmesine ragmen bizim iki kardes ayrilarak kurdugu marka K6 olarak devam etti.
Oradaki marka degisikligi var. Logoda da yenilikler hep yaptik. Bunlarin sebebini
biliyorsunuz  biiyiik harf kiiciik harfler var renkler var sosyal medyanin
muhataplarimin bekledigi seyler var. Biraz orada bakarsamiz dogrulugu yanlishgi

tartisilir biraz rahat davrandik” (Teknoloji Stratejisine Yonelik Degisiklikler) (K6)

“Logomuzda degisiklik oldu. Bundan 13-14 yil éncesine kadar logomuz seydi boyle
tas evlerin kemerlerinde, kapinin iizerinde, boyle tastan ¢icek tarzinda bir oyma hat,
tas isciligi ile yapumis bir amblemimiz vardi. Sonra bolgede turizm artinca bir siirii
otel oldu, bir siirii pansiyon oldu bir baktik bizim logomuzdan yiizlerce yani uzaktan
baktiginmizda herkes aymi logoyu kullaniyor gibi gériiniiyordu. O zaman logoda
degisiklik yapmak karari aldik. ” (Marka Yayma Stratejisine Yonelik Degisiklikler)
(K7)

“Logomuz 1945 yilinda babamin seyyar arabadaki fotografi var. Ben bunu logomuz
haline getirdim. Dedim ki resmi goriince tarihimiz hatirlansin istedik yazi karakteri
gibi sekilsel noktalara takilmadik. Medresedesin yildizint gordiigiiniiz zaman yaziyi

okumaniza gerek var mi yok Mercedes diyorsunuz. Seyyar arabadan geldiysek omuz
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yiikiiyle geldiysek o seyyar arabamin 14-15 yasindaki arabadaki hali goriindiigii
zaman iste bu G9 denilmesi gerekiyor. Ben ona hayat verdim. Bundan sonra tek
kendisinin halini de alarak hayat verdim. Ikili bir logomuz var. O da 2011 yilinda
oldu. Marka simariklignuin ya da ailesel simarikligin olmamast gerekiyor.”

(Teknoloji Stratejisine Yonelik Degisiklikler) (K9)

“Kurulusta sadece isim vards, pek bir sey yoktu. Su anda yuvarlak bir sekilde kurulus
tarihi yaziyor ortada da firmamizin adi. Bu sekilde devam ediyor. Logomuzdan
memnunuz gayet kibar ve gsik duruyor.” (Teknoloji Stratejisine Yonelik

Degisiklikler) (K11)

Markalariin Sembolii, Anlami ve Kuruldugundan Beri Degisiklik Olmayanlar (4)
kategorisinin temalarina ait katilimecir cevaplarindan bazi orneklere asagida yer

verilmistir:

“Kuruldugu giinden beri semboliimiizde bir degisiklik olmadi... Giizelde bence o
donem itibariyle mantikli bir yaprya oturmus... Bu ¢ok primitive bir diisiince, ben
simdi baktigimda da gegerli oldugunu goriiyorum bunun. Daha modern olmasina
gerek yok. O yiizden de gurur duyuyorum bu diisiince tarzi ile aynen devam ettirmisler
benim babamlarda. Hakikaten anlamli oldugunu diigiiniiyorum.” (Marka Isim

Stratejisinin Korunmasi) (K5)

“Kuruldugundan beri degisiklik olmadi. Son dort yila kadar hep aile getirdi markay1.
Logo, marka tescil edilmis aym markay: koruyoruz... Ilk kuruldugu haliyle gelenegi

siirdiirmeye ¢alisiyoruz.” (Marka Isim Stratejisinin Korunmasi) (K8)

“Bizim diikkammiz ashinda babamin dedesi ile helvact olarak baslyor. O isimle
bashyor. 50’°lerde bozaya geciliyor. Ondan sonra bizim yammizda bir kolonyaci
varmis. GI10 adinda bir kolonyaci varmis. Bizim ismimiz oradan geliyor. ... Uzun
oldugu igin herkes G10 yamindaki helvaci diyormus. Yammizdaki G10 Kolonyacisi
batiyor. Bizde ismi G10 olarak degistiriyoruz. Logo da 1950 lerde geliyor.” (Marka

Isim Stratejisinin Korunmasi) (K10)

“Sembol ve logo kuruldugundan beri ayni sekilde degisiklik olmadi.” (Marka Isim

Stratejisinin Korunmasi) (K12)
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2.2. MARKA MIiRASI NICEL UYGULAMA CALISMASI

Aragtirmanin bu boliimiinde marka mirasinin; marka farkindaligi, marka
tutumu, marka gliveni ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini tespit etmek; marka
miras1 tutumunun cinsiyete, yas gruplarina ve egitim durumuna gore farklilasip
farklilagsmadigini ortaya koymak icin olusturulan model, hipotezler, tiiketiciler ile
gerceklestirilen anket uygulamasi ve anket uygulamasindan elde edilen verilerin

analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara ve hipotez testlerine ver verilmistir.

2.2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Modeli

Marka miras1 kavrami literatiirde sinirli sayida ¢aligmaya konu olmustur.
Marka mirasinin konu oldugu calismalarin ¢ogunlugu nitel ¢alismalardir. Marka
miras1 kavraminin pazarlamada yer alan diger kavramalara gére yeni bir kavram
olmasi sesebiyle calismalarin ¢ogunlugunun arastirmaya yonelik nitel calismalar
olmasi dogal karsilanmaktadir. 2011 yilinda Wiedman vd.’nin nicel nitelikli ¢aligmasi
ve gelistirdikleri marka miras1 6lgegi sonrasinda nicel nitelikte yapilan caligmalar
artmistir. Marka mirasinin etki edebilecegi pazarlama kavramlar ile karsilastirmali
analizler yapilmistir.

Marka mirasi, literatiiriin zenginlesmesi agisindan Onem tasidigr kadar
isletmelerin pazarlama stratejilerinde kullanilabilecek 6nemli bir unsurdur. Arastirma
kapsaminda literatiire katki saglandig1 gibi elde edilen bulgular ile isletmelere de fayda
saglanmas1 hedeflenmektedir.

Arastirmanin amacit marka mirasinin; marka farkindaligi, marka tutumu, marka
giiveni ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica marka mirasi
tutumunun cinsiyete, yas gruplarina ve egitim durumuna gore farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesi amacglanmistir. Arastirma amagclart kapsaminda

kavramsal aragtirma modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.
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Sekil 8: Arastirmanin Modeli

Marka Farkindaligi

Marka Tutumu

Hi

Marka

. Marka Giiveni
Mirasi

Satin Alma Niyeti

Aragtirma marka mirasinin, marka farkindaligi ve marka tutumu iizerindeki
etkisini ortaya koymayi amaclamasi ile diger calismalardan farklilasmaktadir.
Literatiirde yapilan ¢aligmalarda bu sekilde olusturulmus bir modele rastlanmamustir.
Gegmis yillarda yapilan ¢aligmalar cogunlukla marka mirasinin satin alma niyeti ve
marka giiveni iizerindeki etkisini dogrudan veya dolayli olarak belirlemeyi
amaglamaktadir. Ayrica marka miras1 tutumunun yas, cinsiyet ve egitim durumuna
gore farklilagip farklilagsmadigini ortaya koyan sinirli sayida ¢aligma bulunmaktadir.
Gida sektoriiniin  farkli alanlarmi kapsayacak sekilde belirlenen markalar ile

gerceklestirlen ilk ¢alismadir.

2.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeline gére olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir. iIk iki
hipotez literatiirde nicel bir caligmada birlikte ele alinmamistir. Daha agik ifade etmek
gerekirse marka mirasinin marka farkindaligina etkisi ile marka mirasinin marka

tutumu iizerindeki etkisini inceleyen bir ¢caligsmaya literatiirde rastlanmamustir.

Hi: Marka mirasiin marka farkindaligi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H>: Marka mirasinin marka tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

84



Marka mirasinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi literatiirde en ¢ok ¢alisilan
konularin baginda gelmektedir. Wiedmann vd. (2011) otomotiv sektoriinde 458 denege
uyguladiklar1 anket sonucu elde ettikleri verilerle, yaptiklar1 c¢alismada marka
mirasinin miisteri tatmini, satin alma niyeti ve marka giiveni tizerinde dogrudan, marka
sadakati tizerinde dolayli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir.

Ciftci vd. (2014) Wiedman’n gelistirdigi 6l¢egi tilkemizde hizmet sektoriinde
kullanarak uygulanabilirligini test ettikleri ¢alismada iki banka markasini igeren 394
tiniversite Ogrencisinden topladiklar1 verilerle arastirma yapmislardir. Arastirma
sonucunda marka mirasinin miisteri tatmini ve marka gilivenini dogrudan, satin alma
niyetini de dolayli olarak etkiledigini ortaya koymuslardir.

Yildiz ve Kog (2017), beyaz esya sektoriinde yaptiklar1 ¢alisma sonucunda
marka mirasi ve marka giliveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri
tatmini ve marka sadakatini dogrudan etkiledigi gézlemlemistir. Ayrica, marka mirasi
ve marka giiveninin satin alma niyeti lizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati
tizerinde de dolayli etkileri oldugu tespit edilmistir.

Kalkan (2019) ise, yiiksek lisans tezi aragtirmasinda Sabanci markasini segerek
yaptig1 calisma sonucunda marka mirasinin marka imaji, marka imajinin da
tiikketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugunu tespit etmistir.

Yasar (2020), yiiksek lisans tezinde marka toplulugundan algilanan faydanin,
marka topluluguna aidiyet hissinin ve marka miras1 algisinin marka imaj1 ve markay1
yeniden satin alma tlizerinde olumlu etkileri oldugunu vurgulamistir. Ayrica yas ve

cinsiyete gore farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

H3: Marka mirasinin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha4: Marka mirasinin marka giiveni lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Literatiirden de anlagilacagi ilizere marka miras1 alaninda yapilan nicel
calismalar satin alma niyeti ve marka giiveni ekseninde olusturulmustur. Marka

imajin1 da dahil eden sinirli sayida ¢alisma yapilmistir.

Hs: Marka miras1 tutumlari yas gruplaria gore farklilik gostermektedir.

He: Marka miras1 tutumlari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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H7: Marka miras1 tutumlari egitim durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

Yasar (2020)’in yaptigi arastirmada, “Harley Sahipleri Grubu” marka
toplulugundan algilanan fayda, marka topluluguna aidiyet, miras algisi, marka imaji
ve yeniden satin alma niyeti agisindan cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna ve
yas grubuna gore anlamli bir farklilik olup olmadigini test edilmis ve hipotezler kismen
kabul edilmistir. Analizler incelendiginde yeniden satin alma niyeti agisindan
cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna ve yas grubuna gore anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

2.2.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Anket calismasina baglamadan 6nce tiiketicilerden birini segmelerini istedigimiz
gida sektorlintin farkli alanlari temsil eden dort markay:r kullanan tiiketici sayisi
bilinmemektedir. Bu nedenle arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 17 yas ve
tizeri tiikketiciler olusturmaktadir.

Hedef ana kiitleden secilecek olan 6rneklem biiyiikliigiiniin tespitinde literatiirde
kabul gormiis ve siklikla kullanilan degerler {izerinde durulmustur. Bu noktadan
hareketle; yapilan hesaplamalar sonucunda (Nakip ve Yaras, 2017:289), ana kiitleye
0,05 orneklem hatasinda, %95 giivenilirlik diizeyinde ¢ikan Orneklem biiytikliigi
minimum 384 olarak tespit edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil kabiliyetini
arttirmak amaciyla elde edilmesi disiiniilen degerlerin {izerinde bir Orneklem
blytikligl olarak 1000 se¢ilmis, bunlardan geri bildirimde bulunan 720’1 arastirmaya
dahil edilmistir.

Arastirmanin  6rneklemini  belirlemek amaciyla, ihtimalsiz 6rnekleme
yontemlerinden kolay ulasilir (kolayda) 6rnekleme yontemi se¢ilmis ve bunun icin
cevrimi¢i anket uygulamasi yiiriitiilmiistiir. Kolayda 6rnekleme yaklasimi, potansiyel
katilimc1 kisiler arasinda kisisel se¢me mantigina dayanmaktadir (Dasdemir
2016:291). Cevrimi¢i anketten yararlanilmasindaki amag tiiketicilere ulagim
konusunda hiz ve kolaylik saglamasi, ilave olarak maliyet avantaji ve verilerin analiz

programina aktarilmasini daha olanakli kilmaktadir.

2.2.4. Arastirmanin Veri Toplama Araci
Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmaistir.

Anket, bir olgu ya da olaya iliskin bir grup katilimeinin duygu, diisiince, yetenek, bilgi,
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tutum ve inanglar gibi 6zelliklerini belirlemek amaciyla, biyiik 6rneklemler iizerinde
6lgmeyi kolaylastiran ve standart veri toplamaya imkan veren bir yontemdir (Fraenkel
Wallen ve Hyun 2011) .

Anket uygulamasinda veri; mektup, internet (web sayfalari, e-posta ya da
bunlarin kombinasyonu), yiiz yiize goriisme ve telefon goriismesi gibi ¢esitli araglar
ile toplanabilmektedir (De Vaus 2002). Internet iizerinde gerceklestirilen anket
uygulmalar1 hakkinda Babbie (2013:259), Couper ve Miller (2008)’in ¢alismasina
dayanarak sunu ileri stirmektedir:

“Gorece olarak yeni sayilabilecek bir veri toplama teknigi olan internet temelli
anketler simdiden anket arastirmalart iizerinde ciddi bir etki yaratmistir.”

“Internet iizerinde yapilan ilk anketin gerceklestigi 1996 yilindan giiniimiize internetin

anket ¢alismalarinda veri toplama araci olarak kullaniminda gozle goriiliir bir artis

olmugtur.”

Internet {izerinden gerceklestirilen anketlerin yalnizca arastirma maliyetini
diistirmekle kalmadigi; ayn1 zamanda toplanan verinin aninda analizini saglayarak veri
girisi ve kodlama siirecinde insan kaynakli hata paym diisiirdiigii bilinmektedir. Bu
avantajlarinin yanisira, diisiik yanitlanma orani ve internet erisiminde olusabilecek
sorunlar dezavantajlar1 arasinda sayilmaktadir (Dillman, Smyth ve Christian 2014;
larossi 2006).

Anket yontemi sayilan avantajlari nedeniyle secilmistir. Gonderilen anketlerin
geri doniis oranlarina bakildiginda yiiksek yanitlama orani ve internete ulasimda bir
sorun olmadig1 degerlendirilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde marka mirasi, marka
farkindalig1l, markaya kars1 tutum, marka giliveni ve satin alma karar1 degiskenlerine
yonelik sorular yer almaktadir. Anket katilimcilarinin ilk bdliimde yer alan sorulari
cevaplamaya gegmeden 6nce anket formunda yer alan dort markadan birini segmeleri
ve sonrasinda sorular sectikleri markay diisiinerek cevaplamalari istenmistir. Calisma
kapsaminda anket formunda yer alan markalar belirlenirken, Balmer (2013) kurumsal
marka miras1 kriterlerini karsiliyor olmasi, gida sektoriintin farkli alanlarina hitap
ediyor olmasi Kriterleri gdzetilmistir.

Anket formunda, marka mirasini lgmeye yonelik Wiedmann vd. (2011a)’den
alman 15 maddeden olusan O6l¢ek kullanilmistir. Wiedman vd.’nin otomotiv

sektoriinde gerceklestirdigi calismada marka mirasinin miisteri tatmini, marka giiveni
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ve satin alma niyeti lizerinde dogrudan, marka sadakati iizerinde dolayl: etkisi oldugu
tespit edilmistir.

Literatirde marka farkindaligimin 6l¢iilmesinde en c¢ok kullanilan
calismalardan birisi Yoo vd. (2000) tarafindan “Sec¢ilmis Pazarlama Karmasi
Unsurlarmin ve Marka Esitliginin Incelenmesi” adli ¢alismalar1 sonucunda ortaya
koydular1, gegerliligi ve giivenilirligi bircok ¢alismada kanitlanmis (Atilgan vd. 2005),
toplam 6 maddeden olusan tek boyutlu 6lgekten yararlanilmistir. Bu ¢alisma segilen
pazarlama elementleri igerisinden seg¢ilen kavramlar ile marka denkligi yaratma
arasindaki iligkileri kesfetmeyi amaglamaktadir. Arastirmaci pazarlama elementleri ile
marka denkligi arasinda kavramsal bir ¢ergeve Onermektedir. Calisma kapsaminda
spor ayakkabi, kamera filmi ve renkli televizyon seti markalarindan 12°si se¢ilmistir.
Fiyat, satin alma sikligt ve tiiketim wuzunlugu bakimindan O6rneklemin
genellenebilirligini arttirmak i¢in bu sekilde bir se¢im yapilmistir. Bu markalarin
secilmesinin bir diger nedeni, marka degeri i¢cin uygun olmalaridir. Sonuncu olarak da
katilimcilarin bu markalara agina oldugu degerlendirilmistir. Segilen markalar fiyat,
kalite, pazar, pazar pay1, kurumsal itibar, pazarlama stratejileri, mensei iilke olarak ¢cok
farkli kombinasyonlar1 temsil etmektedir. Yoo vd. (2000), marka degeri ile ilgili
gerceklestirdigi  ¢alismada Aaker’in  marka degeri modeline benzer olarak
kavramsallastirmis ancak marka ismi farkindalig1 ve marka cagrisimlari boyutlarinin
ayrisma gecerliligi olmadigini tespit ederek iki boyutu birlestirmistir. Sonug olarak
marka degerinin marka sadakati, marka farkindaligi ve algilanan kalite seklinde ii¢
boyuttan olustugunu belirtmistir.

Marka tutumunu &lgmeye yonelik Burton vd. (1998)’nin Ozel Markali
Uriinlerde Tutumu Ol¢mek I¢in Bir Olgek ve Pskolojik ve Davranissal Korelasyon
Incelemesi” ¢alismalarinda marka tutumu &lgegi 6 maddeden olusmaktadir. Olgek,
tikketicilerin 6zel markalara kars1 gelistirdikleri tutumlar1 6lgmek amaciyla
gelistirilmistir. Akin ve Ozen (2018) yaptiklar1 galigma ile Marka Tutum Olgegi’ni
Tiirkgeye uyarlayamis ve 6lgegin gegerlik ve giivenirlik analizlerini yapmislardir.

Marka giivenini 6lgmeye yonelik Chaudhuri vd. (2001) nin “Marka Giiveni ve
Marka Etkisinden Marka Performansina Etki Zinciri: Marka Telifinin Rolii” adli
caligmalarindan alinan iki ifade kullanilmistir. Bu ¢alismada; marka sadakatinin iki
yOnii, satin alma sadakati ve tutumsal sadakat, marka giliveni ve marka etkisinden gelen
etkiler zincirindeki degiskenleri marka performansina baglantili olarak arastirmayi

amaglamistir. Uretim ve hizmet sektdrlerinden olusan marka ve iiriin gruplar
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calismaya dahil edilmistir. Marka giivenini “tiiketicilerin markanin belirtilen islevini
yerine getirme yetenegine inanmak i¢in isteklilik gostermesi” olarak tanimlamislardir.
Calisma sonucunda markaya duyulan giiven boyutu ile marka sadakati boyutu arasinda
yiiksek derecede pozitif korelasyon oldugu gozlemlenmistir.

Satin alma niyeti dlgmeye yonelik Chang ve Liu (2009)’dan alinan 3 ifade
kullanilmistir. “Hizmet Sektorlerinde Marka Degerinin Marka Tercihi ve Satin Alma
Niyetleri Uzerindeki Etkisi” adli ¢alismalarinda marka degerinin dnciillerinin marka
tutumu ve marka imaj1 olarak kabul edildigi ve marka degerinin sonug¢larinin marka
tercihi ve satin alma niyeti oldugu ifade edilmistir. Ug farkli hizmet alanindan 18
hizmet markasi odaginda galisma gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda marka
degerinin miisteri tercihi ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi de onaylanmistir. Bu
ifadelerin tamamu giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis 6l¢iim araclaridir.

Anketin birinci boliimii toplam 32 sorudan olugmaktadir. Sorularin tamami 51i
Likert 6lcegi ile (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) dl¢timlenmistir.

Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim durumuna
yonelik sorular yoneltilmistir.

Anket, “Google Formlar” yardimiyla olusturulmus ve arastirmaci tarafindan
online olarak 26.05.2021-06.07.2021 tarih araliginda tiiketicilere uygulanmistir.
Katilimcilar tarafindan anlasilmayan hususlar, arastirmaci tarafindan agiklanmistir.

Anket uygulamasina gecilmeden oOnce; soru formu olusturulup online
platforma aktarildiktan sonra igerik kontrolii amaciyla, ankette yer alan sorular
akademisyenlerinde yer aldigi 15 kisi iizerinde test edilerek pilot bir calisma
yapilmustir. Gelen oneriler dogrultusunda diizeltmeler yapildiktan sonra uygulama
calismasina gecilmistir.

On calisma sonrasinda olusturulan ve nihai hali verilen anket formu linki
e-posta ile 1000 kisiye gonderilmis, 720 kisiden geri bildirim alinmistir. Toplanan
veriler uygun sekilde kodlandiktan sonra SPSS 25.0 istatistik programi kullanilarak

tasnif ve analiz edilmistir.
2.2.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini test etmek amaciyla, igsel

tutarlilik analizi, oncelikle her bir olg¢ek i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis, sonrasinda
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olgeklerin toplam giivenilirligi test edilmistir. I¢sel tutarhiligin hesaplanmasinda

Cronbach Alpha yontemi tercih edilmistir.

Tablo 14: Olgeklere Gore igsel Tutarlilik Analizleri

Olcekler Cronbach Alpha Katsayis1 | Olcek Soru Sayisi (N)
Marka Miras1 Olgegi 0.903 15
Wiedmann vd. (2011a)

Marka Farkindahigi Olgegi 0.663 6
Yoo vd. (2000)

Marka Giiveni Olgegi 0.912 2
Chaudhuri ve Holbrook (2001)

Satin Alma Niyeti Olgegi 0.891 3
Chang ve Liu (2009)

Marka Tutumu Olgegi 0.929 6
Burton vd. (1998)

Toplam Giivenilirlik 0.950 32

Icsel tutarlilik analizi sonucunda, elde edilen degerlere gore cronbach alfa
katsayilari; marka mirasi 6l¢egi i¢in 0.903, marka farkindalig 6lgegi icin 0.663, marka
giiveni 6l¢egi icin 0.912, satin alma niyeti 6l¢egi icin 0.891, marka tutumu 6lgegi icin
0.929 ve olgegin geneli icin 0.950 olarak hesaplanmistir. Bu degerlere gore
arastirmada cronbach alfa katsayisi, 6lgek iginde bulunan maddelerin i¢ tutarliliginin
bir dl¢iisiidiir. Diger bir deyisle, alfa katsayisi ile dlgekte yer alan k maddenin tiirdes
bir yapiy1 agiklamak ya da sorgulamak iizere bir biitlin olusturup olusturmadiklarinin
sorgulanmasi konusunda bilgi elde edilir. Ilgili 6rnegin alfa katsayist ne kadar
yiiksekse olursa ; “bu dlgekte bulunan maddelerin o dlciide birbiriyle tutarli ve aym
ozelligin ogelerini yoklayan maddelerden olustugu ya da tiim maddelerin o dlgiide

birlikte ¢alist1g1” yorumu yapilir.

Buna gore (Alpar, 2011:815):

Alpha Katsayilar Aciklama

0.80-1.00 Olgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.
0.60-0.79 Olgek oldukca giivenlidir.
0.40-0.59 Olgegin giivenilirligi diisiiktiir.
0.00-0.39 Olgek giivenilir degildir.

I¢sel tutarlik analizi sonucunda, elde edilen degerlere gore kullanilan dlgeklerin

oldukca giivenilir oldugunu ve oOl¢ekteki maddelerin birbiriyle tutarli oldugunu
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sOylemek miimkiindiir. Arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin gecerliligini test etmek
amaciyla ise, yapisal gecerlilik analizlerinden faydalanilmistir. Yapisal gecerlilik
teorik bir yaklagim olup 6l¢egin 6zelliklere uygun bir teorik yap1 gosterip géstermedigi
meselesini ele alir; 6lgegin hangi karakteristigi olgtiiglinii belirler (Nakip 2017:210)
Olgeklerin yapisal gegerliligi Faktor Analizi Yontemi ile test edilmis, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.952 olarak hesaplanmistir (sign, 0.000). Analizde direct
oblimin rotasyonu kullanilmis, faktorlerin toplam varyansi agiklama oran1 % 63,899

olarak hesaplanmustir.

2.2.6. Arastirmamn Bulgular
Arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda deneklerin demografik
profillerine gore dagilimlari ve deneklerin marka tercihlerine gére dagilimlart bu

baslik altinda degerlendirilmistir.

2.2.6.1. Deneklerin Demografik Profillere Gore Dagilim

Aragtirma kapsaminda anket uygulanan deneklerin demografik profillerine gére
dagilimi Tablo 15’de gosterilmistir. Buna gore, aragtirmaya katilan deneklerin
%50,4’tintin kadin; % 49.6’sin1n erkek tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Cinsiyet
baglaminda esit bir dagilim elde edildigi degerlendirilebilir. Egitim durumuna goére
dagilimda deneklerin agirlikli olarak (%57.5) iiniversite mezunlarindan olustugu,
sadece %1.3’liik kisminin ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Deneklerin

% 22.6’1 yliksek lisans, %4.4°1 6n lisans, %6.1°1 ise lise meznunlarindan olugsmaktadir.
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Tablo 15: Deneklerin Demografik Profillere Gore Dagilimi

Cinsiyet n %
Kadm 363 50,4
Erkek 357 49,6
Egitim Durumu

ko gretim 9 1,3
Lise 44 6,1
On Lisans 32 4.4
Lisans 414 57,5
Yiksek Lisans 163 22,6
Doktora 58 8,1
Yas Grubu

18-23 52 7,2
24-29 87 12,1
30-35 99 13,8
36-41 102 14,2
42-47 93 12,9
48-53 76 10,6
54-59 77 10,7
60-65 42 5,8
66-71 44 6,1
72 48 6,7
Toplam 720 100

Deneklerin yaslarinda smif sayisinin belirlenmesinde olas1 bir kayip
yasamamak i¢in “sturges” kurali kullanilmistir. Sturges kuralina gore sinif sayisi
(Sturges 1926:65);

R=1+3.3logN olarak hesaplanir.

Formiil frekans dagilimlarinin ortalamalarinin dagilim olgiilerinin ¢arpiklik
gibi hesaplanmasi i¢in smif aralig1 verir. Kural, 2°nin kuvvetleri olan tiim sayilar i¢in
bir dizi binom katsayi ile uygun siniflarinin dagiliminin verilmesi ilkesine dayanir. En
uygun siif araliklart 1, 2, 5, 10 ve 20°dir.

Sinif araliklart ise: i=L-S/R formiilii kullanilarak hesaplanmustir.

L=En biiyiik deger
S=En kii¢tik deger
R=Sinif Sayis1

Arastirmaya katilan deneklerin yaglarina bakildiginda;
En kiigiik yas=18
En biiytik yas=72
C=1+(3.322)xlog(720)

C=1+(3.322)x2.8573
C=1+9.2062
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C=10.206~10 sinif sayis1 10 olarak bulunmustur.
Sinif araligi ise;

i=72-18/10=5.4~6 olarak hesaplanmistir. Buna gore deneklerin yaslar1 6 aralikli 10
gruba ayrilarak gruplama yapilmustir.

Tablo 15°de yas gruplarina gore dagilima bakildiginda; deneklerin % 7.2’inin
18-23 yas grubunda, %12.1’inin 24-29 yas grubunda, % 13.8’inin 30-35 yas grubunda,
%14.2’sinin 36-41 yas grubunda, % 12.9’unun 42-47 yas grubunda, % 10.6’sinin 48-
53 yas grubunda, % 10.7’sinin 54-59 yas grubunda, % 5.8’inin 60-65 yas grubunda,
%6.1’1nin 66-71 yas grubunda, % 6.7 nin 72 yas grubunda oldugu goriilmektedir.

2.2.6.2. Deneklerin Marka Tercihine Gore Dagilimi
Aragtirmaya marka mirasina sahip 4 marka dahil edilmis ve deneklere ankete
baslamadan 6nce bu markalardan birini se¢meleri ve sorulart sectikleri markayi
diisiinerek cevaplamalar1 istenmistir. Ankette yer alan markalarin se¢iminde; kurumsal
marka mirasi kriterlerini (Balmer 2013) sagliyor olmalarinin yani sira gida sektoriiniin
farkli alanlarini temsil ediyor olmalar1 kriterine gore marka se¢imi yapilmistir. Gida
sektoriinde faaliyet gosteren marka mirasina sahip makarna, sekerleme, zeytinyagi ve
baklava alanlarini temsil eden markalara ankette yer verilmistir.
Tablo 16’da deneklerin marka se¢imleri goriilmektedir. Buna goére, deneklerin
yaridan fazlas1 marka tercihini (%55.4) G1 olarak belirtirken; % 19.4°1 G2, %14.2’si

G3 ve %11’1 ise G4 markasini segmistir.

Tablo 16: Deneklerin Marka Tercihlerine Gére Dagilimi

Marka Frekans Yiizde
G1 399 55.4
G2 140 194
G3 102 14.2
G4 79 11.0
Toplam 720 100

Deneklerin marka tercihlerindeki markalar arasindaki farkin akla ilk gelen

marka olma ve markaninin taninirligi ile alakali olabilecegi degerlendirilmistir.
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2.2.7. Hipotez Testleri
Bu baslik altinda aragtirma kapsaminda yer alan yedi hipotez test edilmis,

sonuglar tablolar ile agiklanarak, degerlendirmeler sunulmustur.

2.2.7.1. Marka Mirasimin Marka Farkindalig Uzerindeki Etkisi (H1)

Arastirmanin ilk hipotezinde marka mirasinin marka farkindaligi tizerindeki
etkisi regresyon analizi ile Ol¢iilmiistiir. Elde edilen anlamlilik diizeyine gore (sign
0.000), marka mirasinin marka farkindaligi tizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamhi
bulunmus ve Hi hipotezi kabul edilmistir.

R degerine gore (0.712), degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin
var oldugu goriilmektedir. Determinasyon katsayisina gore ise (R?=0.507), marka
farkindaligindaki

degisimlerin %350 oraninda marka mirasina bagli oldugu

goriilmektedir.

Tablo 17: Marka Mirasi ile Marka Farkindalig1 Arasindaki Nedensellik iligkisi

Katsayilar Standardize
Katsayilar Dogrusallik
Istatistikleri
Standart Anlamlilik
B hata Beta t Diizeyi Tolerans | VIF
1,282 ,095 13,512 ,000
,659 ,024 712 27,191 ,000 1,000 1,000
Bagimli degisken: Marka Farkindaligi, R=0.712, R? =0.507, F=739.341,
Anlamlilik:0.000
DW=1.939

Regresyon modeline oto korelasyon problemi olup olmadigini belirlemek
amaciyla Durbin-Watson (DW) testi kullanilmistir. Otokorelasyon aslinda bir problem
olup, gozlemler arasinda hi¢ olmamas1 ya da kiigiik olmas1 arzulanir. DW testi, d

degiskeninden yararlanir ve asagidaki formiil ile hesaplanir (Nakip 2017:436);

n—-1
> (e —e?
i=1
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Eger €jve €i+1 arasinda pozitif siki bir iligki varsa, d degeri sifira yakin olur.

Eger bu iki terim arasinda negatif bir iliski varsa, d degeri 4 ya da 4’e ¢ok yakin olur.
Iki terim birbirinden tamamen bagimsiz ise, d degeri 2’ye yaklasir.

Regresyon modelinde yapilan otokorelasyon analizi sonucunda DW degeri

1.939 olarak hesaplanmistir. Buna gore, modelde otokorelasyon problemi olmadig:

belirlenmistir.

2.2.7.2. Marka Mirasimin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisi (H2)

Arastirmanin ikinci hipotezinde marka mirasinin marka tutumu tizerindeki etkisi
incelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda, marka mirasinin marka tutumu
tizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamli bulunmus ve Hz hipotezi kabul edilmistir
(Sign:0.000).

R degerlerine bakildiginda (0.627) degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir
iligkinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Determinasyon katsayisina gore ise
(0.394) marka tutumlar1 tizerindeki degisikliklerin % 39’unun marka mirasina bagl

oldugu goriilmektedir (Tablo: 18).

Tablo 18: Marka Mirasi ile Marka Tutumu Arasindaki Nedensellik iliskisi

Katsayilar Standardize

Katsayilar Dogrusallik
Istatistikleri
Standart
B hata Beta t Anlamhilik | Tolerans | VIF
Diizeyi
1,099 ,139 7,886 ,000
,769 ,036 627 21,594 ,000 1,000 1,000
Bagimli Degisken: Marka Tutumu R=0.627 R2=0.394 F=466.303

Anlamlilik=0.000 Dw=1.889

DW degerine gore (1.889) modelde oto korelasyon probleminin olmadigi

goriilmektedir.

2.2.7.3. Marka Mirasmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (H3)

Marka mirasinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini 6l¢mek
amaciyla Hs hipotezine yapilan regresyon analizi sonucunda Hz hipotezi kabul
edilmistir (sign:0.000). Buna gore tiiketicilerin satin alma niyetleri marka mirasindan

olumlu etkilendigi tespit edilmistir.
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Tablo 19: Marka Mirasi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Nedensellik Iliskisi

Katsayilar Standardize
Katsayilar Dogrusallik
Istatistikleri
Standart
B hata Beta t Anlamhilik | Tolerans | VIF
Diizeyi
-,641 ,163 -3,920 ,000
1,082 ,042 ,695 25,906 ,000 1,000 1,000
Bagimhi Degisken: Satin Alma Niyeti, R=0.695, R2?=0.483, F=671.101, Anlamlilik=0.000
DW=2.103

Elde edilen R degerine gore (0.695), degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli
bir iliski var oldugu goriilirken marka mirasinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinin % 48 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger hipotezlerde oldugu

gibi, bu modelde de oto korelasyon problemine rastlanmamistir (DW:2.103).

2.2.7.4. Marka Mirasinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi (Ha)

Arastirmanin dordiincii hipotezinde marka mirasinin marka giliveni iizerindeki
etkisi Ol¢lilmiistiir. Anlamlilik diizeyine gore (0.000), marka mirasinin marka giliveni
tizerindeki etkisi istatistiki agidan anlamli bulunmus ve Ha hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen degerlere gore, degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iligkinin

varoldugu goriiliirken (R=0.761), marka mirasinin marka giiveni lizerindeki etkisi ise,

%57 olarak belirlenmistir (R>=0.579).

Tablo 20: Marka Miras1 ile Marka Giiveni Arasindaki Nedensellik [liskisi

Katsayilar Standardize
Katsayilar Dogrusallik
[statistikleri
Standart
B hata Beta t Anlamhilik | Tolerans | VIF
Diizeyi
;330 121 2,720 ,007
974 ,031 ,761 31,416 ,000 1,000 1,000

Bagimmli Degisken: Marka Giiveni, R=0.761, R?=0.579, F=986.968, Anlamlilik Diizeyi=0.000
DW=1.885

Modeldeki otokorelasyon hesaplamasindan elde edilen DW degerinde gore

(DW:1.855), modelde otokorelasyona rastlanmamustir.
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2.2.7.5. Marka Mirasi Tutumunun Yas Gruplarima Goére Farki (Hs)

Marka mirasinin ¢esitli degiskenler iizerindeki etkileri incelendikten sonra
demografik degiskenler ile iliskileri de Hs, He Ve H7 hipotezlerinde degerlendirilmistir.

Hipotez testinden 6nce verilerin normal dagilip dagilmadigini gérmek amaciyla
degiskenlere shapiro-wilk testi uygulanmstir.

Shapiro-wilk testi (sw), normallik testleri igerisinde en giiglii testlerden birisi
olarak kabul edilir. Normal dagilim gosteren evrenden rastgele secilen n birimlik xi
degerlerinin normallik testi W istatistigi ile test edilir (Ozdamar 2004:290).

Hesaplanan sw degerine gore, Hs hipotezine ait yas ve marka tutumu verilerinin
normal dagilmadigi sonucuna vartlmigtir (sw:0.000). Carpiklik ve basiklik degeri de
dagilimin normal dagilim olmadigini desteklemektedir (SKW/KRT=0.326;-0.855:-
0.525; 0.195).

SW testinden elde edilen degerlere gore dagilim normal olmadigi i¢in Hs
hipotezine Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Analiz sonucunda anlamlilik diizeyine
gore (0.023), Hs hipotezi kabul edilmistir. Buna goére, marka mirasina kars1 tiiketici
tutumlarinin yas gruplarina gére anlamli bir farklilik gosterdigi saptanmistir.

Marka mirasina karsi tutumumun yas gruplarina gore farkin1 gormek amaciyla
Dunnett C c¢oklu karsilastirma testi yapilmis ve gruplar arasi fark ortya ¢ikmustir.
Yapilan analize gore, marka mirasina karsi en olumlu tutum iginde olan grup 60-65
yas arasi bireyler (4,2143) olurken, en olumsuz tutuma sahip olan grup ise, 18-23 yas

arasi bireylerden (3,8109) olusmustur.

2.2.7.6. Marka Mirasi Tutumunun Cinsiyete Gore Farki (Hs)

Arastirmanin altinc1 hipotezinde katilimecilarin marka miras1 tutumlarinin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Degiskenlere yapilan dagilim
normali testi sonucunda SW degerine gore (0.000) dagilimin normal olmadig
saptanmis, buna gére Hes hipotezine mann-whitney u testi uygulanmastir.

He hipotezine yapilan test sonucunda elde edilen anlamlilik diizeyi degerine gore
He hipotezi reddedilmistir (sign:0.951). Bu durumda, marka mirasina karsi tutumun

cinsiyete gore farklilasmadig1 goriilmistiir.

2.2.7.7. Marka Miras1 Tutumunun Egitim Diizeylerine Gore Farki (H7)
Arastirmanin son hipotezinde egitim diizeyi demografik degiskeni ile marka

miras1 tutumunun iliskisi 6l¢iilmiistiir. Dagilim normali testine gore degiskene ait
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verilerin normal dagilmamasi nedeniyle (sign:0.000) hipoteze Kruskal Wallis-H
analizi yapilmis, hesaplanan anlamlilik diizeyine gore, H7 hipotezi reddedilmistir.
Buna gore, katilimcilarin marka miras1t tutumlarinin egitim diizeylerine gore

farklilasmadig1 sonucuna varilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Kurumsal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasi sonrasinda yasanan gelismeler,
kurumsal kimlik, marka kimligi, tarih, miras, kiiltlir kavramlarinin arastirmalarda daha
cok yer verilmesine ve kavramlar arasindaki iliskilerin detaylandirilmasina neden
olmustur. Pazarlama kavrami kurumsal pazarlama anlayisinin yerlesmesi ile birlikte;
miisteri ve karlilik bakis agisindan uzaklasip daha genis bir perspektifle tiim paydaslar
ile etkili iletisim kurma, stirdiiriilebilirlik, topluma faydali olma gibi daha biiyilik bir
misyon edinmistir. Kurumsal pazarlama kavrami ayni zamanda kurumsal marka
nitelemesinin ortaya ¢ikmasina vesile olmustur. Kurumsal markalar kurumsal
pazarlama anlayisini bir felsefe olarak benimseyen firmalar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yeni felsefe ile birlikte markalarin tarihleri ve marka tarihinin
pazarlama stratejilerinde kullanimi konular1 giindem olmaya baglamistir. Tarihe sahip
markalarin tiiketiciler nazarinda gliven olusturdugu bir gercektir. Ayni1 zamanda
iletisim halinde olduklar tiim paydaslar ile kurduklari olumlu iletisim ile risk alma
diizeyleri de diismektedir. Dolayisiyla sirketler tarihlerini 6n plana ¢ikaran reklamlar,
tutundurma caligmalar1 gibi stratejiler ile rakiplerine fark edebileceklerini
kesfetmislerdir. Marka miras1 kavrami bu asamalarda ortaya ¢ikmistir. Ancak marka
miras1 sadece tarihi degil ayn1 zamanda simdi ve gelecegi de temsil etmektedirler.
Ciinkii kurumsal marka mirasina sahip firmalarin yenilige uyum saglama gibi bir
misyonlar1 her zaman olmustur. Amacglar yiiksek karliliktan ziyade oOncelikle
stirdiiriilebilirligi saglamaktir.

Kurumsal marka miras1 literatiirde daha o©nceki yillarda her ne kadar
bahsediliyor olsa da tam olarak tanimlamasinin ve uygulama ¢alismasinin yapilmasi
2007 yilinda Urde vd. ile olmustur. Onlarin gergeklestirdigi nitel 6geler igeren ¢alisma
birgok calismaya oOncii olmustur. 2011 yilinda Wiedman vd.’nin yaptig1 nicel
calismaya da temel olusturmustur.

Aragtirmamizin amaci, marka mirast kavramini isletmeler ve tiiketiciler
acisindan olmak {izere iki yonlii ele almak ve sonuglarini ortaya koymaktir. Gida

sektorliniin belirli alanlarin1 kapsayan arastirmamizda, gida sektoriiniin farkl alt
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alanlarin1 kapsayacak sekilde isletmeler belirlenmistir. Bu boliimde aragtirmanin
amact dogrultusunda yapilan nitel ve nicel veri analiz sonuglarindan elde edilen
bulgular sirasiyla degerlendirilmistir. Oncelikle nitel veri analizi kapsaminda
isletmeler ile gergeklestirilen derinlemesine goriisme sonuglar1 literatiirde yapilan
caligmalar ile birlikte ele alinarak benzer ve farkli yonleri ile degerlendirilmistir.

Arastirmamiz kapsaminda uygulama calismasi biliylikk Oonem arz ettiginden
oncelikle marka secimi literatiire uygun sekilde kurumsal marka miras1 kriterlerine
uygun yapilmistir. Balmer (2013) gerceklestirdigi ¢alisma sonucunda bir kurumun
kurumsal marka mirasina sahip oldugunun kabul edilebilmesi i¢in 6 kriter oldugunu
ortaya koymustur. Bu kriterler: tiim zaman dilimlerinde var olma (ge¢mis, simdi,
gelecek), kurumsal niteliklere  (miilkiyet, organizasyon tipi, Orgiitsel
gerekce/kiiltlir/degerler sistemi, iirlin odaklilik, {iretim siirecleri ve hizmetlerin
sunumu, kalite seviyeleri, konum, grup ve sinif birlikleri, tasarim ve stil, duyusal
kullanim, kurumsal iletisim) sahip olmak, {i¢ kusak (i¢-basarili sahipler, yoneticiler,
calisanlar ve dis-miisteri ve diger paydaslar)/50 yillik kurumsal miras, arttirilmis rol
kimlikleri (bolgesel, kiiltiirel, sosyal ve atalara ait kimlik), bitmek bilmeyen ¢ok
kusakli paydas faydasi (¢ok nesilli faydaya odaklanma), araliksiz yOnetim azmi
(6zgiinliik, yetenek, yakinlik=giiven). Nitel ¢alisma i¢in se¢ilen 12 markanin ve nicel
calisma icin segilen 4 markanin da bu ozellikleri sagliyor olmasi dikkate alinmistir.
Nicel ¢alisma 6ncesinde gergeklestirilen nitel ¢alisma ile secilen firmalarin Balmer
kriterlerini sagliyor oldugu yapilan goriismeler ile ortaya konulmustur. Calismanin iki
yonlii olmasi, secilen markalarin dogru secilmesini ve bilimsel ¢aligma niteliginin
artmasina katki saglamigtir.

Marka mirasina sahip firmalarin ortak stratejileri ve sdylemleri ele alindiginda
oncelikle marka mirasina sahip firma temsilcilerinin salt ticari bir giidiiyle hareket
etmediklerini 6nceliklerinin markalarinin devamlilig1 oldugunu ayrica iilke kiiltiiriini
tanitma seklinde daha biiylik bir misyon edindikleri anlasilmaktadir. Marka mirasina
sahip firma temsilcilerinin markayla biitlinlestigi markalarini bir yasam bi¢imi haline
getirdigi, marka mirasima sahip firma temsilcilerinin ¢alisanlar ile baginin giiclii
oldugu bulgular arasinda yer almaktadir. Marka mirasina sahip firma temsilcileri,
markalarin1 nesiller boyu korurken bu aktarimin ¢alisanlar ve miisteriler ile de
gerceklestigi goriilmiistiir. Bu isletmelerde g¢alisan kisilerin {ist soylar1 da marka
mirasina sahip bu isletmelerde yillarca calismis kisilerden olusmaktadir. Aynt durum

miisteriler i¢inde gecerlidir. Cocukluk yillarinda bu marka ile tanisan kisiler torunlarini
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da bu marka ile tanistirmaktadir. Marka mirasina sahip igletme temsilcileri, marka
Oziinii korumak amaciyla mevcut sektorlerinden, yaptiklart isten uzaklagsmadiklarin,
yenilikleri geleneklerden vazge¢cmeden gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir.
Yenilikgilik baglaminda girisimci bir yapiya sahip olduklari, yeniliklerde oncii bir rol
oynadiklar1 anlagilmistir. Teknolojinin hizli gelisimine ve sosyal medya
platformlarmin kullanimma ©nem verdikleri, yapilan yeniliklerin ¢ogunlukla
teknolojik yenilikler oldugu ve bu yeniliklerin marka 6ziline zarar vermeden yapildigi
gorilmektedir. Ayrica miisteriler, tedarikgiler vb. tiim taraflar ile iletisimlerine azami
dikkat gosterdikleri analiz sonuglarindaki bulgular arasindadir. Miisteri geri
bildirimlerini gerek isletme icerisinde gerekse sosyal platformlarda her an takip
ettiklerini, miisteri geri bildirimlerinin onlar icin hayati Onem tasidigini ifade
etmislerdir. Sosyal medyanin etkisi her gegen giin artarken marka mirasina sahip firma
temsilcileri bu durumun bir taraftan kendileri agisindan olumlu taraflar1 oldugunu bir
taraftan ise olumsuz neticeler ortaya ¢ikardigini belirtmektedirler. Miisteri
memnuniyetsizligini ¢ozmeye yonelik heniiz adim atma firsati olmadan miisterinin
konuyu sosyal platformlara tasiyabildigini ve bu durumun markayr olumsuz
etkiledigini diistinmektedirler. Tedarikgiler ile iletisim iiriin kalitesi gibi marka 6ziinii
etkileyen makro bir unsur oldugunu dolayisiyla bu noktada uzun stireli siirdiiriilebilir
iligkiler kurduklarini ifade etmektedirler. Marka miras1 temsilcilerinin her tiirlii paydas
ile iliskilerine azami onem verdikleri anlasilmaktadir. Isletmelerinin ¢evreye zararh
bir etki yaratip yaratmadig, isletme kira ise muadilleri ile benzer bir aralikta pay
bicilip bigilmedigi, degerin altinda kira verdigi diisiiniiliiyorsa kendileri bu durumu
bertaraf etmeye yonelik hareket etmeleri gibi ¢ok hassas noktalar1 degerlendirdikleri
anlagilmistir. Marka mirasi temsilcilerinin ticari kar elde etme diisiincesinden ziyade
oncelikle mevcut marka 6ziinlin korunarak siirdiiriilebilirligi saglama adina emek
harcadiklar1 degerlendirilmektedir.

Bu calisma sonucunda gida sektoriinde goriisme gercgeklestirilen 12 firma
temsilcisinin ortak olarak ortaya koydugu pazarlama stratejileri nitel veri analizi
teknigi kullanilarak kodlanmis ve 6zetlenmistir. Sonuglarin bu sekilde sunumu marka
miras1 kavraminin firmalarin stratejilerinde kullanma bigimini sistemli bir sekilde
pazarlama stratejileri ile iligskilendirmesini saglamistir.

Yapilan goriismeler ve degerlendirmeler neticesinde marka mirasina sahip
firmalari en ¢ok 6nem verdigi unsurlar; etik degerler, algilanan kalite, marka imaji,

marka isim stratejisi, AR-GE stratejisi/teknoloji stratejisi, marka isim stratejisi ve
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teknolojisi stratejisi olarak ortaya konulmustur.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular literatiirde daha 6nce yapilan ¢alisma
sonuglart ile karsilagtirildiginda, daha once yapilan c¢alismalar ile uyumlu oldugu
gorilmistiir. Mevcut calismalarda da marka mirasina sahip firmalar i¢in kalite,
sirdiriilebilirlik, yenilik¢ilik, miisteri memnuniyeti gibi kavramlarin Onemli
vurgulanmaktadir.

Calisma sonucunda, isletme yoneticilerin marka miras1 kavramina ve Urde vd.
(2007)’nin ele aldiklar1 bes boyuta gére marka miraslarini olusturduklari ve onu iyi
yonetmeleri ile basarilarina destek olduklari goriilmiistiir. Marka mirasina sahip
firmalarin kendi ge¢mis performanslarinin énemli oldugunun farkindalig: ile hareket
ettikleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilandigi bunu yaparken marka
oziinden taviz verilmedigi anlasilmistir. Isletmenin tiiketicilere verdigi sdzleri ne
olursa olsun giliveni saglama adina tuttugu ve hizmet sunumunda tutarli bir yol
izlendigi tespit edilmistir. Isletmelerin ticari karlilik bilincinden 6te ulusal bir deger
bilinci ile hareket ettikleri ve 6nceliklerini bu dogrultuda belirledikleri anlagilmaktadir.
Isletmelerin faaliyet siirelerine iliskin mesajlarin tutundurma araglar1 ile verildigi
ancak bu durumun isletmeleri rehavete siiriklemedigi goriilmiistiir. Sembollerin
kullanima ile tiiketiciler agisindan riskin azaltilmasi baglaminda yararlanildigi tespit
edilmistir. Isletmelerin temel degerler ve politikalarimi belirledigi ve bir yasam sekli
haline getirerek marka ile biitiinlestikleri anlagilmaktadir. Ayrica isletme ¢alisanlar1 da
markanmn bir degeri olarak goriilmektedir. Isletme calisanlari ile hiyerarsiye dayanin
bir iliskiden ziyade bir biitliniin pargalarini olusturan bir aile gibi hareket ettikleri,
onlarda deger verdikleri, iletisimlerinin ¢ok kuvvetli oldugu edinilen bulgular
arasindadir.

Balmer (2013) calismasinda, ulusal, sosyoekonomik, etik ve teknolojik
ortamlarin kurumsal miras1 temsil ettigini belirtmektedir. Bu ¢alisma ile de ¢alisma
sonuglarimiz benzerlik gostermektedir. Marka miras1 temsilcileri, kendi trettikleri
triinlerin uluslararast tanmirhigina hizmet eden caligmalar yaptigi (belgesel
cekimlerine katilma, yurtdisindan gelen miisteriler, furalara katilma vb.) gibi aym
sektorde farkli bir {iriin grubunda ya da ayn1 grupta yer alan bir markanin uluslararasi
taninirliginin saglanmasindan memnuniyet duyacagini belirtmektedirler. Bu durum
ulusal degerlere verdikleri 6nemi, biitiinsel bakis acilarm gostermektedir. Isletme
temsilcileri gerek c¢alisanlar gerek miisteriler acisindan iletisimde ve hizmette

diirtistliige onem vermektetir. Yapilan goriismelerin ¢ogunlugundan vurgulanan ortak
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bir nokta “ahilik anlayisi’n1 benimsemis olmalaridir. Ahilik; iyi ahlak, yardimseverlik
ve yardimlagma gibi biitiin giizel meziyetlerin birlestigi sosyoekonomik bir anlayistir.
Goriisme yapilan igletme temsilcilerinin bir diger ortak 6zelligi yeni teknolojileri
benimseme, girisimci bir tavir ile iilkemize ilgili alanda teknolojiyi getiren ilk firma
olma gibi 6zelliklere sahip olmalari olarak tespit edilmistir.

Yildiz ve Kog (2017)’un ¢alisma sonucunda marka mirasi ve marka giiveninin
satin alma niyeti, miisteri tatmini ve marka sadakati lizerindeki etkilerine dayanarak
isletmelerin tiiketiciler acisindan; markalar1 adi altinda bir deger olusturmalari,
vaatlerini gergeklestirmeleri, diriistliikten taviz vermemeleri, triinlerle ilgili
problemlere aninda ¢oziim getirmeleri, ulusal zenginligin bir parcast olduklarini
vurgulamalar1 yoniinde stratejiler olusturmalari 6nerileri ile ¢aligma sonucunda marka
mirasina sahip isletme temsilcilerinin ifadelerinin birbirini destekler nitelikte oldugu
goriilmektedir. Marka mirasina sahip igletme temsilcileri ile yapilan goriigmelerde
marka vaatlerini gergeklestirmek i¢in azami ¢aba harcamalari, igletmelerin temel
degerlerinin basinda diiriistliik ve etik degerlerin gelmesi, tirtinler ile ilgili problemlere
aninda ¢6ziim iiretmeleri, paydas memnuniyetini dnemsemeleri, ulusal zenginligin bir
pargast olmalarin1 vurgulamalari ile benzerlik gostermektedir.

Schroeder vd. (2015)’nin yaptiklar1 ve iki Cin markasmi ele aldiklari
calismalarinda tiiketici goriislerini ortaya koymuslardir. Caligma sonucunda kurumsal
marka mirasinda; kalite, is¢ilik, degerler, marka, kiiltiirel referanslar/geleneksel kiiltiir
kavramlarinin kodlamalarda 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Tiiketici bakis acisinin ele
alindig1 bu ¢alisma ile de mevcut ¢alismamizin sonuglart benzerlik géstermektedir.
Calisma sonucumuzda AR-GE Stratejisi basligi altinda siniflandirilan unsurlarin
yaraticilik kodlamasi olarak degerlendirilebilecegi, marka 6ziine dokunmadan yenilik
yapmanin temsilcilerin sdylemleri de dikkate alindifinda yaraticilik gerektirdigi
anlagilmaktadir. Marka mirasina sahip isletme temsilcileri teknolojik yenilikleri
yakindan takip ettigi gibi marka 6ziinii bozmadan tirlinlerinde yenilik yapma adina
yaratic1 yonlerini ortaya koyduklar: ve bunda basarili olduklarini dile getirmislerdir.
Calismamizda AR-GE Stratejisi olarak ele alinan bu konunun bundan sonra yapilacak
caligmalarda yaraticilik unsuru olarak derinlemesine incelenmesi dnerilmektedir.

Urde vd. (2006)’nin kurumsal miras markalar1 kavraminin tanitildigi
calismalarinda, birka¢ anahtar yoniin bu kavramin temelini olusturdugu ifade
edilmistir. Kurumsal miras markalarinin; halklarin ve yerlerin tanimlanmasindaki

rolleri; markanin yenilenmesi ve yeniden insasi i¢in markanin duygusal icerigi ve
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denge cekirdegi korunarak giiniimiize uygun degerlerin adapte edilmesi; kurumsal
mirasin etkin yonetimi, markalarin ge¢misi, simdiki zamanla ve gelecegi g6z Oniine
alarak degisen diinyada sabit referans noktalarma sahip olmasi bu yonleri temsil
etmektedir. Calisma kapsaminda ele alindan markalarin belirli araliklara markalarini
yeniledikleri, bu yenileme ¢aligmalarinda marka 6ziiniin korundugu; degisen kisimlari
ambalaj, web sitesi, teknoloji gibi alanlar oldugu goriilmektedir. Calisma igin
belirlenen gida firmalarmin ve elde edilen sonuglarin kurumsal marka mirasi
Olctitlerini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Balmer, 2011a ¢alismasinda, kurumsal miras markalarini destekleyen {i¢ temel
ilke oldugunu belirtmektedir: Giiven, 6zgilinliik ve yakinlik (sempati). Giliven,
kurumsal marka ile paydaslar arasindaki ikili giiven ile ilgilidir. Ozgiinliik, kurumsal
miras markalarinin kalict kimlik 6zelliklerini koruma fikrini yakalar. Kamu
egemenligi kavramini yakalar (herhangi bir kurumsal miras markasinin dayanmasi i¢in
kamu rizas1 olmasi gerekir). Calisma sonuglarimizda etik degerlerin ve kalitenin
vurgulaniyor olmasi giliven unsuru ile marka 6ziinii koruma gayretlerine yonelik
olusturduklar1 stratejiler 6zgiinliik unsuru ile yakinlik (sempati) kavrami calisma
verilerimizden miisteri odaklilik sonuglari ile uyumludur.

Literatiirde tiiketiciler ve isletmeler ile gorlismeleri iceren nitel nitelikte
calismalar oldugu gibi sinirli sayida nicel ¢alismada yer almaktadir. Nitel veri analizi
sonuglar1 ile literatiirde yapilan c¢alisma sonuglarinin benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Calismamiz gida sektoriiniin belirli alanlarin1 kapsamasi ve gida
sektorii  Ozelinde yapilan bir ¢alisma olmas1 ile literatiirdeki c¢alismalardan
farklilagsmaktadir.

Aragtirmamizin ikinci asamasinda marka miras1 kavraminin tiiketiciler
tarafindan algilanmasini ortaya koymay1 amag edinen nicel bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Calisma kapsaminda tiiketicilere anket uygulamas1 yapilmstir.

Anket uygulamasinda kullanilan marka miras1 6l¢egi Wiedman vd. (2011)’den
alimmustir. Calismamiz sonucunda marka mirasinin, marka farkindaligi, marka tutumu,
marka giiveni ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica marka mirasi tutumunun yasa gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Marka
mirasina karst en olumlu tutum icinde olan grup 60-65 yas arasi bireyler, marka
mirasina kars1 en olumsuz tutum icinde olan grup ise 18-23 yas arasi bireylerdir. Bu
durumun kusak 6zellikleri ile alakali olabilecegi degerlendirilmektedir. X kusag: ve

oncesi kusaklar, geleneklerine daha bagh 6zellikler gosterirken yeni nesil diye tabir
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edilen Z kusagi ve sonrasit degisimi ve yeni seyler denemeyi seven, aliskanlik
olusturmasi daha zor bir nesil olarak tabir edilmektedir. Dolayisiyla boyle bir sonucun
ortaya ¢ikmis olmasi dogal karsilanmaktadir. Bu sonug¢ dogrultusunda marka mirasina
sahip isletme temsilcilerinin marka miras1 konusunda en olumsuz tutum igerisinde
olan 18-23 yas araliginda yer alan yas grubu i¢in pazarlama stratejileri olusturmalari,
onlarin olumsuz tavirlarini olumluya g¢evirecek uygulamalar yapmalar1 tavsiye
edilmektedir. Isletmelerin bir kismmin marka 6ziinii bozmama adina iiriinlerde
yaptiklar1 yenilikleri marka mirasina sahip marka adi altinda degil ortaya ¢ikardiklar
yeni marka isimleri adi altinda yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu konuda derinlemesine analiz
calismalar1 gerceklestirilmesi, marka mirasinin sadece gecmisi temsil etmediginin
vurgulanmasi gerekmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bir diger degerlendirme
ise cinsiyet ve egitim durumuna gore marka miras1 tutumunda degisiklik olmadigidir.

Literatiirde incelenen g¢alismalar ile arastirma kapsaminda yaptigimiz nicel
calismanin benzer ve farkli 6zellikleri oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Wiedman vd.’nin otomotiv sektoriinde gergeklestirdikleri galismasinda marka
mirasinin miisteri tatmini, marka giiveni ve satin alma niyeti tizerinde dogrudan, marka
sadakati lizerinde dolayli etkisi oldugu tespit edilmistir. Gida sektoriintin belirli
alanlarin1 kapsayan ¢aligmamiz kapsaminda da marka mirasinin marka giiveni ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Cift¢i, Velioglu ve Umut (2014), Wiedman vd. nin 6l¢eginin farkli bir kiiltiir
ve farkli bir sektorde gecerli olup olmadigina yonelik olarak bankacilik sektoriinde
caligsma yiirlitmiislerdir. Calisma sonucunda marka mirasinin, marka giiveni ve miisteri
tatminin olumlu yonde etkiledigi; miisteri tatmini ve marka giliveninin de tiiketicilerin
hizmet satin alma niyetleri ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Calismamizin nicel veri sonuglart ayni kiiltiirde farklt bir sektdrde sonuglarin
desteklendigini gostermektedir. Bu ¢alismada marka miras1 marka giiveni tizerindeki
etkisi dogrudan, satin alma niyeti tizerindeki etkisi ise marka giiveni dolayistyla dolaylh
yonden ele alinmistir. Arastirmamiz kapsamindaki sonuglar marka mirasinin marka
giiveni ve satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde etkiledigi seklindedir. Sektorler
farklilagsa da caligmalarin sonuglar1 benzerlik gostermektedir.

Yildiz ve Kog (2017) beyaz esya sektoriinde yaptiklari ¢alisma sonucunda elde
edilen veriler degerlendirildiginde; marka miras1 ve marka giiveninin satin alma
niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini ve marka sadakatini dogrudan

etkiledigi gozlemlenmistir. Bunlara ilave olarak, marka miras1 ve marka giiveninin
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satin alma niyeti {izerinden miisteri tatmini ve marka sadakati iizerinde de dolayl
etkileri oldugu belirlenmistir.

Kalkan (2019), Sabanci markasini segerek yaptigr ¢alisma sonucunda marka
mirasinin marka imaji, marka imajimin da tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

Yasar (2020) arastirmasinda marka toplulugundan algilanan faydanin, marka
topluluguna aidiyet hissinin ve marka mirasi algisinin marka imaj1 ve markay1 yeniden
satin alma iizerinde olumlu etkileri oldugunu vurgulamistir. Ayrica marka mirasinin
satin alma niyeti iizerinde yas ve cinsiyete gore farklilik arz ettigini tespit edilmistir.

Literatiirde goriildiigii {lizere genel olarak satin alma niyeti {izerine
odaklanildigi, marka mirasinin satin alma niyeti tlizerinde dogrudan ya da dolayh
olarak etkisi oldugu ortaya konulmustur. Arastirmamiz kapsaminda ortaya g¢ikan
sonuclar ile Ortiigmektedir. Otomotiv, bankacilik, marka topluluklari baglaminda
marka mirasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi benzerlik gostermektedir. Harley
Davidson Marka Toplulugu iizerinde Yasar (2020)’mn yaptig1 ¢alisma sonucunda
cinsiyet ve yasa gére marka mirasinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisi
farklilasirken; arastirmamiz kapsaminda marka mirasinin satin alma niyeti lizerinde
cinsiyet, egitim durumu baglaminda bir fark goriilmemis ancak yas grubuna gore
marka mirasi tutumunda fark oldugu tespit edilmistir. Yasa gore fark olmasi ¢aligsmalar
arasindaki benzerligi temsil ederken cinsiyete gore olusan c¢alisma sonuglari
farklilagsmaktadir. Bu farklilagma belirli bir marka 6zelinde yapildigi i¢in ortaya ¢ikmis
olabilecegi degerlendirlmistir. Arastirmamiz kapsaminda tiiketicilere secebilecekleri
gida alaninin 4 farkli alaninmi temsil eden marka sunulmustur. S6z konusu markalara
her bir tiiketicinin yaklasimi, baglhiligi farkli olabilir. Oysa Yasar (2020)’
caligmasinda belirli bir markay1 benimseyenlerin dahil edildigi bir ¢aligma yapilmasi
ile belirlenen orneklemlerde farklilasmaktadir. Belirli bir markaya bagli olanlarin
olusturdugu grup istekler acisindan homojen bir grup olarak degerlendirilebilir.
Calismamiz kapsaminda belilenen 6rneklem ise farkli tercih, istek ve arzulari olan
heterojen tiiketici toplulugundan olusmaktadir. Calismamiz kapsaminda yer alan
grubun cinsiyet veya egitim durumuna gore farklilasmasimin Sl¢giilmesi de zordur.
Ayrica gida alaninda yer alan maarkalar kullanim siklig1 ve rakip sayis1 fazla olan
markalardan olusmaktadir.

Balmer ve Chen (2017) “Kurumsal Miras Markalari, Artiritlmis Rol Kimligi

ve Miisteri Memnuniyeti” adli caligmalarinda Cinli miisteriler ile ankete dayali vaka
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calismasi metodolojisini kullanmislardir. Tong Reng Tang (TRT) nin kurumsal marka
miras1 kimligi ve imparatorluk rolii kimliginin miisteri memnuniyeti agisindan dikkat
cekici oldugu tespit edilmistir. TRT nin giliclendirilmis rol kimligi son derece dikkat
cekici olmakla kalmadigl ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti agisindan kurumun
kurumsal kimligini oldukca giiclendirdigi ortaya cikmistir. TRT 1669 yilinda
kurulmus, geleneksel Cin tibbinda kalitesi tartismasiz Cin’in en {inii marka mirasina
sahip markalarindandir. Calisma sonucunda kurumsal {iriiniin kurumsal marka
mirasini, arttirilmis imparatorluk mirasini olumlu etkiledigi, kurumsal marka
mirasinin ve arttirtlmis imparatorluk mirasinin miisteri tatminini olumlu etkiledigi
tespit edilmistir. Bu calismanin aragtirmamizla benzeyen en 6nemli yonii, secilen
marka baglamindadir. Arastirmamiza konu olan ve ankette yer alan markalar
tilkemizde gida sektoriinde ilk kurulan markalardandir. Bu markalarin marka mirasini
kullanarak miisteri tatminini arttirabilecekleri degerlendirilebilir. Bu anlamda gida
sektoriinde marka mirasina sahip firmalarin taninirhigini arttirmaya yonelik stratejiler
izlemeleri Onerilmektedir. Kiiltiirel degerlerimizi ililkemizde ve yurt disinda tanitma
misyonu edinmis giizide markalarimizin siirdiiriilebilirligi kadar taninirliklarinin
arttirilmasi da 6nemlidir. Ulkemizde arttirilmis rol kimlikleri ve marka mirasi iliskisini
ele alan caligmalar yapilabilir. Literatiirde ¢aligmalara konu olan markalar
arastirmamiz kapsaminda ele alinan markalar gibi {ilkerlerinde ilk kurulan
isletmelerdir. Bu isletmeler bizim markalarimizdan en Onemli farki ulusal ve
uluslararasi tanmirlik diizeylerinin iilkemizdeki marka mirasina sahip islermelerden
cok daha fazla olmasidir. Ulkemizde gida sektdriinde ilk kurulan markalarm bir kismi
yerel diizeyde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bir kisminin ise dagitim ag1 yeterince
gelismemistir. Onemli bir kismi ise kaliteden ve dogalliktan taviz vermeme adina
biiyiime politikas1 izlememektedir. Aragtirmamiz kapsaminda yer alan isletmelerin bir
kismu franchising politikasini belirli bir zaman diliminde benimsemis ancak basarili
olmayinca bu politikadan vazgeg¢mislerdir. Franchise sisteminde temel degerlerini
korumanin zor oldugu, her bir isletmede aym kalitenin saglanmasinin miimkiin
olmadig1 ve bunlar gibi olumsuzluk yaratict durumlarin marka mirasinit korumada ve
siirdiirmede olumsuzluk yarattig1 noktasinda restoran gibi hizmet sektoriinii de temsil
eden firmalarin fikir birligine vardigi goriilmektedir. Uretimin fabrika ortaminda
yapildig1 ve dagitildigi alanlarda bdyle bir durumun s6z konusu olmadigr goriilmiistiir.
Gerek restoran isletmeciligi gibi alanlarda gerekse zeytinyagi {liretimi, lokum

sekerleme iiretimi gibi alanlarda faaliyet gosteren marka mirasina sahip isletmelerin
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sahip olduklart giiclii degerler, etik unsurlar ve iilke kiiltliriinii devam ettirme ve
tanitma gibi yiice amaglari ile taninirliklarinin ¢ok daha fazla olmasi arzu edilen bir
durumdur. Isletmelerin bu alana yatirim yapmalari, amaglarina ulasabilmeleri icin
ulusal ve uluslararasi taninirliklarini arttirmalar1 gerekmektedir.

Wouestefeld vd. (2012) lLiks tiikketim mallarinda marka mirasinin miisteri
tarafindan algilanan deger iizerindeki etkisi adl1 calismalarinda marka mirasinin deger
temelli itici gii¢lerini ve sonuglarii ¢ok boyutlu olarak analiz etmeyi amaglamstir.
Yapisal esitlik modelinin kullanildig1 bu ¢alismada marka mirasinin miisteri tarafindan
algilanan degerin tiim unsurlar1 (ekonomik deger, fonksiyonel deger, duygusal deger,
sosyal deger) tizerindeki etkisi olumlu ve 6nemli oldugu sonucu elde edilmistir.
Calisma sonucumuzda marka mirasinin marka farkindaligi, marka tutumu, satin alma
niyeti ve marka giiveni lizerinde olumlu etkisi oldugu miisteri tarafindan algilanan
degerin tiim unsurlar1 (ekonomik deger, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal
deger) iizerindeki etkisi olumlu ve 6nemli oldugunu gostermektedir.

Literatiirdeki ¢alismalarin ¢ogunlugu dayanikli tiiketim mallarina ya da liikks
tilketim mallarina odaklanirken arastirmamiz gida sektoriine odaklanmaktadir. Bu
alanda yapilan ilk ¢alismalar arasinda oldugu icin O6nem arz etmektedir. Ayrica
literatiirde marka mirasina sahip markalarin kiiltiirel degerleri yansittig1
vurgulanmaktadir, gida sektorii iilkemizde en koklii ve mirasa sahip markalarin
bulundugu sektdrdiir. Bu anlamda tilkemizin kiiltiirel degerleri arasinda yer alan yeme-
igme alaninda dahil oldugu gida sektoriiniin belirlenmis ve ¢alisilmis olmasi tilkemiz
ve diinya literatiirli i¢in bir deger olarak goriilmektedir.

Gida sektoriinde yer alan marka ve iiriin sayis1 diger sektorlere gore oldukca
fazladir. Bu sektorde ikame mallar ve rekabette bu duruma paralel olarak cesitlilik
gostermektedir. Miisterinin dikkatini cekmek, miisteriye giiven veriyor olmak, miisteri
sadakatini saglamak da bir o kadar zordur. Ayn1 zamanda marka mirasinin giiciinden
yararlanilarak tiliketicileri etkilemek miimkiindiir. Ciinkii kavramsal c¢ercevede de
vurgulandig1 iizere marka miras1 sadece geg¢misle alakali degildir, yeniliklere agik
olmayr da beraberinde getirir. Isletmeler Urde ve dig. (2007)nin marka mirasi
elementlerinden temel degerleri gdzeterek yeniliklere uyum saglayabilirler.

Calismamizin 6nemli katkilarindan bir tanesi de marka miras1 kavram ile
marka tutumu ve marka farkindaligi kavramlarmin birlikte ele alindigi ilk ¢alisma
olmasidir. Gida sektoriinde sinirli alami temsil eden bir firma ile c¢alismamizi

gerceklestirdik. Bundan sonraki ¢aligmalarda farkli sektorlerde bu ¢calismalarin artmasi
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tavsiye edilmektedir. Ayrica gida sektorii kapsami ¢ok genis bir sektor oldugu igin
sektorle isbirligi kapsaminda projelendirilerek gida sektoriiniin tamamin1 ya da bir
boliimiiniin tamamini (siit ve siit liriinleri, yeme-igme, biskiivi, ¢ikolata, zeytinyagi
vb.) kapsayan bir ¢alisma gergeklestirilerek daha kapsamli sonuglar sunulmasi tavsiye
edilmektedir. Marka miras1 kavrami akademik bir konu oldugu kadar sirketlerin
pazarlama stratejilerini, siirdiiriilebilirliklerini etkilen 6nemli bir unsurdur. Yeni
kurulmaya baslayan sirketler i¢in marka mirasina sahip sirketlerin profili, izledikleri
stratejiler bir rol model olarak sunulabilir.

Calismamizin kisithiliklarinin baginda gida sektoriinde marka mirasina sahip
firmalar listelenmis, alt sektorlerin tamamini dahil edilecek sekilde g¢alismanin
yapilmasi planlanmig olmasina ragmen, bir kisim marka temsilcisinin ¢aligmaya dahil
olmaya goniillii olmamasi ya da geri bildirimde bulunmamasi sebebi ile ¢calismaya gida
sektorlinlin tiim alt sektorlerinin dahil edilememis olmasidir. Calisma daha kapsamli
planlanmis ancak sektor temsilcilerinden gerekli destek alinamadigi i¢in ¢aligma daha
sinirlt  bir  sekilde ilerlemistir. Ikinci kisit calisma pandemi doneminde
gerceklestirildigi icin anket uygulamasit online platformda gerceklestirilmistir.
Pandemi ortaminda olmasaydi, birebir firma miisterileri ile aninda yiiz yilize anket
uygulamasi  yapilmast  planlanmis  olmasina ragmen bu  planlama
gerceklestirilememistir. Online anket uygulamasi her ne kadar maliyet ve zaman
bakimindan avantaj saglasa da dogru kisilere ulagsma acgisindan smurlilik
getirebilmektedir. Kisiler anlamadiklar1 sorular1 sormaya ¢ekinebilmektedirler.

Calismanin temel kisit, sadece gida sektoriiniin belirli alanlarinda (lokum,
akide, sekerleme, baklava, doner kebap, giillag, helva, zeytinyagi, kebap, kofte, badem
sekeri, kahve, kuru yemis, helva, boza ve pasta) faaliyet gosteren ve 95 yil iizeri
firmalar1 kapsiyor olmasidir. Bu kriterler dogrultusunda nitel ¢alismada 12 marka,
nicel ¢aligmada 4 marka yer almaktadir. Balmer’in kriteri g6z 6niine alinarak 50 yil
tizerinde faaliyet gosteren firmalar ile benzer ¢aligmalar yapilabilecegi gibi farklh
sektorlerde benzer ¢aligmalarin yapilmasi tavsiye olunur. Bdylece tiim sektorleri
kapsayan ya da sektorler 6zelinde marka miras1 konusunda isletmelerin pazarlama
stratejilerini destekleyecek bir model ortaya konulabilir.

Marka mirasinin marka giiveni, marka tutumu, marka farkindalig1 ve satin alma
niyetini olumlu sekilde etkiliyor olmasi sonucu tiiketiciler agisindan da marka
mirasinin olumlu algilandig1 sonuncu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler kendilerini

marka mirasia sahip bir iirlin aldiklarinda rahat ve huzurlu hissediyor olabilirler,
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giivende hissediyor olabilirler, risk alma oranlari azaliyor olabilir. Marka mirasi
kavrami sadece pazarlama alanin degil sosyoloji, psikoloji vb. alanlarda ya da ortak
olarak ¢alisilabilecek bir kavramdir. Kisilerin bilingaltini etkileyebilecek kodlar marka
mirasinda mevcuttur. Cilinkii marka mirasinin nesilden nesile aktarilmasi sadece firma
yonetimi ya da sirket sahipleri baglaminda degildir ayn1 zamanda miisteriler de
nesilden nesile aktarilir; sirketin ¢alisanlar1 da nesilden nesile aktarilir. Kisilerin giizel
hatiralar1 gittikleri mekanda ya da aldiklar1 hizmet ile canlanabilir; ya da kaos
ortamindayken marka mirasina sahip bir iiriinli alarak kendini huzurlu hissedebilir. Bu
konunun farkli disiplinlerle bir arada c¢alisilmasi, sirketlerin marka mirasi
farkindaliklarmin ~ arttirilmasinin ~ lilkemiz adina giizel sonuglar doguracag:
degerlendirilmektedir.

Gelecekteki kavramsal iyilestirmeler ve daha fazla deneysel arastirmanin
mevcut literatiirii olusturmasi ve genisletmesi beklenmektedir. Buna ek olarak, artik
ortaya ¢ikmis kurumsal miras alaninin, diger disiplinlerden ve teorik bakis ac¢ilarindan
anlamli bir sekilde katkida bulunabilir ve bunlara etki etmeye agiktir.

Kiiltiirel degerler ile birlikte marka mirasina sahip bir firmanin yurtdis1 satisi
var ise marka mirasindan ne sekilde yararlandig1 ayr1 bir arastirmanin konusu olabilir.
Marka mirasi1 konusu nitel ve nicel bir¢ok arastirmaya konu olabilecek zenginlige
sahiptir.

Marka mirasina sahip isletme temsilcileri ile yapilan goriismeler ele
alindiginda marka sembolii ve logosu ile ilgili bazi isletmelerin degisiklik yaptig bir
kismmin ise degisiklik yapmadigi veya Oziine baglhh olarak degisiklik yaptigi
anlasilmaktadir. Marka mirasina sahip isletmelerin logo ve sembol gibi alanlarda daha
radikal degisiklikler yapabilecegi, bu durumun markanin 6ziinde bir degisiklige neden
olmayacagi degerlendirilmektedir. Isletme temsilcilerine 6zellikle hedef kitlelerinde
yer alan geng yas araliginda yer alan tiiketici gruplarina yonelik bu alanda pazarlama
stratejileri gelistirmeleri onerilmektedir.

Marka mirasina sahip isletmelerin ulusal ve uluslararast tanimirliklarimi
arttirmak i¢in pazarlama stratejileri olusturmalar1 ve bu alanda emek harcamalari
gerekliligi tespit edilmistir. Ozellikle marka segiminde deneklerin belirli bir markaya
yonelmeleri ile diger li¢ markanin tanmirlik ve kullanim oraninin diisiik oldugu
seklinde degerlendirlmektedir. Arastirmamiz kapsaminda yer alan markalar kaliteden
6diin vermeden biiylime stratejisi izleyebilme adina yapacaklarini mevcut ve gelecek

teknolojileri kullarak tekrar ele alamalar1 tavsiye edilmektedir. Franchising
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yonteminin kendileri i¢in uygun olmadigimi dile getiren bir grup markanin farkl
yontemler ile biiylime ve tanmirlik saglamalar ile edindikleri kiiltiirel degerleri
yasatma ve yayma amacini gerceklestirebilecekleri agik bir sekilde goriilmektedir.

Arastirmamiz kapsaminda endiistriyel {iretime uygun iirlinler (zeytinyagi,
makarna vb.) oldugu gibi endiistriyel iiretime uygun olmayan, hizmet sektoriiniin
icinde de degerlendirilebilecek bir alan (restoran, kebab vb.) yer almaktadir. iki alanin
izleyecegi pazarlama stratejileri bu ¢alismada birlikte ele alinmistir. Bundan sonra
yapilacak ¢aligsmalarda bu alanlar ayr1 ayri ¢alisilarak ortak olan noktalar ve farklar
ortaya konulabilir. Uretim ve hizmet sektdriine 6zel ayr1 pazarlama startejileri ortaya
konulabilir.

Arastirmamizin isletmeler agisindan bir diger yarar1 ise marka mirasi
konusunda bir farkindalik olusturmasidir. Bu alanda belirli stratejiler ortaya koyan
isletmeler bu alanda bir kavramin oldugunu 6grenmis ve yapilan derinlemesine
goriigmeler neticesinde kendilerini degerlendirme firsat1 elde etmislerdir. Bundan

sonra yapilacak calismalarinda bu farkindalikla gerceklestireceklerdir.
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EKLER
EK 1. VERi TOPLAMA ARACI
ANKET FORMU
Degerli Katilimct,
Marka Mirasi: Markanin ge¢mis performansina, uzun omriine, temel degerlerine, tarihin
onemine ve sembollerine olan inanglarin tamamiyla; markanin ge¢misini, bugiiniinii ve hatta
gelecegini kapsar.
Bu bilimsel c¢aligma; marka mirasinin gida sektoriinde, tiiketicilerin marka farkindaligi,
markaya kars1 tutumlari, marka giiveni ve satin alma karar1 arasindaki iliskiyi analiz etmeyi
amaglamaktadir. Arastirmada dogrudan kisi ve kuruluslarin incelenmesi s6z konusu olmayip
marka mirasina sahip kuruluslar ile ilgili degiskenler baglaminda hizmet alan kisilerin
goriislerinin degerlendirmesi yapilacaktir.
Iki béliimden olusan anketin ilk bdliimiinde marka mirasi, marka farkindaligi, markaya kars
tutum, marka giiveni ve satin alama karari degiskenlerine yonelik degerlendirmelerinizin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Ikinci boliimde anket katilimcilarinin demografik dzelliklerine
iligkin sorular yer almaktadir. Doktora tezinde kullanilacak akademik nitelikli bu aragtirmada
elde edilen veriler, veri gizliligi ilkesine uygun olarak kayit altina alinacak ve saklanacaktir.
Anket calismasinin basarisi, sorularin tamaminin cevaplanmasina ve katilimcilarin geri
bildirim oraninin yiiksek olmasina baglidir.
Katkiniz igin ¢ok tesekkiir ederim.
Hilal DOGRUOZ OZER
Cankaya Universitesi Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
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Asagida yer alan markalardan birini sectikten sonra sorulart o markay: diisiinerek

cevaplayiniz.

G1[] G2[] G3[] G4[]

Boliim 1

Asagida marka ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Her bir ifadede | Liitfen her
tanimlanan Ozellige iliskin markaya iliskin degerlendirme diizeyini | madde igin 1-5
belirtiniz. arasinda sec¢im
OSSOSO NSO 5 | yapiniz.
(Kesinlikle katilmiyorum) (Kesinlikle katilryorum)

Bu marka ge¢misten beri siiregelen bir markadir. 112|(3]4|5
Bu markanin imaji, basar1 ile anilir. 11213(4|5
Bu markaya bagliyimdir. 112(3|4|5
Bu marka, diger markalar i¢in bir deger standardi olusturur. 11213(4|5
Bu marka, ulusal zenginligin bir par¢asidir. 112|3]4|5
Bu marka, belli bir yagam tarzin1 destekler. 112|3]4|5
Bu marka hakkinda olumlu bir imaja sahibim. 11213(4|5
Bu markaya kars1 yakinligim oldukga yiiksektir. 11213(4|5
Bu marka, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir. 11213(4|5
Bu marka, diiriistliigli ve samimiyeti temsil eder. 11213(4|5
Bu marka, toplumda oldukga bilinir bir markadir. 112|3]4|5
Bu marka, gii¢lii marka kimligine sahiptir. 112(3]4|5
Bir kisi bana, bu markay1 6ver ise, bu kisisel bir iltifattir. 112345
Bu marka, diger markalar ile kiyaslandiginda essiz bir markadir. |12 |3 |4 |5
Bu marka, oldukg¢a 1yi bir {ine sahiptir. 112(3|4|5
Bu markanin farkindayim. 112|3]4|5
Bu markayi rakip firmalar arasinda taniyabilirim. 112|3]4|5
Bu markanin sembol ya da logosunu kolaylikla hatirlayabilirim. |12 |3 4|5
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Bu markanin neye benzedigini biliyorum.

Bu markanin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak gelir.

Bu markay1 aklimda hayal etmem zordur.

Bu markaya inanirim.

Bu markaya giivenirim.

markayi tercih ederim.

Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu

ederim

Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu markayi tercih

Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markayi tercih ederim

Marka mirasi olan iiriinleri satin almak hosuma gider.

yaptigimi diislinliriim.

Marka mirasi olan bir iirlin satin aldigimda iyi bir aligveris

hissederim.

Marka mirasina sahip tiriin satin aldigimda kendimi iyi

Odedigim para karsiliginda elde ettigim fayda diisiiniildiigiinde,
marka mirasina sahip triinleri tercih ederim.

Marka mirasina sahip {iriinler markanin imajini arttirmaktadir.

mirasina sahip triinlerdir.

Birgok {iriin kategorisi i¢inde en iyi satin alma se¢enegi marka

Béliim 2: Demografik Ozellikler

Yasiniz

Cinsiyetiniz

Egitim Durumunuz

kogretim (......)
Lise (......)

On Lisans (......)
Lisans (......)
Yiiksek Lisans (......)
Doktora (......)

125




	94754a6c97824afb174be1de972dd2445cc8c057fdc56ff71281eb5bc9c38f6d.pdf
	94754a6c97824afb174be1de972dd2445cc8c057fdc56ff71281eb5bc9c38f6d.pdf

