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Oz

Giintimiizde magaza sayilarindaki artis, birbirine benzer ozelliklere sahip ¢ok sayida magazanin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir. Bu durum da markalarin, magazalarinin imajlarini olustururken, diger markalarin
magazalarindan farkl stratejiler belirlemek zorunda kalmalarina yol agmaktadir. Bu amag dogrultusunda
markalar, magaza imajlarini olugtururken, renk, tiriin, ambalaj, vitrin diizeni ve 151k gibi magaza atmosferi
unsurlarina 6nem vermektedir. Ayrica giiniimiizde kalici olmak, tiiketicinin sadakatine sahip olmak
isteyen markalar, ikon marka haline gelmeyi amaglamaktadir. Tkon marka olmak isteyen markalar, magaza
atmosferi unsurlarinidabuamag dogrultusunda belirlemektedir. Diger bir deyisle magaza atmosferine 6nem
veren markalar farklilasip tiiketicinin duygularina seslenerek genellikle ikon haline gelme gabasi i¢indedir.
Bu baglamda ¢aliymanin temel amaci, magaza imaji ile ikon marka ve alt boyutlar1 olan marka kisiligi,
kimlik miti ve marka hikayeciligi algis1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin saptanmasidir. Bu
amag dogrultusunda arastirma kahveyi fazla miktarda tiiketen tiniversite 6grencilerine uygulanmis olup,
Starbucks'in magaza imajinin, ikon marka algisina olan yansimasi incelenmigstir. Bu baglamda aragtirmanin
drneklem kiitlesini Marmara Universitesi’nin grencileri olusturmaktadir. Bunun sebebi Istanbulda en fazla
dgrenci niifusuna sahip ikinci devlet iiniversitesi olmasi ve birinci en fazla égrenci niifusuna sahip Istanbul
Universitesinin aksine Marmara Universitesinin kampiislerinin cevresinde Starbucks magazalarinin
bulunmasidir. 431 kisilik 6rnekleme ulagilan ¢aligmada yapilan regresyon analizine gore magaza imaji ile
ikon marka algis1 arasinda anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Ayrica elde edilen veriler 15181inda
marka imaji ile ikon marka alt boyutu olan marka kisiligi, kimlik miti ve marka hikayeciligi algis1 arasinda
da anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varilmigtir.
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Abstract

Today, the increase in the number of stores has led to the emergence of many stores with similar features.
The brands had to determine different strategies from stores of other brands while creating images of
their stores because of this situation. In line with this purpose, brands, while creating store images, attach
importance to store atmosphere elements such as color, product, packaging, store window layout, and
light. In addition, the brands that want to be long-lasting and have the loyalty of the consumer today
aim to become icon brands. Brands that endeavor to be icon brands also determine the elements of store
atmosphere in line with this purpose. In other words, brands that care about store atmosphere differentiate
and address the emotions of consumers, and usually try to become icons. In this context, the main purpose
of the study is to determine whether there is a significant relationship between store image and icon
brands and their sub-dimensions “brand personality”, “identity myth” and brand storytelling perception.
For this purpose, the research was applied to university students who consume coffee excessively, and the
reflection of Starbucks’ store image on icon brand perception was examined. In this context, the sample of
the research consists of students of Marmara University. This is because it is the second state university with
the highest student population in Istanbul and there are Starbucks stores around the campuses of Marmara
University, unlike Istanbul University, which has the highest student population. In the study with a sample
of 431 people, according to the regression analysis, there was a significant relationship between store image
and icon brand perception. In the light of the data obtained, it is concluded that there is also a significant
relationship between brand image and icon brand sub-dimensions “brand personality”, “identity myth” and
“brand storytelling” perception.

Keywords: Icon Brand, Store Image, Brand, Store Atmosphere, Communication

Giris

Giintimiizde tiiketiciler, triinlerin rasyonel faydasindan c¢ok yasattigi duyguya oOnem
vermektedir. Diger bir deyisle tiiketiciler artik duygularina hitap ederek dikkatlerini ¢eken, istedikleri
veya sahip olduklar: imaja katki saglayan markalar1 se¢gmektedir. Bu nedenle, gelisen teknolojiyle
birlikte benzer rasyonel 6zelliklere sahip tirlinleri bulunan markalar, tiiketiciyle iletisim kurarken,
saglayacag1 duygusal faydalar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalarin duygulara seslenerek farklilagma
istegi, magazalarinin imajlarini tasarlarken de gérillmektedir. Ozellikle benzer magazalardaki artig
nedeniyle markalarin magazalarinda farklilasma istekleri, bu dogrultuda stratejiler belirlemelerine
sebep olmustur. Diger bir deyisle markalar igin magazalarinin imaji, atmosferi ve titketiciye sagladigi
duygusal fayda gibi konular gittikce 6nem kazanmugtir. Tiiketicinin degisen aligveris tutumunu bilen
markalar, reklam, halkla iligkiler gibi iletisim ¢aligmalarinda ve iiriin, ambalaj, magaza tasarimi gibi
konularda duygular1 6ne ¢ikarmaktadir. Ozellikle, tiiketiciyi magazanin igine gekmek ve uzun siire
iceride zaman ge¢irmesini saglamak i¢in markalarin, magaza imajina 6ncelik verdikleri sdylenebilir.
Diger bir deyisle birbirlerine benzer 6zelliklere sahip magazalari, rakip magazalardan ayirmak i¢in
titketicinin duygularina seslenmeyi amaglayan markalar, olusturduklar: magaza imaji ile farkindalik
yaratmaktadir. Boylece markalar tiiketicinin duygularina seslenerek, satin almayi arttirmakta,
rakiplerine kars: tistiinliik elde etmekte ve marka sadakatini giiglendirmektedir. Markalar, magaza
imajinin olugmasini saglayan unsurlardan olan magazalarinin atmosferini de belirlenen amaglar
dogrultusunda tasarlamaktadir. Olusturduklar: farkli magaza atmosferi baglaminda markalar,
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magazalarinin dis dizayniyla dikkat cekip tiiketicinin magazanin i¢ine girmesini saglamaktadir.
Ayrica markalar gene olusturduklar: i¢ dizaynlarinin uygunluguyla tiiketicinin magazanin iginde
uzun vakit gecirerek satin alma davranisi sergilemesini saglanmay1 amaclamaktadir. Tiiketicinin
duygularina seslenmek, saglam bir imaj olusturmak ve gii¢lii bir sadakat yaratmak isteyen markalarin
bazilar1 ikon marka olmak istemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda ikon olmak isteyen markalar,
magaza atmosferlerine de 6nem vermektedir. Ciinkii ikon marka unsurlar: ile magaza atmosferini
olusturan unsurlarin uyum iginde olmas: tiiketicinin zihnindeki imaj1 ve sadakati giiclendirmeyi
kolaylastiracaktr.

Yukarida belirtilen ama¢ dogrultusunda markalar, marka kisiliklerini, kimlik mitlerini ve
marka hikayelerini olusturmaktadir. Bu baglamda yaratmak istedikleri imaja gore kisiliklerini
olusturan markalar arketiplerden faydalanmaktadir. Tiiketiciler markalarin olusturduklar: kisilikleri
kendileriyle veya olmak istedikleri kisilerle 6zdestirmektedir. Boylece tiiketici markaya kars: aidiyet
duygusu hissetmektedir. Fakat markanin ikon haline gelmesi i¢in gii¢lii bir marka kisiligi olmas:
yeterli degildir. Bunun yani sira markanin, tiiketicide ritiiel ve kiiltiir olusmasini saglayan bir kimlik
miti de olusturmalidir. Burada 6nemli olan kimlik mitinin degisen diinyaya ayak uydurabiliyor
ve degisebiliyor olmasidir. Bunlarin yani sira ikon marka olmak isteyen markalarin titketicinin
zihninde yer edinmeyi yani hatirlanmasini saglayacak bir marka hikayesinin de olmasi 6nemlidir.
[kon markanin bu {i¢ unsurunu da yerine getiren markalar, tiiketicinin yagsam tarzi olmakta ve ritiieli
haline gelmektedir.

Caligmanin temel amac1 magaza imaji ile ikon marka algis1 arasinda anlamli bir iliskinin olup
olmadigini irdelemektir. Ayrica arastirmada magaza imaji ile ikon marka alt boyutu olan marka
kisiligi, kimlik miti ve marka hikayeciligi algis1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadig1 da
incelenen konular arasindadur.

Magaza imaj1 Kavrami

Giiniimiizde, birbirine benzer rasyonel ozelliklere sahip magazalarin sayisinda artis oldugu
gozlenmektedir. Bu durum magazalarin tiiketicinin duygularina seslenmesini ve rakip magazalardan
ayrismasini zorlastirmaktadir. Bu sebeple farklilagmak isteyen markalar, magazalarinin imajina
yonelmistir. Diger bir deyisle markalar, magazalariyla tiiketicinin zihninde farkli bir imaj olugturmak
ve rakiplerine kars: tstiinliik saglamak (Yenigeri, 2005, s. 40) i¢in gii¢lii bir magaza imaji yaratmak
istemektedir. Olugturulan magaza imaji sayesinde tiiketici magazanin icine ¢ekilerek, magaza i¢inde
kullanilan unsurlar araciligiyla tiiketiciyle iletisim kurulmakta (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2001,
s. 352) ve satin alma davraniginin gergeklesmesi saglanmaktadur.

Martineau (1958) magaza imaji kavramini, magazanin kisiligi (s. 49); Turley ve Chebat (2002)
ise tiiketicinin zihninde yaratilan izlenim olarak tanimlamaktadir (s. 132). Bu dogrultuda her
markanin magazasinin birbirinden farkli dizayna sahip oldugu ve kendisine ait imajinin bulundugu
goriilmektedir (Arslan, 2016, s. 119). Ornegin, Starbucks ve Nero adli kahve zinciri markalar
titketiciye benzer iirlinler sunsa da magazalarin dizaynlar: birbirinden farklidir. Tiiketici, magazaya
girmeden disaridan gozlemlenebilen dizayndan o mekanin hangikahve zinciri markasinaait oldugunu
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bilmektedir. Bu baglamda magazanin tasarlanan yapisinin, aligveris yapan kigide biraktig izlenime
magaza imaji denildigi sdylenebilir (Turley & Chebat, 2002, s.132). Ayrica magaza imaji kavrami
i¢in magazanin algilanan kimligi tanimi da yapilmaktadir (Aydin, 2013, s. 181; Lewison, 1997, s. 48).
Turley ve Milliman (2000) ise ¢aligmasinda magaza imaji kavramini bes baglikta ele almaktadir. Bu
kavramlar; dis tasarim (tabela, gevre, park yeri vs.), i¢ tasarim (1stklandirma, miizik, havalandirma
vs.), plan ve tasarim (trafik akisi, koridor, raf vs.), satin alma noktas: (tabelalar, iiriin teshiri vs.)
ve insan faktoridir (kalabalik, ¢aliganlarin goriintiisii, magazay ziyaret edenlerin goriintiisi vs.).
Olusturulan farkli bir magaza atmosferiyle, tiiketici ile duygusal bir bag kurmay1 amaglayan markalar,
magaza imajmin bilesenlerini siklikla magazalarinda kullanmaktadir (Bayraktar, 2011, s. 8). Fakat
bir imaj yaratildiktan sonra degistirmek zor oldugu i¢in markalar, magazanin imajin1 olusturan
bilesenleri dizayn ederken dikkat etmelidir (Demirci, 2000, s. 13). Diger bir deyisle magazanin dis
ve i¢ dizayni gibi unsurlar magazanin olusturmak istenilen imaji dogrultusunda yapilandirilmalidir
(Okumus, 2011, ss. 23-27).

Magaza imaj1 Baglaminda Magaza Atmosferi

Markalar, rakiplerinden siyrilip tiiketici ile duygusal bir bag kurmak i¢in farkli imaj olugturmak
ve yarattigl bu imaji korumak zorundadir. Bu baglamda markalar, magaza imajini olusturan
unsurlardan olan magaza atmosferine 6nem vermektedir (Berman, Evans & Chatterjee, 2018, ss.
21-39). Magazalarinin i¢ — dis tasarimlarini yani magaza atmosferini, olusturmak istedikleri imaja
uygun olarak yaratan markalar (Arslan, 2016, s. 119), tiikketicinin dikkatini cekmekte ve duygularina
seslenmektedir. Diger bir deyisle, koku, miizik, tat, 151k, personelin goriintii ve davranis1 gibi
uyaranlarin bilesiminden olusan magaza atmosferi (Childers, Carr, Peck & Carson, 2001, s. 513),
tilketicinin magaza icine girmesini, kalma siiresini ve satin alma kararini etkilemektedir (Fettahlioglu,
2014, s. 28; Kaltcheva & Weitz, 2006, ss. 107-108). Philip Kotler (1973) de magaza atmosferinin,
titketicinin temel duyularina hitap ettigini belirtmektedir (s. 51). Bu baglamda, magazanin dis-i¢
tasarimy, Uriinlerin sunumu, aydinlatma, ses, tat, personel, koku ve raf diizeni gibi tiiketiciyi etkileyen
her tiirléi uyaranin olusturdugu ortama magaza atmosferi denilmektedir (Childers vd., 2001, s. 513).
Olusturmak istedikleri magaza atmosferine uygun duyu unsurlar kullanan magaza yoneticilerinin
magaza atmosferini yaratirken markanin imajini géz éniinde bulundurmasi énemlidir. Olusturulmak
istenen imaj dogrultusunda gergeklestirilen magaza atmosferi ile imajin uyumsuzlugu, tiketicilerde
yaratilmak istenen algiyr olumsuz yonde etkileyecegi soylenebilir. Markanin imajina uygun
olusturulmus magaza atmosferi ise tiiketicinin aligveristen zevk duymasini, magazayi tekrar ziyaret
etmesini ve magazanin tiiketicinin zihninde daha rahat yer edinmesini saglamaktadir (Selvi, Ozkog
& Emeg, 2007, s. 106).

Markalar, magazalarinin atmosferini olugtururken oncelikle hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate
almalidir. Ciinkii olugturulmak istenilen magaza atmosferi, hedef kitlenin 6zellikleri dogrultusunda
degisiklik gostermektedir. Bubaglamda, Akyiiz (2015)’tin yapmig oldugu arastirmaya gore tiiketicilerin
yaslari, ekonomik gelirleri, cinsiyetleri ve egitim durumlar1 gibi demografik o6zellikleriyle, magaza
atmosferini olusturan faktorler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Fettahlioglu (2014)’nun yapmais
oldugu ¢alismada ise, magazanin sekli ve rengi ile ilgili faktérlerin cinsiyet degiskenine gore farklilik
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gosterdigi gortilmektedir. Bunun yani sira, ¢aliymada kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
erkeklere oranla daha fazla magazanin dis dizaynindan etkilendigi saptanmistir (ss. 27-40). Spies ve
arkadaglariin (1997) arastirmasinda ise, giizel ve begenilen bir magaza atmosferinin, tiiketicinin
psikolojisini pozitif yonde etkiledigi gortlmiistiir. Ayrica aragtirmada begenilen bir magaza
atmosferinin tiiketicinin tatmin olmasini, magazada daha ¢ok zaman harcamasini ve satin alma
davranigi gostermesini sagladigi belirlenmigstir. Bu bilgiler 1g1g1nda magaza atmosferi olusturulurken
hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin iyi belirlenmesi gerektigi soylenebilir.

ikon Marka Kavrami

Kokeni Grekgedeki “eikon” kelimesine dayanan ikon, herhangi bir kisiye veya kuruma kars
elestirisiz sayg1 ve baglilik duyulmas: anlamina gelmektedir (Holt, 2006, s. 17; Tagkin, Demireli
& Ata, 2014, s. 5). Diger bir deyisle, ikon kelimesinin tanimi yapilirken sorgusuz-sualsiz baglilik
denilebilir. Bu baglamda ikon haline gelen kisi veya nesnenin yagamin bir parcasi haline doniigtigi
goriilmektedir. Sorgusuz sualsiz bagliliktan etkilenen ve ikon olmanin énemini kavrayan markalar da
tiiketiciye, ayricalik sunup, fark yaratip, duygusal bag kurarak ikon haline gelmeyi amaglamaktadir
(Baban, 2010, s. 40). Boylece marka tiiketicide bir yagam tarzi ve kiiltiir olusturmaktadir (Holt, 2006,
s. 43). Bu baglamda, tiiketicide kiiltiir ve ritiiel yaratan ikon markalarin, aidiyet ve haz duygusunu
gliclendirdigi goriilmektedir. Diger bir deyisle ikon markalarin olusturmaya calistiklar1 ayricalikly,
etik ve simgesel degerleri olan gruplar tiiketicide aidiyet duygusu yaratmaktadir. Boylece aidiyet
duygusu olusturmayi bagaran ikon markalar nesiller boyunca tiiketicinin yagaminda yer edinmeyi
bagarabilmektedir (Lindstrom, 2013, ss. 91-106). Giiglii bir aidiyet duygusu yaratmis Tifanny,
tiiketiciler i¢in biiytikanne-biiylikbabalarinin ve anne-babalarinin hatta ¢ocuklariin markasidir
(Roberts, 2010, s. 101). Markanin yarattig1 yasam stilini benimseyen tiiketici i¢in marka, ikona
doniismistiir. Diger bir deyisle, titketicilerin duygularina hitap ederek, onlarda aidiyet duygusu
ve ritiieller yaratarak ikon haline gelen markalar tiiketicinin vazgegilmezi olmustur (Lindstrom,
2013, s. 111). Bu baglamda marka tiiketici i¢in bir ihtiyactan daha fazlas: haline gelmektedir. Ayrica
tiiketiciler olmak istedikleri kisiligi yansitmalarina yardimci olan markalari satin almaya, kullanmaya
yonelmektedir (Taskin vd., 2014, s. 48). Bu sebeple tiiketiciler sevdikleri, benimsedikleri veya olmak
istedikleri kisiliklere kavusmalarina yardimci olacaklarini diisiindiikleri markalarin toplantilarina
katilmakta, boylece marka kullanicilar: bir araya gelmekte ve bir kiiltiir olusturmaktadir.

ikon Marka Olusum Siireci

Ikon marka kavramini ortaya atan Douglas Holt (2006)’a gére markanin ikon haline gelmesi i¢in
hedef kitleye uygun bir marka kisiliginin (brand personality), olusturmak istedigi imaj1 yansitan bir
kimlik mitinin (identitymyth) vetiiketicinin zihninde yer edinmesinisaglayacak bir marka hikayesinin
(brand storytelling) olmasi gerekmektedir (ss. 17-31). Markanin rakiplerinden demografik, sosyal,
kiiltiirel ve duygusal olarak ayrilmasini saglayan ve ikon marka olusum unsurlarindan biri olan marka
kisiligi (Tosun, 2017, s. 95) yaratilirken arketiplerden yararlanilmaktadir. Yunanca “arche” (orijinal)
ve “typos” (model) kelimelerinin birlesiminden olusan “archetypos” (arketip) kelimesi (Dominici,
Tullio, Siino & Tani, 2016, s. 7), insanlarin, i¢gilidiisel olarak edindikleri diistince ve davranis kaliplar1
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olarak tanimlanabilir (Jung, 1982, ss. 103-107; Piatikainen, 1998, s. 333). Bu baglamda insanlarin
davranis ve i¢ diinyalarini anlamaya yardimci olan arketipler markalar tarafindan kisiliklerini
olustururken siklikla kullanilmaktadir. Marka kisiligi olusturulurken, Margaret Mark ve Carol
Pearson (2001)1n markalara uyarladig: saf (the innocent), késif (the explorer), bilge (the sage),
kahraman (the hero), asi (the outlaw), sihirbaz (the magician), bizden biri/vatandas (the regular
guy), asik (the lover), soytari (the jester), bakici (the caregiver), yaratici (the creator) ve hitkiimdar
(the ruler) adli 12 arketip kullanilmaktadir. Yapilan aragtirmalar markalarin arketiplerinin olmasinin
6nemli oldugunu gostermektedir. Ciinkii tiiketiciler, reklamlarda gordiikleri arketiplere kars: yogun
duygular besleyerek, markay: kullanmaya yonelmektedir (Maso-Fleischman, 1997, ss. 81-85). Fakat
burada 6nemli olan markanin imaji ve hedef kitlenin 6zellikleri ile kullanilan arketipin uyumlu
olmasidir. Ornegin sertlik imaji veren bir arketip Levi’s i¢cin olumlu olabilirken, McDonald’s i¢in
ters sonuglar yaratabilir (Aaker, 2013, ss. 162-163). Bu sebeple marka yo6neticileri, marka kimligini
olusturacak arketipe ve yaratacagi duyguya hakim olmalidir.

Arketiplerin yani sira, markalar ikon olmak igin giiclii bir kimlik mitine de sahip olmalidir.
Hikéye, s6z, 6ykii, deyis, masal, olaganiistii hikaye gibi kelimelerle tanimlanan mit kavrami (Coruhlu,
1999, s. 12; Erdogan & Alemdar, 2002, s. 354), insanlarin diinyay1 anlamasina ve yorumlamasina
yardimcr olmaktadir (Yilar, 2005, s. 383). Séylemeden mesajlar1 anlatabilen mitler, kullanildiklar:
iilke ve toplumlarin 6zelliklerini yansitmaktadir (Erdogan & Alemdar, 2002, s. 354). Bu baglamda
markalar, tiiketicideki hedonizmi arttirmak, giiclii ve saglam bir kimlik olusturarak ikon haline
gelmek i¢in kimlik miti kullanmaktadir (Ak¢am, 2007, s. 97). Fakat markalar kendilerine ve hedef
kitlesine uygun miti olustururken degisen kogullara bagli degistirmek zorunda kalabileceginin de
farkinda olmalidir (Holt, 2006, s. 65). Bu baglamda kimlik miti olugturmak isteyen markalar, ulusal
ideolojiden (national ideology), kiiltiirel celiskilerden (cultural contradictions) ve popiilist diinyadan
(populist world) yararlanmaktadir (Ou & Phuoc Luong, 2012, ss. 24-25). Bireylerin giinliik yagsamu ile
uluslar arasindaki iligkileri gelistiren fikirler dizisi olarak tanimlanan ulusal ideolojiler (Hafiz, 2015,
s. 98), mitler sayesinde ikon markaya aktarilmaktadir (Holt, 2006, s. 88). Kimlik miti olustururken
markalar kiiltirel geligkilerden de faydalanmaktadir. Toplumun aile ve diger kurumlar: araciligiyla
Ogrenilen kiiltiir; temel degerler, algilar, istekler ve davranislar biitiinii olarak tanimlanabilir (Maral,
Baybars & Bayraktaroglu, 2010, s. 229). Dogal yasamdan uzaklastika bireyin zihninde ¢atigma ve
gerilimler olugmakta, bu gerilimleri mitler araciligiyla azaltmaya ¢alismaktadir (Levi-Strauss, 2013).
[kon marka olmak isteyen markalar da mit olustururken, kiiltiirel celiskileri temel almaktadir (Baban,
2010, s. 76). Kimlik miti olusturmak isteyen markalar, otantikligini ve 6zglinltigiinii saglamak igin
popiilist diinya unsurundan da faydalanmaktadir (Holt, 2006, s. 26). Giiniimiizde ¢ok fazla markanin
mesajina maruz kalan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 ikna etmek gittikce zorlagtirmaktadir
(Akgam, 2007, s. 96). Markalar da reklamini yaptigi toplumda popiiler kabul edilen imgeleri
kullanarak kimlik mitlerini olusturmaya ve farklilasmaya calismaktadir. Ayrica markalar sadece
reklamlarla degil, film, gazete, dergi gibi unsurlarla da kimlik mitlerini olusturmaktadir. Ornegin
bir dénemin popiiler killtiiriintin parcast olan The Beetle adli araba markasi, bir¢ok film, dizi ve
dergide yer almistir (Brown, 2011, s. 3). Bahsi gegen ti¢ unsurun bilesiminden olusan kimlik mitinin
yani sira markanin ikon olmas i¢in bir hikayesinin de olmasi gerekmektedir. Markanin ilgi ¢ekici ve
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zihinde kalic bir hikayesinin olmasi tiiketicide olumlu duygular olusturmaktadir (Woodside, 2010,
s. 533). Insanlarin dikkatini geken ve hatirlanmay1 saglayan hikayeler (Renvoise & Morin, 2015,
s. 191), markalar tarafindan triinlerin tanitiminda, halkla iliskiler ¢alismalarinda ve reklamlarda
siklikla kullanilmaktadir (Kilang, 2013, s. 41). Markanin bagarisinda, etkili bir unsur olan hikayelerin
(Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21), amaca uygun bir icerige ve sunuma sahip olmasi gerekmektedir
(Renvoise & Morin, 2015, s. 193). Basarili hikayelerden birine sahip markalardan biri Coca-Coladir.
Marka, tiiketiciye formiiliiniin “gizli” oldugunu sdylemektedir. Markanin hikayesine gore, piyasaya
ilk ilag olarak ¢ikan icecegin formiiliinii sadece ti¢ kisi bilmekte olup, formiil ¢ok siki saklanmaktadir.
Markaya hayat veren bu hikaye, siklikla tiiketiciye aktarilmakta ve tiiketicinin hafizasindaki
konumunu gii¢lendirmektedir (Bati, 2013, s. 72). Bunun yan1 sira, markalarin kendilerine ait
hikayeleri yoksa bile yaratilmasi gerekmektedir. Béylece marka, tiiketicinin zihninde yer edinmekte,
olumlu duygular olusturmakta ve sadakati saglamaktadir.

Yontem

Arastirmanin Amaci, ve Onemi

Tiiketicilerin, dogrudan veya dolayli olarak maruz kaldiklar1 unsurlarin olusturduklar
¢agrisimlarin biitiiniine imaj denilmektedir (Tosun, 2017, s. 136). Bu baglamda markalar, tiiketicinin
zihninde olumlu bir imaj olusturmak i¢in kullandiklari unsurlarin uyumlu ve etkili olmasini
istemektedir. Benzer ozelliklere sahip markalarin sayisinin artmasi, markalar1 yaratici ve farkl
imajlar yaratmaya zorlamaktadir. Bu sebeple, giiniimiizde markalar tiiketicilerin duygularina
hitap etmek ve diger markalardan farklilagmak i¢in magaza imajlarina yogunlagsmaya baglamistir.
Bu ama¢ dogrultusunda magaza imajimin olusmasinda etkili olan magaza atmosferi, markalar
icin 6nemlidir. Magaza atmosferlerinde markalar, raf diizeni, 1gtklandirma, renk, miisterilerin ve
magaza calisanlarinin dig goriintisii gibi unsurlara 6nem vermektedir. Rekabetin her gecen giin
arttig1 giiniimiizde kalici ve giiclii olmak isteyen, tiiketiciyle duygusal bag kurmaya ¢alisan markalar
zamanla “ikon marka” haline gelebilmektedir. Tiiketicinin zihninde giiglii bir konuma yerlesen,
rakiplerinden ayrisan ve sadakat diizeyi yiliksek olan ikon markalarin, magazalarinin atmosferini de
bu dogrultuda dizayn etmesinin 6nemli oldugu séylenebilir. Bu baglamda, aragtirmanin temel amaci
magaza imaji ile ikon marka algis1 arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin irdelenmesidir.
Arastirma, kahveyi fazla miktarda tiiketen tiniversite 6grencilerine uygulanmis olup, katilimcilarin
ikon marka olarak kabul edilen Starbukcs markasinin magazalarina olan algilar1 incelenmistir
(Taskin vd., 2014, ss. 161-164; Hollis, 2007; Garcla, 2013; Conlon, 2015). Ayrica aragtirmada magaza
imaji ile ikon markanin alt boyutlar: olan ‘marka kisiligi, kimlik miti’ ve ‘marka hikayeciligi’ algis:
arasinda bir iliski olup olmadig: da irdelenmektedir.

Aragtirmanin Tiirii ve Hipotezleri

Ana kitlenin ozelliklerini koymak tanimsal aragtirmanin amacidir (Zikmund, 1999, s. 42).
Bu aragtirmada magaza imajinin ikon marka algisina yansimasinin saptanmasi temel amag
oldugundan, ¢aligma tanimsal aragtirma niteligi tagimaktadir. Bu sebeple aragtirmada, katilimcilarin

211



Yelda ULKER * Nurhan TOSUN

Starbucks markasinin magaza imaj: ile ikon marka algis1 arasinda anlaml bir iligki olup olmadig:
irdelenmektedir.

Bu baglamda aragtirmadaki hipotezler, Holt (2006), Chun Tsen Ou ve Phuoc Le Luong (2012),
Ercan Tagkin, Cemalettin Demireli ve Sezen Ata (2014), Doreen Chze Lin Thang ve Benjamin
Lin Boon Tan (2003), Paul Wu, Gary Yeong-Yuh Yeh ve Chieh-Ru Hsiao (2011), Ronel Du Preez,
Elizabeth Visser ve Hester Janse Van Noordwyk (2008), Van Noordwyk, Du Preez ve Visser (2006)’in
yapmis olduklari ¢aligmalara dayandirilarak olusturulmustur.

H1: Magaza Imaji ile ikon Marka Algis1 Arasinda Anlamli Bir {liski Vardir.

Hla: Magaza Imaji Ile fkon Marka Alt Boyutu Olan Marka Kisiligi Algis1 Arasinda Anlamli Bir
fliski Vardir.

H1b: Magaza Imaj: {le Ikon Marka Alt Boyutu Olan Kimlik Miti Algist Arasinda Anlaml Bir
Miski Vardir.

H1c: Magaza Imaji Ile ikon Marka Alt Boyutu Olan Marka Hikayeciligi Algist Arasinda Anlamli
Bir Iligki Vardir.

Ana Kiitle, Ornek Kiitlenin Secimi ve Kisitlar

Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiyede en ¢ok kahve tiiketen kesim olan {iniversite 6grencileridir
(“Global Coffee Consumption...”, 2013; Goniiltas, 2015; Kuburlu, 2012; Celebi, 2008; Karahasan,
2015). Fakat zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolayi, arastirmanin 6rneklem kiitlesini, kolayda
orneklem yontemi (Kurtulus, 2010, s. 63) ile segilen Marmara Universitesi 6grencileri olugturmaktadir.
Aragtirmada Marmara Universitesi'nin segilmesinin sebebi, Istanbulda en fazla grenci niifusuna
sahip ikinci devlet iniversitesi (Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi, t.y.) olmasi ve birinci en fazla
ogrenci niifusuna sahip Istanbul Universitesinin aksine Marmara Universitesinin kampiislerinin
cevresinde Starbucks magazalarinin bulunmasidir. Bu baglamda, aragtirmada Marmara Universitesi
ogrencilerinin, ikon marka olarak kabul edilen Starbucks markasinin (Tagkin vd., 2014, ss. 161-
164; Hollis, 2007; Garcla, 2013; Conlon, 2015) magaza imaji ile ikon marka algis1 arasinda anlaml
bir iliskinin olup olmadig: irdelenmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda yapilan arastirmalarda 6rnek
hacmin 300 ile 500 katilimci arasinda olmasi yeterli bulunmaktadir (Naresh & Birks, 2000, s.
351). Bu sebeple arastirmada 490 kisiye yiiz yiize anket uygulanmis ve giivenilir bulunan 431
kisilik bir 6rnekleme ulagilmigtir. Fakat aragtirmanin katilimcilarini sadece Marmara Universitesi
ogrencilerinin olusturmasindan dolay: calismanin Tiirkiye capinda genellemesi s6z konusu degildir.

Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Ug béliimden olusan anketin ilk béliimiinde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla hazirlanan sorulara yer verilmektedir. Anketin ikinci bolimiinde ise katilimcilarin magaza
imaju ile ilgili tutumlarini 6lgmek amaclanmustir. Aragtirmada kullanilan anketin son béliimiinde ise
caligmaya katilan katilimcilarin ikon marka algisina yonelik 6l¢ekler bulunmaktadir. Bu baglamda
caligmada kullanilacak o6lgekler i¢in Ou ve Phuoc Luong (2012), Reaz Hafiz (2015), Thang ve Tan
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(2003), Wu, Yeh ve Hsiao (2011), Du Preez, Visser ve Van Noordwyk (2008), Van Noordwyk, Du
Preez ve Visser (2006), Figen Balyemez (2008) ve Senem Kiigiikkéylii (2010)’niin arastirmalarindan

yararlanilmigtir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar: Tablo 1'de yer almaktadur.

Tablo 1. Magaza Imaji Olgegi Giivenirlik Katsayilart

Alpha
Satis Personel / Magaza Biitiinliigii 0,726
Atmosfer 0,846
Tanitim ve Kurumsal 0,803
Hizmet 0,877
Uriin 0,921
Ulasim Kolayligi 0,867
Magaza Imajt 0,903

Elde edilen sonuglar 6nceden belirlenen faktor yapisina iligkin yap: gecerliligini dogrulamaktadir.

Magaza imaj1 6l¢eginin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0,903 olarak yiiksek bulunmugstur. Yukaridaki

Tablo 1de alt boyutlara iliskin giivenirlik katsayilar1 verilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda

aragtirmanin magaza imaji i¢in kullanilan 6lgeginin giivenilir oldugu séylenebilir.

Tablo 2. ikon Marka Ol¢egi Giivenirlik Katsayilari

Alpha
Marka Kisiligi (Brand Personality) 0,838
Kimlik Miti (Identity Myth) 0,917
Marka Hikayeciligi (Brand Storytelling) 0,941
fkon Marka 0,943

Ikon marka 6lgeginin daha 6nceden belirlenmis faktdr yapisi, dogrulayici faktdr analizi ile

test edilmistir. Elde edilen veriler 6nceden belirlenen faktdr yapisina iliskin yap: gegerliligini

dogrulamaktadir. Tkon marka olgeginin giivenirligi Cronbach’s Alpha=0,943 olarak yiiksek

saptanmigtir. Alt boyutlara iliskin gtivenirlik katsayilar1 yukaridaki Tablo 2'de verilmektedir. Bu

baglamda arastirmada kullanilan ikon marka 6l¢eginin ve alt boyutlarinin giivenilir oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Arastirmada Kullanilan Verilerin Istatistiksel Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi i¢cin “Statistical Package for Social Sciences (SPS)

for Windows 22.0” adli program kullanilmistir. Ayrica degiskenlerinin normal dagilim gosterip

gostermedigini belirlemek i¢in arastirmada Kolmogorov-Smirnov Z normal dagilim testi yapilmustr.

Elde edilen bulgular dogrultusunda degiskenlerinin normal dagilim gésterdigi saptanmustir (p>0,05).
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Ayrica ¢alismadaki verilerin analizinde parametrik analiz yontemlerine bagvurulmustur. Bu sebeple
verilerin degerlendirilmesinde, arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve

regresyon analizi uygulanmstir.

Bulgular ve Yorumlar

Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore 131'i (%30,4) erkek, 300t (%69,6) kadin olarak
dagilmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan katilimcilarin, yas degiskenine gore 280’1 (%65,0) 18-22,
151’1 (%35,0) 23 ve tizeri olarak dagilmaktadir. Okunan yiiksek 6gretim seviyesi degiskenine gore ise
katilimcilar 361’1 (%83,8) lisans, 70’i (%16,2) lisansiistii olarak dagilmaktadir. Ankete katilanlarin
medeni durum degiskenine gére 11'i (%2,6) evli, 420’si (%97,4) bekardir. Ayrica katilimcilarin,
caligma durumu degiskenine gore ise 131'i (%30,4) evet, 3000 (%69,6) hayir cevabi vermistir.
Caligmaya katilan katilimcilarin, bireysel aylik gelir degiskenine gére 109’u (%25,3) 500 TL ve alti,
148’ (%34,3) 501-1000 TL, 62si (%14,4) 1001-1500 TL, 42’si (%9,7) 1501-2000 TL, 70’1 (%16,2)
2001 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir. Katilimcilarim, anne egitim durumu degiskenine gore ise
206’1 (%47,8) ilkogretim ve alti, 1451 (%33,6) lise, 801 (%18,6) yliksekdgretim olarak dagilmaktadir.
Calismaya katilanlarin, baba egitim durumu degiskenine gore 146’1 (%33,9) ilkogretim ve alty, 1751
(%40,6) lise, 110’u (%25,5) yiiksek 6gretim olarak dagilmaktadir. Bununla birlikte, katilimcilarin,
aile toplam gelir durumu degiskenine gére 121’1 (%28,1) 3000 ve alt, 86’s1 (%20,0) 3001-4000, 78’i
(%18,1) 4001-5000, 40’1 (%9,3) 5001-6000, 106’s1 (%24,6) 6001 ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Magaza Imaji ve Ikon Marka Algisina Yonelik Ortalamalar

Katilimcilarin “satig personel/magaza biitiinligi” ortalamas: yitiksek 3,470+0,594 (Min=1;
Maks=5), “atmosfer” ortalamas: yiiksek 3,486+0,774 (Min=1; Maks=5), “tanitim ve kurumsal”
ortalamasi orta 3,123+0,692 (Min=1; Maks=5), “hizmet” ortalamasi orta 3,230+0,607 (Min=1;
Maks=5), “iriin” ortalamasi orta 3,234+0,688 (Min=1; Maks=5), “ulasim kolaylig1” ortalamas yiiksek
3,879+0,958 (Min=1; Maks=5), “magaza imaj1” ortalamasi orta 3,311+0,534 (Min=1.38; Maks=4.9),
olarak bulunmugtur. Katilimcilarin “marka kisiligi” ortalamasi yiiksek 3,575+0,763 (Min=1; Maks=5),
“kimlik miti” ortalamas zayif 2,418+0,968 (Min=1; Maks=5), “marka hikayeciligi” ortalamasi zayif
2,374+1,059 (Min=1; Maks=5), “ikon marka” ortalamasi orta 2,789+0,800 (Min=1.07; Maks=5),

olarak bulunmustur.

Tablo 3. Magaza Imaji ile fkon Marka Algis1 Arasindaki fliski

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken 8 t p F Model (p) R?

. Sabit -0,435 -2,364 0,019

Ikon Marka . 314,537 0,000 0,422
Magaza Imaji 0,974 17,735 0,000
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Magaza imaji ile ikon marka arasindaki neden sonug iliskisini belirleme amaciyla regresyon
analizi yapilmustir. Bu dogrultuda yapilan regresyon analizi sonucu anlamli bulunmustur (F=314,537;
p=0,000<0.05). [kon marka diizeyindeki toplam degisim %42.2 oraninda magaza imaj1 tarafindan
agiklanmaktadir (R?=0,422). Diger bir deyisle magaza imaji, ikon marka diizeyini arttirmaktadir
(8=0,974). Bu baglamda katilimcilarin bir markay1 ikon olarak algilamasinda, markanin magaza
imajinin etkisinin giiclii oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda; “magaza imaji ile ikon marka algist
arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezinin kabul edildigi s6ylenebilir.

Tablo 4. Magaza Imaji ile Alt Boyutlarinin Marka Kisiligi Algis1 Arasindaki fliski

Bagimli Degisken [ Bagimsiz Degisken I t p F Model (p) |R?
Sabit 0,047 0,266 0,790
Satis Personel / Magaza Bﬁtﬁnh’igii 0,272 4,475 0,000
Atmosfer 0,210 4,546 0,000
ens Tanitim ve Kurumsal 0,153 2,982 0,003 75,724 10,000 0,510
Marka Kisiligi -
Hizmet 0,041 0,737 0,462
Uriin 0,209 4,318 0,000
Ulasim Kolayligt 0,146 5,034 0,000

Satis personel/magaza butiinliigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, tiriin, ulagim kolaylig1
ile marka Kkisiligi arasindaki neden sonug iligkisini belirleme amaciyla yapilan regresyon analizi
sonucu anlamli bulunmustur (F=75,724; p=0,000<0.05). Marka kisiligi diizeyindeki toplam degisim
%51 oraninda satis personel/magaza biitiinltigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, tiriin, ulasim
kolayhig1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,510). Elde edilen veriler 1s1§inda satis personel/magaza
biitiinligii, marka kisiligi diizeyini arttirdigr goriilmektedir (£8=0,272). Ayrica atmosferde, marka
kisiligi diizeyini arttirmaktadir ($=0,210). Tanitim ve kurumsal, marka kisiligi diizeyini arttirdig1
goriilmektedir (£3=0,153). Bunlarin yani sira hizmet, marka kisiligi diizeyini etkilememektedir
(p=0.462>0.05). Uriin faktorii ise marka kisiligi diizeyini arttirmaktadir (8=0,209). Ulagim kolaylig:
faktorii de, marka kisiligi diizeyini arttirmaktadir (8=0,146). Bu bilgiler 15181nda katilimecilarin
ikon markanin alt boyutlarindan olan marka kisiligine olan algilarinda, markanin magaza imajinin
etkisinin gii¢li oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda hipotez 1anin kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 5. Magaza Imaji ile Alt boyutlarinin Kimlik Miti Efsanesi Algis1 Arasindaki iliski

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 8 t p F Model (p) | R?
Sabit -0,454 -1,674 0,095
iﬁ:ﬁ;ﬁ;ﬁnel/ Magaza 0146 [1577  |o116
o Atmosfer 0,286 4,051 0,000
Kimlik Miti Tanitim ve Kurumsal 0385|495  |oooo |02 000 0,290
Hizmet 0,046 0,546 0,585
Uriin 0,093 1,266 0,206
Ulagim Kolayhigi -0,073 -1,650 0,100

215



Yelda ULKER * Nurhan TOSUN

Satis personel/magaza biitiinligii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iiriin, ulagim kolaylig1
ile kimlik miti arasindaki neden sonug iliskisini belirleme amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi
sonucu anlamli bulunmugtur (F=30,239; p=0,000<0.05). Kimlik miti, diizeyindeki toplam degisim
%29 oraninda satig personel/magaza biitinliigi, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iriin,
ulagim kolayhig1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,290). Satis personel/magaza biitiinliigii, kimlik
miti diizeyini etkilememektedir (p=0.116>0.05). Atmosfer, kimlik miti diizeyini arttirmaktadir
(3=0,286). Tanitim ve kurumsal, kimlik miti diizeyini yiikseltmektedir ($=0,385). Hizmet, kimlik miti
diizeyini etkilememektedir (p=0.585>0.05). Ayrica iiriin de, kimlik miti diizeyini etkilememektedir
(p=0.206>0.05). Ulasim kolaylig1 da, kimlik miti diizeyini etkilemedigi gorillmustiir (p=0.100>0.05).
Arastirmada yapilan regresyon analizi sonucunda R? 0,290 olarak bulunmustur. Diger bir deyigle
katilimcilarin ikon markanin alt boyutlarindan olan kimlik mitine olan algilarinda, markanin
magaza imajinin etkisinin oldugu varsayilmaktadir. Bu dogrultuda; “magaza imaji ile ikon marka alt

boyutu olan kimlik miti algisi arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6. Magaza Imajt ile Alt Boyutlarinin Marka Hikayeciligi Algis1 Arasindaki iliski

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken it t p F Model (p) |R?
Sabit -0,763 -2,603 0,010
;?:;fﬁgg“el/ Magaza Vo070 logss  [0433
. ... | Atmosfer 0,227 2,982 0,003
Marka Hikayeciligi Tanitim ve Kurumsal 0,507 5,986 0,000 32755 0,000 0,307
Hizmet 0,205 2,242 0,025
Uriin 0,089 1,111 0,267
Ulasim Kolaylig1 -0,119 -2,484 0,013

Satis personel/magaza biitlinligii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, {iriin, ulasim kolaylig1
ile marka hikayeciligi arasindaki neden sonug iliskisini belirleme amaciyla gergeklestirilen regresyon
analizi sonucu anlamli bulunmugtur (F=32,755; p=0,000<0.05). Marka hikayeciligi diizeyindeki
toplam degisim %30.7 oraninda satis personel/magaza biitiinliigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal,
hizmet, iiriin, ulagim kolayh§1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,307). Satis personel/magaza
butiinliigii, marka hikayeciligi diizeyini etkilememektedir (p=0.433>0.05). Atmosfer ise marka
hikayeciligi diizeyini arttirmaktadir (8=0,227). Tanitim ve kurumsal adl1 faktor de, marka hikayeciligi
diizeyini yiikseltmektedir (8=0,507). Hizmet, marka hikayeciligi diizeyini etkilemektedir (8=0,205).
Uriin, marka hikayeciligi diizeyini etkilememektedir (p=0.267>0.05). Ulasim kolaylig1 ise marka
hikayeciligi diizeyini azaltmaktadir (8=-0,119). Elde edilen veriler dogrultusunda katilimecilarin ikon
markanin alt boyutlarindan olan marka hikayeciligine olan algilarinda, markanin magaza imajinin
etkisinin oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda; “magaza imaj ile ikon marka alt boyutu olan marka

hikayeciligi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi desteklenmektedir.
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Sonug

Giiniimiizde ekonomik ve teknolojik gelismeler dogrultusunda rekabetin artmasi, dolayisiyla
da rasyonel tatmin acisindan birbirine benzer triinlerin ¢ogalmas: nedeniyle markalar, tiiketicileri
duygusal yonden tatmin ederek, rakiplerinden ayrigmaya caligmaktadir. Bu baglamda markalar,
magazalarini da tiiketicilerin duygularina hitap edecek sekilde dizayn edip zihinlerine yerlesme
amacin giitmektedir. Diger bir deyisle markalar, magazalarinin dis ve i¢ tasarimlarinda kullandiklar:
koku, raf ve vitrin dizayni, miizik, tiriin yerlestirme, ambalaj, tat gibi unsurlarla farklilik yaratip
titketicinin duygularina seslenerek, zihinlerde yer edinmeye galismaktadir. Magaza atmosferini
olustururken kullanilan unsurlar tiiketicinin magaza i¢ine girmesini, magaza icinde uzun siire
kalmasini ve satin alma davranis1 gostermesini saglamaktadir. Bu amaglar dogrultusunda markalar
magaza atmosferlerini olustururken hedef kitlenin gérme, isitme, koklama ve dokunma gibi
duyularina seslenmeyi amaglamaktadir.

Yarattiklar1 marka imaji ile farklilik yaratmay: dolayisiyla da titketicinin sadakatini korumay1
amaglayan ve ikon marka haline gelmek isteyen markalar, magaza atmosferlerine dikkat etmektedir.
Sayg1 duyulan kisi ya da kurum olarak tanimlanan ikon kavraminin tanimi yapilirken, ayni zaman da
elestirisiz sayg1 ve baglilik kelimeleri de kullanilmaktadir. Bu dogrultuda ikon markalar, hedefkitlenin
hayatinin bir pargas: haline gelip bir kiiltiir olusturmaktadir. Tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesinin
yani sira aidiyet duygusu yaratarak marka sadakati olusturmayi, dolayisiyla tiiketicinin satin alma
davranigi siirekliligi sergilemesini amaglayan ikon markalar kullandiklar1 koku, miizik, tat gibi
unsurlar ile tiiketicilerin duygularina seslenmektedir. Bu dogrultuda ikon olmak isteyen markalar
ti¢ temel unsura dikkat etmelidir. Bunlar; giiglii bir marka kisiligi (brand personality), kimlik miti
(identity myth) ve marka hikayesidir (brand storytelling) (Holt, 2006). Bu nedenle markalar, 6ncelikle
seslenecegi hedef kitleyi ve olusturmak istedikleri imajin1 belirlemenin yani sira giiglii bir marka
kisiligi yaratmak icin arketiplerden yararlanmaktadir. Boylece marka, imaja uygun olarak belirledigi
arketipin ozelliklerini kendisine yansitmaktadir. Markalar kendilerine uygun arketipi belirledikten
sonra ikon haline gelmek i¢in kimlik miti olusturmalidir. Kimlik miti olusturmak isteyen markalar
ise; ulusal ideolojiden, kiiltiirel geliskilerden ve popiilist diinyadan yararlanmaktadir. Markalarin
ikon olmast i¢in kullandiklar: son unsur ise marka hikéyesidir. Hikayesiyle tiiketicinin dikkatini
¢eken markalarin, olumlu duygular olusturarak, tiiketicinin zihninde yer edinmesi kolaylasmaktadir.

Yukaridaki bilgiler 15181inda arastirmada, magaza imaj: ile ikon marka algisi1 arasinda anlaml
bir iliskinin olup olmadiginin 6lgiilmesi amaglanmigtir. Ayrica arastirmada magaza imaji ile ikon
markanin alt boyutlar1 olan “marka kisiligi”, “kimlik miti” ve “marka hikayeciligi” algis1 arasinda
anlamli bir iligki olup olmadig1 da irdelenmektedir. Bu baglamda katilimcilarint Marmara Universitesi
ogrencilerinin olusturdugu 490 kisiye yiiz yiize anket uygulanmis, giivenilir bulunan 431 kisilik bir

ornekleme ulagilmigtir.

Aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda, magaza imaji ile ikon marka arasindaki neden
sonug iliskisini belirlemek tizere yapilan regresyon analizi sonucu anlamli bulunmustur (F=314,537;
p=0,000<0.05). Diger bir deyisle, magaza imaji ile ikon marka algisi arasinda anlaml bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda “magaza imaji ile ikon marka algisi arasinda anlamli bir
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iliski vardir” Hipotez 1’in desteklendigi gortilmektedir. Ayrica arastirmada satis personel/magaza
bitiinligi, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, tiriin, ulasim kolaylig1 ile marka kisiligi arasindaki
neden sonug iliskisini belirleme amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi sonucu da anlamh
bulunmugstur (F=75,724; p=0,000<0.05). Marka kisiligi diizeyindeki toplam degisim %51 oraninda
satig personel/magaza butiinliigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iriin, ulagim kolaylig
tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,510). Bu baglamda arastirmada elde edilen veriler 1s1ginda
magaza imajinin, ikon marka alt boyutu olan marka kisiligi algis1 tizerinde pozitif yonde iliskisi
oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda arastirmadaki H1a hipotezi desteklenmistir. Calismada,
satig personel/magaza biitlinliigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iiriin, ulasim kolaylig: ile
kimlik miti arasindaki neden sonug iliskisini belirleme amaciyla gergeklestirilen regresyon analizi
sonucu anlamli bulunmustur (F=30,239; p=0,000<0.05). Kimlik miti diizeyindeki toplam degisim
%29 oraninda satis personel/magaza biitiinliigii, atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iiriin, ulagim
kolayh1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,290). Bu bilgiler dogrultusunda aragtirmadaki magaza
imaji ile ikon marka alt boyutu olan kimlik miti algis1 arasinda anlaml bir iligki vardir H1b hipotezi
desteklenmistir. Aragtirmada satig personel/magaza biitiinligii, atmosfer, tanitim ve kurumsal,
hizmet, tirtin, ulagim kolaylig: ile marka hikayeciligi arasindaki neden sonug iliskisini belirleme
amacryla gerceklestirilen regresyon analizi sonucu anlamli bulunmustur (F=32,755; p=0,000<0.05).
Marka hikayeciligi diizeyindeki toplam degisim %30.7 oraninda satis personel/magaza biitiinligi,
atmosfer, tanitim ve kurumsal, hizmet, iiriin, ulagim kolaylig1 tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,307).
Elde edilen veriler 15181nda aragtirmadaki Hlc: ‘magaza imaji ile ikon marka alt boyutu olan marka

hikayeciligi algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Ou ve Le Luong’un (2012) yaptig1 ¢calismaya gore bir markanin ikon haline gelmesi sonucunda,
titketiciler giigli bir sadakat duymakta ve satin alma davranis: sergilemektedir. Ayrica tiiketicilerin
ikon markalar i¢in daha fazla ticret 6demeye de istekli olduklar: arastirmalarda elde edilen bulgular
arasindadir (s. 70). Baban'n (2010) yapmis oldugu ¢aligmada ise tiiketicilerin ikon markalara olan
sadakat ve giiven duygularinin ¢ok fazla oldugu gortilmektedir. Ayrica ¢aligmada ikon markalarin
titketiciyi tatmin ettigini ve giiclii bir aidiyet duygusu yarattig1 belirlenmistir (ss. 262-263). Bu
caligmalara gore tiiketicinin sadakatini ve giivenini kazanmak isteyen markalar i¢in ikon haline
gelmenin 6nemli oldugu soylenebilir. Bu baglamda marka yoneticileri i¢in markanin ikon olmasinda
gerekli etkenleri bilmek 6nemlidir. Bu ¢alismada, bir markanin ikon olarak algilanmasinda magaza
imajinin etkisinin olup olmadig: irdelenmistir. Elde edilen verilen dogrultusunda magaza imajinin
etkili oldugu varsayilmaktadir. Ayrica ¢aliymadaki bulgular 151ginda, magaza imajinin tiiketicilerin
ikon markanin alt boyutlar1 olan marka kisiligi, kimlik miti ve marka hikayeciligi algisinda da etkili
oldugu soylenebilir.

Magaza imajinin, ikon marka algisi tizerindeki yansimasinin incelendigi bu aragtirmanin,
ikon markayla ilgili farkli demografik ozelliklere sahip katilimcilarla yapilabilecek daha kapsamli
aragtirmalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmanin ikon olmak isteyen markalarin,

magaza imajlarini belirleme stratejilerine yardimci olacagi varsayilmaktadir.
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