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Oz

Bu calismada, son yillarda globallesen ekonomi ile birlikte artan rekabet kosullarinda
giderek Onem kazanan “marka” kavramu ile ilgili Tiirkiye'deki iiniversitelerde yapilmis olan
lisansiistii tezlerin incelenmesi amaglanmistir. Calismada “marka” kavram ile ilgili olarak marka
imaji, marka kimligi, marka kisiligi ve marka konumlandirma ana bagliklar: ele alinmistir.
Aragtirma bulgularina gore, marka ile ilgili tez calismalarimin 2006 yilindan sonra artig
gostermeye bagladigi, incelenen tezlerin %86’simin yiiksek lisans tezi calismast oldugu, en fazla
Marmara Universitesi tarafindan marka ile ilgili tez calismasi yapildigi ve calismalarin %70 inin
isletme anabilim dali tarafindan gerceklestirildigi goriilmiistiiv. Calismalarda wveri toplama
yontemlerinden en fazla anket yonteminin kullamldigr ve en fazla calismanin da gida sektoriindeki
markalar iizerine yapildig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka Imaji, Marka Konumlandirma

A Study about Post Graduate Theses on Brand Identity, Brand
Personality, Brand Image and Brand Positioning

Abstract

In this study, it is aimed to examine the post graduate theses written about brand which
gained importance in the competitive environment in parallel with the globalized economy. In this
study, brand image, brand identity, brand personality and brand positioning are discussed.
According to the findings, the dissertations about the brand started to increase after 2006, 86% of
the theses were master’s thesis, most of the studies were conducted at Marmara University and
70% of the studies were carried out at the department of Business Administration. It was
determined that survey method was used as the data collection technique and the most studies
were undertaken about the brands in the food industry.
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1. Giris

Glintimiizde marka, marka imaji, marka degeri ve marka sadakati gibi
kavramlar artan rekabet sartlarinda onemli bir rekabet unsuru haline gelmistir. Hizla

artan rekabet ortaminda, iirtin ve hizmetlerdeki gelismelerde artmakta ve bu durum
isletmelerin farklilasmasini kaginilmaz kilmaktadir. Ancak isletmelerin bu farklilasma
ve On plana ¢ikma politikalarini, tiiketicilere en iyi sekilde aktarabilmeleri ve miisteri

zihninde onemli bir yer edinebilmeleri son derece onem arz etmektedir. Bu asamada
marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi ve marka konumlandirma gibi kavramlar 6n

plana ¢ikmaktadir.

Marka bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici isimler
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veya sembollerdir (Aaker, 2009: 6). Keegan ve Green’e gore ise marka “miisterilerin
zihnindeki imajlarin ve deneyimlerin karmasik bir toplami” olarak tanimlanmaktadir
(Keegan, Warren, ve Mark, 2005: 330). Marka, isletmelerin iirtin ve hizmetlerini
belirlemekte ve tiiketicilerin marka sayesinde isletmenin iirtin ve hizmetlerini
tanimalarin1 ve bilgi sahibi olmalarimi saglamaktadir. Bununla birlikte yine marka
tiikketicilere iiriin ve hizmetler ile ilgili giiven unsuru da saglamaktadir. Markanin bu
ozellikleri ile isletmeler rekabette {istiinliik saglayarak satiglarini artirmakta ve
varliklarin1 daha uzun stireli olarak devam ettirebilmektedirler. Bu agidan isletmelerin
miigteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda, tirtin ve hizmetleri ile ilgili olarak iyi bir
marka kimligi ve marka kisiligi olusturmalar1 ve bu marka kimligini tutundurma ve
konumlandirma faaliyetleri ile miisterilere aktararak, miisteri zihninde iyi bir marka
imaj1 olusturmalar1 6nem arz etmektedir.

Bu calismada isletmeler agisindan giintimiizde son derece 6nemli hale gelen
marka kavramu ile ilgili Tiirkiye’deki tiniversitelerde yapilmis olan lisansiistii tezlerin
incelenmesi ve bu sayede marka ile ilgili yapilmis ¢calismalarin 6zet halinde sunulmasi
amaglanmistir. Bununla birlikte marka ile ilgili olarak gelecekte yapilmas: diistiniilen
¢alismalara kaynak ve 6rnek olabilecek 6zgiin bir ¢alisma oldugu diistiniilmektedir.

2. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde calisma kapsaminda incelenen tezlerin ana konusu olan marka
kimligi, marka kisiligi, marka imaji ve marka konumlandirma konular1 incelenmistir.

Marka, satic1 veya satict grubunun mal veya hizmetinin digerlerinden ayirt
edilmesi igin tasarlanmis isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
bilesiminden olusur (Kotler, 1991: 442). Marka; isim, sembol, dizayn ve isletmenin
sundugu iiriinleri rakiplerinden ayiran tiim Ogelerin toplamidir. Bir marka adini,
piyasadaki diger isletmelerden ayirmak igin kullanilan en 6nemli unsurdur. Marka;
tiiketici ve tiiketicilerin satin alma ve karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, birbirine
benzer somut iirtinleri birbirinden farklilastiran 6nemli bir kavramdir (Vuran ve Afsar,
2016: 28).

Markalar hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in biiyiik rol oynamaktadir. Marka
tiiketiciler igin, trtintin kaynagin belirtir, kullanicinin riskini azaltir, tiiketici arama
maliyetini diigtirtir, iirtin veya hizmet {ireticisiyle tiiketici arasinda iliski kurar ve
tiikketiciye kalite konusunda garanti saglar. Ureticiler iginse marka; iiriin veya hizmetin
rahat bir sekilde takip edilmesini ve iirtinlerinin korunmasmi saglar. Marka dogal
olarak isletmeler i¢in avantaj kaynaklar1 ve finansal getirilerini olusturur (Keller, 2008:
7).

Marka, giiniimiizde artik sadece bir isim olmakla yetinmemekte, {iriine bir
kimlik ve Kkisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, {iriin tercihlerinde
tiikketicilere yol gosteren c¢ok Onemli bir kavram olarak goriilmektedir. Markalar,
mevcut ve potansiyel tiiketicilere, {iretici ya da saticinin kimligi hakkinda bilgi vererek,
tiiketicinin bilinglenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Can, 2007:225-226).
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Marka, yasayan ve siirekli olarak degisen ve kisiler gibi belirli degisim siirecleri
sonucunda tiiketici profiline bagl olarak degisim gosteren bir kavramdir. Bu agidan
her markanin kendine 6zgii kimligi ve marka kisiligi vardir.

2.1.Marka Kimligi ve Unsurlarn

Marka kimligi, diger benzer iirtinlerden farklilasmay1 yaratan, tiiketiciye tirtinti
sahip olma, tutarlilik ve giiven, duygusal bag, markay: diger tiiketiciler ile paylagsma
duygularini veren, iiretici i¢in ise pazarda giiglii bir konumlandirma olanag: sunan bir
kavram olarak tamimlanmigtir. Marka kimligi, iiriiniin tiiketiciler goziinde nasil
algilandiklarinin 6zii olarak ifade edilmektedir. Gliglii bir marka kimligi triiniin
degerini ve dnemini artiran bir olgu olarak yansimaktadir (Aaker, 1995: 209). Marka
kimligini olusturan unsurlar su sekilde 6zetlenebilir.

A- Marka Ismi: Marka ismi, markanin iiriin 6zelliklerini tiiketiciye sundugu
vaatlerle birlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle biitiinlesen bir ifade
bigimidir (Kirdar, 2004, s. 239). Markanin kendisi kadar degerli ve markanmn
algilanmasma biiylik etkisi olan marka isimleri, hedef pazara onemli bilgiler
aktarmasindan dolay1r Ozenle segilmesi gerekmektedir. Markanin degerlerini ve
sozlerini her tiirlii iletisim yontemiyle hedef kitleyle bulusturmay: saglayan marka
ismi, ayirt edici, soylenmesi ve anlasilmasi kolay, akilda kalici Ozelliklere sahip
olabilmesi gerekmektedir (Kotler ve Proertsch, 2010: 120-121).

B- Sembol ve Logo: Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen ancak sozle
soylenemeyen kismidir. Ornegin Ferrari, marka ads; at ise onun semboliidiir. Giiglii bir
sembol marka kimligine gii¢ verir; daha kolay taninmasmi ve hatirlanmasini saglar
(Coroglu, 2002:116-117). Logo, marka isminin ya da firmanin “sekilsel goriiniimii” diir.
Iyi tasarlanmus bir logo, hem sekilsel hem de islevsel ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Marka
ve logo birlikte, kurumsal degerleri ve nitelikleri yansitmali = ve
konumlandirilabilmelidir (Kotler ve Proertsch, 2010: 124).

C- Slogan: Slogan bir kurulus veya marka i¢in olusturulmus, markay:
tanimlama ve betimlemeye yarayan, tiiketiciye ikna olmasi i¢in gerekli mesaji veren,
kisa kelime grubu olarak ifade edilebilmektedir (Keller, 1998: 151).

D- Renkler: Renkler, tiiketicinin zihninde markanin hatirlanmasma katki
saglamakta ve markanin tiiketicide olusturmak istedigi algiy1 eksiksiz olarak
olusturmaya yardimcr olmaktadir (Kiintigen, 2001:179). Marka renk se¢iminde belirli
kriterler gz ard1 edilmemelidir. Ilki, tiiketiciye ulagtirilmasi istenen mesajdir. Bu konu
ile ilgili renklerin anlamlar1 konusunda uzmanlasmis kisiler ile c¢alisiimalidir. Bir
marka icin renk segilirken tiiketicide olusturulmaya c¢alisilan ruh hali dikkate
alinmalidir. Bunun basglica sebebi, renklerin miisteriler iizerinde kaliteyi ve kisinin
psikolojik ihtiyaglarmi karsilama seviyesini etkileyen bir etkisinin olmasidir (Eymen,
2007: 22-23).

E- Ambalaj/Paketleme: Gorsel bir etki yaratmak amaciyla giiniimiizde ambalaj
oldukgca 6nemli bir yere gelmistir. Uriiniin bir iletisim araci olan ambalaj, estetik acidan
begenilmesi ve tiiketiciyi cezbetmesinin yarm sira iirtinii de korumalidir (Pira, Kocabas,
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ve Yenigeri, 2005: 125). Ambalaj tasariminda yapilamasi gereken ilk sey markanin nasil
konumlandirildiginin bilinmesidir. Ikincisi ise, {irtin guruplar ile ilgili calismalarla
tiikketici beklentileri ve trendler gibi etkenler ele alinir. Uglincii asamada, rakiplerin
ambalajlarinin bilgileri her yoniiyle analiz edilir. Dordiincii asamada ise ambalajin
tiikketiciye markanin niteligi ve faydalarini iletecek 6zellikleri belirlenir (Pira, Kocabas,
ve Yenigeri, 2005: 126-127).

2.2.Marka Kisiligi

Bir bireyin kisilik 6zellikleri gibi markalarinda kisilik 6zellikleri belirlenmis ve
Aaker'e gore marka Kkisiligi, “Insani ozelliklerin marka ozelliklerine benzetilerek
tammlanmasy” olarak ifade edilmistir (Aaker, 2009: 159). Marka kisiligi markanin
insansi yiizii olarak agiklanmakta ve miisterinin mal/hizmet ile marka kisiligi arasinda
baglanti kurarak, markaya kendi zihninde canlanan ifadeler yiiklemesiyle markay1
diger markalardan ayirt etmesi ve kullanmasi s6z konusu olmaktadir (Doganli ve
Bayri, 2012: 42).

Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama bilesenleri aracilig ile hedef kitleye
ulastirmak istedikleri bilgilerin, mesajlarin hedef kitle tarafindan degerlendirilip
algilanmasi sonucunda olusmaktadir ve markanin piyasadaki rakip markalarla gesitli
ozellikler acisindan karsilastirilmasi ile belirlenen ifadeler toplamidir (Kog, 2013: 335).

Marka kisiligi de, insan kisiliklerine benzer olarak giiven, dnemsenme, heyecan
verici olma, ilham verici olma ve temel degerler gibi unsurlar1 igerisinde
barmndirmaktadir (Ar, 2004, s. 74). Aaker 1997 yilinda yaymladig1 Dimensions of Brand
Personality isimli calismasinda ise marka kisiligi boyutlarin1 samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik olarak bes temel boyut tizerine odaklanmistir (Aaker, 1997:352).

2.3.Marka Imaj1

Marka imaji, Randall tarafindan “tiiketicinin o marka hakkindaki deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden edindigi enformasyon toplaminin,
segici algi, onceki inamsglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmigs
halidir 7 olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2005: 18). Marka imaji hakkinda yapilan
calismalarda, tiiketicinin marka tercihi yaparken, satin aldig1 ya da satin almayi
diistindiigti belirli bir markanin kisilik Ozelliklerini kendi tarzi ve imaji ile
iliskilendirebiliyorsa, bu markaya oncelik verdigi ortaya ¢ikmustir. Bir bagka deyisle,
markanin ortaya koydugu Kkisilik oOzellikleri sonucu ortaya c¢ikan marka imaji,
miisterinin kendi imaj1 ile uyusabiliyorsa, tiiketicinin bu markay: siirekli olarak satin
alma olasilig1 da artmaktadir (Yilmaz, 2011:13-14).

Marka kimligi, marka imajna da kakti saglayan bir unsur oldugu igin
pazarlama stratejileri agisindan 6nemlidir, ¢linkii markanin hedef kitlesine sunmak
istedigi imaj, marka kimligi sayesinde belirlenmektedir. Bu agidan marka kimligi ile
marka imaji arasinda siki bir iliski bulunmaktadir. Bu iligski Sekil 1'deki gibi ifade
edilebilir (Uztug, 2008: 44).

227



M. Ince, H. Uygurtiirk / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, 9 (1), 224-240

Sekil 1. Marka Kimligi ve Marka Imaji Tligkisi

» | Marka
I Imaji

Markanin yaraticilar ya da pazarlama iletisimleri (kaynak) tarafindan
gonderilen ve tiiketiciye verilmek istenen tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler,
iriin ve reklam gibi) tiiketici zihninde marka hakkinda belirli bir imaj yaratmaktadir.
Bu durumda imaj, tiiketicilerin markaya iliskin olarak gerceklestirdigi ¢oziimlemenin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sekilde de goriildiigii gibi, pazarlama iletisim
stirecinde marka kimligi, kaynagin (pazarlama iletisimcilerinin), imaj ise miisterilerin
denetimindedir (Uztug, 2008: 44).

2.4.Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, bir {irlinii/markay1 tiiketicinin zihninde bir yere
yerlestirme gabasi olarak tamimlanmaktadir. Tiim pazarlama stratejileri boliimleme,
hedefleme ve konumlama iizerine insa edilmektedir. Bir isletme, pazardaki farkl
ihtiya¢c ve gruplar1 belirler, bunlardan basarili bir sekilde tatmin edebileceklerini
hedefler ve ardindan iiriin ve hizmetlerini hedef pazara rakiplerinden 6zgiin olacak
sekilde konumlandirir. Konumlandirmada amag, markay1 isletmenin potansiyel
faydasini maksimize etmek maksadiyla tiiketicinin zihnine yerlestirmektir. Iyi bir
marka konumlandirma, markanin ruhunu agik¢a yansitarak tiiketicinin pazarlama
stratejisine rehberlik eder. Bu yolla tiiketicinin elde edecegi fayday: ve bunu ne sekilde
yerine getirecegini agiklamis olur (Kotler ve Keller, 2009: 308).

Marka konumlandirmay: isletmeler, pazarlama ve hedef miisteri gruplar
cercevesinde asagidaki tabloda belirtilen stratejiler gergevesinde belirleyebilmektedirler
(Cakar, 2007: 362-365).
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Tablo 1. Marka Konumlandirma Stratejileri

STRATEJi ACIKLAMA

Mal ve hizmetlerin, hem kendine has, hem de
1. Uriin (jzelligini Vurgulayan Konumlandirma rakiplerine o6zgii Ozelliklerini 6n plana
c¢ikarmak.

] 1 hi in fi kali
2. Fiyat-Kalite Iliskisine Gore Konumlandirma Ma viEye s i veye kelitis oy uimin
on plana ¢ikarmak.

3. Uriiniin Kullanimini Vurgulayan Mal veya hizmetin nerede, ne zaman, nasil ve
Konumlandirma ne sekilde kullanilmasini vurgulamak.

Mal veya hizmetin ayni iiriin kategorisindeki

4 Urtin Smufint Vurgulayan Konumlandirma iiriinlerden farkli olan y6niinii vurgulamak.

Mal veya hizmeti kullanacak hedef kitlenin

> Urtind Kullananlar Vurgulayan kimlik ~ ve  Ozelliklerinin  net  olarak
Konumlandirma

vurgulanmasi.

Mal veya hizmetin rakiplerin mal veya
6. Rakipler Ile Kiyaslayict Konumlandirma hizmetlerine gore sahip oldugu farkh 6zellikleri

vurgulamak.

Mal veya hizmeti kullanicilar tarafindan kabul
7. Kiiltiirel Semboller {le Konumlandirma gormiis Orf, adet, gelenekler ve Kkiiltiirel
semboller ile vurgulamak.

Toplumsal katmanin tiiketim aliskanliklarin

8. Yasam Bigimine Odakli Konumlandirma o
g0z Oniine alarak vurgulamak.

Mal veya hizmetlere insan Kkisiliklerinin

9. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma orellikleri yiiklenerek vurgulamak.

Tablodan da anlasilacag: tizere, isletmelerin markay: miisteri zihninde nasil
konumlandirmak istediklerine gore gerceklestirmeleri gereken stratejiler de farklilik
gostermektedir.

3. CALISMANIN AMACI

Bu calismada, giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeler agisindan 6nemi giderek
artan “marka” ile ilgili Tiirkiye’deki tiniversitelerde yapilmis olan lisansiistii tezlerin
incelenmesi ve bugiine kadar marka ile ilgili yapilan calismalarin bir biitiin halinde
Ozetlenerek incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda calismada YOK Ulusal Tez
Merkezi tarafindan erisime acgik olarak yayimnlanan lisansiistii tezler incelenmistir.
Incelenen tezlerin tiirii, yazim dili, yliriitiilmiis olduklar1 {iniversiteler, anabilim dallar1
ve Orneklemlerinin alindig1 sektorler gibi Ozellikleri 6zetlenmistir. Bununla birlikte
tezlerin yapildiklar1 yillara gore dagilimlarini ortaya koymak, marka ile birlikte ele
alman farkl konular1 belirlemek, tezlerde kullanilan analiz yontemleri ve istatistiksel
teknikler ile veri toplama araglar1 ve veri kaynaklari hakkinda bilgiler sunmak
amaglanmigtir. Bu ¢alisma ile marka ile ilgili yapilan bilimsel ¢alismalar kapsaminda
genel bir ¢cerceve sunulmaktadir.

Calisma gercevesinde asagida belirtilen sorulara cevap aranacaktir.

e Tiirkiye genelinde {iiniversitelerde marka ile ilgili erisime agik kag¢ adet
lisansiistii tez ¢alismasi yapilmistir?
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e Incelenen tezlerin 6zgiin yazim dilleri ve lisansiistii diizeyleri nelerdir?

o Incelenen tezlerin yiiriitiildiigii {iniversitelere ve anabilim dallarma gore
dagilimlar1 nasildir?

o Incelenen tezlerde kullarilan veri toplama araglar1 ve veri kaynaklari nelerdir?

o Incelenen tezlerde kullamilan veri analiz yontemleri ve istatistiksel teknikler
nelerdir?

o Incelenen tezlerde ele alinan marka kavramlari nelerdir? Marka ile ilgili
calismalar hangi yillarda daha fazla yogunluk gostermektedir?

e (Calisilan tezlerde marka ile iligkilendirilerek incelenen diger konular nelerdir?
En fazla hangi konular marka ile iligkilendirilerek incelenmektedir?

¢ Incelenen tezlerde ele alman 6rneklemlere ait dagilimlar nasildir?

4. Yontem

Calismada veri toplama yontemi olarak tarama modeli kullanilmigtir. Tarama
modelinde arastirma verilerinin elde edilmesinde Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezinin veri tabami kullanilmigtir. Tezlerin taramasi 27 Kasim 2018 tarihinde
gerceklestirilmistir. Arastirma evrenini, Tiirkiye'deki iiniversitelerde yiiriitiilen, yil
olarak smirlamasi yapilmamis, erisime agik, tarama terimi “marka” olan 983 adet
lisansiistii tez olusturmaktadir. Orneklem seciminde bir takim kriterler kullanilmistir.
Bu kriterler dogrultusunda veri tabanmin aranacak kelimeler béliimiinde sadece
“marka imaj1”, “marka kimligi”, “marka Kkisiligi” ve “marka konumlandirma”
kelimeleri ve izin durumu “izinli” olan tezler ile sinirlandirilmistir. Belirlenen kriterler
cercevesinde arastirmanin drneklemi, Tiirkiye’deki tiniversitelerde marka imaji, marka
kimligi, marka kisiligi ve marka konumlandirma konulari ile sinirl1 ve erisime agik 100
adet yiiksek lisans ve 16 adet doktora olmak iizere 116 adet lisansiistii tezden
olusmaktadir.

Aragtirma kapsaminda bulunan tezler, ana konular1 olarak oncelikle marka
imaji, marka kimligi, marka kisili§i ve marka konumlandirma olarak
siniflandirilmistir.  Simiflandirma  yapildiktan sonra tezler, yaymlandiklar: yillara,
danismanlarina, iiniversitelerine, veri toplama yontemlerine, 6zgiin yazim dillerine ve
lisansiistii tez diizeylerine vb. Ozelliklerine gore kodlanmistir. Sonrasinda yapilan
siniflandirmalar ve kodlamalar ¢ergevesinde analizler yapilmuistir.

5. Bulgular ve Tartisma

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara iligkin
bilgilere yer verilmistir.

Grafik 1'de arastirma kapsaminda incelenen tezlerin yillara gore dagilimlar:
gosterilmistir.
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Grafik 1. Incelenen Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

1998-2000 2001-2003 2004-2006 2007-2009 2010-2012 2013-2015 2016-2018

Marka imaji, marka kimligi, marka kisili§i ve marka konumlandirma
konusunda yapilmus tezlerin yillara gore dagilimina bakildiginda en fazla tezin 2013-
2015 yillar1 arasinda yapildigr (%27) gortilmektedir. 2006 yilina kadar marka ile ilgili
¢alisma yapilan tez sayisinin ¢ok az oldugu ve 6zelikle 2007 yilindan sonra hizli bir
artis gosterdigi anlasilmaktadir. Grafik genel olarak incelendiginde ise 2003 yilindan
sonra marka ile ilgili tez calismalarinin ivme kazandig sdylenebilir.

Grafik 2. Incelenen Tezlerin Tiirlerine Gore Dagilimi

m Yiksek Lisans Doktora

1998- 2001- 2004- 2007- 2010- 2013- 2016-
2000 2003 2006 2009 2012 2015 2018

Grafik 2’de ise marka ile ilgili incelenen tezlerin tiirlerine gore dagilimlar:
gosterilmektedir. Grafik incelendiginde 1998-2000 yillar1 sonrasindan itibaren marka
ile ilgili ytiksek lisans tezlerinin fazla oldugu ve doktora tez c¢alismalarmin biitiin
yilarda daha az oldugu goriilmektedir. Tez tiirlerine genel olarak bakildiginda ise
calisma kapsamindaki tezlerin %86’sinin yiiksek lisans ve %14’iiniin ise doktora tez
¢alismasi oldugu anlasilmaktadir.
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Grafik 3. Incelenen Tezlerde Kullanilan Ozgiin Dil ve Tez Tiirlerine Iliskin Dagilim

INGILIZCE

TURKCE

Doktora ™ Yiiksek Lisans

Grafik 3’te calisma kapsaminda incelenen tezlerde kullanilan 6zgiin diller
hakkinda bilgiler yer almaktadir. Grafikte goriildiigii tizere Ingilizce dilinde yazilan
calismalarin tamaminin yiiksek lisans tezi oldugu ve Ingilizce dilinde doktora tezinin
yazilmadigr anlasilmaktadir. Bununla birlikte Tiirkge olarak yazilan tezlerin %17’sini
doktora tezi ve %83’linii ise yiiksek lisans tezleri olusturmaktadir.

Tablo 2’de c¢alisma kapsaminda incelenen tezlerin {iniversitelere gore
dagilimlar: gosterilmektedir.

Tablo 2. incelenen Tezlerin Universitelere Gore Dagilim1

Universite Adi Frekans (n) Yiizde (%)

Marmara Universitesi 15 13
Istanbul Universitesi
Gazi Universitesi

Selcuk Universitesi

Akdeniz Universitesi
Bahgesehir Universitesi
Dokuzeyliil Universitesi
Izmir Ekonomi Universitesi

Ankara Universitesi

Dumlupmar Universitesi

Ege Universitesi

Tiirk Hava Kurumu Universitesi
Yeditepe Universitesi

Anadolu Universitesi

Atatiirk Universitesi

Balikesir Universitesi

Cag Universitesi
Cankaya Universitesi

NININDINDNIND W W W W (W[ (&0
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Tablo 2. Incelenen Tezlerin Universitelere Gore Dagilimi (Devami)

Universite Ad1 Frekans (n) Yiizde (%)

Marmara Universitesi 15 13

Istanbul Universitesi

Fatih Universitesi

Karadeniz Teknik Universitesi

Maltepe Universitesi
Ufuk Universitesi
Yasar Universitesi

NININ NN

9
2
2
Kocaeli Universitesi 2
2
2
2

Diger Universiteler
(Her biri 1'er tane toplam 27 iiniversite)

TOPLAM 116 100

27 23

Tablo 2 incelendiginde, ¢alisma kapsaminda incelenen marka ile ilgili tezlerin
en fazla oldugu iiniversitenin Marmara Universitesi (%13) oldugu goriilmektedir.
Marmara Universitesinden sonra sira ile en fazla tezlerin oldugu {iniversiteler Istanbul
Universitesi (%8), Gazi Universitesi (56) ve Selcuk Universitesidir (%4). Toplam 27 adet
Universitede ise calisma kapsamindaki marka konulari ile ilgili birer tane tez calismasi
yapildig1 anlasilmaktadir.

Tablo 3’de ise galisma kapsaminda incelenen tezlerin Universitelerin Anabilim
Dallarina gore dagilimlar: gosterilmektedir.

Tablo3. incelenen Tezlerin Anabilim Dallarma Gore Dagilimi

Anabilim Dal1? Frekans (n) Yiizde (%)
Isletme 81 70
Halkla liskiler 11 9,4
Turizm Isletmeciligi 6 5
Ekonomi 2 1,5
Grafik Tasarim 2 1,5
Iletisim 2 1,5
Reklamcilik 2 1,5
Uluslararas: Ticaret 2 1,5
Spor Yoneticiligi 2 1,5
Giyim Endiistrisi ve Giyim
cae 1 1,1
Sanatlari Egitimi
Giizel Sanatlar Egitimi 1 1,1
Pazarlama 1 1,1
Radyo-Televizyon 1 1,1
Resim Is Ogretmenligi 1 1,1
Tasarim Calismalari 1 1,1
TOPLAM 116 100

' Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ile Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dallar1 Halkla Iligkiler altinda;
Turizm igletmeciligi ve Otelcilik Turizm Igletmecﬂigi altinda birlestirilerek tablo elde edilmistir.
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Tablo 3'de goriildiigii iizere marka ile ilgili incelenen tezlerin %70’ Isletme
Anabilim Dali tarafindan tamamlanmustir. Isletme Anabilim Dalini sirasi ile Halkla
Migkiler (%9,4) ve Turizm Igletmeciligi (%5) takip etmektedir. Marka ile ilgili bu
Anabilim Dallar1 haricinde ¢ok farklt Anabilim Dallar1 tarafindan da tez ¢alismalarinin
tamamlandig: tablodan anlasilmaktadir.

Grafik 4'te calisma kapsaminda incelenen tezlerin ana baslik olarak dagilimlar:
gosterilmektedir. Incelenen tezlerin %43’iinde temel konu olarak marka imajt
incelendigi, %27’sinde marka kisiligi, %20’sinde marka konumlandirma ve %13’tinde
ise marka kimligi konusunun ele alind1g1 anlasilmaktadir.

Grafik 4. incelenen Tezlerin Ana Konularma Gore Dagilim

B Marka Imajt
B Marka Kimligi
W Marka Kisiligi

Marka Konumlandirma

Grafik 5te calisma kapsaminda incelenen tezlerde kullanilan veri toplama
yontemleri gosterilmistir. Tabloda gorildigii tizere, marka ile ilgili incelenen
lisansiistii tezlerin %73’iinde anket yonteminin kullanildig1 anlasilmaktadir. Tarama
yontemi ile veri toplamanin %19, goriisme yontemi ile veri toplamanin ise %4 oraninda
oldugu goriilmektedir. Bunun haricinde 1 adet yerinde miize incelemesi yapilarak, 1
adet yaymlanan gazeteler incelenerek ve 2 adet calismada ise hem anket hem de
goriisme yontemi beraber uygulanarak ¢alisma verilerinin toplandig1 anlagilmaktadir.
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Grafik 5. Incelenen Tezlerde Kullanilan Veri Toplama Yontemleri

Anket Gorligme Goriisme ve Tarama Inceleme Inceleme

Anket (Internet (Gazete) (Miize)
ortami)

Grafik 6’da ¢alisma kapsaminda incelenen lisansiistii tezlerde, marka ile ilgili
incelemenin yapildig1 sektorel dagilimlar yer almaktadir. Grafik 6’dan anlasilacag:
tizere calismalarin %29'unda herhangi bir marka ile ilgili calisma yapilmadigy,
dogrudan bir marka ele alinarak yapilan ¢alismalarda ise ilk sirada gida sektoriiniin
yer aldig1 goriilmektedir. Gida sektoriinii sirasi ile giyim (tekstil, ayakkab: vb.), sehir
markasi, cep telefonu ve elektronik esyalar, otomobil markalari, futbol takimlar1 ve
siyasi partilerin markalar1 takip etmektedir. 12 adet ¢alismada ise her biri ayr1 ayr
olmak {izere 12 farkli sektordeki markalarin ele alindig1 anlasilmaktadir.

Grafik 6. Yapilan Calismalarda Incelenen Markalarin Sektorel Dagilimi

12
.
-i-

Gida Giyim Sehirler  Cep Telefonu Otomobil Futbol Siyasi Diger Yok
ve Elektronik Takimlar1 Partiler
Uriinler

Tablo 4’te c¢alisma kapsaminda incelenen tezlerde anket ve goriismenin
yapildig1 hedef kitle gosterilmektedir.
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Tablo 4. Calisma Kapsaminda Incelenen Tezlerde Anket ve Gériisme Yapilan Gruplar

Anket ve Goriisme Yapilan Kesim Frekans (n) Yiizde (%)

Tiiketiciler 47 51
Universite Ogrencisi ve Akademik Personel 22 24
f§letme Sahip/Yoneticisi 8 9
Turistler 7 8
Taraftar 4 4
Secmen 2 2
Hastalar 1 1
Il Protokolii 1 1

TOPLAM 92 100

116 adet calismanin 92 adedinde anket ve goriisme ile veri toplandig:
goriilmektedir. Bu anket ve goriisme ile veri toplamada ilk siray1 %51’lik bir oranla
tiikketiciler olusturmaktadir. Yine calismalarda veri toplanan kesimlerin %24'iinii
tiniversite ogrencileri ve akademik personel, %9 unu isletme sahip ve yoneticileri,
%8’ini turistler, %4'tinti futbol taraftarlari, %2’sini siyasi se¢gmenler, %1’ini hastalar ve
diger %1’ini ise il protokolii olusturmaktadir.

Grafik 7'de galisma kapsaminda incelenen tezlerde kullanilan analiz teknikleri
gosterilmektedir.

Grafik 7. Incelenen Tezlerde Kullanilan Analiz Teknikleri

Calismalarda ozellikle ilk sirada frekans yonteminin yer aldigi ve en ¢ok
kullanilan analiz tekniginin bu oldugu goriilmektedir. Bu yontemi siras1 ile faktor
analizi, glivenilirlik analizi, T testi, varyans analizleri (ANOVA, MANOVA), ki-kare
testi, regresyon, korelasyon, yapisal esitlik modellemesi, kruskall wallis ve mann
whitney U Testi takip etmektedir.
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Calisma kapsaminda incelenen tezlerde ana tez konusu olan marka kisiligi,
marka kimligi, marka imaji ve marka konumlandirma ile iliskilendirilerek incelenen
konular Tablo 5’te gosterilmistir. Tablo 4 incelendiginde %33’liik bir oranla ilk siray1
tiikketiciler almaktadir. Yani marka ile ilgili konularin 6zellikle tiiketici algisi, tiiketici
memnuniyeti, miisteri sadakati ve tiiketici satin alma davranisina olan etkisi tezlerde
en ¢ok incelenen konular olarak yer almaktadir. Calismalarin %29'u ise marka ile ilgili
bu konularin genel incelemesini kapsamaktadir. Calisma kapsaminda 6zellikle {igiincii
sirada %9’luk bir oranla iilke imaji/iilke mensei/etnosentrizim konusunun ele alindig;,
yani {rlinlerin tretildikleri tilkelerin imajinin/menseinin marka agisindan iliskisinin
incelendigi anlagilmaktadir.

Tablo 5. Calisma Kapsaminda Incelenen Tezlerde Marka Ile Iligkilendirilerek Calisilan

Konular
iliskili Konular Frekans (n) Yiizde (%)
Tiiketici, Algisi / Tiiketici Memnuniyet /, Tiiketici Imaji / Miisteri 38 33
Sadakati / Tiiketici Satin alma Davramg: Vb.
Marka Imaji /| Marka Konumlandirma | Marka Kisiligi ve Kimligi 34 29
Genel Arastirmast (Sekorel Inceleme vb.)
Ulke Imaji / Ulke Mensei / Etnosentrizim 10 9
Reklam ve Reklam Faaliyetleri, Sosyal Reklam Araclart vb. 8 7
Kurumsal Kimlik / Kurumsal Sosyal Sorumluluk / Sponsorluk vb. 5
Destinasyon, Sehir Markalagmast vb. 6 5
Diger (Marka Tasarimi [ Sektor ve Pazar Secimi ve Analizi vb.) 14 2
TOPLAM 116 100

Calisma kapsaminda incelenen tezlerin uygulamalarinin ve veri toplamalarinin
nerelerde yapildig1 Grafik 8'de gosterilmistir.

Grafik 8. Incelenen Tezlerde Veri Toplama Calismalarinin Yapildig Yerler
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Incelenen lisansiistii tez calismalarmin 92 tanesinde anket ve goriisme yontemi
ile veri toplanilmis olup, 24 adet tezde ise inceleme ve tarama yontemi kullanilmistir.
Grafik 8'de anket ve goriisme yontemi ile elde edilen verilerin, elde edildigi yerler
dagilim olarak gosterilmistir. Grafik 8’den anlasilacag tizere ¢alismalarin 92 tanesinde
anket ve goriisme yontemi ile veri toplandig1 ve bu verilerin %42’sinin Istanbul linden
elde edildigi goriilmektedir. Yine Istanbul'u sirasi ile Ankara, Izmir, Antalya ve
Eskisehir takip etmektedir. Bununla birlikte 4 adet calismanin Tiirkiye genelinde
yapildigr ve 13 adet calismanin ise birden fazla sehirde yapildig1 grafikten
anlasilmaktadir. Ayrica 3 adet galismanin da Tiirkiye ile birlikte baska tilkelerde de
yapilarak ¢alisma verilerinin toplandig goriilmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Calisma kapsaminda tiiketici satin alma karar siirecini ve isletmelerin rekabet
tstiinligiinti onemli derecede etkileyen “marka” konusunu igleyen lisansiistii tezler
incelenmistir. Bu tezler icerisinde 6zellikle tiiketici davranisi agisindan 6nem arz eden
ve isletmeye rekabet tistiinliigii saglayan marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi ve
marka konumlandirma konulu incelenmistir.

Inceleme neticesinde 6zellikle marka ile ilgili lisansiistii tez ¢aligmalarinin 2006
yilindan sonra arttigy goriilmektedir. Marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi ve
marka konumlandirma ile ilgili incelenen tezlerin %25inin 2010 yilina kadar yapildig;,
%75inin ise 2010 yilindan sonra 2018 yilina kadar yapildig: anlagilmaktadir. Bu durum
aslinda kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ortami ile markanin 6neminin artmasina
ve dogal olarak marka ile ilgili ¢alismalarinda 6nem kazanmasina vesile oldugunu
ortaya koymaktadir.

Yine incelenen galismalarin %14’tiniin doktora ¢alismas: kapsaminda ve kalan
%86 smin ise yiiksek lisans ¢aligmalari kapsaminda yapildig: goriilmektedir. Ayrica bu
lisanstistii tezlerin %13’tiniin ingilizce olarak calisildig1 ve %87’sinin ise Tiirkge olarak
yazildig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte yine oOzellikle marka ile ilgili yapilan
calismalarm %25’inin Marmara, Istanbul, Gazi ve Selcuk Universitelerinde calisildign
ve yaklasik %23'tiniin ise birer tane olmak tizere 27 farkli iiniversitede yapildig1
goriilmiistiir. Ashinda bu veriler marka ile ilgili calismalar1 Tiirkiye genelinde
Universitelerde homojen olarak dagilmadigi ve calismalarin bazi {iniversitelerde
yogunluk gosterdigini gostermektedir.

Markanin 6zelikle isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet unsuru olmasi sebebi
ile caligmalarin %70'inin Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dallar1 tarafindan
gerceklestirildigi, bununa birlikte halkla iliskiler(%9,4) ve turizm isletmeciligi (%5)
anabilim dallarinda da say1 olarak kayda deger calismalarin yapildig: tespit edilmistir.
Calismalarin temel konularinda ise %43'ti marka imaji, %27’si marka kisiligi, %17’si
marka konumlandirma ve %13 ise marka kimligi konularinin temel alindig:
goriilmektedir. Calismalarda veri toplama yontemlerinden oOzellikle anket (%73)
yonteminin tercih edildigi ve ikinci sirada ise tarama (%18) yonteminin geldigi
goriilmektedir. Yine calismalarin %30'unda herhangi marka ele alinmadan calisma
yapildig1 ve herhangi bir marka ele alinarak yapilan ¢alismalarda ise ilk sirada %14 ile
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gida sektoriiniin oldugu ve onu giyim (tekstili ayakkabi vb.) sektoriiniin takip ettigi
anlagilmaktadir. Tezlerde anket ve goriisme yontemi ile elde edilen verilerin %51’inin
dogrudan tiiketicilerden elde edildigi, %24 iiniin {iniversite 6grencileri ve akademik
personelden elde edildigi ve %9 unun ise isletme sahip ve yoneticilerine uygulanarak
elde edildigi goriilmektedir. Yine elde edilen verilerin de %33'iiniin Istanbul sehrinde
uygulanarak elde edildigi, %3’tiniin Tiirkiye genelinde yapilarak elde edildigi ve
yaklagik %3’tiniinde Tiirkiye ile birlikte baska iilkelerde de uygulanarak elde edildigi
tespit edilmistir. Elde edilen verilerin analizleri ise tez calismalar1 kapsaminda
olusturulan hipotezleri test etmek amaci ile farkli analiz teknikleri uygulanarak
yorumlandig1 goriilmektedir. Ve ilk sira da ise frekans yonteminin kullanildig: tespit
edilmistir. Ele alinan tez galismalarmin %33’iintin marka ile birlikte tiiketiciler ile
iligkilendirilerek (tiiketici satin alma davranigina etkisi, miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti vb.) calisildigr goriilmektedir. Bununla birlikte yine ¢alismalarin marka
ile birlikte Ozellikle iilke mensei (%9) ve destinasyon (%5) konular1 ile de
iliskilendirilerek calisildig; tesit edilmistir.

Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de marka ile ilgili yapilmis olan lisansiistii tezlerin genel
bir degerlendirmesinin yapilmas: amaglanmistir. Bu amagla bu galisma gergevesinde
marka ile ilgili calisma yapacak lisansiistii Ogrencilere, akademisyenlere kisaca
konuyla ilgilenen tiim arastirmacilara ¢alismalarmin daha 6zgiin ve bilimsel olarak
tasarlanabilmesi konusunda yol gosterici olacagi ve alan yazma katki saglayacag:
diistintilmektedir. Ortaya konan kategorik degerlendirmeler sonucunda, ileride marka
kavramu ile ilgili yapilmas1 planlanan ¢alismalar i¢in su hususlar 6nerilmektedir.

e Marka kavrami ile ilgili olarak {iniversitelerde, yiiksek lisans tez galismalarmin
yanu sira doktora tez calismalarinda da marka kavramina agirlik verilebilir.

e Calismalar ozellikle eski tiniversitelerde ve biiyiik sehirlerde yogunlastig: igin
bundan sonraki ¢aligmalarda diger tiniversiteler ve illerde de marka ile ilgili
calismalar yapilarak kiiglik il ve bolgelerdeki tiiketici marka algisi da ortaya
¢ikarilabilir.

e Inceleme kapsamindaki aragtirmalar tiiketiciler iizerine yogunlagsmis olup, daha
sonra yapimas: diislintilen c¢alismalar isletme sahip ve yoneticilerini
kapsayacak sekilde yapilarak, isletmelerin marka algis1 ve durum tespitleri
ortaya ¢ikarilabilir.

e Lisansiistii tezlerde, diger marka kavramlarina kiyasla daha az ¢alisma yapilan
ve igletmeler icin Onemli bir rekabet unsuru olan marka kimligi ve marka
konumlandirma kavramlari ile ilgili calismalara da agirlik verilebilir.
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