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Oz

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda kurumsal mar-
ka kimliginin bir boyutu olarak marka mirasi, islet-
meler icin oldukca énemli hale gelmektedir. Ozellikle
tiiketici tercihlerinin, isletmelerin bagsarisi ve rekabet
avantaji elde etmede oynadigi rol, konunun onemini
giderek artirmaktadir. Calismanin ana konusunu, Wi-
edmann ve dig. (2011)nin gelistirmis olduklart marka
mirast modeli ve olceginin, farkly kiiltiir ve sektorde
uygulanmasi ve gegerliliginin sinanmast olusturmak-
tadir. Arastirma model ve hipotezlerinin degerlendi-
rilebilmesinde nicel arastirma yontemi uygulanmstir.
Arastirma kapsaminda ilgili model icin farkl bir sektor
olarak hizmet markalar: (iki banka markasi) segilmis
ve degiskenlerin olciimiinde reflektif ile formatif 6l¢iim
modelleri birlikte kullanilnigstir. Arastirma iiniversite
ogrencileri iizerinde gerceklestirilmis, anket yontemi
ile veriler toplanmustir. Calisma bulgularinda, yazarla-
rin gelistirmis olduklari marka miras 6lgeginin farkl
kiiltiir ve urun/hizmet grubunda gecerli oldugu, ileriki
calismalarda bu olgegin kullanilabilecegi belirlenmistir.
Marka mirasinin hem miigsteri tatminini, hem de mar-
ka giivenini olumlu yonde etkiledigi ve dolayli olarak
da marka mirasinin, tiiketicilerin satm alma niyetleri
iizerindeki etkisi ¢alisma sonuglarinda saptanmsgtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Miras;, Marka Giiveni,
Miisteri Tatmini, Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti,
Formatif ve Reflektif Ol¢ciim Modelleri

Abstract

In today’s highly competitive environment, as a dimen-
sion of a corporate brand’s identity, the brand heritage
concept has an important for firms. Especially the role
of the consumer preferences in achieving success and
competitiveness of business are increasingly important
within the concept. The main subject of the research is
formed by Wiedmann et. al. (2011)'s brand heritage
model and scale in the different culture and sector. A
quantitative research method was used to evaluate
research’s model and hypothesis. Scope of the research
for corresponding model service brands were selected
as a different sector. Reflective and formative measu-
rement models were used both to measure the dimen-
sions. Research was performed on university students
and data was collected on survey forms. The research
findings showed that the brand heritage scale and mo-
del are valid in different cultures and products/sectors;
also are appropriate for future researches. Brand heri-
tage affects both trust and customer satisfaction and
indirectly affects the consumer’s buying intention in the
service sector.

Keywords: Brand heritage, brand trust, customer
satisfaction, consumers’ buying intention, formative
and reflective measurement models.
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“Biitiin markalar bir gecmise sahiptir.

Bazi markalar mirasa sahiptir.
Bunlardan sadece bazilari, sahip olduklar: miras,
degerli bir kurumsal varlik haline getirebilirler”

(Urde ve dig. 2007)

Giris

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 mevcut pazarla-
rinda, Giriin ve marka gesitliliginin giin gectikge art-
masi, beraberinde tiiketicilerin tercihlerini de giin
gectikce karmagsiklagsmaktadir. Tiiketicilerin, triin-
den algiladiklar1 riski diisiirebilmek i¢in gtivenilir,
tutarls, tanidik ve bildik markalari tercih etmek iste-
meleri marka mirasi kavramini olduk¢a 6nemli hale
getirmektedir (Leigh ve dig. 2006; Wiedmann ve dig.
2011). Marka miras1 kavrami; markanin ge¢mis per-
formansini, uzun 6mriini, temel degerlerini, sem-
boliinii ve tarihinin énemine olan 6rgitsel inanglari
(marka kimliginde tarihin 6nemi) kapsar (Urde ve
dig. 2007). Markanin sahip oldugu miras da marka-
nin algilanan degerine; ¢agrigimlarin, otantikligin ve
givenilirligin eklenmesini ifade eder (Wiedmann ve
dig. 2011). Ozellikle yiiksek risk algilayan tiiketiciler;
tanidik, bildik ve giivenilir markalara yonelirler. Bu
durum da marka mirasinin, yiiksek fiyat 6deme is-
tekligi veya satin alma niyeti gibi tiiketici tercihlerini
olumlu yonde etkileyecegini gosterir (Urde ve dig.
2007).

Literatiirde, Urde ve dig. (2007) ile Wiedmann ve dig.
(2011)’nin otomobil markalar: iizerine gerceklestir-
dikleri ve marka mirasinin bes boyutunun ele alindig:
caligmalar, bu arastirmanin baglangi¢ noktasini olus-
turmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda
marka mirasi konusunun bu ¢alismalarla sinirli oldu-
gu ve 6nemli bir arastirma boslugunun varhig goriil-
mistiir. Kogak ve dig. (2007) 'nin belirttigi {izere bir
modelin ve 6lgegin gecerliliginin belirlenebilmesi i¢in
farkli kiiltiirlerde uygulanabilirligi olduke¢a 6nemlidir.
Bu ¢alismada, Wiedmann ve dig. (2011) 'nin kullan-
diklar1 {irtin markalari yerine farkli bir sektor olarak
hizmet markalar1 se¢ilmis ve farkli bir kiiltiir olarak
Tiirkiye ornegi incelenmistir. Caligmanin amac; hiz-
met sektoriinde marka mirasinin, marka giiveni ve
miisteri tatmini tizerindeki dogrudan ve tiiketici sa-
tin alma niyeti tizerinde dolayl etkisini belirleyerek,
aragtirmaci ve uygulamacilara onerilerde bulunabil-
mektir. Bu amagla ¢alisgmada 6ncelikli olarak, marka
mirast ile ilgili literatiir ortaya konularak, arastirma
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hipotezi ve modeline yer verilmistir. Model ve hipo-
tezlerin stnanmasi amaciyla, nicel arastirma yontemi
gerceklestirilmistir. Daha sonra uygulayicilar agisin-
dan 6nerilerde bulunulmustur.

Kavramsal Cerceve

Kurumsal Pazarlama Anlayisi Cercevesinde
Marka Kimligi

Marka mirasinin belirleyicilerine ve etkileyicilerine
gecilmeden o6nce, marka kimligi kavraminin agik-
lanmas: olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilere ¢agrisimlar
yaparak markanin ne anlama geldigini ifade eden ve
marka ile titketici arasindaki bag olan marka kimli-
¢i, marka sahibi isletmenin bakis agistyla olusturulan
ve isletmenin markasini nasil tanimladigs ile ilgilidir
(Sahin, 2013). Hem miisterilerine hem de hissedarla-
rina markanin rakiplerden farkini ve markanin 6zel-
liklerini aktaran kurumsal marka kimligi, pazarda
rekabet avantaji saglayan 6nemli boyutlardandir. Bu
nedenle, kurumsal marka kimligi olusturulurken sa-
dece iiretim ¢iktis1 olan {iriiniin kalitesi degil, hizmet
kalitesine de vurgu yapilarak miisteriler ile iletisime
gecilmesi bitylik 6nem tagir (Wheeler ve dig, 2006).

Bu kapsamda 1950li yillardan itibaren baslayan
kurumsal pazarlama konusuna olan ilgi; kurum-
sal kimlik, kurumsal markalama, kurumsal imaj ve
kurumsal iin ile kurumsal iletisim gibi kavramlara
yonelik ¢alismalarla gelisim gostermistir. Pazarlama
anlayisinin geldigi son nokta olarak kabul edilen ku-
rumsal pazarlama anlayiginda amag; tiiketici ve/veya
miisterilerin de yer aldig1 tiim paydaslar ve toplum
ile kargilikli ve uzun siireli bir iligkinin kurulmasidir
(Balmer ve Greyser, 2006). Orgiit genelinde bir felsefe
olarak kurumsal markaya ve onun soz ile vaatlerine
bagli olan kurumsal pazarlama bakis agisi, kurumsal
marka mirasinin daha genis kapsamda ele alinmasin-
da 6nemli rol oynar.

Kurumsal pazarlamanin kapsami Balmer (2006)a
gore alt1 6geden olusur. Bu 6geler; kurumsal kimlik
(biz neyiz?), organizasyonel kimlik (kendimizi ne
olarak hissediyoruz?), kurumsal tin (biz ne olarak
gorilityoruz?), kurumsal marka yonetimi (soz ve
beklentiler neler?), pazarlama ve paydas yonetimi
(kimlere hizmet edecegiz?) ve kurumsal iletisim (ne
oldugumuz ile ilgili séylediklerimiz neler?) olarak
ifade edilir.
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Kurumsal markalar sayesinde tiiketiciler; mal ve
hizmetlerin tireticilerinden ve saglayicilarindan ha-
berdar olmaktadir. Ayrica kurumsal markalar, titke-
ticilerin tercihlerini etkileyen temel belirleyici olarak
algilanir (Ruyter ve Wetzels, 2000). Kurumsal marka-
lama, tiiketicilerin mal ve hizmet degerlendirmelerini
ve tiiketicilerin karar verme siireclerini kolaylastirir
(Boush ve dig, 1987). Bu anlamda kurumsal kimlik;
“biz kimiz ve neyiz” sorusunun cevabini igerir. Islet-
menin; yaptigl isi, stratejisini, pazarini, performansi-
n1, tarihini ve tintiinii ifade etmektedir (Balmer, 2001).
Kurumsal kimlik kavramu ile siklikla karistirilan ku-
rumsal iin ve imaj kavramlari ise farklidir. Kurumsal
in; bir igletmeyi ayirmaya yarayan farkli 6zellikleri,
bireyler tarafindan algilamalar1 (Balmer, 2001) ve
yiiksek saygi ile takdire sahip olma durumunu igerir
(Weiss ve dig. 1999). Kurumsal imaj ise isletme hak-
kinda tiiketicilerin bellegindeki ¢agrisimlardir (Kel-
ler, 1993) ve tiiketicilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin
ve diger kamuoyunun, isletmenin ismine olan, iyi ya
da koti, giiclii ya da zayif seklindeki duygusal tep-
kileridir (Aaker, 1996). Aslinda bagta marka kimligi
olmak tizere tiim bu kavramlar, marka mirasi kavra-
minin énemini ortaya koymaktadir.

Marka Mirasinin Belirleyicileri ve Etkileyicileri
Cercevesinde Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiirde marka mirasi konusunda yapilan ilk kap-
samli ¢aligma Urde ve dig. (2007) tarafindan gercek-
lestirilmistir. Urde ve dig. (2007), marka mirasiny;
kurumsal marka kimliginin bir boyutu olarak ele
almiglar ve kurumsal markalama siirecinde mirasin
6nemini ortaya koymuslardir. Marka mirasi; ge¢mis
performans, uzun omiir, temel degerler, kullanilan
semboller ve inanglar olmak izere bes boyutta ele
alinmaktadir. Gegmis performans; Volvonun giiven-
ligi 6n plana ¢ikarmasi gibi markanin ve firmanin
sozlerini her zaman tutmas: ve tiiketicinin istek ile
ihtiyaglarini kargilamasidir. Kisaca markanin, tiike-
ticinin goziindeki giivenini ifade eder. Uzun omiir;
marka ve isletmenin uzun stiredir pazarda faaliyette
bulunmasi anlamini tagir. Uzun 6miirlii olma tek ba-
sina marka mirasinin olusmasina neden olmamakta
sadece onemli bir boyut olarak ifade edilmektedir.
Firmanmn temel degerleri; kurumsal davranisi ve seg-
tigi politika ve eylemleri gosterirken, sembollerin kul-
lanimi; Nike ve Jaguar markalarinin sembolleri gibi
iletisim i¢in anlam yiiklemeyi ifade eder. Inang ise
ornegin reklaimlarda ve Internet sayfalarinda mirasin

onemli oldugunu gostermeleri gibi firmanin kimli-
ginde, tarihin 6nemli olduguna inanmasini igermek-
tedir (Urde ve dig. 2007).

Tarih ve miras kavramlarimin farkli olduguna degi-
nen Urde ve dig. (2007); marka tarihinin ge¢mise ait
oldugunu savunur. Bunun aksine miras ise ge¢mis,
bugiin ve gelecegi icermektedir. Bundan dolay1 da
yazarlara gore markanin ayirt edici ve tarihsel 6zel-
liklerine bugiin ve yarin degerli anlamlar yiiklenilme-
lidir. Urde ve dig. (2007)’nin bakis acgisina gére marka
mirasi, daha genis kapsamli ve odak bir konudur. Ya-
zarlara gore bu bakis acisi; uzun 6miirliilitk veya nos-
talji gibi temel 6zellikleri ifade eden organizasyonun
bir pargasi (pazarlama mirasi) ve bir marka konumu
olarak (retro markalama) veya kiiltiirel diizeyde bas-
kin markalar (ikonik) olarak sinirlandirilmamalidir.
Aragtirmacilar, daha genis bir bakis agisiyla ele aldik-
lar1 marka mirasinin, kurumsal markalamanin bir
pargasi oldugunu savunmaktadir.

Marka mirasinin, tiiketicilerin tutum ve davranis-
larindaki etkisini ortaya koyan Wiedmann ve dig.
(2011), otomotiv markalarini ele aldiklar1 aragtirma-
larinda marka mirasinin belirleyicilerini ve sonugla-
rint incelemiglerdir. Gelistirdikleri model, ileride ya-
pilacak olan ¢aligmalar icin baslangi¢ niteligindedir
ve Urde ve dig. (2007)’nin yaptiklar1 nitel aragtirma
tizerine, nicel arastirma ile destekte bulunmuglardir.
Wiedmann ve dig. (2011), marka mirasmin; marka
imaj, tiiketici tatmini ve marka gtiveni tizerindeki et-
kisi ve dolayli olarak da marka sadakati, yiiksek fiyat
6deme istekliligi ve satin alma niyeti tizerindeki etki-
sini ortaya koymuslardir.

Yapilan bu ¢aligmada, yukarida belirtilen ¢caligmalar-
dan farkli olarak, tiriin markalari yerine hizmet mar-
kalarini ele alan ve farklr bir kiltiir olarak Tiirkiye
ornegi inceleme amaci tagtyan ¢alismanin hipotezleri
literatiire dayali olarak belirlenmistir. Hizmetlerin
basta soyutluk gibi 6zelliklerinden dolays, tiiketiciler
tirlinlere gore daha yiiksek risk algilamalarina sahip-
tir. Tiiketiciler bu riski azaltabilmek i¢in marka mirasi
gibi kavramlara daha ¢ok énem verebilirler. Iste tiike-
ticinin risk algisini diisliren bir kavram olan marka
mirasi, titketiciler agisindan tanidig: ve bildigi mar-
kalara yakinlik temelinde 6nem tasir. Marka mirasi,
titketicinin algilanan riskini azaltmakta ve tiiketici
giivenini olumlu yonde etkilemektedir (Muehling ve
Sprott 2004; Wiedmann ve dig. (2011). Bunun yani
sira, Wiedmann ve dig. (2011)’nin belirttigi gibi mar-
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ka mirasinin misteri tatmini tizerinde de olumlu et-
kisi vardir. Bu kapsamda arastirmanin birinci ve ikin-
ci hipotezleri soyledir;

H : Marka mirast, marka giivenini olumlu yénde et-
kiler.

H,: Marka mirasi, miisteri tatminini olumlu yonde
etkiler.

Wiedmann ve dig. (2011)’nin modelinde marka gii-
veni ve miisteri tatminin; titketicilerin satin alma ni-
yetleri tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Aslinda
gerek marka giiveninin (Chaudhuri ve Holbrook,
2001; You-Ha ve Perks, 2005) gerek ise muisteri tatmi-
ninin (Cronin ve dig. 2000; Woodside ve dig. 1989)
titketicilerin tercihleri tizerindeki etkisi pek ¢ok ¢a-
lismada ortaya konulmustur. Calismanin tigincii ve
dordincii hipotezleri de bu yonde su sekilde belirlen-
mistir.

H_: Marka giiveninin, tiiketicilerin satin alma niyet-
leri iizerinde olumlu etkisi vardir.

H : Miisteri tatmininin, tiiketicilerin satin alma ni-
yetleri iizerinde olumlu etkisi vardir.

Satin Alma
Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Yontemi

Hizmetlerde marka mirasinin, titketici tercihleri
tizerindeki etkisine iliskin arastirma modeli ve hi-
potezlerin test edilmesi amaciyla nicel bir ¢alisma
gerceklestirilmigtir. Arastirma yontemi; tasarim, veri
toplama yontemi ve araglari ile degiskenlerin 6l¢timii
biciminde sekillenmektedir. Aragtirma yonteminin
tasarimi, Wiedmann ve dig. (2011)nin ¢aligmasina
dayanmaktadir. Arastirma, bir 6n test (nitel) ve bir
ana caligmay1 (nicel) kapsayan iki agamadan olus-
maktadir. On testte dncelikle bir odak grup goriis-
mesi gerceklestirilmistir. Odak grup goériismelerinin
amaci, bireyin bakis agisin1 anlamak ve duygulara,
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diistincelere ve inanglara iliskin bilgi elde etmektir
(Yaldirim ve Simsek, 2003: 92). Odak grup goriismesi,
AIBU Isletme ABD vyiiksek lisans ve doktora 6grenci-
lerinden olusan 10 kisilik bir grupla 1,5-2 saat siiren,
bir moderatdr ve iki raportor esliginde yar1 yapilandi-
rilmis goriisme seklinde gergeklestirilmistir. Calisma
kapsaminda gergeklestirilen odak grup gériismesinin
amacy; marka mirasi konusunda 6grencilerin diisiin-
celerini belirlemek ve buradan yola ¢ikarak uygun
hizmet sektoriini segmektir.

Odak grup goriismesi sonucunda, marka mirasi ko-
nusu derinlemesine tartigilmistir. Katilimcilara mar-
ka mirasinin boyutlar1 ayrintili bir bi¢imde agiklan-
mis ve birer tiiketici goziiyle hizmet markalarindan
titketim tecriibelerine gore drnekler verilmesi isten-
mistir. Katilimcilarin 6zellikle bankacilik sektoriinde,
gerek uzun 6mirliilik, gerek ge¢mis performans bo-
yutlarinda banka markalar: tizerine 6rnekler verildigi
goriilmistiir. Bu nedenle “bankacilik sektorii” niin
secilmesinin uygun olduguna karar verilmistir. Daha
sonra katilimcilara, marka farkindaliginin belirlene-
bilmesi amaciyla; “Banka markalar1 denildiginde ak-
liniza gelen markalar1 soyleyiniz” sorusu yoneltilmis
ve bankacilik sektorii igerisinde toplam 10 marka, ilk
odak grup goriismesi sonucunda segilmistir. Daha
sonra ayni odak grupta yer alan kisilerden olusan
ikinci bir odak grup goriismesi gerceklestirilmis ve
bu 10 banka markas: i¢erisinden; iki markanin segi-
mi amaglanmigstir. Bu amagla, Urde ve dig. (2007)’nin
marka mirasini olusturan bes faktore iliskin ve Wied-
mann ve dig. (2011)’nin ¢aligmalarinda kullandiklar:
ve Tablo 2'de verilen 15 soru acik uglu bir bi¢imde
katilimcilara yoneltilmis ve odak grup goriismesi so-
nucunda, iki banka markasinin (I3 Bankas: ve Vakaf-
bank) se¢iminin uygun olduguna karar verilmistir.

Arastirma verileri anket yontemi araciligiyla toplan-
mustir. Wiedmann ve dig. (2011)’nin gelistirdikle-
ri 6lgek kullanilmistir. Anket formunda yer alan 23
sorudan, 15’1 marka mirasinin bes boyutuna iligkin
sorulardir, Tki soru marka gliveni, iki soru tiiketici
tatmini ve iki soru da tiiketici satin alma niyetini &l¢-
mek i¢in kullanilmis ve Wiedmann ve dig. (2011)’nin
caligmasindan uyarlanmistir. Anket formunda yer
alan iki soru ise kontrol amaciyla yéneltilmistir (----
markasinin hizmetlerini kullaniyorum ve ---- marka
mirasina sahiptir). Anket formunda yer alan tiim so-
rular 7’li likert tipi soru 6l¢egi seklinde hazirlanmigtir
(1-kesinlikle katilmiyorum, 7-kesinlikle katilryorum).
Tablo 1'de yargilar ve yargilar1 6l¢mek i¢in kullanilan
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degiskenler yer almaktadir. Anket kapsaminda, uygu-
layicilar tarafindan 6grencilere “her iki bankanin hiz-
metlerinden daha 6nce yararlanip yararlanmadiklarr”
sorulmus ve bu soruya evet cevabi verenlerin anketi
doldurmast istenmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullani-
larak, AIBU IIBF isletme Béliimiinde 2011-2012 Yaz
Doéneminde 6grenim goren toplam 394 kisi arastirma

Tablo 1. Degiskenler ve Yapilar

orneklemini olusturmustur. Katilimcilarin 228’i ka-
din (% 57,9), 1661 ise erkek (% 42,1) 6grencilerden
olusmugstur. Tek bir {iriin ya da marka degerlendir-
mesinin yaratabilecegi gecerlilik-giivenilirlik sorunu-
nu azaltabilmek amaciyla katilimcilardan her iki ban-
ka markasi i¢in degerlendirme yapmalari istenmigtir.
Boylelikle 788 kullanish veri, aragtirma model ve hi-
potezlerinin sinanmasi i¢in kullanilmistir.

Yapilar

Degiskenler

---- markas1 gegmisten beri siiregelen bir markadir.

---- markasinin imaji, basar1 ile anilabilir.

---- markasina bagliyimdir.

---- markasi, diger markalar i¢in bir deger standard1 olusturur.

---- markas, ulusal zenginligin bir parcasidir.

---- markast, belirli bir yasam tarzini destekler.

Marka

---- markas1 hakkinda olumlu bir imaj sahibim.

Mirast

---- markasina kars1 yakiligim oldukga yiiksektir.

---- markas, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir.

---- markast, diiriistliigii ve samimiyeti temsil eder.

---- markast, toplumda oldukga bilinir bir markadur.

---- markasl, gii¢lii marka kimligine sahiptir.

Bir kisi bana, ---- markasini 6ver ise, bu kisisel bir iltifattir.

---- markas, diger markalar ile kiyaslandiginda egsiz bir markadir.

---- markast, oldukga iyi bir {ine sahiptir.

Marka

---- markasina giivenirim.

Giiveni ---- markasina inanirim.

Miisteri

---- markasindan ¢ok memnunum.

Tatmini

---- markas, beklentilerimi tamamen karsiliyor.

Satin Alma

Gelecekte, ---- markasinin hizmetlerini tekrar satin almay: diigiiniirim.

Niyeti

---- markasini ilerde de tercih ederim.

Dort yapiya iliskin olan degiskenlerin 6l¢tilmesinde
Wiedmann ve dig. (2011)’nin ¢alismasi temel alin-
migtir. Marka mirasi yapist formatif olarak; marka
gliveni, miisteri tatmini ve tiiketici satin alma niyeti
ise reflektif olarak ol¢iilmiistir. Reflektif 6l¢iim mo-
dellerinde arastirmacilar, gézlemlenen degiskenlerin,
yapiy1 yansitmasini varsayarlar. Bu nedenle de degis-
kenler arasinda korelasyon yiiksektir. Formatif 6l¢iim
modelinde ise degiskenler yapiy: belirlemekte ya da
olusturmaktadir. Reflektif dl¢iimlerde neden-sonug
iligkisi yapilardan degiskenlere giderken, formatif
olgiimlerde bu iliski degiskenlerden yapiya seklinde
gerceklesmektedir (Diamantopoulos ve dig, 2008;
Diamantopoulos ve Winklhofer, 2001). Wiedmann

ve dig. (2011) marka mirasinin 6l¢iimiinde formatif
bir 6l¢tim modeli gelistirmislerdir. Bunun nedeni de
bu degiskenlerin birbirleri ile yiiksek korelasyona sa-
hip olmadiklar1 ve marka mirasini olusturan yapilar
oldugunu diisiinmeleridir.

Arastirma Bulgulan

Aragtirma bulgular1 kisminda 6ncelikli olarak reflek-
tif ve formatif 6l¢iim modellerine iligskin gegerlilik ve
glivenilirlik sonuglarina yer verilmistir. Daha sonra,
model ve hipotezlerin degerlendirilmesi i¢in yapisal
esitlik modeli analizi gerceklestirilmistir.
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Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapisal esitlik modeli analizine gegilmeden 6nce, for-
matif ve reflektif 6l¢iim modellerine iligkin olarak ge-
gerlilik ve glivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Wiedmann ve dig. (2011)’nin marka mirasini 6l¢gmek
i¢in gelistirmis oldugu formatif 6l¢tim modelinin uy-
gunlugunu degerlendirebilmek amaciyla aragtirma-
cilar 6ncelikli olarak ¢oklu baglanti sorununu (mul-
ticollinearity) incelemek i¢in VIF (variance inflation

factor) degerlerine bakmislardir. Diamantopoulos ve
Winklhofer (2001), VIF degerini 10’un altinda bir
deger almasi dl¢iitiine gore incelemis ve marka mira-
sinin formatif degiskenlerine iliskin VIF degerlerinin
bu sayinin altinda oldugunu ifade etmislerdir. Bu ¢a-
lismada da VIF degerleri hesaplanmis ve Tablo 2de
goriilecegi tizere tiim rakamlar 10’un altinda hesap-
lanmustir. Bu da ¢oklu baglanti sorununun olmadig-
ni1 gostermektedir.

Tablo 2. Formatif Ol¢iim Modeline fliskin Coklu Baglant: (VIF) ve Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

Degiskenler VIF Pearson Anlaml.
Korelasyon
Degerleri

---- markas1 ge¢misten beri stiregelen bir markadir. 2,857 0,516 0,000
---- markasinin imaji, basari ile anilabilir. 3,159 0,550 0,000
---- markasina bagliyimdir. 2,284 0,381 0,000
---- markasi, diger markalar igin bir deger standardi | 2,697 0,521 0,000
olusturur.

---- markast, ulusal zenginligin bir pargasidir. 2,038 0,484 0,000
---- markast, belirli bir yagam tarzini destekler. 1,929 0,413 0,000
---- markas1 hakkinda olumlu bir imaj sahibim. 2,668 0,543 0,000
---- markasina kars1 yakinligim oldukga ytiksektir. 2,834 0,485 0,000
---- markast, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir. 2,450 0,466 0,000
---- markast, diiriistligii ve samimiyeti temsil eder. 2,254 0,446 0,000
---- markast, toplumda oldukga bilinir bir markadir. 3,052 0,545 0,000
---- markast, gii¢lii marka kimligine sahiptir. 3,039 0,652 0,000
Bir kisi bana, ---- markasini 6ver ise, bu kisisel bir iltifattir. | 1,204 0,216 0,000
---- markasi, diger markalar ile kiyaslandiginda essiz bir | 2,287 0,443 0,000
markadir.

---- markast, oldukga iyi bir tine sahiptir. 2,791 0,656 0,000

Formatif 6l¢iim modeline iliskin olarak dis gecerliligin
incelenebilmesi amaciyla, anket formunda yer alan ...
marka mirasina sahiptir” genel ifadesi ile formatif de-
giskenler arasinda korelasyon analizi gerceklestirilmis-
tir. Tablo 2'de yer alan Pearson korelasyon sonuglarina
gore tiim formatif degiskenler, genel ifade ile hem 0,05
hem de 0,01 diizeyinde anlamli bir iliskiye sahiptir.

Reflektif 6l¢iim modelinin gecerlilik ve giivenilirlik
acisindan degerlendirilebilmesi amaciyla bazi analiz-
ler yapilmistir. Reflektif degiskenlerle ol¢iillen marka
giiveni, misteri tatmini, yliksek fiyat 6deme istekliligi
ve satin alma niyeti yapilarina iligkin olarak yapilan i¢
tutarlilik (Cronbach’s Alpha) degerlerine bakildigin-
da, genel olarak kabul géren 0,70 degerinden ytiksek
oldugu goriilmiistiir (Marka giiveni: 0,909; miisteri
tatmini: 0,861 ve satin alma niyeti: 0,882).
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Reflektif 6l¢iim modeline iligkin olarak yapilan dog-
rulayici faktor analizi sonucu hesaplanan uyum iyiligi
degerlerine bakildiginda sonuglarin kabul edilebilir
sinirlar dahilinde oldugu goriilmektedir: Ki-kare de-
geri; 25,77, sd; 6, ki-kare/sd; 4,29, RMSA; 0,065, NFI;
0,99, NNFT; 0,99, CFI; 0,99 SRMR; 0,015, GFI; 0,99 ve
AGFTI; 0,86. Yapi gegerlilik analizlerine gelindiginde ise
yapilar arasinda homojenligi gosteren yakinsak (con-
vergent) gecerliliinde Tablo 3de goriilecegi tizere tiim
gozlemlenen degiskenlerin anlamli oldugu (t>1,96) ve
standart degerlerinin de 0,50den yiiksek oldugu sap-
tanmustir. Yine, agiklanan varyans degerleri (AVE-ave-
rage variance extracted) her ii¢ yapi i¢in hesaplanmig-
tir ve Fornell ve Larcker (1981)’in 0,50’nin {izerinde
bir deger alma ol¢iitii tiim yapilar i¢in saglanmustir.-
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Tablo 3. Reflektif Oiiim Modeline iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglan

Cronbach’s
Yapilar Alpha Degiskenler Y t AVE
i 0,91 32,69
Marka Giiveni 0,909 MarkaGuvenil 0.86
MarkaGiiveni2 0,94 34,62
iisteri iini 0,94 33,87
Miisteri Tatmini 0,861 MiisteriTatmiinil 0.77
MiisteriTatmini2 0,81 27,17
Satin Alma 0,882 SatinAlmaNiyetil | 0,86 28,87
. 0,79
Niyeti SatmAlmaNiyeti2 | 092 | 31.96 ’

Ayrim (discriminant) gegerliligine bakildiginda ise
ortiik degiskenler arasindaki korelasyon oranlarinin,
misteri tatmini-marka giiveni arasinda 0,88; satin
alma niyeti-marka giiveni arasinda 0,77 ve satin alma
niyeti-miisteri tatmini arasinda ise 0,81 oldugu goriil-
mektedir. Diger taraftan Fornell ve Larcker (1981)1n
AVE degerlerinin karekok degerlerinin her iki yap1
arasindaki korelasyon degerinden yiiksek olma 6lgii-
tii burada saglanmis bulunmaktadir (Karekok AVE
degerleri; marka giiveni: 0,88; miisteri tatmini: 0,92;
satin alma niyeti: 0,89). Boylelikle hem formatif, hem
de reflektif 6lgiim modellerine iliskin degiskenle-
rin gegerlilik ve giivenilirlik agisindan literatiirdeki
olgiitlere uygun oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak,
model ve hipotezlerin degerlendirilebilmesi amaciyla
yapisal esitlik modeli hesaplanabilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli Analizi: Arastirma Model
ve Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Aragtirma model ve hipotezlerinin test edilebilme-
si amaciyla yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda hesaplanan uyum iyiligi deger-
lerine bakildiginda, uyum iyiligi degerleri su sekil-
dedir; Ki-kare degeri; 632,69, sd; 100, ki-kare/sd;
6,32, RMSA; 0,082, NFI; 0,99, NNFI; 0,97, CFI; 0,99
SRMR; 0,040, GFI; 0,93 ve AGFI; 0,83. Formatif de-
giskenlerin standardize edilmis katsay1 degerleri ve t
degerleri Tablo 4de gosterilmistir. Uyum iyiligi de-
gerleri ile t degerlerine bakildiginda bazi sorunlarin
oldugu gorildiigiinden t degerleri agisindan anlamsiz
degiskenlerin elemesi yapilmis ve daha sonra yapisal
model tekrar hesaplanmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonucunda Marka Mirasini Olusturan Degiskenlere iliskin Degerler

Standardize Edilmis Katsay1
t degerleri
Degerleri
Wiedmann ‘Wiedmann
Degiskenler
ve dig. Cahsma ve dig. Cahisma
(2011)’nin Sonuclart (2011)’nin Sonuclari
Sonugclar: Sonuclar
Degisken 1 0,028 0,05 1,080 1,49
Degisken 2 0,276 -0,04 4,562 -1,16
Degisken 3 0,089 0,11 2,210 391
Degisken 4 0,128 0,11 2,797 3,71
Degisken 5 0,236 0,06 5,708 2,28
Degisken 6 0,047 -0,04 1,314 -1,69
Degisken 7 0,043 0,18 1,277 5,71
Degisken 8 0,004 0,28 0,158 8,52
Degisken 9 0,163 -0,02 3,987 -0,61
Degisken 10 0,093 0,16 2,238 5,69
Degisken 11 0,036 0,01 1,151 0,16
Degisken 12 -0,017 0,18 0,679 3,95
Degisken 13 0,122 0,05 2,848 2,54
Degisken 14 0,065 0,04 1,583 1,42
Degisken 15 0,060 0,16 1,518 4,98
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Tablo 5. Yapilar Arasindaki iliskiler ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Standardize t Hipotezler
Edilmis degerleri
Yapisal iliskiler Katsay1
Degerleri
B

Marka Mirasi-Marka Giiveni 0,92 22,63 Kabul
Marka Mirasi-Miisteri Tatmini 0,93 22,78 Kabul
Marka Giiveni-Satin Alma Niyeti 0,16 242 Kabul
Miisteri Tatmini-Satin Alma Niyeti 0,71 10,27 Kabul

Hesaplanan yapisal modele iliskin bulunan uyum iyi-
ligi degerleri literatiirde beklenen kistaslara gore uy-
gundur. Tablo 5de yapisal modele iligkin katsay: de-
gerleri ve t degerleri gosterilmistir. Bu sonuglara gore
aragtirma model ve hipotezleri dogrulanmigstir. Mar-
ka miras1, marka giiveni ve miisteri tatminin olumlu
yonde etkilemektedir. Miisteri tatmini ve marka gii-
veni de tiiketicilerin hizmet satin alma niyetleri tize-
rinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Yogun rekabet ortaminda basarinin anahtars, tiiketicile-
rin tercihlerinde 6n plana gegmektir. Iyi bir yonetim an-
lay1s1 kapsaminda marka mirasi isletmeler i¢in oldukea
onemli bir kurumsal varliktir. Urde ve dig. (2007)nin
yaklagimi ile ge¢mis performans, uzun émiir, temel de-
gerler, kullanilan sembol ve inancin olusturdugu marka
mirasi, kurumsal marka kimliginin bir parcasidir ve
tiiketicilerin tutum ve davranislari tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir (Wiedmann ve dig. 2011).

Wiedmann ve dig. (2011)’nin otomotiv markalari iize-
rinde yapmis olduklari calismanin hizmet sektoriinde
ve farkli bir 6rneklem grubunda marka mirasinin be-
lirleyicileri ve etkileyicilerinin degerlendirilmesi bu
caligmanin konusudur. Calisma bulgularinda, marka
mirasinin hem marka giiveni hem de miisteri tatmini
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu iki
faktoriin de tiiketicilerin satin alma niyetleri izerinde
olumlu bir etki yaptig1 gortilmiistiir. Boylelikle marka
miras1 dolayli olarak tiiketici satin alma niyeti tizerin-
de olumlu bir etkiye sahiptir.

Bu ¢alismada, Wiedmann ve dig. (2011)'nin gelistir-
mis olduklar1 marka mirast belirleyicileri ve etkileyi-
cileri modeli farkl: bir kiiltiir ve farkli bir sektorde uy-
gulanmis ve benzer sonuglara ulagilmistir. Bu durum
oOlgegin gegerliligini gosterdigi icin marka mirasi ile
ilgili gelecek ¢alismalarda kullanilabilir.
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Caligma sonucunda uygulayicilar agisinda Onerile-
re gelindiginde, isletme yoOneticilerin marka miras:
kavramina dikkatlerini ¢ekmeleri ve Urde ve dig.
(2007)’nin ele aldiklar1 bes boyuta gére marka miras-
larin1 olugturmalar1 ve onu iyi yonetmeleri, basarila-
rina destek olabilecektir. Bunun igin de, isletmelerin
kendi ge¢mis performanslarmin 6nemli oldugunu
bilmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihti-
yaglarmin karsilanmasi, isletmenin tiiketicilere ver-
digi sozlerin tutulmas: ve hizmet sunumunda tutarli
olunmasi olduk¢a onemlidir. Bir diger énemli ¢ikt:
ise isletmelerin uzun suredir pazarda faaliyette bulun-
duklarina ait mesajlarin 6zellikle tutundurma araglar:
ile verilmesinin 6nemidir. Tiiketiciler acisindan riskin
azaltilmasinda, uzun suredir pazarda faaliyet gosteren
firmalar olduk¢a 6nemlidir. Sembollerin kullanimi bu
agidan oldukga yararlidir. Isletmelerin mutlaka temel
degerlerini ve politikalarini belirlemeleri ve 6rgiit ice-
risinde basta caliganlari olmak tizere bu konuda yon-
lendirmeleri gerekmektedir. ilerde yapilacak marka
mirast ile ilgili olan ¢aligmalarda ise bu 6l¢egin marka
mirasi yapisini 6lgmek i¢in uygun oldugu sdylenebilir.
Aragtirma modeli i¢inde 6rnegin yiiksek fiyat 6deme
istekliligi, markay1 tavsiye etme gibi farkli ¢iktilarin
eklenerek gelistirilmesi ve incelenmesi faydali olabi-
lecektir. Bu ¢aligmanin kisithiliklar: ise aragtirmanin
tniversite 6grencileri tizerinde yapilmast ve sadece
banka markalarinin ele alinmasidar.
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