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Marka mirasi, bilinen temel degerleri olan, bilinen sembolleri olan, gecmis performansina ve tarihine
onem veren uzun omitirlii markalar: kapsayan bir kavramdir. Bu ¢calismanin amact kavramsal model araciligiyla
marka mirasinin, o markaya iligkin satin alma niyeti, marka imaji, marka sadakati, markaya giiven ve miisteri
tatmini tizerindeki etkisinin varligiin arastirilmasidir. Arastirma kapsaminda élgeklerin ve modelin sinanmasi
icin gelistirilen tamimlayici nicel arastirmada dnceden yapilandirilmig anket formuyla 820 tiiketiciden géniilliik
esaswyla yiiz yiize veri toplanmistir. Faktor ve Regresyon analizine tabi tutulan verilerden elde edilen bulgular,
marka mirasumin tiketicilerin o markaya iligkin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml bir etkisinin bulundugunu gostermistir. Daha dnce ilgili yazinda dolayli etkinin tespit edilmis olmasi
dolayistyla bu bulgu énemli bir katki olarak degerlendirilebilir. Ayrica, marka mirasinin marka imaji, marka
sadakati, markaya giiven ve miisteri tatmini tizerinde de olumlu yénde ve istatistiksel bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Sonuglar teori, isletmeler ve tiiketiciler agisindan tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Mirasi, Satin Alma Niyeti, Marka Imaji, Giiven, Sadakat
JEL Kodlari: M30, M31

EFFECTS OF BRAND HERITAGE ON PURCHASE INTENTION, BRAND IMAGE,
BRAND TRUST, BRAND LOYALTY AND CUSTOMER SATISFACTION

ABSTRACT

Brand heritage is a concept that includes long-lasting brands that have fundamental values and are
known, have symbols, which give importance to past performance and history. The aim of this study is to
investigate the effect of brand heritage on purchase intention, brand image, brand loyalty, brand trust, and
customer satisfaction through conceptual model. In the descriptive quantitative research developed for testing
scales and models, data were collected from 820 consumers on a voluntary basis with pre-structured questionnaire
forms. The findings obtained from regression analysis showed that brand heritage has positive and statistically
significant effect on consumers’ intention to purchase for that brand. This finding can be considered as an
important contribution since the indirect effect has been identified in the literature. In addition, brand heritage
has a positive and statistical effect on brand image, brand loyalty, brand trust, and customer satisfaction. Findings
discussed focusing on theory, consumers and businesses.
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1. GIRIS

Glinlimiiz rekabet¢i pazarlarinda, isletmelerin, {iriinlerini, hizmetlerini ve markalarini
rakiplerinden farklilastirabilmesi kritik 6nem arz etmektedir. Bu nedenle isletmeler
tiiketicileriyle siirdiiriilebilir iliskiler tesis etmeye c¢alisirlar. Iliski kurmak zaman alir. Bu
nedenle, koklii gegmise sahip isletmelerin, marka mirasi yoluyla tiiketicilerle gegmise dayali
olarak kurdugu bag 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Marka mirasi, bir markanin
gecmisten giiniimiize sembollerini, degerlerini, performansini, dmriinii ve tarihini kapsayan ve
pazarlama alaninda gelismekte olan bir kavramdir (Urde, Greyser ve Balmer, 2007).
Tiiketiciler, pazarda uzun siiredir varlik gosteren markalari, temel degerlerini paylastiklari ya
da kisa siirede ciddi atilim yapmis markalara bile tercih etme egilimindedirler (Balmer, Powell
ve Hudson, 2011). Bu noktada, marka mirasinin tiiketiciler tarafindan algilanisi ve tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisi anlasilmaya calisilirken, elbette, marka kavrami ile ilintili marka
imaj1, markaya duyulan giiven, marka sadakati, miisteri tatmini gibi kavramlarin da g6z 6niinde

bulundurulmasi gerekir.

Bu aragtirmanin temel amaci marka mirasinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
arastirmaktir. Ayrica marka mirasinin, marka imaji, marka sadakati, markaya duyulan gliven
ve misteri tatmini {izerindeki etkisini de arastirmaktir. Bu yolla marka miras1 kavramina
yonelik daha derin bir bakis agis1 saglayarak hem uluslararasi markalara sahip olabilme yolunda
stratejiler gelistirebilecek bir anlayisa ulagsmak, hem de ilgili alanda yerli yazina ampirik katki
saglamak amaglanmaktadir. Bu baglamda, oncelikle marka miras1 kavramina iliskin teorik
cerceve incelenmis ve buna dayanan bir kavramsal model gelistirilmistir. Adana ve Istanbul il
merkezlerinde yliriitiilen saha ¢alismasinda yiiz yiize anket yontemiyle veri toplanmistir. Analiz
sonucunda elde edilen bulgular sonu¢ kisminda teori, isletmeler ve tiiketiciler agisindan

degerlendirilmistir.

2. TEORIK ALTYAPI

Marka mirast kavraminda esas olan isletmelerin kokliiliigli ve siirekliligidir. Bu
kavramin, yillar i¢inde ge¢mis, simdi ve gelecek zamanlari birlestirerek bir kurumsal imaj
yaratmasi hem yOnetsel uygulamalara hem de pazarlama arastirmalarina olan ilgiyi arttirmistir
(Wiedmann ve digerleri, 2011). Kokliiliikk, marka miras1 adina 6énemli bir unsur olarak kabul
edilse de marka mirasi kavraminin dayandig: tek deger bu degildir. Gegmisten gelen bir seyleri
anlatan her marka miras degerine sahip olamayabilir, bunun igin tiiketicilerle derin bir giiven

bagiin da kurulmus olmas1 gerekmektedir (Balmer, 2011). Marka mirasindan s6z edebilmek
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icin bir markada bulunmasi gereken bes 0zellik Urde ve dig. (2007) tarafindan su sekilde
siralanmaktadir:

I.Markanin ge¢mis performansi: Markanin kokliliigiiniin vermis oldugu tiiketici
iletisiminin giicli, iirlin kalitesi ve diger konularla bir biitiinliik olusturarak varmis oldugu
sonuctur (Hakala ve digerleri, 2011).

2.Markanin uzun émrii: Markanin gegmisten gelen kokliiliigiiniin ve dmriiniin 6niindeki
giinlerde de sahip olacagi uzunlugu temsil eden boyutudur.

3. Markanin temel degerleri: Markanin imaj ¢alismalari, izlemis oldugu cizgi ve
davranig sekli ile temel degerlerini tiiketicilerine iletebilme becerisi ve kendisinin bu temel
degerlere sahip ¢ikma yetisini tartan kisimdir (Rose, Rose ve Merchant, 2017).

4. Markanin sembolii: Kokliiliigiiyle beraber tiiketicilerin ve isletmenin kendisinin
bildigi bir sembol olugsmustur. Bu sembol ile markanin hem ¢alisanlart hem de tiiketicileri bir
marka giivencesi altinda oldugunu bilebileceklerdir.

5. Markanin tarihine yonelik zihinlerde olusan diisiince: Bu kapsamda da isletmenin
miras olarak tiiketicilerine birakmis oldugu ve akla gelen ilk diisiinceyi temsil edecek kelimeler
ve fikirler yer alir.

Her ne kadar Aaker (1996) marka mirast kavramini 19901 yillarda yaptigi1 ¢alismada
ele almis olsa da marka mirasiyla ilgili ilk katkilarin 2000°1i yillarin basinda verilmeye
baslandig1 soylenebilir. Balmer’in kurumsal marka imajinin tarihsel olarak etkinligini
kanitlama c¢abasini iceren g¢aligmasinda Balmer (2001), kurumsal marka imajinin mirasin
15181inda daha da giliclendigine dair bulgularini ortaya koymustur.

Izleyen yillarda, marka mirasinin kavram olarak incelendigi éncii ¢aligmalar Urde ve
digerleri (2007) ile sekillenmeye baglamistir. Yiirlitmiis olduklar1 ¢alismada Urde ve digerleri
(2007) miras1 olan markalarin nasil yonetildigine yonelik aragtirmalar yapmis ve Ikea, Volvo,
IBM, Jaguar gibi yirmiden fazla markayi ele almiglardir. Calismada Urde ve digerleri (2007),
bu markalarin incelemesini yaparken miras markalarin yonetiminde deneyim sahibi otuzdan
fazla yoneticiyle yiiz yiize goriismeler yapmislardir. Marka mirasinin belirli 6zelliklerin varlig
ile tanimlanabilecegini vurgulayan ¢aligma, bu bes boyutu markalarin yoneticileriyle yapilan
goriismelere dayanarak gelistirilmistir.

2011 yilinda Hakala ve digerlerinin yapmis oldugu calisma Finlandiya’nin yiyecek
icecek sektoriinden marka mirasi 6zelliklerine sahip olan markalar: ele alarak aktif olarak mal
ve hizmet dagitimi yaptiklari Baltik iilkelerinde kiiltiirel mirasa dahil olup olmadigini
arastirmistir. Bu arastirma marka mirasinin satin alma niyetine dolayli etkisini belirlemistir.

Wiedmann ve digerleri (2011), otomotiv sektoriinde marka mirasini ele alarak kavrama tiiketici
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perspektifinden bakmislardir. Gelistirdikleri dlgek ile otomotiv sektoriindeki miras markalarin
misteri tatmini, marka imaji, marka sadakati, marka giliveni ve satin alma egilimi ile iliskileri
incelenmislerdir. Balmer (201 1a), marka miras1 kavraminin gegmis koklerini, kurumsal marka
kimligi ile bagdastirmustir. Ingiliz ve Isve¢ monarsi yapisindaki kurumsal diizeni marka miras1
acisindan incelemistir. Balmer (2011b), marka miras1 agisindan giiven kavraminin iizerinde
durmustur. iki tarafli giiven cercevesinde kavramsallastirilan kurumsal miras kimligi hem
isletme agisindan hem de diger paydas iliskileri ag¢isindan karakterize edilmistir. Wuestefeld,
Hennings Schmidt ve Wiedman’in 2012 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada liiks tiiketim
rtinlerini ele alarak bu kapsamda tiiketici degerleri kavramina gére marka mirasini
incelemisglerdir. Bu degerlerin igerisinde sosyal, ekonomik, islevsel ve etkin tiiketici degerine
odaklanmiglardir. Bu baglamda sosyal olarak marka imaj1 kavramini incelemis ve marka mirasi
ile aralarinda anlamli bir iligki bulmuglardir. Ayrica, ekonomik tiiketici degeri agisindan marka
Mirasinin satin alma niyetine olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu saptamiglardir. Kurumsal
imaj ile ilgili olarak Balmer’in (2013) yaptigi calismada marka miras1 degerini ortaya
koymustur (Balmer, 2013; Burghausen ve Balmer, 2014). Rindell, Santos ve Pinto De Lima’nin
(2015) yapmis oldugu calismanin temelinde hem tiiketicilerin zihinsel olarak yaratmis olduklari
imajdaki marka mirasin1 hem de isletmelerin marka miras1 degerini arastirmislardir. Arastirma
marka mirasiin ve kurumsal mirasin hem organizasyon agisindan hem de tiiketiciler agisindan
imaj kavraminin nerede durdugunu agiklamayi1 hedeflemistir. Curran, Taheri, Machintosh ve
O’Gorman (2016) ise kar amaci giitmeyen kuruluslarin marka mirast sahibi olmasinin
gontlliiler lizerinde nasil bir etkisi oldugunu aragtirmistir. Calisma goniillii hizmetlerinin yapisi
ile ilgilense de Wiedmann ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 15 ifadeli 6l¢egi temel
almistir. Rose ve dig. (2017) yaptiklar1 arastirmada temel olarak {iniversitelerin bir marka
mirasina sahip olup olamayacagini ve onlarin da miras olusturan ge¢mislerinin tiiketici
acisindan talep edilme egiliminde 6nem arz edip etmedigi lizerine durmaktadir (Rose ve
digerleri, 2017).

Ulkemizde marka mirasi ile ilgili olarak yiiriitiilen calismalardan biri, genel olarak
somut mallarla ilgili yiiriitilen marka miras1 konusunu hizmet sektdriinde ele almaktadir.
Hizmet sektoriindeki koklii bir banka markasinin marka mirasinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik arastirma 2014 yilinda Cifci, Velioglu ve Umut
tarafindan gerceklestirilmistir. Ulkemizde gergeklestirilen marka miras: ile ilgili bir diger
calismada ise, marka mirasinin miisteri tatmini ve marka sadakatine etkisi arastirilmistir. Yildiz
ve Kog (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmada beyaz esya sektoriinde yer alan bir marka

ele alinmis olup iiretilen mallarin ve es zamanli olarak hizmetlerin (satis sonrasi hizmetler gibi)
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miisteride yarattigi tatmin duygusunun marka mirasi ile baglantisi olup olmadigi iizerinde
durulmustur.

Ilgili yazin tarandiginda marka miras1 arastirmalarmin iki temel alana ayrildig
gozlenmektedir. Bunlardan ilki ¢ogunlukla 6rnek olay, yonetici veya sektorel uzmanlarla
gerceklestirilen derinlemesine miilakatlarin sonuglartyla desteklenen kurumsal marka itibarina
odaklanmaktadir. Ikincisi ise, tiiketicilerin marka mirasina yonelik algisin1 8lgmeye odaklanan
caligmalar1 igermektedir. Bu ¢caligma bir kurumsal markanin mirasina yonelik tiiketici algilarina
odaklanan ve bu algmin tiiketicilerin algiladiklar1 marka mirasi, markaya giiven, marka
sadakati, miisteri tatmini ile tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini arastiran bir
yapidadir. Izlenen metodolojiyle ilgili detayli bilgiler bir sonraki baslik altinda ele alinmaktadar.

3. METODOLOJI
Bu ¢alismanin tanimlayici ve ampirik bir dogas1 bulunmaktadir. Ilgili yazina dayanarak

gelistirilen hipotezler ve aragtirma modeli asagidaki gibidir.

Hi: Marka miras1 marka imaj1 lizerinde etkilidir.
H2: Marka mirast marka giiveni lizerinde etkilidir.
Has: Marka miras1 marka sadakati lizerinde etkilidir.
Ha: Marka miras1 miisteri tatmini tizerinde etkilidir.

Hs: Marka mirast tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Marka Imai1
Hy Ho Marka Giliveni
Hs N Tiiketici Satin Alma Niyeti
Marka Mirasi g
\HNb Marka Sadakati
Ha Miisteri Tatmini

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.1.  Orneklem

Bu calisma Istanbul ve Adana kent merkezlerinden 18 yas ve iizeri tiiketicilerden
goniilliiliik esastyla yiiz yiize anket yoluyla toplanan verilerle gergeklestirilmistir. Zaman ve
maliyet kisitlar1 dolayisiyla tamsayima ulagmak miimkiin olmayacagindan ana kiitleden

secilecek orneklemin kolayda 6rneklemeyle secilmesi kararlagtirilmistir. Kolayda 6rnekleme,
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ana kiitle igerisinden segilecek 0rnek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiift
olmayan Ornekleme yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve
ekonomik sekilde toplanir (Aaker ve dig., 2007: 394, Zikmund, 1997: 428). Benzer sekilde
Kurtulus (2004), Tirkiye’de yapilan galigmalarin yaklasik %90’ninda kolayda ornekleme

yontemi kullanildigini ifade etmislerdir.

Orneklem hacmini hesaplarken arastirma evrenindeki tiiketicilere iliskin bir drnekleme
listesi bulunmadigs igin ¢alismada 6rneklem hacmi n= p*q / (e/z)? formiilii ile hesaplanmistir.
Bu formiilde %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda 384 kisi olarak hesaplanmistir. Bu oran il
merkezi bagina hesaplanmistir. Formiilde ana kiitleyi temsil eden 18 yas iizerinde Adana ve
Istanbul il merkezlerinde yasayan biitiin tiiketiciler ‘n’ ile gdsterilmektedir. Buradaki ‘p’ ile
gosterilen ise secilen faktoriin goriilme oranidir. Hata pay1 ve giiven araliklari da formiiliiyle
beraber verilmistir.

3.2.  Veri Toplama Siireci ve Anket

Verilerin toplanmasinda birincil veri toplama yontemlerinden anket ydntemi
kullanilmistir. 2019 yili Mayis ve Haziran aylari i¢inde gergeklestirilen anket uygulamasinda
yiiz ylize gorlisme teknigi tercih edilmistir. Cevaplanma oraninin yiliksek olmasi ve hizli geri
bildirimin alinabilmesi dolayisiyla yiiz yiize goriisme yonteminin diger yontemlere nispeten
daha avantajli oldugu bilinmektedir (Hasiloglu ve dig., 2015). Esasen Tiirkiye’de yapilan
caligmalarin yaklasik %90’ 1nin kolayda ornekleme kullandigi belirtilmektedir (Kurtulus ve
dig., 2012). Hatali anketlerin cikacagi diisiiniilerek toplamda 820 kisi ile arastirmanin
yapilmasina karar verilmigstir. Hatalar ve bilgi eksikligi igeren anketlerin degerlendirme disinda
tutulmasindan sonra toplam 805 anket arastirma analizlerine dahil edilmistir. Bu dogrultuda bu
orneklem biiylkligiiniin calisgmanin istatistiksel analizleri icin yeterli olduguna karar
verilmistir.

[k olarak Wiedmann ve dig. (2011) tarafindan gelistirilen marka miras1 dlgegi Cifci ve
dig. (2014)’nin ¢aligmasindan alinmis olup 15 ifadeden olusmaktadir. Marka giiveni dlgegi
Azizi (2014)’nin ¢alismasindan adapte edilmis olup 4 ifade, satin alma niyeti 6l¢egi Chang ve
Liu (2009)’nun ¢alismasindan uyarlanmis olup 4 ifade ve miisteri tatmini 0lgegi Swaen ve
Chumpitaz (2008)’un calismasindan adapte edilmis olup 5 ifadeden olusmaktadir. Marka
sadakati Olcegi de Netemeyer vd. (2004)’nin calismasindan uyarlanmis olup 5 ifadeden
olugmaktadir. Yine marka imajina ait 2 ifade de Wiedmann’in (Wiedmann ve dig.,2011)

calismasindan adapte edilmistir.
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Onceden yapilandirilmis anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Bu boliimlerin ilkinde
genel olarak, secilen markaya asinaliga iliskin sorular yer almaktadir. Bunlar ayn1 zamanda
tiikketicilerin bu marka hakkindaki fikirlerini ve satin alma tutumlarini da yogunluk agisindan
belirleyen sorulardir. Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmanin degiskenlerini iceren 39 adet
ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler yukarida siralanan 6lgeklerden olugsmaktadir. Katilimeilarin
ankette yer alan ifadelere katilip katilmadiklarini belirlemede 5°1i Likert Ol¢eginden
yararlanilmistir. Bu oOlgekte, 5 “kesinlikle katiliyorum”, 4 “katiliyorum”, 3 “karasizim”, 2
“katilmiyorum”, 1 “kesinlikle katilmiyorum” ifadelerini kargilamaktadir. Anket formunun son
boliimiinde ise tiiketicilerin demografik durumlarina yonelik 7 soru sorulmustur. Anket
formundaki ifadelerin anlagilirligini belirlemek ve varsa yanlis anlagilmalar tespit etmek icin
30 kisi iizerinde 6n test gerceklestirilmistir. On test sonras1 gerceklestirilen diizenlemelerle
anket formu son halini almistir.

4. VERILERIN ANALIZi VE BULGULARIN YORUMLANMASI

Toplanan veriler eksik cevap birakilmasi gibi sebeplerle ayiklandiktan sonra IBM SPSS
20.00 istatistiksel paket programiyla verilerin analizine gecilmistir. Bu baslik altinda
katilimcilarin demografik ozelliklerine dair frekans ve yiizdelere, marka miras1 dlgegi igin
faktor analizi sonuglarina, dlgekler i¢in giivenilirlik analizi sonuglarina ve regresyon analizi
sonuglaria yer verilmektedir.

4.1. Tammlayia Istatistikler

Katilimeilarin tanimlayicr istatistiklerine iliskin bilgilere Tablo 1°de yer verilmektedir.
Buna gore katilmcilarin 9%350,3’1  kadinlardan, %49,7’si erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin %31,2°si 26-35 yas arasinda, %23,6’s1 36-45 yas araliginda, %16,1°1 46-55 yas
araliginda, %15,8’1 18-25 yas araligindadir. Katilimeilarin %41,2’si lisans mezunu, %24,6’s1
lise mezunudur. Katilimeilarin aylik ortalama toplam hane geliri incelendiginde %28,9’u 5001
TL ve lizerinde, %24,7’1 2001-3000 TL araliginda, %20,9’u 3001- 4000 TL araliginda gelir
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Calismaya katilanlarin %56,6’s1 evlidir. Katilimcilarin
%33.,8’1 4 kisilik hane halkina sahipken, %26,1°1 3 kisilik hane halkina sahiptir. Mesleki
dagilima bakildiginda katilimcilarin yogunlukla ev hanimlari, memurlar, 6zel sektor ¢alisanlar
ve diger meslek gruplarindan olusmaktadir. Katilimcilarin %99,6’s1 Sabanci markasina agina
olduklarini belirtmistir. Ayrica katilimcilarin %88’1 Sabanc1 markasiyla ilgili olumlu yorumlar
yaparken, %6°s1 olumsuz yorum yapmis, geriye kalan %6 ise yorumsuz kalmastir.

4.2.  Faktor Analizi

Tanimlayici istatistiklerin agiklanmasindan sonra marka mirasi 6l¢egine faktor analizi

uygulanmistir. Sosyal bilimlerde en sik kullanilan tekniklerden biri olan faktor analizi (Cokluk
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ve dig., 2012), birbiriyle iliskili ¢cok sayida ifadenin daha anlamli az sayida boyuta indirgendigi
cok degiskenli istatistiksel bir yontemdir (Ozgiir Giiler ve Veysikarani, 2018). Faktor analizi
yapilirken kullanilacak degiskenlerin uygunlugunu test etmede ortak faktér varyansinin 0,5
degerinin iizerinde olmasi beklenir. Korelasyon matrisinde degeri 0,5’in altinda olan 13
numarali marka miras1 ifadesi dl¢ekteki diger ifadelerle istatistiksel agidan bir iliskiye sahip

olmadigi belirlendiginden analiz dis1 birakilmistir.

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Yas araligi Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
18-25 127 15,8
26-35 251 31,2
36-45 190 23,6
46-55 130 16,1
56-65 80 9,9
65 yas ve ustil 27 3,4
Toplam hane geliri Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
2000 ve alt1 91 11,3
2001-3000 199 24,7
3001-4000 168 20,9
4001-5000 114 14,2
5001 ve st 233 28,9
Hane halk: kisi sayisi Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
1 65 8,1
2 138 17,1
3 210 26,1
4 272 33,8
5 ve lizeri 120 14,9
Medeni Durum Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
Bekar 298 37,0
Evli 456 56,6
Dul 21 2,6
Bosanmis 30 3,8
Egitim Durumu Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
[lkokul Mezunu 101 12,5
Ortaokul Mezunu 90 11,2
Lise Mezunu 198 24,6
Lisans Mezunu 332 41,2
Lisansiistii ve Doktora Mezunu 84 10,5
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Cinsiyet Sayisal Deger (N) Yiizde Degeri (%)
Kadin 405 50,3
Erkek 400 49,7

Bu baglamda faktor analizine marka mirasi 6lgegindeki 14 ifade ile devam edilmistir.
Ifadelerin ve 6rneklemin faktor analizine uygunlugu ise Kaiser-Meyer-Olin (KMO) testi ve

Barlett Kiiresellik testi sonuglarina bakilarak belirlenir.

Tablo 2. KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO Orneklem Yeterliligi Olgiitii 0,918
Barlett Kiiresellik | Yaklasik Ki-Kare 4525,999
Testi Serbestlik Derecesi (df) 91

Onem Diizeyi (p) 0,000

KMO degerinin 0,5 degerinin iizerinde olmas1 durumunda veri setinin faktor analizine
uygun oldugu sdylenebilmektedir. Bu ¢aligmada KMO degeri 0,918 olarak hesaplanmuistir.
Buna gore calismada kullanilan veri setinin faktor analizi i¢in miikemmel derecede uygun
oldugu sdylenebilmektedir. Barlett kiiresellik testi sonucu ise p=0,00<0,05 bulunarak %5
anlamlilik diizeyinde analize dahil edilen 14 ifadenin korelasyonun istatistiksel olarak anlaml
oldugu sonucuna ulagilmistir. Boylece kullanilan ifadelerin faktor analizine uygun oldugu
sOylenilebilmektedir. Faktorlerin belirlenebilmesi i¢in 6z deger istatistiginden yararlanilmigtir.
Oz degeri 1 degerinden biiyiik olan faktdrler uygun faktdr sayisina karar vermede kullanilir
(Hair ve dig., 2010). Bu siire¢ sonunda marka mirasi ifadeleri 2 faktor altinda toplanmustir.
Faktor yiikleri, 6z degerleri ve varyans agiklama oranlar1 Tablo 3’de 6zetlenmistir. Tabloda
goriilebilecegi gibi ilk faktor marka mirasinin toplumsal ¢ekiciligi olarak adlandirilmistir. Tek
basina varyansin %41,25’ini agiklayan bu faktdriin 6z degeri 5,775 olarak hesaplanmustir.
Ikinci faktdr ise marka mirasmin bireysel cekiciligi olarak adlandirilmistir. ikinci faktoriiniin
0z degeri 1,818 olup toplam varyansi aciklama oran1 %12,98°diir. Faktor analizinde toplam
aciklanan varyansin %50’nin iizerinde olmas1 beklenir (Cokluk ve dig., 2012). Bu ¢alismada
ise %54,23 olarak bulunmus ve buna bagli olarak yapinin iyi dl¢lildiiglinii hususunda yeterli
oldugu sdylenebilmektedir.

4.3. Giivenilirlik Analizi

Likert tipi 6l¢ekle dlgiilen dlgeklere ait her bir ifadenin ayni tutumu 6lgmesi varsayimi

oldugundan Cronbach alfa katsaymnin kullanimi uygundur.
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Bu katsay1 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’e yakin oldukca 6l¢ekte yer alan ifadelerin
tutarli oldugu kabul edilir. Giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach alfa degerinin 0,40’1n altinda
oldugunda o6lgegin giivenilir olmadigini, 0,40-0,59 arasinda olmasi1 diisiik giivenilirlikte
oldugunu, 0,60-0,79 arasinda deger almas1 durumunda 6lgegin giivenilir oldugunu ve 0,80-1,00
araliginda olmasi durumunda ise yiiksek giivenirlikte oldugu ifade edilmektedir (Tavsancil,
2002: 29).

Tablo 3. Faktor Yiikleri Ve Varyans A¢iklama Oranlar1 Tablosu
Bilesenler/Faktorler F1 F2
Toplumsal Cekicilik (6z deger=5,775, VAO=%41,25)

Sabanct markasi, toplumda oldukga bilinir bir markadir. 0,751
Sabanct markasi, giiglii marka kimligine sahiptir. 0,745
Sabanci markast ge¢misten beri siiregelen bir markadir. 0,725
Sabanct markasi, oldukga iyi bir {ine sahiptir. 0,709
Bana gore Sabanci Markasi mirasi olan bir markadir. 0,629
Sabanct markasi ulusal zenginligin bir parcasidir. 0,627
Sabanct markasi, ¢ok yiiksek bir kiiltiirel anlama sahiptir. 0,568
Sabanct markasi olumlu bir imaja sahiptir. 0,524

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

Sabanci markasina karg1 yakinligim oldukga yiiksektir. 0,787
Sabanct markasina bagliyimdir. 0,746
Sabanct markasi, diger markalar ile kiyaslandiginda essiz bir markadir. 0,736
Sabanct markasi belirli bir yagsam tarzini destekler. 0,666
Sabancit markasi, diiriistliigii ve samimiyeti temsil eder. 0,654
Sabanct markasi, diger markalar i¢in bir deger standardi olusturmaktadir. 0,528

Faktor analizine tabi tutulan 14 degiskenin giivenirlik analizi sonucuna gore hesaplanan
Cronbach alfa degeri 0,882’dir. Bu da marka mirast 6l¢eginin giivenirliginin oldukea yiiksek
oldugunu gostermektedir. Arastirma modeline dahil edilen tiim dl¢eklerin ait ifadelerin toplu
halde Cronbach alfa degerleri 0,961 iken her bir 6lgege iliskin Cronbach alpha katsayisina ise
Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4. Glivenilirlik

Olgekler Ifade Sayst | Cronbach Alfa Katsayisi
Marka mirasinin toplumsal ¢ekicilik boyutu 8 0,795
Marka mirasinin bireysel ¢ekicilik boyutu 6 0,858
Marka imaji 2 0,842
Marka giiveni 6 0,895
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Marka sadakati 5 0,785
Miisteri tatmini 6 0,911
Satin alma niyeti 5 0,921

4.4. Regresyon Analizi

Giivenilirlik analizi sonrasi arastirma modelinde yer alan marka mirasi, satin alma
niyeti, marka imaj1, marka giiveni, marka sadakati ve miisteri tatmini ile ilgili hipotezlerin test
edilmesinde basit ve ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizi, iki ya da
daha c¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in kullanilir. Bilinen bulgulardan bilinmeyen
olaylarla ilgili tahminler yapilmasini saglar. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz
yapiliyorsa buna tek degiskenli regresyon, birden ¢ok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli
regresyon analizi olarak isimlendirilir. Regresyon analizi degerlendirilirken, regresyon
modeline iliskin p degeri 0,05’ten kiigiik oldugunda regresyon modeli anlamli olarak kabul
edilir (Hair ve dig., 2010).

Tablo 1. Marka Mirasmin Toplumsal Boyutunun Marka Imaji Uzerindeki Etkisi Regresyon
Analizi

Standartlastiriimis katsayilar Standartlastiriimamus katsayilar

Degiskenler B Standart hata Beta T P

(Sabit) 0,465 0,085 5,498 0,000
Marka imaj1 0,180 0,029 0,205 6,243 0,000
Markaya Giiven 0,234 0,038 0,231 6,222 0,000
Marka Sadakati 0,237 0,029 0,257 8,290 0,000
Miisteri Tatmini 0,227 0,034 0,231 6,660 0,000

Bagimh degisken: Marka mirasinin toplumsal ¢ekicilik boyutu (F1)R=0,820, r 2=0,673, r *(diizeltilmis)=0,671, F=410,814, p=0,000

Tablo 5’te goriildiigli gibi marka mirasinin toplumsal ¢ekicilik boyumarka imaji
tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigimi ortaya koymaya yonelik olarak ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasinin toplumsal boyutu,
bagimsiz degiskenler ise marka imaj1, markaya giiven, marka sadakati ve miisteri tatminidir.
Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin (r) 0,820, determinasyon katsayisinin (r?) ise
0,673 oldugu goriilmektedir. Buna gore ilk asamada marka mirasimin toplumsal ¢ekicilik
boyutunun bagimsiz degiskenler iizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Regresyon
analizinde modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede F ve p degerine

bakildiginda F degerinin 410,814 ve p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Boylece %5
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anlamlilik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,05). Marka
mirasinin toplumsal ¢ekicilik boyutunun bagimsiz degiskenler iizerindeki etkisini gosteren
standartlastirilmis yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 5’te gosterildigi gibi B katsayisinin
pozitif bir deger almasi bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin toplumsal
¢ekicilik boyutunun marka imaji, markaya giiven, marka sadakati ve miisteri tatmini lizerinde
pozitif yonlii ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.
Tablo 6. Marka Mirasinin Duygusal Boyutunun Marka Imaji Uzerindeki Etkisi Regresyon
Analizi

Standartlagtirilmis katsayilar Standartlagtirilmamus katsayilar

Degiskenler B Standart hata Beta T P

(Sabit) 2,119 0,083 26,635 0,000
Marka Imaj1 0,214 0,028 0,317 7,601 0,000
Markaya Giiven 0,265 0,037 0,339 7,207 0,000
Marka Sadakati 0,102 0,028 0,143 3,641 0,000
Miisteri Tatmini 0,156 0,033 0,207 4,694 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 2) Marka mirasim bireysel ¢ekicilik boyutu
R=0,688, r 2=0,473, r 2(diizeltilmis)=0,471, F=179,831, p=0,000

Marka mirasinin duygusal cekicilik boyutunun marka imaji, markaya giiven, marka
sadakati ve miisteri tatmini iizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik
olarak ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Buna goére bagimli degisken marka
mirasinin duygusal c¢ekicilik boyutu, bagimsiz degiskenler ise marka imaji, markaya giliven,
marka sadakati ve miisteri tatminidir. Analiz sonuglarina goére korelasyon katsayisinin (r) 0,688,
determinasyon katsayisinin (r?) ise 0,473 oldugu goriilmektedir. Buna gore ilk asamada marka
mirasinin  bireysel ¢ekicilik boyutunun bagimsiz degiskenler {izerinde etkisi oldugu
sOylenebilmektedir. Regresyon analizinde modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini
test etmede F ve p degerlerine bakildiginda F degerinin 179,831 ve p degerinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. Buna gore %5 anlamlilik diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu
sOylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin duygusal g¢ekicilik boyutunun marka imaji, markaya
giiven, marka sadakati ve miisteri tatmini tizerindeki etkisini gosteren standartlagtirilmis yiikler
ve anlamlilik diizeyleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Bu tabloya gore B katsayisinin pozitif bir
deger almas1 bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin duygusal gekicilik

boyutunun marka imaji, markaya giliven, marka sadakati ve miisteri tatmini iizerinde pozitif
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yonlii ve istatistiksel acidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda

ilgili hipotezler olan Hi, H2, Hz ve Ha hipotezlerinin desteklendigi soylenebilmektedir.

Tablo 7. Marka Mirasinin Toplumsal Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisi
Standartlagtirilmis katsayilar Standartlastirllmamus katsayilar
Degiskenler § Standart hata Beta T P
(Sabit) 1,704 0,083 20,441 0,000
Satin Alma Niyeti 0,599 0,024 0,661 24,961 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 1) Marka mirasimim toplumsal ¢ekiciligi
R=0,661, r >=0,437, r *(diizeltilmis)=0,436, F=623,056, p=0,000

Tablo 7°de goriildiigii gibi marka mirasinin toplumsal ¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik olarak basit
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Buna gore bagimli degisken marka mirasinin toplumsal
cekicilik boyutu, bagimsiz degisken ise tiiketicilerin satin alma niyetidir. Analiz sonuglarina
gore korelasyon katsayisin (r) 0,661, determinasyon katsayisinin (r?) ise 0,437 oldugu
goriilmektedir. Buna gore ilk asamada marka mirasinin toplumsal c¢ekicilik boyutunun
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Regresyon analizinde
modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigin test etmede F ve p degerlerine bakildiginda
F degerinin 623,056 ve p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Boylece %5 anlamlilik
diizeyinde regresyon modelinin anlamli oldugu sodylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin
toplumsal cekicilik boyutunun tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini gosteren
standartlastirilmis yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 7°de gdsterilmektedir. Bu tabloya gore
B katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimhi degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif
yonlii bir iligki oldugunu gostermektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin
toplumsal ¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin satin alma niyeti ilizerinde pozitif yonlii ve
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 8’de goriildiigli gibi marka mirasinin bireysel ¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini ortaya koymaya yonelik olarak basit
regresyon analizinden yararlanilmistir. Buna gore bagimli degisken marka mirasinin bireysel
cekicilik boyutu, bagimsiz degisken ise tiiketicilerin satin alma niyetidir. Analiz sonuglarina
gore korelasyon katsayismin (r) 0,433, determinasyon katsayisinin (r?) ise 0,188 oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 8. Marka Mirasinin Bireysel Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmis katsayilar Standartlastirllmamus katsayilar

Degiskenler § Standart hata Beta T p
(Sabit) 3,222 0,077 41,794 0,000
Satin Alma Niyeti 0,302 0,022 0,433 13,630 0,000

Bagimh degisken: (Faktor 2) Marka mirasinin bireysel ¢ekiciligi R=0,433, r 2=0,188, r *(diizeltilmis)=0,187, F=185,773, p=0,000

Buna gore ilk asamada marka mirasinin bireysel c¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Regresyon analizinde modelin bir biitiin
olarak anlamli olup olmadigini1 test etmede F ve p degerlerine bakildiginda F degerinin 185,773
ve p degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Boylece %5 anlamlilik diizeyinde regresyon
modelinin anlamli oldugu sdylenebilir (p<0,05). Marka mirasinin bireysel ¢ekicilik boyutunun
tilketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini gosteren standartlastirilmis yiikler ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 8’de gdsterilmektedir. Bu tabloya gore B katsayisinin pozitif bir
deger almas1 bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
gostermektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde marka mirasinin bireysel ¢ekicilik
boyutunun tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel agidan anlaml

bir etkisi oldugu sodylenebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda Hs hipotezinin desteklendigi

sOylenebilmektedir.
Tablo 2. Toplu Hipotez Tablosu
H1: Marka mirasi, marka imaji iizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.
H2: Marka miras1, markaya giiven iizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.
Hs: Marka miras1, miisteri sadakati {izerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.
Ha: Marka mirasi, miigteri tatmini tizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.
Hs: Marka mirasi, satin alma niyeti iizerinde etkilidir. Hipotez Desteklenmistir.
5. SONUC

Miras, ge¢misle, gegmisteki kisilerle, yerlerle kurulan bagdir. Pazarlama alaninda ve
markalar acisindan bakildiginda miras kavrami insanlarin gegmisle kurdugu baglantilar yoluyla
markalarla duygusal bag kurmasini saglayan bir unsur olarak degerlendirilir. Rekabetc¢i pazar
kosullarinin gegerli oldugu giiniimiizde marka kimliginin bir unsuru olan marka miras1 yoluyla

tiiketicilerle bag kurabilmek rekabet avantaji acisindan son derece dnemlidir. Bu yolla ayrica
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tiikketicilerin markaya iliskin algi, tutum ve niyetlerinde de olumlu yonde degisimler meydana
gelebilmektedir.

Marka miras1 temelde bir isletmenin tiiketiciye sunmus oldugu degerler biitiintiyle
beraber markaya ait ge¢misi, simdiyi ve gelecekteki planlarinin tamamini kapsayan
tiiketicisinde uyandirdigi hissiyatlar biitiiniidiir. Bir markanin marka miras1 oldugunu
sOyleyebilmek i¢in ge¢mis performansinin iyi olmasi, markanin uzun omiirlii olmasi, temel
degerlere sahip olmasi, kullandig1 semboller ve paylastigi inanglar olmasi gerekir. Bu ¢alismada
iilkemizin en bilinen ve koklii markalarindan biri olan Sabanci markasi, marka miras1 olan bir
marka olarak secilmistir. Se¢ilen markanin marka mirasi olabilmenin gereklerini saglamasi
yoniiyle tercih edilmistir.

Bu calismada marka miras1 kavraminin detayli olarak arastirilmasi ve marka imaji,
markaya giiven, marka sadakati, tatmini ve tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
ortaya konmast amaglanmistir. Bu amagla yapilandirilan saha ¢alismasi kapsaminda Adana ve
Istanbul illerinden 18 yas iizeri tiiketicilerden goniilliiliik esasina bagl olarak yiiz yiize anket
yoluyla veri toplanmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular marka mirasinin iki boyut
altinda ele alinabilecegini gostermistir. Buna gore marka mirasinin ilk boyutu marka mirasinin
toplum igindeki yerine yonelik algiyi, ikincisi ise marka mirasinin birey i¢in anlamina iliskin
algiy1 temsil eden ifadeleri icermektedir. Bu alt boyutlariyla ele alindiginda marka mirasinin
her iki boyutunun da marka imaj1, markaya giiven, marka sadakati, tatmini ve satin alma niyeti
tizerinde olumlu yonde ve istatistiksel olarak etkisi oldugu bulunmustur.

Bu bulgular marka mirasim1 iki boyut altinda ele almasi yOniiyle yeni bir bakis
kazandirmis olmasinin yaninda marka imajina, markaya gliven, marka sadakati, tatmini iliskin
geemis ¢aligmalarda (Wiedmann ve dig., 2011; Balmer, 2011b) elde edilen bulgular1 destekler
niteliktedir. Bu bulgular markanin koklii ge¢mise sahip ve giiclii olarak algilanmasinin
markanin imaji tizerinde de olumlu ¢agrigimlari arttirdigr seklinde yorumlanabilir. Giiglii marka
imaj1 yaratilabilmesi i¢in isletmelerin koklii ge¢mislerine, ge¢mislerine dayanan basarili
uygulamalarina ve giliven yaratan iliskilerine odaklanan bir imaj kurgulamasi pazarda
rakiplerine kars1 bir rekabet avantaji yaratmasina ve tiiketicileri tarafindan tercih edilmesine
katki saglayacak bir stratejidir denebilir. Ayrica, markanin uzun soluklu varliginin markaya
giiven duyulmasinin sagladig1 bu yolla tiiketicilerin glivendikleri markaya yonelik tutum ve
niyetlerinin de diger markalara kiyasla daha olumlu olabilecegi sOylenebilir. Marka mirasi
marka imaj1 ve markaya giiven lizerinde etkili olmasi1 yaninda marka sadakati ve miisteri tatmini
tizerinde de etkili olarak bulunmustur. Bu bulgulara dayanarak gii¢lii gecmisine dayanan

isletmelerin marka imajlarin1 bu marka mirasina dayandirmalarinin Sabanci markasi gibi hem
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hizmet hem de somut mallar i¢in farkli sektorlerde faaliyet gdsteren markalar i¢in tatmin olmus
ve sadik miisteriler yaratmada katki saglayacagi soylenebilir. Ayrica farkli sektorlerden
markalara yonelik farklt 6rneklemlerden tiiketicilerle benzer sonuglar elde eden 6lgeginde
gecerliligi konusunda bir bulgu elde edilmis oldugu sdylenebilir. Gelecek ¢alismalarda dlgegin
kullanilabilecegi sdylenebilmektedir.

Hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan en 6nem arz eden konularin basinda satin
alma niyetinin sekillendirilmesi gelmektedir. Satin alma niyeti tizerindeki faktorlerin
anlagilabilmesi tiiketici davraniglar1 alani agisindan 6nemlidir. Bu baglamda daha onceden
Wiedmann ve digerlerinin (2011) yapmis oldugu ¢calismada marka mirasinin satin alma niyetine
dolayli bir etkisinin varlig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde, Yildiz ve Ko¢ (2017)’un ve Rose
ve digerlerinin (2017)’de yiiriittiigii calismada marka miras1 kavraminin direkt olarak satin alma
niyetine etkili oldugu goriilmektedir. Kisacasi bu ¢alismada bu yonde elde edilen bulgular
geemis ¢alismalarin bulgularini da destekler niteliktedir. Satin alma niyeti tizerindeki bu olumlu
yondeki anlamli etki bulgusu dnemlidir. Bu nedenle kokli firmalarin marka mirast vurgusu
yapmalarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde degisikliklere sebep olabilecegi
sOylenebilmektedir. Boylece isletmelerin hem karliliklarin1 hem de siirdiiriilebilirliklerini
saglamalart miimkiin olabilecektir. Ayrica, marka mirasi, isletmelere, markalarini rakiplerinden
farklilagtirabilmek agisindan da c¢ok degerli katkilar saglayacaktir. Tiiketiciler agisindan
bakildiginda ise markalarin pazarlama iletisimleri bombardimani altinda kimi zaman yanlis
kararlarlar verebilmeleri miimkiin oldugundan siirdiiriilebilirliklerine yatirim yapan uzun
soluklu, marka mirasini, paylasilan degerlerini 6n plana alan isletmelerle ¢alismak hem
algilanan risk diizeylerini diisiirecek hem de markaya giiven ve sadakatlerini arttiracaktir.
Boylece memnun olunan siirece miisteri tatmini garantilenmis olacaktir.

Her aragtirmanin oldugu gibi bu arastirmaninda kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlarin
basinda arastirmanin Tiirkiye geneli yerine sadece Adana ve Istanbul tiiketicilerini yansitmasi
gelmektedir. Ileriki caligmalar, iilkeye genellenebilir 6rneklemlerle ¢alisarak daha
derinlemesine ve zengin bilgiler elde edebilir. Ayrica bu arastirma sektdr kapsamiyla sinirhidir.
lleride yapilacak c¢aligmalar farkli sektorlerden ayni ozelliklere sahip farkli markalara
odaklanarak kendi gelistirecekleri kavramsal c¢erceveleri dahilinde farkli degiskenleri ele
alabilirler. Ornegin marka mirasinin tiiketicilerin nostaljiklik diizeyiyle veya retro pazarlamayla
etkilesimi arastirilabilir. Bunlara ek olarak marka miras1 kavraminin demografik faktorler

tizerinde etkili olabilecegi iiriin veya hizmet gruplartyla bir aragtirma tasarimi yapilabilir.
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