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OZET

MARKA AKTIiViZMIiNIN TUKETiCi TEMELLi MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKIiSi

Rabia TOPACLAR KURAK
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiisti Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Giingor HACIOGLU
29/08/2022, 72

Bu calisma da marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri {lizerindeki etkisi

arastirildi.

Calisma igerisindeki kavramlar ge¢mis caligmalar g6z Oniinde bulundurularak
tilketici temelli marka degerinin boyutlar1 yani marka cagrisimlari, marka farkindaligi,
marka sadakati ve algilanan kalite olarak ele alindi. Marka aktivizmi kavrami da ¢alisma

igerisinde kullanildi.

Caligmanin temel amaci, KSS calismalarimin giintimiizde anlamini yitirmesiyle
beraber marka aktivizminin artan 6neminin tiiketici temelli marka degeri tizeride etkisi

gbzlemlenmek istenmektedir.

Calisma kapsaminda online anket ile kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 180
katilimciya ulasarak marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki etkisi

arastirildi.

Sonu¢ olarak marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri tizerinde etkisine
bakildiginda tiiketici temelli marka degeri boyutlarinda anlamli bir etkisi vardir. Alt
boyutlar1 inceledigimizde marka aktivizminin marka sadakatini biiyiik 6l¢tide olumlu
etkiledigi ortaya konuldu. Marka aktivizmi, marka cagrisimlarin1 ve marka farkindaligini

kisa vadede etkilemedigi ortaya konuldu.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Aktivizm, Marka, Marka Degeri, Tiiketici
Temelli Marka Degeri



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND ACTIVISM ON BRAND EQUITY

Rabia TOPACLAR KURAK
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Administration
Advisor: Assist. Prof. Giingor HACIOGLU
29/08/2022, 72

In this study, the effect of brand activism on consumer-based brand equity was

investigated.

The concepts in the study were handled as dimensions of consumer-based brand
equity, namely brand associations, brand awareness, brand loyalty and perceived quality,

taking into account past studies. The concept of brand activism was also used in the study.

The main purpose of the study is to observe the effect of the increasing importance of
brand activism on consumer-based brand value, as CSR studies have lost their meaning

today.

Within the scope of the study, the effect of brand activism on consumer-based brand
equity was investigated by reaching 180 participants by using the online survey and

convenience sampling method.

As a result, when the effect of brand activism on consumer-based brand equity is
examined, it has a significant effect on consumer-based brand equity dimensions. When we
examined the sub-dimensions, it was revealed that brand activism greatly affected brand
loyalty. It has been revealed that brand activism does not affect brand associations and brand

awareness in the short term.

Keywords: Brand Activism, Activism, Brand, Brand Knowledge, Brand Equity
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Giliniimiizde marka degeri kavraminin 6nemini kaybetmemektedir. Bununla beraber
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin yerini marka aktivizmine birakmasi sonucu
markalar farkli faaliyetler gergeklestirmeye baslamistir. Marka aktivizminin kurumsal
sosyal sorumluluktan farklarinin olmasiyla tiiketicilerin ve miisterilerin dikkatini ¢ekmistir.

Markalar her gecen giin miisterilerini elde tutmak i¢in yeni ¢alismalar
benimsemektedir. Tiirkiye icerisinde olmasa bile ABD, italya gibi iilkelerin aktivist tavir
alan bireylerinin yan1 sira markalar1 da bulunmaktadir. Yurt disinda ger¢eklesmekte olan bu
caligsmalarin Tirkiye i¢erisinde olmasi durumunda tiiketicilerin ve/veya miisterilerin ortaya
koyacaklar tavir ile ilgili olarak bilgiye ulasilamamaktadir. Bunun yani sira marka degeri
ile ilgili bir¢ok caligma yurt i¢i ve yurt disinda gergeklestirilmis olup marka aktivizmiyle
birlikte gergeklestirilmis bir calisma bulunmamaktadir.

Markalarin rekabet edebilmesi i¢in gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin
ihtiyaglartyla ve davraniglariyla ilgili ¢alismalarin degisime ugramasi sonucu marka
calismalar1 degisime ugramistir. Markalar artik kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda
gerceklestirdikleri faaliyetlerin {lizerine bir yeni basamak ekleyerek insanlarin sorunlarini
benimseyerek marka yasam egrisi son bulana kadar benimsemis oldugu sorunu
savunmaktadir.

Marka degeri kavraminin giiniimiizde halen 6nemli oldugu gercegi, yapilan
akademik calismalar ve firma calismalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri kavrami
finansal temelli marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri olmak tizere lilkemizde de
yurt disinda da ¢aligmalari yapilmaktadir (Kotler, 2000).

Tiiketici temelli marka degeri kavrami sayesinde markalar tiiketicilerin zihninde
markalara verdikleri degeri Olgme firsati bulmus olup bu dogrultuda c¢aligmalar
gerceklestirmeye baslamiglardir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132). Tiiketicilerin
tilketim esnasinda markalara verdigi degeri 6l¢mekle kalmayarak tiiketim sonrasinda da
markalara verdikleri degeri 6l¢meye yardimci olan tiiketici temelli marka degerinin markalar
agisindan 6nemi korunmaktadir.

Marka aktivizm kavrami yeni bir konu olmamasiyla beraber giiniimiizde kullanim
alaninin fazlalagmasi calismay1 6nemli kilmaktadir. Tiirkiye’de aktivizm ile kurumsal sosyal

sorumluluk arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalarin olmasinin yan1 sira marka aktivizmi ve



tilkketici temelli marka degeri arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢calisma olmamasi ¢aligmay1
onemli kilmaktadir. Markalarin kampanyalari, belirli kampanya nitelikleri ve kampanya
sonucun markalarin tiiketiciler lizerindeki degerlerle katilim Olgiileri arasindaki iligkiyi
anlamak i¢in yapilmaktadir.

Calismanin amaci, marka aktivizmi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki
iliskinin incelenip belirlenmesidir. Marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri
tizerinde etkisinin olup olmadig1 arastirilacaktir.

Marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkisiyle ilgili Tiirkiye’de

ilk gerceklesen ¢alisma olmasi tezi dnemli kilmaktadir.



IKiNCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE/ONCEKI CALISMALAR

Bu boliimde Marka Aktivizmi ve Tiiketici Temelli Marka Degeri ilgili kavramlar

ile literatiir calismasi gerceklestirildi.

2.1. Marka Aktivizmi ve Tanimi

Marka aktivizmi, markalarin tiiketicileri etkiledigi ve kitlesel olarak fayda sagladigi
bilinen kurumsal sosyal sorumlulugun evrimlesmis halidir. Kurumsal sosyal
sorumluluklarinin bir adim Gtesine giderek markalar belirledikleri ama¢ dogrultusunda
ilerlemektedirler (Eyada, 2020: 31).

Aktivizm kavrami dilimize Fransizca bir kelime olan activismeden geg¢is yapmustir.
TDK aktivizmi eylemcilik olarak tanimlamis olmakla beraber birebir anlam olarak Tiirkce’
de karsiligin1 bulamamaktadir. Aktivizmde daha ¢ok goniilliilik esasi s6z konusudur ve
“hedeflerini gergeklestirmek i¢cin dogrudan eyleme gegmeye goniillii kimse” anlami

tasimaktadir (Yilmaz Sert, 2012: 70).

Mneg 4N

iyi

konusunda goniillii olarak bir durus sergiledikleri ve daha sonra ilgili kamuya ag¢iklamalari

“Marka aktivizmi, sirketlerin toplum i¢in neyin oldugunu disiindtikleri
yaptiklar1 ve bazen operasyonlarini sectikleri sosyal nedenleri destekleyecek sekilde
uyarladiklari, giderek daha popiiler hale gelen bir kurumsal uygulamadir.” (Leone, 2019).

Amagc odakliliktan daha fazlasidir. Satis rakamlarini arttirmak veya marka degerini
arttirmanin  bir yolu olmamakla beraber olumlu bir aktivizmin bunu saglayacagi
diistiniilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk degildir.

Deger artis1 saglamak ve sosyal sorunlar hakkinda markanin savunucu oldugunu
gostermektedir. Pazarlama faaliyetlerini sosyal faaliyetlere, pazarlamacilar1 ise aktivistlere
doniistiirmektedir. Uriin/hizmet satis1 degil, fikirlerinizi de sattigimzi gostermektedir

(Curley, 2019).

2.1.1. Marka Aktivizmi Tarihsel Gelisimi
Kurumsal hayirseverlik olarak baglanilan bu asamanin evrimi kurumsal sosyal
sorumlulugun ortaya c¢ikmasina katkida bulunmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk ise

marka aktivizmine doniistiigii goriilmektedir (Bruder ve Liibeck, 2019: 12).



Clemensen (2017) caligsmasinda “Bir sirketin sahip oldugu is giicii ne kadar fazlaysa,
topluma karsi o kadar ¢ok sorumlulugu vardir” diyerek sirketlerin sosyal degisimlerdeki
pazar giiclinii vurgulamaktadir.

Finansal krizin ger¢eklesmesiyle beraber tiiketicilerinde sirketlere olan tutumlarinda
farkliliklar meydana gelmektedir. Gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde tiiketim
aliskanliklariyla beraber tiiketicilere uygulanan tiikketim modelinde de degisiklikler meydana
gelmektedir. Sirketlerin bu anlamda imajlarim1 ve giivenilirliklerini iyilestirmek veya
gelistirmek adina bir takim ¢alismalar diizenlenmektedir. Bunlardan biri de nedene bagh
pazarlamadir (Rehman ve Zee, 2009: 3).

Yapilan caligmalar da ise kurumsal sosyal sorumluluk ile nedene bagli pazarlama
arasindaki iliskiyi incelemis ve bir kisim ¢aligma anlamli bir iliski oldugunu belirtirken diger
caligmalar da anlamli bir iliskinin olmadigi sonucuna varilmistir (Rehman ve Zee, 2009: 5).

Nedene bagl pazarlama ile kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki fark ise nedene
bagli pazarlamanin sivil toplum orgiitleri ve kar amaci giiden kuruluslarin ortak ¢alismasi
sonucunda uzun vadeli pazarlama faaliyetinin olusturulmasiyla gerceklesirken kurumsal
sosyal sorumlulukta bu durum gergeklesmemektedir. Nedene bagli pazarlama kurumsal
sosyal sorumluluk ve pazarlamanin birlesimiyle olusan bir terimdir demek miimkiindiir
(https://www.ukessays.com/)

Kurumsal hayirseverlik sosyal konulardaki sorunlara goniillii yanitlar vererek
¢ozlimler bulma asamasiyla baglamasina ragmen sirketlerin yapmalarinin zorunlu oldugu bir
asamaya gelerek nedene bagli pazarlamanin (CRM) ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur
(\Varadarajan ve Menon, 1988: 60). Varadarajan ve Menon (1988) ¢alismasinda neden bagh

(13

pazarlamanin tanimmi “ miisteriler organizasyon ve bireysel hedefleri karsilayan gelir
saglayan borsalarda yer aldiklarinda, firmadan belirlenen bir amaca belirli bir miktar katkida
bulunma teklifiyle karakterize edilen pazarlama faaliyetlerini formiile etme ve uygulama
stirecidir.” diyerek belirtmiglerdir.

Sosyal sorumluluk kavrami ylizyilladir kullaniliyor olsa da kurumsal sosyal
sorumluluk kavramui ilk olarak 1950'ler de ortaya ¢ikmistir. Modern olarak kurumsal sosyal
sorumluluk 1953 yi1linda Howard R. Bowen'in"Social Responsibilities of the Businessman"
kitabinda ortaya atilmistir (Bowen, 1953 aktaran; Beal, 2014: 1).

Kurumsal sosyal sorumlulugu ise Kotler ve Lee (2005) “Istege bagli is uygulamalari

ve kurumsal kaynaklarin katkilart yoluyla toplumun refahini iyilestirme taahhiidiidiir.”



seklinde tanimlamiglardir. Kurumsal sosyal sorumluluk toplumun refahinin yani sira
cevresel sorunlart da ele almaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 5).

Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetini gergeklestirmesi sonucunda kurumsal
sosyal sorumluluk ger¢eklesmistir (Giilliipunar, 2012: 120) Kurumsal sosyal sorumluluk
toplumun refahinin yani sira ¢evresel sorunlari da ele almaktadir (Kotler ve Lee, 2015: 3).

Kurumsal sosyal sorumlulugun bir¢cok taniminin oldugu ve net bir taniminin
olmadig1 yapilmis olan ¢alismalarda goriilmiis olmakla beraber kabul edilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami daha gok tiiketici kavrami ile etkilesimlidir (Clemensen, 2017:
9).

Mohr vd. (2001) ise kurumsal sosyal sorumlulugu “bir sirketin, herhangi bir zararl
etkiyi en aza indirme veya ortadan kaldirma ve toplum tizerindeki uzun vadeli yararl etkisini
en Ust diizeye ¢ikarma taahhiidii” seklinde tanimlamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalarinin Mohr vd. (2001) ¢alismasina gore sirket
icin katki saglarken Bronn (2001) belirli kosullar saglanirsa sadece sirkete degil tiiketicilere
de katki saglanabilecegini belirtmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sirketler icin hayati 6nem tasimistir. Aktivizm ise
sosyal hareketler ve sosyal hareketleri yiiriiten oOrgiitler ise hiikiimetlerle, sirketlerle
baglantili ¢alisma siirdiirmeye baslamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile aktivizmin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak ikisinin bir arada yuritildigl faaliyetler ticaret ve
iletisim alanlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Moscato, 2016: 99-100).

Marka aktivizmi ve kurumsal sosyal sorumlulugun geleneksel pazarlamanin
etkisinden daha 6nemli bir etkiye sahip oldugu satin alma davranisinda etkili oldugu ve/veya
olacag1 bir siirece gecis yapilmistir. Sosyal medya kullanimin ise marka aktivizminin
potansiyelini arttirdig1 ortaya konulmustur (Gray, 2019: 1).

Kurumsal sosyal sorumlulukta oldugu gibi marka aktivizminin de net bir tanimi
yoktur. Bunun yerine sirketlerin marka aktivizmi ve kurumsal sosyal sorumlulugu faaliyet
olarak etkin kullanmalariyla tanim ya da strateji olusmaktadir (Gray, 2019: 5).

Marka aktivizmi politik degerle tiiketiciyi etkilemeye ¢aligmakta ve bunlar1 belirli
kampanyalar araciligiyla yapmaktadir ( Manfredi-Sanchez, 2019: 343). Sirketler karlarim
arttirmak i¢in sosyal kampanyalar diizenlerken, baz1 sirketlerse sosyal sorunlar1 gercekten
sahiplendikleri igin faaliyette bulunarak harekete gegmektedirler (Eyada, 2020: 30).

Markalarin sosyal sorumluluklarini kurumsal olarak degil tiiketici ile marka

arasindaki sosyal bir bag olarak kurarak olumlu etki olusturup tiiketicilerin marka tizerindeki



stiphelerini ortadan kaldirarak geribildirimin olumlu olmasmin yani sira giivenin
kazanilmasi saglanmaktadir (Eyada, 2020: 32). Markaya karsi alinan tutumun olumsuz
olmasina karsin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemedigini savunmalarina ragmen
elde ettikleri sonuglar bunun tersini gostererek tiiketicilerin marka tutumlar1 satin alma
davraniglarin1 degistirdiklerini ortaya konulmustur ( Mukherjee ve Althuizen, 2018: 165).
Piyasa igerisinde olan sirketler ama¢ odakli olan yeni sirketlerle rekabet edebilmek adina
yeni stratejilerden biri olan marka aktivizmiyle sosyal sorunlari ele alarak hedef Kitleyi
kazanmalidirlar. Bununla beraber markalar ve tliketiciler arasindaki iliskiyi giiclendirmek
veya olusturmak adina en Onemli sosyal konularin arkasinda durulmasi gerekmektedir
(Eyada, 2020: 30). Aktivist bir marka olarak faaliyet gergeklestirirken ayn1 zamanda sirketin
taninmasi i¢in imkan saglamis olacaktir ( Shetty, Venkataramaiah ve Anand, 2019: 163).

Acil olan sorunlarla ilgili Diinya Ekonomik Forumu Kiiresel Riskler Raporunun
sonuglarina gore su en dnemli bes tanesi ise artan gelir ve rekabet esitsizligi, degisen iklim,
toplumlarin artan kutuplasmasi, artan siber bagimlilik ve yaslanan niifus seklindedir ( World
Economic Forum, 2018: 4 aktaran; Viken Tuason ve Hermansen, 2019: 8). Viken Tuason
ve Hermansen (2019) calismasinda 21. yiizyilda 6nemi olan konularin ve sorunlarin ele
alinmasi ile ¢oziime ulastirilmasi gerektigini ayn1 zaman da marka aktivizminin faaliyet
olarak kullaniminin sirketlerle beraber vatandaslar i¢cin 6nemini ortaya koymaktadir.

[l. Diinya Savasindan sonra ABD halkinin siyahi halkina karsi uyguladigi
basmakalip dilden baz alarak haberlere manset olan "Uriinlerinizi Zencilere Satmak
Istiyorsamz Bunu Yapmayin!" adi altinda ¢alismalar diizenleyerek siyahi halk1
Otekilestirirken bazi firmalar ise bu davranisa tepki gostererek siyahi bireyleri ise alarak
tepkilerini gostermislerdir (Benner, 2017: 17).

Quart'n  (2017) yazdig1 yazi da ise ¢ogu sirketin marka aktivizmini 1iyi
kullanamadigin1 belirtmistir. Rob Baiocco'nun yazdig1 makaleyi atif alarak tuvalet kagitlar:
ile diinyanin kurtulamayacagini ortaya koymaktadir (Rob Baiocco’dan aktaran; Quart,
2017). Sarah Banet-Weiser''n makalesini baz alan bu c¢aligmada marka aktivizminin
kullanildig1 reklamlarin asil amaglarinin politik diisiince 6zgiirliigii oldugunu degil daha ¢cok
satis saglamak i¢in yapildigi savunmaktadir (Banet-Weiser’dan aktaran; Quart, 2017).
Bunun gibi elestirel diisiinceler s6z konusudur (Benner, 2018).

Parguel, Lunardo ve Chebat (2010) yaptiklar1 ¢alismaya gore sigara sirketlerinin
marka aktivizminden etkilenmedikleri hatta sigara i¢enlerin daha fazla olumsuz diislinceye

sahip olmalarina ragmen tiikketime devam edip direng gosterdikleri gdzlemlenmistir.



Spor alaninda yapilan yiiksek veya diisiik aktivizm faaliyetlerinin satin alma
faaliyetlerinde ve marka imajinda anlamli bir etki olusturmadigi goézlemlenmistir.
Sponsorlar i¢in anlamli bir etki olusturabilecegi diisliniilmektedir (Schmidt, Shreffler,

Hambrick ve Gordon, 2018: 39).

2.1.2. Marka Aktivizmi le Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Iyilik Giicii Olarak Is

Das
Etki

Yiiksek 4

>

Neden Pazarlama Marka Aktivizmi

“savunuculuk” “adalet”

KSS Amag

. . (13 b 2
“1y1 vatandasg” misyon

Sosyal Adalet- Cevresel Adalet- Ekonomik Adalet
Diinyada bir fark yaratin
______________________|______________________

i¢
Etki

Diisiik Yiiksek
Evimizi diuzene sokun

Etik Tedarik Zinciri- Siirdiiriilebilirlik-Is¢i Haklar1- Tiiketici Degeri

Sekil 1:Marka Aktivizminin Etkisi
Kaynak: (Sarkar ve Kotler, 2020a).

On yillardir geleneksel aktivizmin var oldugunu savunulmustur. Son yillarda
teknolojinin gelismesiyle beraber aktivizmin yeni boyutunun dijital aktivizm oldugu ve
tiiketicilerin daha hizli erisim sagladiklari i¢in etkilesiminde hizli oldugu savunulmaktadir (

Sivitanides, 2011: 1).



"Aktivizm, toplumda iyilestirme yapma arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve / veya
cevresel reformu veya duraganligi tesvik etme, engelleme veya yonlendirme c¢abalarindan
olusur. Aktivizm bi¢imleri mektup yazmaktan gazetelere veya politikacilara, siyasi
kampanyalara, boykotlar gibi ekonomik aktivizme veya tercihen patronluk yapan islere,
mitinglere, sokak yiiriiylislerine, grevlere, oturma eylemlerine ve aclik grevlerine kadar
uzanir. " (Sarkar ve Kotler, 2018a) .

Marka aktivizmi deger odakli olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk(CSR) ve
Cevresel, Sosyal ve Yonetisim(ESG) kavramlarinin boyut olarak ilerlemekte olan bir
asamasidir. Yeni bir evrim olarak tanimlamakta miimkiindiir (Sarkar ve Kotler, 2020a).

Marka aktivizmi sirketlerin, sirketlerin sosyal alanlarda da degisim gosteren
faaliyetlerden biri olmakla birlikte aktivizmin farkli bir cesididir. Marka aktivizmini
kullanan sirketler miisterilerine ve kazanilmasi miimkiin olan miisterilere karsi sadece kar
amagch bir yaklasim ile ilerlemektense ekonomik, sosyal, ¢cevresel alanlardaki sorunlarinda
arkasinda durarak iliskiler kurup deger olusumuna katki saglarlar. Markalarin miisterileri
ve/veya kazanilmasi miimkiin olan miisterilerine/topluluklarina yonelik iletisim, davranis,
vizyon ve hedefler ile iletimi saglanmaktadir (Vikipedi, 2021a).

Kotler ve Lee’nin (2005) ¢alismasina gore kurumsal sosyal sorumluluk ise istege
bagl olarak yapilan uygulamalar ve kaynaklarin toplumun refah icinde olabilmesi i¢in

istlendigi iyilestirme eylemlerinin timiidiir seklinde tanimlamiglardir.



2.1.3. Marka Aktivizminin Tipolojisi

Tablo 1. Marka Aktivizminin Tipolojisi

Ozellik

Tamim

Marka Aktivizmiyle Baglantis

Amag ve Yonlendirilen

Degerler

Marka amact gomiiliidiir. Bir markanin
yalnizca karla degil, sosyal ve ¢evresel
faydalara 6ncelik vermesine dayanarak
daha genis kamu yarari ile toplumsal

hedef katkisina odaklanmaktadir.

Marka amac1 ve degerleri tarafindan
yonlendirilen marka aktivizmi, sosyo-
politik sorunlar1 acil ekonomik
cikarlarin 6tesinde etkilemeyi

amaclamaktadir.

Tartigmali ve

Kutuplastirict Sorunlar

Tartigmali konular, birbiriyle yarigan
degerlere ve ¢ikarlara sahiptir, iddialar
veya eylemler hakkinda anlagmazliklar
dogurur, politik olarak hassastir ve
giiclii duygular uyandirir. Tartigmali bir
konuyu temsil eden sey zamanla
degisebilir ve kiiltiire gore farklilik
gosterebilirken, medyadaki giincel
konular iklim degisikligi, cinsel taciz,
cinsiyet esitligi, LGBTQIA + haklari,
wkeilik, gbe, silah kontrold, iireme
haklar1 ve halk sagligi gibi

faaliyetlerden olusabilir.

Markalar boliicii sosyo-politik
nedenlerle etkilesime girerek belirli
tiiketicileri yabancilastirmay1

seciyorlar.

Ilerici ve Gerici Duruslar

Eylemlerinin topluma fayda
sagladigma inanildig i¢in ilerici ve
gerici duruslar toplum yanlis1 olarak

kabul gérmektedir.

Marka aktivizmi, siyasi boliinme
boyunca herhangi bir sosyopolitik

meseleyi ele alabilir.

Mesaj ve Uygulama

Marka aktivizmi sosyo-politik bir
amaca yonelik soyut (mesaj) hem de
somut (uygulama) taahhiitleri

igermektedir.

Marka aktivizmi, sadece
savunuculugun/ mesajlasmanin 6tesine
gecer ve marka amaci ile degerlerini
destekleyen kurumsal uygulamalarla

uyumu gerektirir.

Kaynak: Vredenburg vd. , 2020: 41-42




Ayrica kurumsal sosyal sorumlulugun alti 6nemli alanini belirlemis olup iyi bir
kurumsal vatandasin tam ne anlama gelmis olduguyla alakali olarak pazarlama odakli veya

kurumsal odakliydilar (Sarkar ve Kotler, 2020a).

Marka Aktivizminde Amacg

=

Hayal Edin ITham Olun

Ortak
Fayda

Harekete Gegin Seferber Olun

—

Sekil 2: Amacin Giicii
Kaynak: Sarkar ve Kotler, 2019

Markalar iriinlerinden daha ¢ok sosyal alanlarda kendilerini konumlandirmasi
gerekmektedir. Kiiciik veya biiyiik diye sorunlari ayristirmamali her konu {izerine ¢aligmalar
gostermelidir. Gergeklesen olaylar hakkinda yanli olmalar1 gerekmektedir. Sadece marka
tercihi i¢in iirlinii/hizmeti g6z onilinde bulundurmayarak miisterilerin satin alma davranisinda
duygusal eylemleri de g6z Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Firmalarin

gerceklestirdikleri eylemleri de bu diisiince dogrultusunda sekillenmelidir (Olat, 2019).
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Marka Aktivizminin Doniisiimii

Pazarlama Odakl

Nedene Dayali Promosyonu
Nedene Dayali Pazarlama
Kurumsal Sosyal Pazarlama

L 4

Kurumsal Odakli

Kurumsal Hayirseverlik
Isgiicii Gonilliligi
Sosyal Sorumluluk Is Uygulamalar

L 4

Toplum Odakl

Marka Aktivizmi

Sekil 3: Marka Aktivizminin Doniisiim Siireci

Kaynak: (Sarkar ve Kotler, 2020a)

Marka aktivizmi ise KSS kavramindan farklidir. Adalet odakli bir yonlendirme s6z
konusu olmakla beraber toplumun diger topluluklarla diisiince, fikir, inan¢ gibi
farkliliklarinin olmasiyla biiyiik ve en hizli gelisen sorunlar temel kaygilarin asil ¢ikis
noktalaridir. Deger odakli olunmalidir ki deger odakli olan bir sirket ne toplumu ne de
calisanlarin sorunlarin1 gérmezden gelmemelidirler (Sarkar ve Kotler, 2020a).

Markalarin adaleti saglamak icin harekette bulunmasi gerekmektedir. Hiikiimet ve
diger kuruluslarin yapmadig1 hareketleri sirketler olusan boslugu doldurmak adina faaliyete

gecmelidirler (Viken Tuason ve Hermansen, 2019: 30).
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Marka Aktivizminde Deger ve Marka Goriiniimii

PAYDAS GORUNUMU

GERILEYICI <+— KONU -, ILERici

!

MARKA GORUNUMU DEGER ACIGI

Sekil 4: Marka Aktivizminde Deger Ac¢ig1
Kaynak: Viken Tuason ve Hermasen, 2019: 30

Kamu yarar ile marka aktivizmini 6lgmek miimkiin olmaktadir. Sirketlerin ilerici
veya gerici olarak aldiklari kararlar boslugu doldurmak adina ¢ok 6nemlidir (Viken Tuason

ve Hermansen, 2019: 30).

Marka Aktivizminde Ortak Fayda

NOTR
ZARARSIZ
AKTIViZM t----------—-- FAYDA |------------- > AKTIVIiZM
ORTAK FAYDAYA ZARAR VEREN ORTAK FAYDAYA YARDIMCI OLAN
POLITIKALARI AKTiF OLARAK ARASTIRIR POLITIKALARI AKTIiF OLARAK SAGLAR

Sekil 5: Marka Aktivizminde Ortak Fayda Etkisi
Kaynak: Viken Tuason ve Hermasen, 2019: 30
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Marka aktivizmi gerici, ilerici veya tarafsiz olarak sirketi nitelendirmek miimkiindiir
(Bruder ve Liibeck, 2019: 12). Onemli olan savundugunuz politikanin ilerici veya gerici

oldugu konusunda net olmalidirlar (Sarkar ve Kotler, 2020a).

Gerici Aktivizm ve ilerici Aktivizm

Gerici Marka — Tlerici
Aktivizm — Aktivizmi Aktivizm

Sekil 6: Gerici Marka Aktivizmi ve Ilerici Marka Aktivizmi
Kaynak: Sarkar ve Kotler, 2020a

Gerici aktivizmi en fazla kullananlardan biri tiitiin sirketleri olmakla beraber insan
saglig1 tizerindeki olumsuz etkilerin farkinda olsalar bile bunu ret ederek tiiketicilere
yararhidir diistincesinin hakim oldugu politikalar izlemis olup bununla ilgili lobicilik
calismalarini ya gergeklestirmisler ya da lobi ile ilgilenen sirketlerden destek almiglardir
(Reitman, 2006; Sarkar ve Kotler, 2020a).

llerici aktivizm giin gegtikce daha fazla sirketler tarafindan politika olarak
benimsenmeye baslamis bulunmakta olup bircok sirketin kar amaciyla bunu
gerceklestirmedigi gozlemlenmektedir. Sirketler kendi belirledikleri alanlarda gelisim

gostermekte ve ilerlemektedir (Sarkar ve Kotler, 2020a).

2.1.4. Marka Aktivizmi Cercevesi

Sirketlerin sonug odakli oldugu zorluklarla basa ¢ikmalari i¢in uygulamalar1 gereken
stratejileri belirlemelerinde yardimci olan Sarkar-Kotler Marka Aktivizmi Cergevesi bes
temel aractan olugsmaktadir. Bunlardan kisaca bahsetmek gerekirse; Marka Aktivizmi
Stratejileri, Marka Aktivizmi Haritalari, Marka Aktivizmi Kanvasi, Marka Aktivizmi X
Matrisi ve Marka Aktivizmi Puan Tablosu seklindedir. Marka aktivizmi stratejisi, sirketlerin

olusturduklar1 veya olusturmak istedikleri marka aktivizmini etkisini ve kapsamini anlamak
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icin yardimci olan Sorulardan olusmaktadir. Marka aktivizmi haritalari, marka aktivizminin
altt boyutu ic¢in rehberlik eden haritalandirmadir. Marka aktivizmi kanvasi, gelistirilen
stratejiler ve paydaslar arasindaki deger farklarini ortaya koyan bir aragtir. Marka aktivizmi
X Matrisi, sirketlerin girisimlerinin yonetmek i¢in Hoshin Kanri yiiriitme panosu baz alinarak
gerceklestirilmektedir ( Viken Tuason ve Hermansen, 2019: 28) Hoshin Kanri kisaca
organizasyon olarak gergeklestirilebilecek her tiirlii etkinliklerin ve fonksiyonlarin hem
dikey hem de yatay olarak stratejik hedeflerle dogru oranti da iligkili olan Japon planlama
stirecidir (Priolo, 2020). Marka aktivizmi puan tablosu, gerceklesen faaliyette ilerleme
durumu hakkinda bilgi edinmek igin basit durum tablosudur ( Viken Tuason ve Hermansen,
2019: 28).

2.1.5. Marka Aktivizminin Kategorileri

Sosyal Aktivizm

Cevre Aktivizmi Ekonomik Aktivizm

Politik Aktivizm Yasal Aktivizm

Isyeri Aktivizmi

Sekil 7: Marka Aktivizm Kategorileri
Kaynak: Sarkar ve Kotler, 2018a

Sarkar ve Kotler (2018a) yaptiklar1 ¢alismada herkes tarafindan tanimlanabilecek alti

alan belirlemis bulunmaktalardir. Bunlar;
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J Sosyal aktivizmi esit olmak, cinsiyet, 1rk, yas gibi konular1 ele alir. Egitim-

Ogretim gibi toplumsal sorunlar1 da konu edinmektedir.

J Yasal aktivizmi igyeri ve ¢alisan personeli kapsayan yasalarin, politikalarin
tamamidir.

. Isyeri aktivizmi ise ydnetisimle alakalidir. Is¢i maaslar, sendika gibi konular
kapsamaktadir.

J Ekonomik aktivizm ise gelirdeki dagilimin adil olmamasi, asgari iicretin

gecinme giicii gibi kavramlari ve konulari icermektedir.

J Politik aktivizm se¢gme hakki, se¢ilme hakki, partilerin se¢im de yaptiklar
usulsiizliikler bu alan igerisindedir.

. Cevre aktivizmi ise su kirliligi, cevre koruma ¢alismalari, toprak kirliligi gibi

politika ve yasalar1 kapsamaktadir (Sarkar ve Kotler, 2018a).

2.1.6. Marka Aktivasyonun Dort Seviyesi

CEO Aktivasyonu

CEO’larn birlikte hareket ederek faaliyetlerini bir arada yiiriitmesiyle olugsmaktadir.

Unilever eski CEO’su Paul Pohlman bu konuda calismalar diizenlemek i¢in bir
platform olusturmus ve sektoriin 6ncii sirketlerin bulundugu bir CEO aktivasyonu ¢alismast
gerceklestirmistir. Imagine platformuyla insan haklari, iklim ve plastik atik konular
hakkinda galismalar diizenleyerek bu alanda katki saglamistir (Courageous Voices Driving
Business Transformation, 2021). Bunun karsiliginda CEO'lardan beklenti artmis olmaktadir.
Sadece bir aktivist olarak tavir almamali harekete de gecilmelidir (Viken Tuason ve
Hermansen, 2019: 9). CEO aktivizmi markalar ve CEO'lar i¢in oldukga risklidir ve marka
aktivizmi gerceklestirmekte gilicliik ceken, sorunlar yasayan bir CEO'nun goérevinden

alinmasina bile sebep olmustur ( Chatterji ve Toffel, 2019: 1).

Calisan Aktivasyonu

Calisanlar sirket sahiplerinin yaninda veya karsisinda olarak giiniin sartlar1 geregi
gerceklesen Onemli ve toplumu etkisi altinda birakan mevzularda o6zellikle Y kusagi

calisanlar konusulmasi gereken bir konu oldugunu, bunun hakli olarak yapilmas1 gerektigini
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diisiinmektedirler. Calisanlar bu konular da sirket sahiplerinden veya sirketlerden daha fazla

etki olusturabileceklerine inanmaktadirlar.

Miisteri Aktivasyonu

Gelecekte bu aktivasyonun sirketler icin daha 6nemli oldugu, giiclii ve etkili bir siire¢
olacagi diislinlilmektedir. Miisterilerin dolayli olarak degil de dogrudan siirecin igerisine

dahil olmasiyla daha fazla etkiyi arttiracag diisiiniilmektedir.

Topluluk Aktivasyonu

Marka aktivizminin yapilis nedeni toplumdaki anlayisin degismesine neden olmaktir.
Sirketlerin toplumun veya topluluklarin anlayisini degistirmek i¢in daha cok katki
saglamalar1 gerekmektedir. Bu alandaki en yakin 6rnek ise Black Lives Matter olmustur
(Sarkar ve Kotler, 2020b).

2.1.7. Markalar Aras1 Aktivizm
Marka aktivizminin gerceklesmesiyle markaya olan etki kimlerin faaliyeti
destekledigiyle de alakalidir. Bu alanin marka kisiligi i¢in gerekli olmasi ve gecerli

olmasinin yani sira ahlaki agidan bakildiginda celiskili durumlar s6z konusu olsa bile

markalarin bunu belirtmesi gerektigi savunulmaktadir ( Mukherjee ve Althuizen, 2018: 165).
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Markalar Arasi Amag Platformu

Ortak Fayda
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Sekil 8: Markalar Aras1 Aktivizm
Kaynak: Sarkar ve Kotler, 2020b

Geriye Dogru Markalar Aras1 Aktivizm ve Baz1 Markalar

Gerici markalar ise “kamu yararina zarar veren politikalar: aktif bir sekilde takip
eden markalar” seklinde tanimlanmaktadir. Bu alandaki 6rnekler yeni olmamakla beraber
oncelerden siire gelen ¢alismalar gdzlemlenmektedir.

Gerici marka aktivizminin asil amaci utang verici faaliyetlerini belirtmek igin dizayn
edilmis politik pazarlama politikasidir. Bunun yani sira toplumun iizerinde olumsuz
etkilerinin gergeklesebilecegi de belirtilmelidir (Sarkar ve Kotler, 2018b).

Corporate Hall of Shame 2018 adli ¢alisma da ise toplumlarin zarar gérmesine,
hiikiimetlerin sikintilar yasamasina ve saglik sorununa deginilerek en utang verici ii¢ sirketi
secmenizi sOyleyip gelecek glinler i¢in umut 15181 olunmasini isteyen anket olusturulmustur.
Bu sirketler ise kisaca su sekildedir:

. Bayer- Monsanto ile ortaklasa calismalar gerceklestirerek kimya ve tohum
endiistrisinde tekellesme yolunu gidiyor olmasiyla yerce kiigiik olan sirketlerin biiyiimesine
engel olmakta veya iflas etmesine sebebiyet vermektedir.

o Beratta- Silah iretiminden elde ettigi karlar ile NRA’y1 (Ulusal Tiifek

Birligi) finanse ederek silahlarin giivenli satiglarini gerceklestirmemektedir.
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J ExxonMobil- 30 yildir siire gelen iklim degisikligi hakkinda g¢alismalar
diizenledigini belirterek halki kandirmis ve tiim sorumlunun sehirlerde, eyaletlerde yasayan
halkin oldugunu sdyleyerek sucu tistlenmemistir.

J The GEO Group, Inc. — Siyahi olan bireyler ve gogmenlere 6zel yaptirdigi
hapishanelerde mahkum ederek bu alanda kazang saglamig olmakla yetinmeyip ¢ikarlarin
korumak igin segimlerde biiyiik miktarda paralar harcamistir.

o Goldman Sachs- Maria kasirgasiyla olusan hasarlara karsin Porto Riko’daki
halka ve hiikiimete yiiksek faizli veya yiiksek kar getirisini saglayan krediler vererek maddi
yonden somiirii gerceklestirmistir.

. Koch Industries, Inc.- EPA’nin iflasim1 vermesiyle fosil yakitlardaki
kazanclari arttirmak veya elde tutmak ve 2018 ABD secimlerine katki ad1 altinda 400 milyon
rigvet verilmesine katki saglamistir.

o Nestle- Michigan da yerin altinda olan suyun ¢ikarimi igin ¢alisanlara ¢ok
diisikk maliyetler vermekle yetinmeyerek burada yasayan halka zehirli oldugu bilinen suyu
cok yiiksek maliyetlerde satisin1 gerceklestirmektedir.

. Phillip Morris International- Kiiresel olarak imzalanan tiitiin anlasmasini
yikmak veya ortadan kaldirmaya calismak i¢in genis capli bir ¢alisma gergeklestirmistir.

o Shell-Nijerya ve ilerisindeki gergeklesen petrol projelerini engellemeye
calisirken kiiresel capta uygulanmaya baslanmis olan iklim politikasina kars1 ¢ikmaktadir.

o Veolia- Pittsburgh ve Flint bolgesindeki siyahi ve diisiik gelir alan halki
tehlikeye sokmaktadir (Corporate Hall Of Shame, 2018).

fleriye Dogru Markalar Aras1 Aktivizm ve Bazi Markalar

Sarkar ve Kotler (2020b) yayimnladiklar1 bu kavrami su sekilde agiklamaktadir:
“Cesitli isletmelere yayilan isbirlik¢i veya kolektif marka aktivizmi .”

1970’ler de Amerikan Degisim Yasama Konseyi markalar arasi gerici aktivizmi
kullanarak belli calismalar diizenlemislerdir. Bu konu da baska oOrnekler de mevcut
bulunmaktadir.

Sirketler markalar arasi aktivasyonu saglamakta zorlansalar da aslinda ¢ok zor
degildir ve sirketler yeni bir fikir olusturarak bu degisimin gergeklesmesi igin bir araya
gelmelidirler (Sarkar ve Kotler, 2020b).
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Birkag marka aktivizmi sirket 6rnegi verilmektedir.

o Pategonia

Pategonia, %100 geri doniistiiriilebilen triinler {iretmekle kalmayip satis
rakamlarinin %1’ini ise dogay1 korumak adina faaliyetler saglayarak kullanmaktadir. Ayni
zamanda rejenaratif organik tarim caligmalar i¢in faaliyetlere baslamis bulunmaktadirlar.
Oyle ki resmi sayfalarinda kullanicilarin erisebilmesi icin hangi alandaki aktivist diisiinceyle
ilgilendiginizi se¢menizle beraber konumunuzu isaretlediginizde en yakin faaliyeti
gostermektedir. Calisanlarina esitlik ilkesi ile ilgili faaliyetlerde gerceklestirdiler (Pategonia,
2021a; Pategonia, 2021b).

Bunun yani sira giysilerinizi yeni bir liriin almak yerine takas edebileceginiz veya
ikinci el Urtinlerinizi satip alabileceginiz bir sayfa olugturmus bulunmaktadirlar. Bu sayede
giyim esyalarin1 olustururken dogaya verilen zarari en aza indirmeye calismaktadirlar
(Pategonia, 2021c).

‘The President Stole Your Land’ kampanyasini gergeklestirerek petrol sondajlarinin
cevreye verdigi zarar1 engellemeye ¢alismakla kalmayip o zamanin Trump yonetimine dava
acan ilk sirkettir (Sarkar ve Kotler, 2018a).

e Unilever

Unilever’in eski CEO’sunun dahil oldugu stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine devam
etmektedir. Cevresel ayak izi sorunlari, iklim degisikligi sorunlar1 ve insani gelisme ihtiyaci
sorunlarina 6nemli adimlar atmakla kalmayip 2020 yili ‘Siirdiiriilebilirligin Gelecegi
Raporu’ ile calismalarina devam etmis bulunmaktadir. Atik olusturmamak icin
olusturduklar1 ‘Déngiisel Is Modelini> aktif olarak kullanmaya devam etmekle kalmayip
gelistirdiler. Buna goére 2020 yilinda gergeklestirmis olduklari raporda ise bes anahtar kelime
kullanmaktadirlar. Bunlar; Biyosfer bozulmasi, Ekonomik kriz ve Reform, Teknoloji ve
yonetim bagi, Adil degisim, lyilestirici yaklasimlar (The Futures Centre, 2020).

Ug temel yaklasima siki sikiya tutunmaya devam etmektedirler.

1. Saglik ve Refah lyilestirme

2. Cevresel Sorunlar1 Azaltma

3. Adil Geg¢im Imkanlarin1 Saglama (Sarkar ve Kotler, 2018a).

. Ben and Jerry’s

1988 yilinda ekonomi ve iiriin anlayisini sosyal bir politika olarak benimseyen ilk
kuruluslardan biri olan Ben and Jerry’s sirketi Unilever tarafindan satin alindiktan sonra da

bu calismalarina devam etmistir. B Corp Sertifikasi sosyal anlamda sorumluluk sahibi olup
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benimsedikleri alanlarda ¢alismalar gosteren sirketlere verilen bir sertifika olmakla beraber
zor sartlar1 bulunmaktadir. Ancak B Corp Sertifikasina sahip olan ilk yan kurulus olma
sifatin1 kazanmis bulunmaktadir. Birgok sirketin gordiigli ancak gerceklestirmeyi talep
etmedigi konularda bile Ben and Jerry’s sirketi gergeklestirmis bulunmaktadir (Sarkar ve
Kotler, 2018a).

2016 yilinda Black Lives Matter’a olan desteklerini belirtmek i¢in irke¢iligin yedi
farkli yolunun oldugunu belirten bir web sayfasi olusturarak gergeklestirmislerdir.
Toplumdaki her alanda irk¢iligin gergeklestigini anlatan sayisal verilerin bulundugu bir
calisma gerceklestirmiglerdir (Ben & Jeryy’s, 2021a).

Faaliyete devam eden g¢alismalar ise Justice ReMix’d, Irksal Adalet, Demokrasi,
Iklim Adaleti, LGBT Esitligi, GDO Etiketlemesini Destekleyin, Ticaret Fuari, Parayi
Politikadan Cikarin, Baris Insasi1, Miilteciler, rBGH seklindedir.

Konu itibariyle baktigimizda ise adil ve kiiresel ekonomi, sosyal adalet, ¢evre,
miilteciler ve siirdiiriilebilir gida sistemlerini ele almaktadir (Ben & Jeryy’s, 2021b).

. Seventh Generation

Seventh Generation da B Corp Sertifikasina sahip olan bir diger Unilever istirakidir.
Gelecek nesilleri diigiinerek hareket eden sirket insan sagligini etkileyen konular hakkinda
calismalara devam etmektedir (Sarkar ve Kotler, 2018a).

Cinsiyet ve irk ile ilgili olarak esitligi savunmakla beraber sifir atik iizerine
calismalar diizenlemektedirler. Iklim degisikligi konular1 iizerine de c¢alismalar
yapmaktadirlar. 2025 hedefleri igerisindeki konular bunlardir. Ancak KOBI’lere de bu
alanlarda ilerlemeleri gerektigini sdylemektedirler (Seventh Generation, 2021).

Kimyasal Giivenlik Yasasi’nin imzalanmasi ragmen 6nlemlerin alinmadigini belirten
sirketi su aciklamay1 yapmustir.

“Evilerimizde ve ailemizin gevresinde kullandigimiz iiriinlerdeki kimyasallarin ¢ogu
etikette listelenmiyor. Bu nedenle, satin aldiginiz iiriinlerde ne oldugunu bilme hakkiniza
oncelik vererek tutkumuzu yeniden yonlendirdik. Ocak ayinda, Kaliforniya'daki Statehouse
merdivenlerinde anneler, temizlik calisanlar:, STK'lar ve ilerici isletmelerden olusan bir
yiirliylise ev sahipligi yaptik ve yasa koyucular etiketlerinde ve ¢evrimici olarak icerdikleri
malzemeleri tam olarak listelemeleri i¢in temizlik iiriinlerini talep etmeye c¢agiran

#comeclean kampanyamizi baglattik.” (Sarkar ve Kotler, 2018a).
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2.1.8. Marka Aktivizmi Puan Kart1

Tarafs1z
Gerileyici | Marka Aktivizmi | ilerleyici
Gerileyici — Gevre Aktivizmi —_—> Mlerleyici
Gerileyici — Sosyal Aktivizm . flerleyici
Gerileyici Politik Aktivizm Mlerleyici
Gerileyici — 0 Yasal Aktivizm RN Mlerleyici
Gerileyici Ph. W Kiiltiirel Aktivizm - 5 flerleyici
Gerileyici A Ekonomik Aktivizm _— Mlerleyici

Sekil 9: Marka Aktivizmi Puan Kart1
Kaynak: Sarkar ve Kotler, 2018a

Marka aktivizmini uygulayan bir sirket olmak istiyorsaniz asagidaki sorular
kullanmaniz gerekmektedir:

. Sirketin aktivizm faaliyetlerinin tiiri ve seviyesi ile ne kadar tiiketici
ilgilenmelidir? Hangi tiiketici kitlesini ilgi alanina dahil etmektedir?

J Tiiketiciler sirketlerin destekledigi faaliyetlerde nedene veya nedenlere baglh
olduguna inanabilecekler midir?

o Faaliyet sonucunda iirtin/hizmet maliyetlerini etkileyecek mi? Etkileyecek ise
tiikketiciler bu maliyetlere raz1 olacaklar midir?

. Gergeklestirilmek istenen marka aktivizmini yonetim ve {ist diizey yoneticiler
tarafindan nasil fark olusturdugu anlasilmakta midir? Neden bu faaliyetin gerceklestirildigi

anlasilmakta midir?

21



. Marka aktivizminin c¢alisanlari ne kadar mesgul ettigi ve ne kadar ilham

kaynagi oldugunun yani sira sirketi anlamli bir is yeri yapar m1? (Sarkar ve Kotler, 2018c).

2.1.9. Marka Aktivizminin Etkileri ve Marka Aktivizminde Dikkat Edilmesi

Gerekenler

Marka aktivizminin olumlu etkileri olabilir:

J Marka goriiniirliigiinii ve alaka diizeyini arttirmak: Miisteriler ile
potansiyel miisterilerinin alakas1 diizeyini arttirmak i¢in aktivizmi kullanarak c¢esitli
faaliyetler diizenlenebilir. Olumlu ve giiglii duygulart mevcut miisterilerine veya potansiyel
misterilere  gostermek i¢in  aktivizmi kullanip iletisim  kurarak  baglantilarin
giiclendirebilirler.

J Marka uyumu ve sadakati: Uriiniin veya hizmetin belirli 6zelliklerine ilgi
duymaktansa miisteriler duygusal bag kurmay1 tercih edebilir. Bu sayede miisteri sadakati
saglanarak olusturulan degerlerin aktarilmasiyla potansiyel miisterilerini de sadik miisteri
olarak konumlandirabilir. Miisteriler bir iiriin satin almaktansa marka degerini 6n planda
tutabilir.

o Marka savunuculugu: Marka aktivizminin gerceklestirilmesiyle birlikte bu
sitketin taninmasint veya bu sirketin utanilacak bir faaliyet gergeklestirdigini
gostermektedir. Tiiketiciler bu faaliyete ise boykot veya buycott ile karsilik vermektedir.
Boykot kisaca bir {iriinli veya markayr protesto ederek satin alma davraniginin
gergeklestirilmemesi olarak tanimlanirken buycott ise bir iirlinii veya markay1 desteleyerek
bilingli olarak satin alma faaliyetinin gergeklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

o Fiyat tutarhli@i: Miisteriler aktivizmle birlikte gerceklestirilen faaliyetlerin
olumlu etkisi olarak {irlinlin veya hizmetin maliyeti yiiksek olsa bile dnemli gordiikleri
faaliyetler sonucunda bu markadan satin alma eylemini gergeklestirmeye razi olacaklardir
(Leone, 2019). Saglanan duygusal bag ile markanin iirettigi lirlin veya hizmetin ve fiyatin
tizerindeki olumlu/olumsuz etkileri degistirdigi gozlemlenmistir ( Shetty, Venkataramaiah
ve Anand, 2019: 163).

Onemli olan ise markalarin aktivizmi gergeklestirirken giincel konular tercih ederek
miisterilerle baglanti kurup uzun vadede getiri saglayacagin1 géz onilinde bulundurarak
marka icin secilen konuyu markaya nasil dahil ettiklerini iyi planlamalidirlar. Finansal

olarak siirdiiriilebilir olmasi1 gerekmektedir. Miisterilerin zihnindeki olusan davranis ile
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markanin gercgeklestirdigi davranis tutarli olursa miisteriler de uzun vadeli satin alma
eylemine gideceklerdir. Sosyal amag¢ ile markanin gosterdigi ¢aba birlestiginde marka
aktivizminin olumlu yonleri olacagi diisiiniilmektedir (Leone, 2019). Yakin gelecekte ise
halkla iligkiler uzmanlar1 ile pazarlama uzmanlarinin siyasi marka danigmalar1 veya
uzmanlariyla daha aktif ve etkilesimli olarak ¢alisacagi diisiiniilmektedir (Rehkopf, 2018).

Marka aktivizmini gerceklestirirken dikkat edilmesi gerekenler ise asagidaki gibidir:

J Glinliik nedenler bularak hareket edilmelidir.
. Markay1 benimseyen topluluklara odaklanarak harekete gecilmelidir.
o Yerel veya kiiresel konuma uygun davraniglart géz Oniine alarak marka

aktivizmi gerceklestirilmelidir.

. Her bireyin 6nemseyecegi konulara odaklanilmalidir.
. Her konuda aktivist olunmamali, belli konular da aktivist olunmalidir.
o Marka aktivizmini gergeklestirirken yanlis imaj olusumunu engelleyecek

sekilde hareket edilmeli ve bu yolda planlama yapilmalidir.
. Toplumlari harekete gegirmeyecek olan konulari segerek ger¢eklesmemis bir

aktivizm s6z konusu oldugunda aktivist olunmasi gerekmemektedir.

. Yarar1 olacak konular secerek harekete gecilmelidir.

° Faydali olacagina inanilan baska firmalarla ortaklasa ¢alisilmalidir.

o Diger sirketlerin yaptig1 aktivist davranislar yapilmamalidir.

. Miisterilere kars1 inanilan konu sonuna kadar savunulmalidir.

J Ret edilmesi gereken konu veya davranislar ret edilmeli ve savunulmaya

devam edilmelidir (Bollinger, 2019).

o Hitap edilen toplulugun kiiltiirii yakindan taninmalidir.
J Harekete gegilen konularla gercekten ilgilenilmelidir.
. Kiiresel markalar1 ve sosyoekonomik konulari inceleyerek harekete gegmek

ise yardimci olacaktir (Olat, 2019).

. Gergeklesebilecek riskler belirlenmelidir.
. Sirketin ge¢mis davraniglari incelenmeli ve konumu belirlenerek hareket
gecilmelidir.

o Hedef pazar iyi bir sekilde dinlenmeli ve anlagilmalidir (Rehkopf, 2018).
Toplumlarin giin gectikce yasamaya devam ettikleri sosyal, ekonomik gibi zorluklar

karsisinda hiikiimetler bu ve benzeri konular ele alirken daha az ilgilenmekte veya daha
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fazla ilgi gostermeye zorlanmaktadir. Markalar i¢in aktivist olmak yikici oldugu gibi
firsatlarla dolu bir faaliyet oldugu da goriilmektedir. Sirketler bir olarak tiiketicilerin
kiltiirleriyle etkilesime gecerek rol oynamakla kalmayip kendilerine de gii¢ kazandirabilirler
(Curley, 2019). Y kusagmin zihniyeti geregi sirketler gelenecksel pazarlamayla sadece
faaliyet gergeklestirmektense marka degerlerini kisisel degerlerle yansitarak tiiketicilere

ulagsmak zorunda kalacaklardir ( Shetty, Venkataramaiah ve Anand, 2019: 163).

2.1.10. Marka Aktivizminin 6 P’si

Diisiincelerin somutlastirilmasi adina Jay Curley (2019) yaptig1 ¢alisma da ise farkl
diisiiniilmesi gerektigini belirtirken marka aktivizminin 6 P’sini su sekilde dngormiistiir:

1- Amag (Purpose)- Temel Degerler

Miisterilerin deger verdigi konular firmaniz1 faaliyete gegirmeyecektir. Markanizin
olusturdugu degerler ile miisteriler faaliyete gececeklerdir. Sirketin olusturdugu degerler ile
gerceklestirdiginiz degerler birbirleriyle uyusmalidir. Net olmali ve zaman igerisinde
dayanabilmelidir.

2- Politika (Policy) - Somut Degisiklik

Gergek sorunlari ele alan politika degisikliklerini ele alirken seffaf olunmalidir. Aym
zaman da konuyla alakali olunmali ve miisterileri de gergeklestirilen faaliyete davet
edilmelidir.

3- Insanlar (People)- Hareketi

Calisanlarin da bu faaliyete katilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in sirket i¢indeki
herkesin bu faaliyete inanmas1 gerekmektedir. Sadece marka olarak gerceklestirilen bir
faaliyet basarisiz olabilir.

4- Gii¢ (Power)- Kaynaklar

Sirketler, tiiketiciler iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici arastirmasi,
performans pazarlamasi, arastirma ve gelistirme, biitce uzmanlik gerektirmektedir. Sirketler
aktivizmi irtin/hizmet satmak yerine iyi bir diinya i¢in kullanmalidir.

5- Yayin (Publishing)- Hikaye Anlatimi

Aktivizmi kullanirken yaptigmiz calismayi gerceklestirilecek hale getirmek icin
yaratici i¢erikler kullanip hikaye olusturarak miisterilere aktarilmalidir. Tiiketicilere erismek

i¢in dilek¢e imzalamak gibi ¢alismalar kullanilabilir.
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6- Popiiler Kiiltiir (Pop Culture) — Alaka Diizeyi

Miisteriler ile iletisim halinde olunmalidir ve bunu gergeklestirirken marka konumu
ile marka {iislubu 6n planda tutulmalidir. Hareketlere gosterilen destekler sayesinde marka
daha akilda kalic1 hale gelebilir (Curley, 2019).

Kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmeler marka aktivizmine katilmalidir. Girisimcilikte
artik isletme kimliginizi kullanarak rekabet etmek zorlagsmaktadir. Bunun i¢in kiigiik

isletmelerde sosyal sorunlar icerisindeki markalara dahil olarak faaliyete ge¢meleri

gerekmektedir (Olat, 2019).

2.1.11. Marka Aktivizmiyle Tlgili Arastirmalar

Cone Communications Millennial CSR (2015) yaptiklari ¢alismaya gore Y kusagi
tilkketicileri kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili markalar1 daha ¢ok kullanmakta olup bu gibi
faaliyetleri gerceklestirip gergeklestirmedikleriyle de ilgilenmektedirler. Bu oran ABD’de Y
kusagin tiiketicilerinin 10 kisiden 9’undan fazlasi nedene dayali satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler. %91 neden dayali pazarlama faaliyetinden %85°1 Y kusagi
tarafindan ABD’de gerceklestirilmistir. Bu arastirmada ele alinan konu ise KSS cinsiyet,
gelir seviyesi ve yasam evresinin etkilerini arastirmislardir. Buna gore sosyal ve ¢evresel
sorunlara kars1 liriin alma davranisi ise %87 igermekte olmakla kalmayarak iiriin i¢in fazla
para 6demeye %70’1 raz1 gelmislerdir. Hatta ¢alisanlarin %62’si ¢alistiklar1 firma igerisinde
ticret kesintisine kars1 gelmemis, kabul etmistir.

Bemporad (2017) yaptigi c¢alismada sirketleri giiclii bir amag i¢in destekleyen
tiikketiciler %65, toplum igerisinde fark olusturduguna inandig1 sirketin adini1 veren
tiikketiciler ise %45, marka boslugunu dolduran sirketler ise %20 seklindedir. Sirketleri
gerceklestirdikleri davranislardan dolayr ddiillendiren tiiketiciler %26, 2013’ten beri %9
artarak %28 olan sirket davranislarindan dolay1 sirketi cezalandiran tiiketicilerin ilerleyen
giinlerde daha da artis gésterecegi diistiniilmektedir.

Edelman (2018), markalarin tiiketiciler arasindaki iligkilerini nasil koruyacak ve nasil
giiclendirecegine dair bir caligma gerceklestirdiler. Calismanin sonucunda ise sirketlerin
devletten daha giivenilir oldugu ortaya konmustur. Katilime1r CEO’larin %641 tiiketicilere
kars1 sagladiklar1 giivenin sebebini ise hiikiimetin gerceklestirmesi beklenen sorunlara
faaliyette bulundugunu dayatmak yerine degisim saglayarak faaliyetler de basi cektigini

gostermesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.
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Edelman (2021), yaptig1 ¢alisma sonucunda 27 iilkenin sirketleri katiliminda 18
tilkenin sirketi hiikiimetten daha giivenilir olarak 6n plana ¢ikmistir ve 2020 yilindan 2021

yilina gore giivenilirlik seviyesi artig gostermistir.

2.1.12. Tiirkiye’de Marka Aktivizmi: Istanbul Sozlesmesi

Sozlesme Subat 2020 yilinda Tiirkiye Cumhurbagkani tarafindan gézden gegirildigi
iddia edildi. Ayn1 donemlerde baz1 muhatazakar kesimli yayin organlar1 ve dini cemaatler
tarafindan Tirk aile yapisinit bozdugu, escinsellige zemin hazirladigi ve kadina karsi bir tiir
ayrimcilik yapildigi ile ilgili haberler basina yansidi (Ozgiir ve Y1lmaz, 2020).

Sozlesmenin feshedilme sebebi olarak ise bazi kisiler kadinlart koruma karsiti
diisiincelerin oldugu ve bazi kisiler icin ise kadinlar1 koruyacagma dair diisiinceler
bulunduruldugu belirtilmistir (Bianet, 2021).

Kadinlar1 korumaya yonelik hazirlandigi iddia edilen bu sdézlesmenin
feshedilmesiyle bu sézlesmeye olumlu yaklasan bazi kadin orgiitleri tarafindan tepkiler
ortaya koymustur. Karara bazi sanatgilar, baz1 sirketler, baz1 muhalefet partileri de tepki
gostermistir (DW, 2021).

Istanbul Sozlesmesinden Tiirkiye 20 Mart 2021 tarihinde Resmi Gazete de
yayinlanmig olan Cumhurbagkani karartyla c¢ekilmistir. Tirkiye bakimindan soézlesme
feshedilmistir (Cumhuriyet, 2021). Avrupa Konseyi Genel Sekreterligi’ne 22 Mart 2021
tarihinde fesih bildirilmis olup 1 Temmuz 2021 yilinda yiiriirliige girecegi belirtilmistir
(Council Of Europe, 2021).

Istanbul Sézlesmesi Icerigi

Istanbul Sézlesmesi Istanbul’da 11 Mayis 2011 tarihinde imzalanmis olup 20A gustos
2014 tarihinde yurirliige girmistir. Tiirkiye s6zlesmeyi ilk imzalayan ve parlamento da ilk
onaylan tlilke olmustur (Habertlirk, 2021).

Kadinlara Yonelik Siddet ve Aile i¢i Siddetin Onlenmesi ve Bunlarla Miicadeleye
[liskin Avrupa Konseyi S6zlesmesi ya da bilinen adiyla Istanbul Sézlesmesi 13 béliim ve 81
maddeden olusan bir sézlesmedir. (Istanbul Sézlesmesi, 2011) 45 iilke ve Avrupa Birligi

tarafindan imzalanmistir. Kadina siddete yonelik ve aile ici siddeti nleme amaciyla Avrupa
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Konseyi tarafindan belirlenen temel standartlar c¢ergevesinde hazirlamis insan haklari
sozlesmesidir (Vikipedi, 2021) .

Birinci boliimde 1. madde ile 6. maddeler arasindaki kismi1 igermektedir. Maksatlar,
tanimlar, esitlik ve ayrimcilik yapilmamasi, genel yiikiimliiliikkler baslig1 altindaki maddeler
su sekildedir: Sozlesmenin Maksatlari; So6zlesmenin Kapsami; Tanimlar; Temel haklar;
esitlik ve ayrimeilik yapilmamasi; Devletin ylikiimliiliikleri ve titizlikle yapmasi gereken
inceleme ve arastirmalar; Toplumsal cinsiyet konusunda hassasiyet gerektiren politikalardir.

Ikinci bolimde ise 7. madde ile 11. maddeler arasmmi kapsamaktadir. Biitiinciil
politikalar ve veri toplama baslig1 altindaki maddeler su sekildedir: Kapsamli ve koordineli
politikalar; Finansal kaynaklar; Sivil Toplum Kuruluslart ve sivil toplum; Koordinasyon
kurumu; Veri toplama ve arastirmadir.

Ucgiincii boliimde ise 12. madde ile 17. maddeler arasindaki maddeleri igermektedir.
Onleme bashig1 altindaki maddeler su sekildedir: Genel yiikiimliiliikler; Farkindaligim
arttirilmas1; Egitim; Profesyonel kadrolarin egitilmesi; Onleyici miidahale ve tedavi
programlar1; Ozel sektér ve medyanin katilimidir.

Dordiincii boliimde ise 18. madde ile 28. maddeler arasin1 kapsamaktadir. Koruma
ve destek bagligi altindaki maddeler su sekildedir: Genel yiikiimliiliikler; Bilgi; Genel destek
hizmetleri; Uzman destek hizmetleri; Barmaklar; Telefon yardim hatlari; Cinsel siddet
magdurlarina destek; Cocuk taniklarin korunmasi ve bunlara destek saglanmasi; Haber
verme; Profesyonel kadrolarin bildirimleridir.

Besinci boliimde ise 29. maddeden 48. maddeye kadar olan kismi kapsamaktadir.
Esasa miiteallik hukuk baslhig1 altindaki maddeler su sekildedir: Hukuk davalar1 ve hukuk
yollari; Tazminat; Velayet altina alma, ziyaret haklar1 ve emniyet; Zorla evlendirmelerin
doguracagi hukuki sonuglar; Psikolojik siddet; Taciz amagh takip; Fiziksel siddet; Irza
gecme de dahil olmak iizere cinsel siddet eylemleri; Zorla yapilan evlilikler; Kadin siinneti;
Kiirtaja ve kisirlastirmaya zorlama; Cinsel taciz; Yardimer olmak ve yataklik yapmak ve
yeltenmek; S6zde “namus” adina islenen suglar da dahil olmak {iizere, islenen suglar i¢in
gerekceelerin kabul edilmemesi; Cezai suglarin uygulanmasi; Yarg: yetkisi; Yaptirimlar ve
tedbirler; Cezay1 agirlastirici kosullar; Baska bir Tarafca verilen hiikiimler; Zorunlu
anlagsmazlik giderme alternatif slireglerinin veya hiikiim vermenin yasaklanmasidir.

Altinci boliimde ise 49. madde ile 58. maddeler arasindaki maddeleri kapsamaktadir.
Sorusturma, kovusturma, usul hukuku ve koruyucu tedbirler baslig1 ad1 altindaki maddeler

su sekildedir: Genel yiikiimliliikkler; Ani mukabele, oOnleme ve koruma; Risk
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degerlendirmesi ve risk yonetimi; Acil durumlarda uzaklastirma emirleri; Engelleme veya
koruma emirleri; Sorusturmalar ve kanitlar; Ex parte (nizasiz) ve ex officio (re’sen)
yargilama; Koruma tedbirleri; Hukuki yardim; Zaman asimidir.

Yedinci boliimde ise 59. madde ile 61. maddeler arasin1 kapsamaktadir. Gog ve iltica
baslig1 altindaki maddeler su sekildedir: Oturma izni; Toplumsal cinsiyete dayali iltica
talepleri; Geri gondermemedir.

Sekizinci boliimde ise 62. madde ile 65. maddeler arasin1 kapsamaktadir.
Uluslararas1 isbirligi bashgi altindaki maddeler su sekildedir: Genel prensipler; Risk
altindaki kisilerle ilgili tedbirler; Bilgilendirme; Verilerin Korunmasidir.

Dokuzuncu béliimde ise 66. madde ile 70. maddeler arasmni kapsamaktadir. izleme
yontemi bagligi altindaki maddeler su sekildedir: Kadinlara yonelik siddetle ve aile ici
siddetle miicadele konusunda uzmanlar grubu; Taraflar Komitesi; Usuller; Genel tavsiyeler;
izlemede parlamentonun roliidiir.

Onuncu boliimde ise 71. maddeden olugmaktadir. Diger uluslararas: enstriimanlarla
iligkiler baglig1 altindaki madde ise Diger uluslararasi enstriimanlarla iligkiler seklindedir.

On birinci boélimde ise 72. maddeden olusmaktadir. Sozlesmede yapilacak
degisiklikler baslig1 altindaki madde ise Degisiklikler seklindedir.

On ikinci boliimde ise 73. maddeden 81. maddeye kadar olan kisimdan olugmaktadir.
Son maddeler bashigi altindaki maddeler ise su sekildedir: Bu Sozlesmenin etkileri;
Uyusmazliklarin ¢dziimlenmesi; Imzalama ve yiiriirliige girme; Sozlesmeye katilim;
Bolgesel uygulama; Cekinceler; Cekincelerin gegerliligi ve gdzden gegirilmesi;
S6zlesmenin feshi; Bildirimlerdir.

On {igiincii boliimde ise Ek-— Imtiyazlar ve muafiyetler (Madde 66) eklenerek 66.
Maddeye ek bir madde diisiilmiistiir (Council Of Europe, 2011: 4-11).

Istanbul Sézlesmesi ve Markalar

Temmuz aymda Tiirkiye’nin cumhurbagkanin gergeklestirdigi agiklamadan sonra
markalar resmi sosyal medya hesaplarinda agiklama yapmislardir. Bu agiklamalarda goze
carpan firmalar ise Ko¢ Holding, Sabanci Vakfi, Eczacibasi Toplulugu, Borusan, Yasar
Holding, Gedik Holding, Mey Diageo, Ekol Lojistik, Avon, Boyner, Penti, Koton, Gama
Holding, Dogan Holding, Tekfen, GittiGidiyor, Yesim Tekstil, Ipragaz, Anel Grup, Oxxo,
Eker, Seger, Yatas, Petrol Ofisi, Tiipras, inci Grubu ve Net Holding seklindedir (Kog
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Holding, 2020; Sabanci Vakfi, 2020; Eczacibast Toplulugu, 2020; Borusan, 2020; Yasar
Holding, 2020; Gedik Holding, 2020; Mey Diageo, 2020; Ekol Lojistik, 2020; Avon, 2020;
Boyner, 2020; Penti, 2020; Koton, 2020; Gama Holding, 2020; Dogan Holding, 2020;
Tekfen, 2020; GittiGidiyor, 2020; Yesim Tekstil, 2020; Ipragaz, 2020; Anel Grup, 2020;
Oxxo0, 2020; Eker, 2020; Seger, 2020; Yatas, 2020; Petrol Ofisi, 2020; Tiipras, 2020; Inci
Grubu, 2020; Net Holding, 2020).

Aciklamalar genellikle #IstanbulS6zlesmesiY asatir ibaresiyle olusturulmus ve kadin,
erkek esitligini savunmalarinin yan1 sira firmalarindaki istatistikleri paylasarak kadin, erkek
calisan sayilarini halka sunarak agik olduklarini dile getirmislerdir. Kadinlara yonelik ¢esitli
projeler gerceklestirilmeye baslanmistir. Halen gerceklestirilmeye baslanan caligmalar
giiniimiizde de devam etmektedir.

20 Mart 2021 tarihinde ise gerceklesen Istanbul Sézlesmesi’nin Tiirkiye tarafindan
fesih edilmesiyle beraber markalar bu seferde sosyal medya hesaplarindan
“#istanbulSozlesmesiYasatir” ve “#istanbulSoézlesmesiYasatirdr” ibareleriyle paylasim
yapmuslardir. Bu firmalar ise genel olarak su sekildedir: Ko¢ Holding, Gedik Holding,
Sabanci Vakfi, Boyner Grubu, Hopi, Eczacibasi, Yesim Tekstil, Eker, Penti, Avon, Anadolu
Grubu, Oxxo, Mey Diageo, Tekfen Holding, Seger, Otoko¢ Otomotiv, Elle Turkey, Tiipras
ve Net Holding gibi biiyiik markalardan olusmaktadir (Kog¢ Holding, 2021; Gedik Holding,
2021; Sabanci Vakfi, 2021; Boyner Grubu, 2021; Hopi, 2021; Eczacibasi, 2021; Yesim
Tekstil, 2021; Eker, 2021; Penti, 2021; Avon, 2021; Anadolu Grubu, 2021; Oxxo, 2021,
MeyDiageo, 2021; Tekfen Holding, 2021; Seger, 2021; Otoko¢ Otomotiv, 2021; Elle
Turkey,2021; Tiipras, 2021; Net Holding, 2021). Kiigiik markalar da kendilerine taraf
secerek paylasim yapmiglardir. Leman Dergisi, Tara Kitap, Kor Kitap gibi basim
sirketlerinin yan1 sira Kariyer Amazon gibi kadin istihdam proje platformlari, Elsa Turkey
gibi hukukeu birlikleri, Radyo Bogazici gibi yayin kanallari, {iniversite topluluklar1 ve
tiniversiteler, bazi belediyeler, vakiflar ve dernekler de agiklama yapmuislardir (Leman
Dergisi, 2021; Tara Kitap, 2021; Kor Kitap, 2021; Kariyer Amazon, 2021; Elsa
Turkey,2021; Radyo Bogazici, 2021). Halk tarafindan bu paylasimlara olumlu tepkilerle

beraber olumsuz tepkiler de gelmistir.
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2.2. Markanin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Markalar bazen amaglarina gore bazen de Ozelliklerine gore tanimlanmaktadir
(Wood, 2000: 665). Marka sozciigii Italyancadan “marca” olarak dilimize marka seklinde
gecis yapmustir (Ocal, 2020: 16).

Oxford dictionary (2006) tarafindan marka “belirli bir firma tarafindan tiretilen bir
tirtiniin ad1.” seklinde tanimlanmistir (Oxford Dictionary, 2006: 84).

TDK sozliigiinde ise markanin tanimi “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan oOzel ad veya isaret.” seklindedir (
https://sozluk.gov.tr/).

“Marka, bir saticinin veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve
bu mal veya hizmetleri rakiplerinkilerden ayirmay1 amaglayan ayirt edici bir ad ve / veya
simgedir.” (Aaker, 1991: 21).

Marka, iriinii miisterilerine isaret ederken hem miisterinin hem de iireticinin
rakiplerinden korunmasi i¢in ugras vermektedir (Aaker, 1991: 21).

Marka bir anlamda birbirlerinin ayirt edilmesine yardimci olan isaret olmakla beraber
maddi bir faaliyet ve felsefi bir siirectir ( Shariq, 2018: 315).

Antik tarihte yasayan tugla iireticilerinin {iriinlerini tanimlamak i¢in isimlerini
tizerine yazdiklarina dair kanitlar bulunmus olup ayn1 davranisgi bagka esyalarin lizerinde de
gerceklestirdikleri bilinmektedir. Ortagag Avrupa’sinda ticareti gergeklestirirken miisteriyi
ve lreticiyi korumak adina markalarin kullanildig: bilinmektedir (Aaker, 1991: 21). Ciftlik
icerisinde bulunan hayvanlarin isaretlenmesi i¢in kullanilan araglar sonucunda markalama
kelimesinin olustugu bilinmektedir ve eski Iskandinav kelimesinden tiiretilmistir (Keller,
2008: 30). On altinci yiizyilda alkol {iretimi gerceklestiren iireticilerin figilarin tizerine
yakarak kendi isimlerini yazmalari ile ucuz ikamesi olan mallardan farklilastirilarak
markanin temeli gosterilmistir. Uzun zamandir marka kavrami kullaniliyor olmasina ragmen
modern pazarlamanin da etkisiyle ticarette yirminci yiizyillda 6nem kazanmaya baslamistir.
Marka kavraminin farklilagsmasiyla beraber bu farkliligi ayirt etmek i¢in pazar arastirmasi
kullanilarak gelisiminde ve belirlenmesinde katki saglamistir (Aaker, 1991: 21).

Markanin 6nemi 1980’lerin sonlarina dogru ortaya ¢ikmis ve 1990’larda olusumu
gerceklesmeye baglamistir ( Aaker, 1989: 24). Aaker (1991) markalarin ii¢ aylik veya yillik
hedefler diizenleyerek faaliyet gosterdigini ve uzun vadeli ¢alismalar diizenlemek igin

planlar yapmadigini belirtmistir.
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Eskiden sadece tiiketim mallar1 i¢in kullanilan marka kavrami simdiler de ise her
sektorde yerini korumaktadir (Ambler, 2000). Ambler (2000) de yazmis oldugu makalede
ise markay1 “Marka= Uriin+ Eklenen Degerler+ Ambalaj” seklinde belirterek markanin
igerigini formiillestirmistir. Endiistriyel anlamda ise ambalajdan kast edilenin ambalajlama
faaliyeti oldugu degil, tiiketiciye {iriin veya hizmetin sunulus seklinin oldugunu belirtmistir.

Markalagsmanin amagclar1 ve stratejileri yirminci ylizyilda daha da gelisti. Bununla
beraber ii¢ soru ele almmalidir. Birincisi, giiclii bir marka nasil insa edilir? Ikincisi ise
markanin zaman icerisindeki yasami nasil siirdiiriilerek devam ettirilebilir? Ugiinciisii ise
markadan yararlanilarak is nasil biiytitiilebilir? (Aaker, 1989: 24).

Kotler, (2000) yaptig1 calisma neticesinde artik iireticilerin pazar giiciinii ellerinde
tutmalar1 i¢in markalagmalar1 gerektigini anladiklarini belirtmistir. Marka tiim varliklarin
toplamindan bile degerlidir. Bu sebeple markay1 yonetirken dikkat edilmelidir. Ttiiketiciler
ile iliski kurmak adma marka ¢ok dnemli olmakla kalmayarak tiiketicilerin algilarini ve
duygularini yansitmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2014: 264-265).

Tiiketiciler agisindan farklilagsmay1 sagladigi icin markaya stratejik acidan bakmak
onemlidir (Wood, 2000: 662).

2.2.1. Markanin Onemi ve Faydalar

Markanin belirli bagli 6nem tasiyan boyutlar1 ve bu boyutlarin markalara bir takim

faydalar1 olmaktadir. Asagida icerik olarak bu iki konu incelenmistir.

Markanin Onemi

Tiiketicilerin beklentilerini karsilamak her gecen giin tiiketicilerle beraber
firmalarinda  degisim  gostermesi  gerekmektedir. Psikolojik  faktorlerle beraber
desteklemeleri gerekmektedir. Bu anlamda markalasma ile tiiketicilere giivence
vermektedirler. Tiketicilerin de markalagsma ile giivence altinda olmasi sonucu marka
sadakati saglanmaktadir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 131). Tiiketicilerin satin alma
davranigin1 gergeklestirdiklerinde sadece iiriin ve/veya hizmet almakla kalmayarak marka
ile marka degerini de satin almaktadirlar. Firmalar markalagmadig: siirece iiriinler kolayca

kopyalanabilirler. Markalar gergeklestirilen markalagma siireci sonucunda belirli bir kimlige
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sahip tiiketicilere de beklentileri karsiliginda garanti vermektedir (Aydin ve Ulengin, 2011:
60).

Markalar iriinlerin ve pazarlama stratejilerinin  doniistiirilmesi  sonucu
gergeklestirilerek diger firmalardan farkliliklari sonucu deger katmis olurlar. Bunun
sonucunda iriin olarak anilmaktan ziyade marka ismiyle {iriiniin taninmasi durumu
gerceklesmis olur. Uriinlerin birbirinden ayrilmamasi sonucunda rekabette icindeki etkili
olan kriter fiyat olacaktir. Bunun sonucunda firmalar fiyatlarini yiikseltirlerse tiiketicilerini
kaybedecektir. Markalasarak firmalar pazarlarda rekabet avantaji kazanirlar. Kazanilan
rekabet avantaji ile tiliketicilerde olusturulan yiiksek kaliteli imaj olumlu yonde olursa

rekabetci avantajin etkisi artis gdsterecektir (Oztiirk, 2009: 65).
Markanin Faydalar:
Pazar ortaminda devamli degisim gdsteren ve siirekli rekabetin olmasi sonucu

tiketiciler icinde markalar i¢cinde benimsenmek yararlar saglamaktadir.

Markanin isletme agisindan faydalari su sekildedir:

° Talep olusturarak tutundurmanin gerceklesmesine yardime1 olur.

o Markanin, {iriiniin ve/veya hizmetin imajinin korunmasina katki saglar.

o Satis faaliyetinin gliciinii koruyarak rekabet avantaji saglar.

J Markaya kazandirilabilecek kitleyr marka sayesinde kendine cevirerek

firmaya deger katar.

J Calisanlar icin marka kavrami birligin onciiliigiinii tagiyarak motive etme
faaliyetleri gosterir.

. Pazarda firmalarin rakiplerine korunmasini ve kriz siireglerinde de korunmay1

saglamaktadir (Ozdemir, 2009: 61).

. Ikame mallar1 sebebiyle olusan satislardan kaybini ortadan kaldirmaktadir.

. Araci kurumlarin markanin kullanimi i¢in markayi tercih edebilmektedirler.

. Gergeklesen sipariglerin islenmesi ve ilerideki siireglerde izlenmesine katki
saglar.

. Marka degeri olan kurumlar ile araci1 kuruluslar ¢calismayi tercih etmektedir.

. Rakip firmalarin piyasaya girislerini zorlastirmakla kalmayarak taklit

tirtine/hizmete karsida koruma saglamaktadir.
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. Markalar ilerleyen siire¢lerde marka degerini yiikselterek yeni bir imaj
olusturup firma degerini der arttirmaktadirlar (Oztiirk, 2010: 71).

. Tiiketicilerin fiyat karsilagtirarak satin alma faaliyetini azaltmasina sebep
olur. Satin alma davranigi1 gerceklestirilirken fiyata razi gelinebilir.

J Marka degeri yiiksek olan bir firmanin yaptiklar: hatalar tiiketiciler tarafindan
daha affedilebilirdir.

. Markalar taniirlig1 sayesinde iiriin portfoyiinii genisletebilmektedir. (Oztiirk,
2017: 96).
o Tiiketicilerin markalara karsi bagliligin fazla olmasi sebebiyle gerceklesen

pazarlama faaliyetlerindeki masraflarda azalma meydana gelmektedir (Asal, 2020: 9).
Markanin tiiketiciler agisindan faydalar1 ise su sekildedir:
J Tiiketiciler agisindan marka fizikselden ziyade psikolojik memnuniyet elde
etme avantaji saglamakta olup cesitli referans gruplarina katilimini1 kolaylastirilarak

kendilerine itibar saglayabilmektedir.

o Markalar, tiiketicilere giivenlik, mutluluk ve kazang gibi degerlerle iliskiler
kurmaktadir.
) Tuketiciler satin almak istedikleri {riinleri/hizmetleri markalarin akilda

kaliciliklar1 sayesinde kolayca hatirlamaktadirlar.
. Aract kuruluslar sayesinde tiiketicilere markay1 belirtmek suretiyle sozlesme

yapilmasina olanak saglar (Degerli, 2019: 6).

. Zaman baskisindan kurtararak tiiketicilerin satin alma davraniglarin
hizlandirmaktadir.

. Siire gelen garanti davranistyla tiiketiciyi risklerden korumaktadirlar (Oztiirk,
2010: 73).

. Malin ve /veya hizmetin tanimmmasi hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi

olmasiyla taninmasina da olanak saglamaktadir.

o Markal1 iiriinlerde yedek parca, servis gibi hizmetlerden de yararlanilmaya
olanak saglamaktadir.

. Markalar tiiketicilerini elde tutmak i¢in sagladiklari kosullar iyilestirmek
zorundadirlar. Bu sebeple aliman her {iriin veya hizmet rekabetten korunmak igin bir

oncekinden daha iyi olmak zorundadir (Oztiirk, 2017: 97).
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2.2.2. Marka Degerinin Onemi ve Faydalar:

Marka degeri kavram firmalara rekabet dstiinliigii saglamakla beraber rekabet
siirecinde firmanin yerini korumasina da yardime1 olur. Uriiniin/hizmetin anlamlandirmak
adina marka degerinin katkis1 bulunmaktadir. Marka degeri kavrami ise rekabetci ortamda
yeni iirlinlerin tanitilmasinda yardimci olmaktadir (Degerli, 2019: 8).

Aaker (1991) marka degerinin 6nemini vurgulamis ve maddeler halinde acgiklamistir:

. Marka degeri sayesinde eski miisteri elde tutulurken yeni miisteri ¢ekme
faaliyetleri gerceklestirilebilir. Yeni uygulama sonucunda miisteriye marka tanidik gelebilir
ve rekabete karsi avantaj saglamaktadir.

o Marka degeri kavrami markaya tiiketicilerin bagliligini da arttirmaktadir.

o Iyi bilinen bir marka ismi algilanan kaliteyi de yiiksek tutarak giiven
duygusunu beslemektedir.

o Marka sadakati kavrami ise yeni iiriin veya bir yenilik yapildiginda marka
hakkinda olumlu duygu ve diisiincelerini hizl1 sekilde bir bagka tiiketiciye aktarmasiyla
avantaj saglamaktadir.

J Kar marjmi yiiksek tutmaya yardimci olmaktadir.

o Marka degeri markanin biiylimesine katki saglamaktadir. Yeni iiriinle veya
yeni bir pazara giriste marka adinin avantaji biiyiik olacaktir.

o Pazarin belli bir boliimiine hitap edilen bir marka, bagka bir markanin ayni
pazarin boliimiine hitap etmeye caligmasi sonucu pazara yeni giren markaya kars1 marka
degeri sayesinde korunmaktadir.

J Marka degeri kavrami ticareti unvani sayesinde taminirhigi ile pazarlama

programlarinda baska markalarla isbirligi yapmasini kolaylastirarak avantaj saglar.

2.2.3. Marka Degeri

Marka degeri alaninda bircok c¢alisma uzun yillardir gerceklestirilmis olsa da
boyutlandirma alaninda ¢aligmalarin gerceklesmesiyle yakin zaman igerisinde olgiilebilir bir
kavram olmustur ( Sallberg, 2012: 12). Markalar ile miisteriler arasindaki iliskiyi pazarlama
alaninda inceleyen “marka degeri” kavrami ortaya ¢ikmistir. Marka degeri kavrami hem

muhasebe hem de pazarlama alaninda literatiire girmis ve incelenmis olup uzun vadeli etkiye
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odaklanmay1 odak olarak belirlemistir. Markanin Glglilmesinin  miimkiin olmadigi
distintiliirken marka degeri ve marka giictinii 6lgmek miimkiindiir (Wood, 2002: 662).

Marka degerini kavramsallastirmak énemlidir. Cilinkii hem pazarlamadaki strateji ve
taktiklerin gelisimi i¢in Onemlidir, hem de arastirmalar i¢in yonetimsel acidan fayda
saglayacaktir (Keller, 1993: 3; Wood, 2000; Sillberg, 2012). Olumlu miisteri tepkisi yiiksek
tiiketici marka degerine, yiiksek gelire, yliksek kara ve diisiik maliyetlerin olusumuna neden
olur (Keller, 1993: 9).

Lassar, Mittal ve Sharma (1995) marka degeri kavramin tiiketicilerin markalara
kars1 hafizada yer ettigi gii¢lii ve olumlu imajin zaman ortaya ¢ikmasi sonucu gerceklestigini
savunmuslardir. Bunun sonucu olarak marka degeri kavraminin bes unsurdan olustugunu
belirtmislerdir:

l. Marka degeri kavrami nesnel gostergelerden degil tiiketicilerin algilarini
ifade eder.
Il. Marka degeri global degerlerden olugmaktadir.
1. Marka degeri kavram kiiresel degere doniismesi fiziksel yonlerinden dolay1
degil isminden dolay1 gerceklesmektedir.
V. Marka degeri rekabet sonucuna bagli olarak degismektedir.
V. Finansal agidan da olumlu yonde etkileri bulunur.

Marka degeri kavrami iki boyut olarak incelenmektedir. Bunlar “brand value” ve
“brand equity” olarak literatiire ge¢mistir. Brand value kavrami Tiirk¢eye ¢evrildiginde
marka degeri olsa da aslinda markanin finansal degerini ele almaktadir ve aragtirmalarda
tiiketici temelli marka degeri olarak gegmektedir. Brand equity kavrami da Tiirk¢eye marka
degeri olarak cevrilmis olsa da tiiketicini firmaya karsi tutumlarini, marka giiclinii ele

almaktadir ve literatiire tiiketici temelli marka degeri olarak ge¢mistir (Savase¢i, 2008:97)

Finansal Temelli Bakis Agisi

Marka degeri kavramini Kotler ve Armstrong (2014) “Bir markanin toplam finansal
degeri.” seklinde tanimlamiglardir.

Marka tanimi tek basina Olclilemez bu sebeple marka degeri ile Olgiilebilir
olabilmektedir. Tiiketici temelli marka degeri kavrami ger¢ek ve/veya kavramsal olarak
ticari islem ifade ettigi diisiiniilmektedir. Markanin degeri gelecek donemlerdeki marka

sadakatini ifade ettigi i¢in nakit akiglarin garantisinden olusmaktadir. Markalar

35



yoneticilerinin verdikleri kararlari, stratejileri marka degeri ve marka giiciinii dlgerek elde
edebilirler. Marka degeri kavrami 6lciildiigiinden markanin pazar giiciinii gostermektedir
(Wood, 2000: 662-664).

Aaker (1991) markanin degerinin belirlenmesinin belirli sebeplerden dolay1
Ol¢iilmesi gerektigini belirtmistir.

J Firmalar alinip satilabildigi i¢in alicilar ve saticilar agisindan marka degerinin
belirlenmesi gerekmektedir.

J Firmalara yapilan yatirimlar marka degerini arttiracaktir ve rekabet avantaji
saglayacaktir. Bu sebeple yapilacak yatirnmlar i¢in marka degerinin hesaplanmasi
yoneticilerin karar vermesine katki saglamaktadir.

o Marka degerini belirlemek amaciyla belli bash sorularla ek bilgiler edinmeye
yardimci olmaktadir. Bir marka adinin degeri nedir? Marka ismi yok olsaydi isletmeye ne
kadara mal olacakt1? Marka adin1 kaybederek maddi olan varliklari elinde tutan firmalara ne
olur?

Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini 6lgmek adina finansal temelli marka
degeri sayesinde elde edilen en az bes temel yaklasima dikkat edilmelidir.

1) Marka isminin desteklenebilecegi bir prim fiyatina dayanabilmektedir.

2) Marka isminin misteri iizerindeki tercih etme etkisidir

3) Marka degerinin ikame degerine bakilmaktadir.
4) Hisse senetleri fiyatlarina dayanmaktadir.
5) Marka kazang giicline odaklanilir.

1990lardan beri siire gegen firmalarin marka degerinin hesaplanmasi adina yapilan
caligmalar sonucunda firma bedelleri ile bilango tutarlar1 arasindaki farklar1 maddi olmayan
varliklar olarak belirtilmistir. Firmalarin degerini hesaplamada boylelikle marka degeri
kavrami1 6nem kazanmistir. Marka degeri kavramu ilk finansal yaklasimlar sayesinde mali
olarak belirlemislerdir. Finansal olarak marka degerini ise aragtirmacilar “bir iirliniin marka
1smi ile yarattig1 nakit akislar1” seklinde tanimlamiglardir. Marka degerinin hesaplanmasinda
tiiketici temelli marka degeri kavramini g6z ardi ederek finansal temelli olarak marka pazar
performansindan olusan muhasebe kayitlar1 g6z dniinde bulundurulmustur. Finansal temelli
marka degerini dlgmek i¢in birgok yontem gelistirilmistir. Bunlardan bazilar1 ise “piyasa
fiyatina goére marka degeri 6l¢iim yontemi, maliyete dayali marka degeri 6l¢lim yontemi,

gelire gore Olciim yOntemi ve sermaye piyasasina gore marka degeri Ol¢glim yontemi”
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seklindedir. Gelistirilen bu yontemler ile markanin parasal olarak degeri 6l¢iilebilmektedir
(Yiice, 2010: 1). Bu degerin 6lgiilmesinin zor oldugu bilinmektedir.

Aaker finansal temelli marka degerini “Marka degeri firmanin finansal degeridir.”
seklinde tanimlamistir. Marka degerini belirlemek i¢in firmalar pazardaki finansal degerini
tahmin etmelidirler. Marka degerinin olumlu yonde olmasi pozitif bir marka degeri

olusturdugu anlamina gelmemektedir ( www.prophet.com).

Uzun vadeli etkiye dayali olarak potansiyel marka degerini 6lgmek icin finansal
marka degeri sonucunda marka genisletme karar1 alinabilmektedir. (Keller, 1993: 15). Wood
(2000) yapmis oldugu calismada finansal temelli marka degeriyle marka sadakati arasindaki

iligkinin 6l¢timii i¢in yonetim muhasebesi kullanilmasi gerektigi sonucuna ulagmaistir.

Tiiketici Temelli Bakis Acisi

Tiiketici kavrami Oxford Dictionary (2006) “Bir seyleri satin alan veya hizmet
kullanan kisi.” seklinde tanimlanmigtir. TDK’ye gore tiiketici ise “Mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan, tikketen kimse, miistehlik, tretici karsit1” seklinde

tanimlanmistir (TDK, https://sozluk.gov.tr/). Vikipedi ise tiiketici kavramini “Iktisadi mal

ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir.” seklinde
tanimlamistir (Vikipedi, wikipedia.org).

Marka degeri kavramini Kotler ve Armstrong (2014) markanin bilinmesiyle beraber
tiketicinin lizerinde iirlin ve/veya pazarlama igin gosterdigi tepki veya etki olarak
tanimlamiglardir.

Marka degeri kavraminin boyutlandirmasini ilk gerceklestiren isim olarak bilinen
Aaker (1989) tarafindan boyutlara ayrilmis ve bir¢cok bilim insani1 tarafindan giindem de olan
tilketici temelli marka degeri kavraminin kullanilarak gelistirilmesine katki saglamistir (
Séllberg, 2012: 10). Farquhar (1989) marka degeri kavramini “bir markanin iiriine sagladigi
katma deger” olarak tanimlamistir. Marka degerini markalarin birbirinden farklilasmasinda
ve markalarin tanimlanmasinda zihinsel olarak ¢ok boyutlu bir yaklasim olarak
benimsenmistir (Aydin ve Ulengin, 2011: 61).

Marka degerinin en eski tanimi ise 1980’11 yillarda ortaya atan ise David Ogilvy
olmus ve “Marka denkligi, tiiketicinin triin konusundaki distincesidir.” seklinde

tanimlamistir (Blackstone, 1992: 79 aktarandan; Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72). Firmalar
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tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimii sayesinde tiiketicilerin zihnindeki marka degeri ile
ilgili boyutlara ulagmislardir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 132).

Aaker (1989) marka degeri kavramini en kapsamli olarak tanimlayan arastirmacidir.
Aaker marka degerini “bir marka, markanin ismi veya sembolii ile iligskilendirilen bir {iriin
veya hizmet ile firmaya veya kullanicilarina saglanan degeri artiran (veya azaltan) varlik ve
yiiklimliiliikler toplulugu” seklinde tanimlamistir. Aaker (1991) marka degeri kavramini beg
boyutta incelenmistir. Bunlar; marka sadakati, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka

bilinirligi ve diger marka varliklaridir.
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Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Miisteriler Cekmek
*Bilinirlik Yaratma
*Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Marka
Cagrigimlari

MARKA
DEGERI

Sekil 10. Marka Degeri Yaratma

Diger Cagrisimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

Aginalik-Hoglanma

Saglamlik/Baglilik
Isareti

Degerlendirilecek Marka

| Algilanan

Kalite

Satin Alma Nedeni
Farklilagsma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri

Marka

| Bilinirligi

Bilgiyi Isleyemeye/
Hatirlatmaya Yardim

Farklilagsma/Konum
Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum/
Duygular Yaratma

Marka Genigletmeleri

Y

Y

Bilgiyi
Yorumlamasini/
Islemesini

«Satin Alma
Kararindaki Giivenini

*Kullanim
Memnuniyetini

Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar.

Diger Marka
Varliklar1

Rekabet Avantaji

Kaynak: (Aaker, 1991: 232)
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*Pazarlama
Programlarimin
Etkinligini ve
Verimliligini
*Marka Sadakatini
Fiyatlari/Marjlar1

*Marka
Genisletmelerini

*Ticari Avantaji
*Rekabet Avantajini

Geligtirerek Firmaya
Deger Saglar.




Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini ise “marka bilgisinin markanin
pazarlamasina tiiketicinin tepkisi iizerindeki farkl etkisi” olarak tanimlamaktadir. Ug 6nemli

kavramin oldugunu savunmus olmak beraber kavramlar “farkli etki”, “marka bilgisi” ve

“pazarlamaya tiiketicinin tepkisi” seklindedir (Keller, 1993: 8).

Fiyat
Marka ]
/ Tannirhgt Ambalaj
Marka o
Farkindalig1 Urtinle Iligkili
Olmayan Kullanict
Marka Goriist
Hatirlanirlig: .
Urtinle Iliskili
Olan Kullanim
Marka i Goriist
Bilgisi Oznitelikler
Islevsel
Faydalar Deneyimsel
Marka _
Cagrigimlarmimn Tutumlar Simgesel
. Uygunlugu
Marka Imaj1 YEUroe
Marka
Cagrisimlarinin
Giici
Marka
Cagrisimlariin
Esitsizligi

Sekil 11. Marka Bilgisinin Boyutlar1
Kaynak: (Keller, 1993)

Kavramin asil ortaya ¢ikis nedeni olan pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin satin
alma davranislarin1 gozlemlemek, tiiketicinin tercih ve algilarini anlamak i¢in pazarlama
karmalarini agisindan tanimlanmistir (Keller, 1993: 8).

Tiiketicilerin ayn1 pazarlama karmasina karsin gosterdikleri hayali veya gercek olan,
isimli veya isimsiz olmalarina karsin diislincelerinde karsilastirmalart sonucu markanin
pazarlama unsuruna karsin tiiketicilerin tepkilerini igermektedir (Keller, 1993: 2). Miisteri

temelli bakis agisinda markanin tiiketicinin hafizasinda giiclii, olumlu ve benzersiz oldugu
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diistiniilmiis olmakla beraber ortaya ¢iktig1 belirtilmistir. Miisterinin hafizasinda yer edinen
markanin fiyatlarin arttirabilecegi belirlenmistir ( Sallberg, 2012: 8).

Yoo ve Donthu (2001) gergeklestirdikleri calisma sonucunda yeni bir olgek
gelistirerek literatiire katki saglamislardir. Marka degerinin ii¢ boyutunu marka sadakati,
marka bilinirligi ve algilanan kaliteyi ele alan Yoo ve Donthu Aaker’in marka degeri
modelinden uyarlayarak yeni bir marka degeri 6l¢egi (MBE) ger¢eklestirmislerdir.

Séllberg (2012) calismasinda Aaker’in marka degeri boyutlari ile baz1 aragtirmacilar
tarafindan marka degeri boyutlarinin iyilestirilmesi ile ilgili diizenlemeler yapmistir. Buna
karsilik olarak Aaker’in marka degeri boyutlarinin bes faktorlii olmasinin dogru bir dlgiit
oldugunu savunmus ve dort boyutun degismedigini gozlemleyerek diger marka varliklar
boyutunun da incelenmesi gerektigini belirtmistir. Ancak Aaker’in boyutlar arasinda
eklemis oldugu diger marka varliklar1 boyutu ise tamamen biitlinliigii korumak adina
eklenmistir (Aaker, 1991).

Keller (1993) yazdig1 makalede ise tiiketici temelli marka degerinin 6nemini finansal
temelli marka degerinden daha 6n planda oldugunu belirtmistir. Finansal temelli marka
degeri hakkindaki edinilen bilgiler sayesinde markanin pazarlama faaliyetlerini etkin
kullanmasina yardimeci olacak verileri kullanarak gelecek donemler igin tiiketicinin
hafizasinda olumlu etki birakmay1 amaglamis olurlar. Bu sebeple tiiketici temelli marka
degeri 6nemlidir. Ancak bu edinilen bilgiler dogru stratejilerle tiiketicilere iletilirse bagarili
olacaklardir. Aksi halde bu durum da tiiketici temelli marka degeri kavrami dnemini yitirir
(Keller, 1993: 1). Aaker’in olusturdugu model onerilmektedir. Ancak psikolojik konulari net
bir sekilde ortaya koymasina karsin parasal olarak dlgiimde sikinti yasandigi i¢in halen

tartisma konusu olmaktadir (Aydimn ve Ulengin, 2011: 61).

2.2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar

Marka degeri ile ilgili birgok tanim ve bir¢ok boyut ele alinmistir. Bunun sonucunda
cogunluk olarak marka degeri kavramindan fiziksel iiriiniin degerinin ¢ikarilmasi sonucunda
ortaya cikacag ileri siiriilmiistiir. Marka degeri kavrami genel hatlar itibariyle belli bagh
boyutlardan olugsmaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 195). Keller (1993) yaptigi calismada
marka degerinin boyutlar1 arasindaki baglarinda “iliskisel ag modeli” gibi diigiimlerle
iliskilendirilerek olusturulabildigini géstermistir. Marka degerinin 6l¢limii igin gerekli olan

e

yapmin en az sayida olmasi gerekmektedir. Belirsiz sayida hesaplatiimasi istenen “n
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boyutundaki boyutun kiigiik olmasiyla markanin pazardaki payin1 hesaplamak icin daha

kolay olacagindan marka degerine ulasmakta kolay olmaktadir (Ambler, 1997: 285).
Yapilan c¢alismalar incelendiginde marka degeri kavraminin dort boyutu ele

almmustir (Yoo vd. 2000; Wood, 2000; Hunt, 2018). Bunlar marka sadakati, marka

cagrisimlari, marka farkindalig1 ve algilanan kalite seklindedir.

Deger Boyutlar
Isletmeye
Saglanan Deger
Marka Sadakati
v
Algilanan Kalite
Pazarlama Marka Degeri
Cabalari > —>
Marka
Cagrisimlari
Tiiketicilere
Marka Saglanan Deger
Farkindalig

Sekil 12. Marka Degeri Kavramsal Cergevesi
Kaynak: Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho Lee (2000), “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science,

Vol:28, No:2, s.196 dan uyarlanmistir.
Algilanan Kalite
Aaker (1991) ve Keller (1993) algilanan kaliteyi “miisterinin bir iirtin veya hizmetin

genel kalitesine veya alternatiflerine gére amaclanan amacina gore istiinliigiine iliskin

algis1” olarak tanimlamstir.
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Aaker (1996) algilanan kaliteyi “Cesitli sebeplerden dolayr bir marka varlig
konumuna yiikselen marka ¢agrigimidir.” seklinde tanimlamaistir.

Algilanan kalite tliketicilerin yargilar1 sonucunda olustugu igin objektif bir sonug
elde edilemez. Miisterilerin kisilikleri, ihtiyaclar1 ve tercihleri degisiklik géstermektedir. Bu
tercihlerin farklilig1 sonucu net bir sonuca ulasilamamaktadir. Bu sebeple algilanan kalite
bir takim amag¢ ve bu amag¢ dogrultusunda bir takim alternatiflere gore tanimlanmaktadir.
Ayni1 seviyede hizmet ve ayni seviyede iiriin 6zelligi olsa bile algilanan kalite her zaman
ayn1 olmamaktadir. Farkli bir takim etkenler ile degerlendirilebilir. Algilanan kalite
memnuniyet anlamina gelmemektedir. Yiiksek kaliteli {iriin diisiik beklentilere sahip olan
bir tiiketiciyi etkisi altina almayabilir ve tatmin olmayabilir. Yiiksek algilanan kalite
tiikketicilerin diigiik beklentileri ile tutarli olmamaktadir. Yiiksek algilanan kalitedeki bir iiriin
veya hizmet fiyat1 diigiik baska bir iiriin veya hizmet varken tercih edilmeyebilir. Ucuz iiriin
olumlu bir tutum olusturabilir. Tiiketici yiiksek fiyatli bir iirliniin kalitesinin diisiik oldugunu
da diistinebilir. Bu sebeple algilanan kalite tiiketici tutumuyla dogru orantili degildir.
Algilanan kalite soyut bir kavramdir (Aaker, 1991: 80-81). Ancak olgiilebilir kavramdir.
Tiiketici, satin alma davramisinda ve marka sadakati tizerinde algilanan Kaliteyi
kullanmaktadir. Algilanan kalite ayirt edici marka boyutlarindan biri olmakla beraber
tiketicinin yapmis oldugu analizler sonucunda tercihlerinin degigsmesine katki
saglamaktadir. Tiiketicilerin analiz yapamadigi veya tercih yapamadigi durumlar da
algilanan kalite nemli rol oynamaktadir. Algilanan kalite markanin genislemesine yardimci
olmaktadir. Marka bir baglamda iyiyse veya iyi sayilabilecek diizeydeyse algilanan
kalitesinin de yiiksek olacagi diisiinilmektedir (Aaker, 1991: 30).

Sirketler belli bir seviyeye kadar kontrol altinda tuttugu durum s6z konusudur. Ancak
algilanan kalite sayesinde miisteri memnuniyeti saglanabilmekte ve siire¢ kolaylagsmaktadir
(Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf ve Ahmed, 2015: 22).

Yillar gectikee tiriin ve hizmet gelistirme hizlandig1 i¢in algilanan kaliteyi kullanarak
tiikketicilerin beklentilerine karsilik vermek zorlasmaya baslamistir. Tiiketicilerin algilanan
kalite diizeyini {ist safhada tutmak adina nezaket, yardimseverlik gibi davranislarin yani sira
tirtin yelpazesi, hiz gibi etkenlerle etkileyebilir ya da renk, koku gibi basit yontemler
denenebilmektedir (Keller, 2013: 187).

Ambler (1997) yapmis oldugu c¢alismada algilanan kalitenin gergek kalite ile dogru
orantili oldugu kanisina varmistir. Algilanan kalitenin devamlilig1 i¢in siireklilik dnemlidir.

Tiiketicinin satin alma karart ile baglantili bir boyut oldugu i¢in pazarlama etkili bir ¢alisma
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ile gerceklestirilmelidir. Algilanan kalite baska yollar araciligiyla degerler saglamaktadir.
Bunlar; satin alma nedeniyle, farklilastirma/konumlandirma, fiyat farkiyla, kanal {iyelerinin

ilgisiyle ve marka genislemesiyle saglanabilmektedir (Savasei, 2008: 126-127).

Marka Sadakati

Marka sadakati ile marka degeri arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur (Lassar,
Mittal ve Sharma, 1995: 12). Kazanilan miisterileri elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan
daha kolaydir. Kazanilan miisterinin elde edilme siirecinde yapilan bir yatirim s6z konusudur
ve bu da yeni miisteri kazanimi i¢in kolaylik saglamaktadir. Elde tutulan miisteriler yeni
miisterilere marka giivenirligi ve marka goriintirligi saglamaktadir (Aaker, 1991: 29).
Pazara girmek isteyen firmalara giriglerini zorlastiracak engeller olusturmaktadir (Keller,
2013: 35). Rekabete kars1 koruyucu islevdedir. Rakip firmalar kazanilan veya memnun olan
miisterilere karsi pazara ¢ekme faaliyetini gerceklestirmekten vazgegerek kaynaklarini
kullanmak istemeyebilir. Miisteriler firmalara siirekli olarak ulagim imkaninin olmasini
istemektedirler. Bu sebeple yiiksek sadakat ayn1 zamanda daha fazla ticari kaldiraci da
beraberinde getirmektedir (Aaker, 1991: 29). Marka sadakati kavrami markanin 6z
sermayesinin 6ziinden olusmaktadir. Miisterilerin firmaya kars1 kayitsiz kalmasi 6z
sermayesinin muhtemelen ¢ok az olmasindan kaynaklanmaktadir. Rakip firmalarin fiyat,
uygunlugu ve diger iistiin 6zelliklerinin olmasina ragmen tiiketici tarafindan tercih edilmeye
devam ediyorsa markanin sembol ve/veya sloganlarinda onemli degerler bulunmaktadir
(Aaker, 1991: 44-45).

Oliver yaptig1 ¢alismada durumsal etkilere ve davranis degisikligine neden olma
potansiyeline sahip pazarlama g¢abalarina ragmen, gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya
hizmeti siirekli olarak yeniden satin almak veya yeniden sahiplenmek i¢in derinden bagl bir
baglilik” olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1997 aktarandan; Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).

Aaker (1991) marka sadakati kavramini “miisterinin markaya olan bagliligini bir
Olclisii” olarak belirtmistir. Marka sadakati kavrami gelecekteki satiglart etkiledigi icin
gelecek donemlerdeki karlarla iliskili olarak marka degeri igerisinde agikca
gosterilebilmektedir (Aaker, 1991: 45). Firmalar marka sadakatini saglamak igin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilamak caligmalidir (Keller, 2013: 112). Tiiketici

sadakatinin olmas1 i¢in miisterinin mutlaka istekleri karsilanmalidir (Keller, 2013: 187).
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Marka sadakati tiiketicilerin satin alma davraniglarini bir markaya kars1 yapmalar1 ve baska
markaya gitmemelerini saglamaktadir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).

Marka sadakatinin varligmin kaniti olarak iste tiiketicilerin harcamis olduklar1
zaman, enerji, fiyat ve enerjiye razi gelmeleri veya yatirim amagh firmalara kars1 istekli
olmalari ile ispatlanabilir (Keller, 2013: 121).

Keller (1993) yapmis oldugu calismada ise marka sadakati kavraminin {iriin, fiyat,
promosyon ve dagitim stratejileri lizerindeki etkileri dikkate alinarak tiiketici temelli marka
degeri tilirlerinin olustugunu savunmustur. Reklam, tliketicilerin markaya kars1 tutumlarini
ve markaya olan inanglarini gii¢lendirmektedir (Keller, 1993; Yoo, Donthu ve Lee, 2000:
207).

Pazarlama Maliyetlerinin
Azaltilmasi

Ticari Avantaj

Marka Sadakati

Yeni Miisteri Cekme
-Marka Bilinirligi Yaratma
-Yeni Miisteri I¢in Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani Tanima

Sekil 13. Marka Sadakatinin Degeri
Kaynak: Aaker, 1991: 50

Marka sadakati kavrami gesitli yollarla deger saglamaktadir. Marka sadakati
markalarin pazarlama maliyetlerini azaltmasina katki saglayarak, ticari avantaj saglayarak,
yeni miisteri ¢cekerek ve rakip markalarin tehditlerine karsilik vermek i¢in zaman taniyarak
deger yaratmaktadir (Aaker, 1991: 50). Bu degerler asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Aaker (1991) yaptig1 ¢alismada miisteri sadakati kavraminin belirli bash diizeyleri

oldugunu belirtmistir. Her seviye kendi i¢inde belirli bash ozelliklere, pazarlama
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zorluklarina, yonetim sekline ve kullanilmasi1 gereken/kullanilmamasi gereken varliklara
tiirlerinden olugsmaktadir. Tiimii belli bir pazar veya iiriin i¢erisinde temsil edilmeyebilir.

Marka sadakati piramidi igerisinde bes diizey olarak gosterilmektedir.

adik
iisterile

Markay1 Sevenler
(Markay1 arkadag
olarak goriirler.)

Memnun Miisteriler (Markay1
degistirme maliyetine
katlanabiler.)

Memnun/Alismis Miisteri (Degistirmeye
gerek duymazlar.)

Degistirenler /Fiyata Karst Kayitsizlar (Marka sadakati
yoktur.)

Sekil 14. Miisteri Sadakati Piramidi
Kaynak: (Aaker D. , Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
1991, s. 62).

1) Degistirenler/fiyata kars1 kayitsiz olan miisteriler marka isminin satin
alinmasi1 davraniginda ¢ok az yer almaktadirlar. Hangi triin/hizmet indirimdeyse veya
uygunsa o marka tercih edilmektedir.

2) Uriinden memnun olan veya daha azindan memnun olan miisterileri
icermektedir. Bu kategoride bulunan alicilara alismis miisteriler denmektedir. Alternatif bir
marka arayisinda olmadiklart i¢in ulasmast zor miisterilerdir. Degisiklik yapmaktan
kaginmaktadirlar.

3) Memnun miisteriler ise {irlinden ve/veya hizmetten memnun olmalarina
karsin degistirme maliyetine katlananlardan olugsmaktadir. Bu miisterileri rakiplerden alarak
elde etmek icin tesvikler veya telafisini saglayabilecek kadar biiylik fayda saglayarak gecis

maliyetlerine raz1 gelmeleri i¢in ugrasiimalidir.
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4) Markay1 gercekten sevenlerden olugmaktadir. Miisterilerin tercih ettigi sey
sembol, marka ismi, kullanimla gergeklesen bir deneyim veya algilanan yiiksek kalite
olabilir. Hoslanma onlar igin genel bir duygudur. Insanlar hoslandiklar1 seye uzun siire sadik
olurlarsa neden hoslandiklarini unuturlar. Bir birey veya arkadas olmasa bile uzun siireli
gerceklestirilen iligkiler sonucunda insanlar giiclii duygular besleyebilmekte ve birakmakta
giicliik cekmektedirler.

5) Sadik miisteriler markay1 temsil etmekte kararlidirlar ve markay1 kesfedip
kullanicis1 olduklar1 i¢in mutluluk duymaktadirlar. Marka hem islevsel agidan hem de
kisilikleri agisindan ¢ok 6nemlidir. Markay1 tavsiye edecek kadar giiven duymaktadirlar
(Aaker, 1991: 45-46).

Bu diizeylerin birkag1 bir tiiketicide toplanabilecegi gibi tek bir diizeyde tek bir
tilkketicide bulunabilir. Markay1 begenmesine karsin degistirme maliyetine katlanabilen
tiiketicilerde bulunmaktadir. Ancak yukaridaki bes diizeyin marka sadakatinin olusabilecegi
cesitli bigimler ve etkileri hakkinda bilgi sahibi olabilmek adina olusturulmustur (Aaker,
1991: 46).

Marka Farkindahg

Aaker (1991) marka farkindaligi kavramini miisterinin veya potansiyel miisterinin
markanin tirliniin/hizmetinin belirli bir kategori igerisinde oldugunu tanimlama ve hatirlama
yetenegidir (Aaker, 1991: 61).

Asagidaki marka farkindaligi piramidinin dort agamasi bulunmaktadir. Marka
farkindalig1 “akilda kalan marka olma”, “markay1 hatirlama”, ”markay1 tanimlama” ve

“markanin farkinda olmama” seklinde siralanmis olmakla beraber siralar1 durumlar arasinda

yer degisikligi gosterebilmektedir (Aaker, 1991: 62; Savasci, 2008: 109).
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Akilda
Kalan
Marka Olma

/ Markay1 Hatirlama \

Markay1 Tanima

/ Markanin Farkinda Olmama \

Sekil 15. Marka Farkindalig1 Piramidi
Kaynak: Aaker D. , Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
1991, s. 62.

Marka farkindalig1 bir {iriin veya hizmetin marka taninirlig1 agisindan belirsiz durum
ortaya ¢ikarmakla beraber o markanin tek olduguna dair inancin gergeklesmesine kadar siire
gelen bir siiregten olusmaktadir (Aaker, 1991: 61). Marka taninirlig1 ile marka farkindaligi
baglantilidir. Ancak marka taninirhigi, marka farkindalifin en minimum seviyesi olarak
goriilmektedir. Satin alma agisindan ikisi arasindaki bag dnemli rol oynamaktadir (Aaker,
1991: 62). Marka tanmirligi igin iirtin veya hizmet ile ilk nerede karsilasildi, {riiniin
siiflandirilmas: nedir gibi sorulara cevap verilmesi gerekmemektedir. Sadece markanin
taninmas: yeterlidir (Savasgi, 2008: 109).

Marka hatirlama ise bir diger faktordiir. Marka ile iiriin arasindaki giiglii bir
baglantidir. Uriinii veya hizmeti belirttigimizde akla gelen markayla bagdastiriimasidir.
Buna “yardimsiz hatirlama” da denilmektedir. Hatirlama, taninmadan ¢ok daha zor bir siireg
gerektirir. Miisteri ve/veya potansiyel miisterilerin markayr akillarina isim belirtmeden
getirmek igin belirli hatirlaticilarin zaman igerisinde kullanilmas1 gerekmektedir. Ilk
hatirlanan marka ise daha gii¢lii baglar olusturmustur. Bu durum markanin elini giiglii tutarak
birgok satin alma faaliyetinde paymin biiyiik oldugu gozler oniine serilmektedir. Boylece
diger markalarin ise goz ardi edildigi ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991: 62-63).

Markanin hatirlanir olabilmesi icin bir isime ihtiya¢ duyulmaktadir. Isim olmadig1

taktir de miisteriler ile marka arasindaki bagin gii¢lii olma ¢abalar1 bosa gidecektir. Sebebi
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ise kolay da akla gelebilecek bir zincir olusturmamasidir. Zincir giiclii olabilecegi kadar
zayifta olabilmektedir. Bu sebeple marka ismi 6nemli bir rol oynamaktadir.

Taninmig biri Uriinii ve/veya hizmeti almak daha mantikli gelecegi i¢in diger
markalar1 tercih etmek olduk¢a gii¢ olmaktadir. Ancak bu konu hakkinda bilgi sahibi
olunmamasi veya marka hakkinda bilgi sahibi olmadan rastgele yapilan bir satin alma
faaliyeti sonucunda olugsmaktadir. Taninma bilinirlik veya asina olma duygusunu tetikledigi
icin akla gelen ya da siirekli olarak tercih edilen markalardan satin alma davranisi
gosterilmektedir. Markalarin kiiclik katilimli {irtinlerinde ise taninirhik daha geri planda
kalabilmektedir (Aaker, 1991: 94).

Reklamlar farkindalik saglamak icin olduk¢a onemlidir. Oldukg¢a farkindalik
saglamis olan bir marka reklam yapmayarak bu durumu diisiirebilir ve farkindaligini
azaltabilir. Reklamlarini iyi ve ilgili mecralarda yaparak taninirligini arttirabilir. Arttiramaz
ise hatirlanir bir marka olabilir. Bir tiiketicinin aklina ilk gelen marka giiglii bir olusturmus
olmakla beraber piramidin en {istiinde yer alan boliimde yerini almaktadir. Farkindalik
kazanmak ise iki 6nemli faktorden ulasmaktadir ki bunlar biriyle baglantilidir (Aaker, 1991:
68).

Bunlar; marka kimligi ve iiriin ile marka baglantisidir. Uriinii/hizmeti markaya
baglayacak bir marka kisiligine sahip olunmalidir. Farkindalik saglamak i¢in farkli olunmali,
semboller yaraticit kullanilmali, iyi bir tanitim ¢aligmasi hazirlanmali, sponsor olunmali,
marka isimleri yalin ve net olmali, marka bu caligmalarla tekrar edilerek hatirlatilmalidir
(Aaker, 1991: 70-73).

Marka farkindaligi li¢ seviyeden olusmaktadir. Bunlar ise markay1 tanima, markay1
sadece hatirlama ve iiriin veya hizmetle ilgili bilgi verildiginde ilk akla gelen marka olmadir

( Pitta ve Katsanis, 2000: 54 aktarandan; Savasgi, 2008: 110).

Marka Cagrisimlari

Tiiketicilerin sahip oldugu marka cagrisimlart marka giiciinii olusturmaktadir
(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 11). Yirminci yiizyila kadar markalasma ve marka
cagrisimlart kavramlari rakipler agisindan bu kadar 6nemli hale gelmemistir. Marka
cagrisimlart zaman olarak giiniimiize yaklastikca daha fazla 6nem kazanmistir. Ayirt

ediciligi ile tiiketicilerin zihninde olusturduklar farklilasma 6nem kazanmis bulunmaktadir.
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Marka isimleri, ambalajlar, iiriiniin ve/veya hizmetin 6zellikleri, dagitim ve reklam ile diger
markalardan farklilagsarak marka ¢agrigimlari olusturulmaktadir (Aaker, 1991: 21).

Marka cagrisimlart potansiyel miisterilerin marka kullanmasiyla beraber elde
ettikleri deneyimler sayesinde memnuniyetin artmasina neden olmaktadir (Aaker, 1991: 27).

Aaker (1991) marka c¢agrisimini “hafizada markaya bagl olan her sey seklinde”
tanimlamistir. Cagrisimlar sadece var olmaktan ibaret olmamakta bir giicli diizeyini de
temsil etmektedir. Marka ile tiiketici arasindaki baglantilar iletisim ve deneyim sonucunda
gliclenmektedir. Sadece bir ¢cagrisim olarak kalmamakta bir gii¢ seviyesine de ulagsmaktadir.
Marka igerisindeki cagrisimlar bir araya gelerek marka imajimi olusturmaktadir. Bir
markanin ismi sadece bir ¢agrisim olusturabilecegi gibi birden fazla kiimeler halinde de
cagrisimlar olusturabilmektedir. Bu cagrisimlar bir gorsel veya birden fazla imgeler
olabilmektedir. Marka cagrisimlart gercekligi yansitabilirken yansitamadigi da olmaktadir.
Referans cercevesinde olusan marka imaji ve marka ¢agrisimlart yakindan birbirleriyle
iligkisi olan iki kavramdir. Konumlandirma basarili olursa marka ¢agrisimlart da o kadar
giiclii olmaktadir (Aaker, 1991: 101).

Cheng ve Chen (2001) yaptiklar1 ¢alismada marka ¢agrisimlart kavraminin marka
degeri agisindan temelini olusturdugu kanisina varmislardir. Krishnan (1996) yaptigi
calisma sonucunda marka c¢agrisimlarini etkin kullanan markalarin sermayesi yliksek olan
markalar oldugunu daha az kullanim gergeklestiren markalarin ise daha diisiikk sermayeli
markalar oldugunu ortaya koymustur. Keller (1993) marka ¢agristmlarinin hafiza
icerisindeki marka diigiimleri ile iliskili oldugunu ve bunun sonucunda marka
cagrisimlarinin markanin anlamlastig1 sonucuna varmistir.

Cheng ve Chen (2001) yaptiklar1 ¢aligmaya gore marka ¢agrisimlarini iki tiirde
kategorize etmislerdir. Uriin cagrisimlar1 ve organizasyon ¢agrisimlart seklinde
aciklamiglardir. Uriin cagrisimlarini ise fonksiyonel nitelik cagrisimlar: (iiriiniin dzelligi,
algilanan kalite gibi) ve fonksiyonel olmayan nitelik ¢agrisimlar: (sembolik ve duygusal
cagrisim, fiyat, marka degeri gibi) seklinde ikiye ayrilmaktadir. Organizasyon ¢agrisimlari
ise kurumsal yetenek cagrisimlar ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrisimlar seklinde iki
kategoriden olusmaktadir. Kurumsal yetenek ¢agrisimlari ¢alisanlarin uzmanliklarini, ar-ge
istiinliigiini ve teknolojik degisimlerdeki yenilikler gibi faktorleri ele alirken kurumsal
sosyal sorumluluk ¢agrisimlarinda ise toplumsal yiikiimliiliikklere dayanan kurumsal statii,
faaliyetleri ele almaktadir. Marka cagrisimlarinin marka iizerinde anlamhi bir iligki

olusturdugu sonucuna ulasmiglardir (Cheng ve Chen, 2001: 439-450). Marka ¢agrisimlarinin
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marka degerini arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Birden fazla ¢agrisimin tiiketici zihninde

markanin olusumuna katki sagladigi ve hatirlanabilirligi kolaylagtirdigr icin O6nemlidir

(Savasci, 2008: 124).

Fonksiyonel Nitelik
Cagrisimlari

Uriin Cagrigimlari

Fonksiyonel

Olmayan Nitelik
Cagrisimlart

Marka Cagrigimlart

Kurumsal Yetenek

Cagrisimlart

Organizayon
Cagrigimlari

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
Cagrisimlart

Sekil 16. Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Arthur Cheng, Hsui Chen, “Using Free Association to Examine the Relationship

Between The Characteristics of Brand Associations and Brand Equity”, Journal of
Product&Brand Management, Vol. 10, No.7, 2001: 443.

Marka ¢agrisimlarinin marka tizerinde bazi temel faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar

kisaca;

Bilgi isleme/ Hatirlamaya yardimci olma,
Farklilastirma/Konumlandirma,

Satin alma nedeni olusturma,

Olumlu tutum ve duygular,

Markanin gelisimine temel olusturma seklindedir (Aaker, 1991: 102).

Aaker (1991) yaptigi calismada marka gagrisimlarini tiplere ayirmis ve 11 kategoride

incelemistir. Bunlar su sekildedir;

Uriin 6zellikleri,

Maddi olmayan varliklar/Somut varliklar,
Miisteri faydalari,

Goreli fiyat,
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Kullanim/Uygulama,

Kullanici/Miisteri,

Unlii kisi,

Yasam tarzi/ Kisilik,

Uriin sinift,

Rakipler,

Ulke/ Cografik bolgedir (Aaker, 1991:104).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMiI/MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri, 6rneklem, veri toplama

siireci, anket ve Olgekler, veri analizine yonelik bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 17 de gosterilmis olup

hipotezleri de asagida verilmektedir.

Marka Degeri;

e Marka Farkindalig1
e Marka Sadakati

e Marka Cagrisimlari
e Algilanan Kalite

Marka Aktivizmi

v

Sekil 17. Arastirmanin Modeli

H1: Marka aktivizmi tiiketici temelli marka degeri lizerinde etkilidir.
Hla: Marka aktivizmi marka farkindalig1 tizerinde etkilidir.

H1b: Marka aktivizmi marka sadakati iizerinde etkilidir.

Hlc: Marka aktivizmi marka ¢agrisimlari iizerinde etkilidir.

H1d: Marka aktivizmi algilanan kalite iizerinde etkilidir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calismanin  evreni Tirkiye’deki internet araciligiyla etkilesime gecilen
katilimcilardan olusmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak ise kolayda 6rnekleme yontemi
secilmigtir. 181 katilimcmin katilmis oldugu anket sonucunda 1 eksik ve hatanin
gerceklesmesiyle 180 anket tamamlanmis ve degerlendirilmistir. internet araciligiyla anket

uygulamasi 05.05.2022 tarihi ile 31.05.2022 tarihler arasinda elde edilmistir.
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3.3. Anket ve Ol¢ekler

Calismada kullanilacak olan veriler, anket yoluyla elde edilmistir. Anket formu ii¢
boliimden olusmaktadir. ilk boliimde yani Ek-1’de COMU Lisansiistii Egitim Enstitiisii
tarafindan hazirlanmis olan bilgilendirilmis onam metni bulunmaktadir. Ikinci béliimde yani
Ek-2’de ise goriildigii iizere anket icerigi olarak belirlenmis olan bilgilendirilmis onam
metni yer almaktadir. Bu boliimde tiiketici temelli marka degeri dlgegi ve marka aktivizmi
sorulart bulunmaktadir. Marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindalig1 ve marka aktivizmi olmak iizere 5 degiskene bakildi. Marka ¢agrisimlari, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati Avcilar (2008) tarafindan alindi. 7°1i Likert
Olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiltyorum) kullanilarak katilimcilar
tarafindan degerlendirildi. Marka ¢agrisimlar1 3 boyut ve 7 maddeden, algilanan kalite 3
boyut ve 7 maddeden, marka farkindalig1 3 boyut ve 7 maddeden, algilanan kalite 3 boyut
ve 7 maddeden olusturuldu. Marka aktivizmi ile ilgili olan olaylar1 degerlendirmek adina
yapilan ¢aligmanin bu boliimiinde ise Bruder ve Liibeck (2019) tarafindan gergeklestirilen
Olgek uyarlanarak kullanildi. Marka aktivizmi ve sosyo-politik konular hakkinda olusturulan
oOlgektir. 3 boyut ve 7 maddeden olusmaktadir. Boyutlar; sosyo-politik marka tavir, sosyo-
politik marka durusu ve markanin sosyo-politik destegi seklindedir. 7°1li Likert 6lcegi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak katilimcilar
degerlendirildi. 16 boyut ve 7 maddeden olusmaktadir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri

belirlemeye yonelik form ise anketin sonunda verildi.

3.4. Verilerin Analizi

Tiim analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences versiyon 25.0.0;
SPSS Inc., Chicago, IL, ABD) programi ile yapilmistir. Analizler de ise katilimcilarin
ekonomik ve demografik Ozellikler ile ilgili olarak frekans (f) ve ylizde (%) degerleri
belirtilmistir. Agiklayici analiz sonuglari igin ise say1, minimum, maksimum, ortalama ve
standart sapma degerleri verilmistir. Olgeklerin normal dagilim &lgeklerine uymas: veya
uymamasi durumuyla ilgili olarak ise ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmaktadir. Marka
aktivizminin tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkisinin arastirilmasi i¢in ise korelasyon

ve dogrusal regresyon analizleri kullanilmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma sonucunda aragtirmanin amacina yonelik olan sonuglarin incelenmesi ait

olan boliime yer verilmistir. Arastirma sonucu elde edilen bulgular sirasi ile ele alinmigtir:

o Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular
o Faktor Analizi

o Gtivenilirlik Analizi

o Korelasyon Analizi

. Regresyon Analizi

4.1. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo 2.’de verilmistir.

Tablo 2. Katilmcilarin Demografik Bilgileri

Medeni Durumu f % Egitim Durum f %
Bekar 133 73,88 [1kdgretim/Ortaokul 20 11,11
Evli 47 26,11 Lise 22 12,22
Cinsiyet f % On lisans 12 6,66
Kadm 114 63,33 Lisans 110 61,11
Erkek 66 36,66 Yiiksek Lisans 14 7,77
Aile Aylik Ortalama Gelir f % Doktora 2 1,11
4000-6000 TL 88 48,88 Yas f %
6001-8000 TL 41 22,77 18 yas ve alt1 11 6,11
8001-10000 TL 18 10 19-30 127 70,55
10001-12000 TL 14 7,77 31-40 25 13,88
12001-14000 TL 3 1,66 41-50 10 5,55
14001-16000 TL 5 2,77 51-60 5 1,11
16001-18000 TL 4 2,22 61 yas ve lizeri 2 2,77
18001-20000 TL 2 1,11

20001 TL ve tizeri 5 2,77 Toplam 180 %100
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Katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait bulgularda gorildiigii iizere %63,33’i
kadin katilimcilardan %36,66°s1 ise erkek katilimcilardan olugsmaktadir. Katilimeilarin aile
aylik ortalama gelirleri en ¢ok %48,88 ile 4000-6000 TL arasinda olmakla beraber en az
%1,11 ile 18001-20000 TL arasindadir. Egitim durumu en fazla %61,11 ile lisans olmakla
beraber en diisiik %1,11 ile doktora bulunmaktadir. Yas boyutuna baktigimizda ise en ¢ok
%70,55 ile 19-30 yas arasi en az ise %1,11 ile 51-60 yas aras1 katilimc1 bulunmaktadir.
Katilimeilarin %73,88°1 bekar, %26,11°1 ise evlidir.

4.2. Faktor Analizi

Marka aktivizmin tliketici temelli marka degeri lizerine etkisi arastirilan bu ¢alismada
marka aktivizminin marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
sadakati ifadeleri incelenecektir. Arastirmanin bu kisminda arastirmanin degiskenleri
arasindaki iliskiye bakilacaktir. Bununla ilgili olarak faktor yiikleri tablo 3’de verilmistir.

Uc boyuttan olusan marka farkindaligi ve ii¢ boyuttan olusan marka ¢agrisimlari ayr1
iki grupta yer almasi gerekmesine ragmen “marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari”

boyutu altinda yer aldig1 goriilmiistiir.

Tablo 3. Tiiketici Temelli Marka Degeri, Marka Aktivizmi Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

. Faktor
Ifadeler

Yiikleri
Marka Sadakati
[1k tercihim bu marka olur. 0,831
Bu markanin sadik miisterisiyimdir. 0,838
Diger markalar yerine her zaman bu markay1 almay1 tercih ederim. 0,816
Algilanan Kalite
Bu markal1 irtinler yiiksek kalitelidir. 0,783
Bu markali iirlinler oldukga iyidir. 0,796
Bu markal1 tirlinler oldukga giivenilirdir. 0,781

Marka Cagrisimlar: ve Farkindahg
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Bu markali irlinlerin 6zellikleri hemen aklima gelir. 0,586

Bu markanin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 0,742
Bu markay1 aklimda hayal etmede zorlanmam. 0,820
Bu markay1 biliyorum. 0,870
Rakip markalar arasinda bu markay1 tantyabilirim. 0,814
Bu markali iirtinlerin farkindayim. 0,823
Marka Aktivizmi

Bu marka sosyal/politik konularda durusunu sik sik paylagmaktadir. 0,865
Bu marka sosyal/politik konularda tavir almaktadir. 0,915

Benim i¢in 6nemli olan sosyal/politik konularda bu marka destek

. 0,898
vermektedir.
Toplam Agiklanan Varyans 71,527
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,896
Approx. Chi-Square 1812,363
Bartlett's Test of Sphericity
Sig. 0,000

4.3. Giivenilirlik Testi

Yapilan aragtirmanin dogrulugunu ve tutarliligimi 6lgmek amaciyla giivenirlik testi
uygulanmustir. Istatistiksel acidan giivenirligi dlgmek icin en c¢ok kullanilan &lcii olan

Cronbach Alpha 6lgiisii kullanilmistir.

Tablo 4. Degiskenlerin Giivenilirlik Testi

Degiskenler Madde Sayis1 Cronbach Alpha
Marka Aktivizmi 3 0,873
Algilanan Kalite 3 0,935
Marka Sadakati 3 0,902
Marka Cagrisimlari ve Farkindaligi 6 0,900
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Tablo 4. da gorildigi {izere arastirmanin verileri paylasilmaktadir. Arastirmanin
giivenilirlik testi sonuglar1 ise marka sadakati(0,902), algilanan kalite (0,935), marka

cagrisimlar ve farkindaligi (0,900) ve marka aktivizmi (0,873) seklinde bulunmustur.

4.4. Korelasyon Testi

Tablo 5 te ise alt boyutlara iligkin standart sapma ve ortalama degerler verilmektedir.

Tablo 5. Alt Boyutlarin Ortalama ve Standart Sapma Verileri

Alt Boyutlar Ortalama Standart Sapma
Marka Aktivizmi 4,1167 1,64491
Algilanan Kalite 5,5630 1,52092
Marka Sadakati 4,8722 1,71577
Marka Cagrisimlari ve Farkindaligi 5,9704 1,18379

Tablo 6. Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilari

Degigkenler 1 2 3 4
1 | Marka Aktivizmi 1

2 | Algilanan Kalite 0,388** 1

3 | Marka Sadakati 0,503** | 0,686** 1

4 | Marka Cagrisimlar1 ve Farkindaligi 0.266%* | 0.612%* | 0557 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 6 incelendiginde ise yapilan arastirmaya ait olan korelasyon degerleri

verilmektedir. Degiskenler aras1 korelasyon degerlerinin 0,266 ile 0,686 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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4.5. Regresyon Testi

Arastirmadaki verilerin sonucunda analizlerin bagimli degisken olarak algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 ve farkindaligi, marka sadakatinin marka aktivizmi {lizerinde
anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir (sig<0,01). Buna dayanarak H1, Hla, Hlb. Hlc

ve H1d hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Aktivizminin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Analizi
Standardized
Degiskenler Coefficients t Sig.
Beta
Marka Aktivizmi 0,388 5,616 0,000

F=31,537 Rsquare=0,146 sig.=0,000

a. Bagimli Degisken: Algilanan Kalite

Analizlerin sonucunda ise bagimli degisken olarak algilanan kalitenin marka
aktivizmi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (sig<0,01). Buna dayanarak
H1d hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Modeldeki marka aktivizmi bagimsiz

degiskeninin algilanan kalite degiskeninin yaklagik olarak %15’ini agiklamaktadir.

Tablo 8. Marka Aktivizminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon

Analizi
Standardized
Degiskenler Coefficients t Sig.
Beta
Marka Aktivizmi 0,503 7,761 0,000

F=60,230 R square=0,249 sig.=0,000

a. Bagimli Degisken: Marka Sadakati
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Yapilan regresyon analizinin sonucunda ise bagimli degisken olarak algilanan
kalitenin marka aktivizmi {lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (sig<0,01).
Buna dayanarak H1b hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Modeldeki marka
aktivizmi bagimsiz degiskeninin marka sadakati degiskeninin yaklasik olarak %25’ini

acgiklamaktadir.

Tablo 9. Marka Aktivizminin Marka Cagrisimlart ve Farkindaligi Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi

Standardized
Degiskenler Coefficients t Sig.
Beta
Marka Aktivizmi 0,266 3,687 0,000

F=13,594 R square= 0,066 sig.=0,000

a. Bagimli Degisken: Marka Cagrisimlar1 ve Farkindaligi

Analizlerin sonucunda ise bagimli degisken olarak marka c¢agrisimlart ve
farkindaliginin marka aktivizmi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir
(sig<0,01). Buna dayanarak Hla ve H1c hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir.
Bununla beraber Hla ve Hlc hipotezlerinin birlestigi de yapilan testler sonucunda
goriilmistiir. Bu sebeple Hla ve H1c hipotezlerini Hla olarak tanimlanmaktadir. Modeldeki
marka aktivizmi bagimsiz degiskeninin marka sadakati degiskeninin yaklasik olarak

%06’s1m1 aciklamaktadir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Marka aktivizminin gelisimiyle beraber firmalar i¢in Oonemli gelismeler ortaya
ctkmaktadir. Bu durum diinya iizerinde de lilkemizde de 6nem kazanmaya basladi. Bunun
sonucu olarak ise firmalar kendi markalarim1i 6ne c¢ikarmak ig¢in calismalar
gerceklestirmektedir. Markalar sadece maddi olarak calisma gergeklestirmemelidir. Aktivist

olarak belli konular1 da ele alarak ¢alismalari i¢in ciddi yatirnmlar yapilmalidir.

Yurtdisinda gergeklestirilen marka aktivizmi kampanyalarinin ise firmalar tarafindan
olumlu ve olumsuz etkileri gdzlendi. ileriye dogru ve geriye dogru marka aktivizmi
sonuglarma ulasildi. Ulkemizde ise sadece ileriye dogru marka aktivizmi gerceklestirilmekte
olup geriye dogru marka aktivizmi ¢alismalar1 ise belirli sebeplerden dolay1 ¢ekimser
davranilmasi sonucu ile gergeklestirilememektedir. Bu durumu ortaya koyan sebepler ise
kisaca 6zgiir diislince ifadelerinin desteklenmesi, ¢cok uluslu iilkeler olmalari sonucunda
olusan farkli sorunlar, gevresel anlamda yapilan calismalarda ileri teknolojiye sahip
olmalari, cografi kosullar sonucu hava sartlarinin degisimi, diisiikk maliyetli ¢alisanlarin
firmalara kars1 biitiinciil direnisi, siyasi iktidarin giindeminde konularin firmalar tarafindan
iyi veya kotii olarak ele aldigi kampanyalardir. Ozellikle ABD gibi gok uluslu bir iilkenin
Trump hiikiimetini elestiren birgok firma (Orn; Pategonia, Ben&Jerry gibi) bulunmaktadir.

Bu baglamda tezin birinci béliimiinde tezin girisi bulunmaktadir. Ikinci boliimiinde
ise genel anlamda marka aktivizmi tanimi, gerici ve ilerici marka aktivizmi, marka aktivizmi
kategorileri, marka aktivasyonu ve seviyeleri, markalar aras1 aktivizm, marka aktivizminin
6P’s1, yurt i¢i ve yurt disinda marka aktivizmi ¢aligmalarinin yani sira marka degeri ile ilgili
olarak kisaca markanin 6nemi ve tanimi, marka degerinin 6nemi ve tanimi, finansal temelli
marka degeri ve tiiketici temelli marka degerinin yani sira tiiketici temelli marka degerinin
alt boyutlar1 bulunmaktadir. Ugiincii béliimiinde ise uygulama bulunmaktadir. Calisma ile
ilgili olarak kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis 181 katilimecinin doldurmus oldugu
anketlerden 1 hatali ve/veya eksik veri olusumu sonucunda 180 katilimcidan alinmis olan
anketler degerlendirildi. Arastirma yontemi/materyal ve yontem ile ilgili olarak faktor

analizi, glivenilirlik testi, regresyon analizi ve korelasyon analizi yapildi.

Kisaca bu calisma da marka aktivizminin tiiketici temelli marka degeri lizerindeki

etkisi arastirildi. Tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 ise marka ¢agrisimlari, marka
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farkindalig1, marka sadakati ve algilanan kalite ele alindi. Marka aktivizminin tiiketici
temelli marka degeri boyutlarnin tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Ancak alt maddeleri
inceledigimizde marka aktivizminin marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar tizerine ¢okta
anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya koyuldu. Bunun yani1 sira marka aktivizminin algilanan
kaliteye biraz daha fazla anlamli bir etki ettigi ortaya konuldu. Marka aktivizminin marka

sadakatine ciddi anlamda etkisi oldugu bulundu.

Tiirkiye tizerinde gergeklestirilen bu ¢alismada firmalar bilinir olmadig1 durumlarda
tiikketicilerde ¢agrisim yapmadiklar siirece marka aktivizmi ¢alismasinin anlamli olmadigi
sonucuna ulasildi. Bu da marka aktivimzini KOBilerin gerceklestirmesinin anlamli
olmayacagi ortaya ¢ikti. Biiyiik ¢apli firmalarin gergeklestirmesinin dogru bir streteji olacagi
ve kazanglarini arttiracagi ortaya koyuldu. Ancak algilanan kalitenin de bu duruma etkisi
s6z konusudur. Firmalarin markalar1 i¢in olusturduklar1 yiiksek kalite stratejileride goz
ontinde bulundurulmalidir. Markalarin {iriinlerinin/hizmetlerinin yiiksek kalite de olmasi ise
firmalar i¢in olusturacaklart marka aktivizmi stratejileri i¢in ¢ok 6nemlidir. Marka aktivizmi
kampanyasimin olumlu geri doéniis saglamasi icin firmalarin yiiksek kaliteli, miisteriler
tarafindan bilinen ve miisterilere olumlu c¢agrisimlar yapabilen markalar olmasi

gerekmektedir.

Yapilan caligmanin kisitlarinin olmasi sebebiyle ¢alismanin gilinlimiiz sartlar1 ve
sorunlartyla gelistirilmesi gerekebilir. Tiirkiye icerisinde marka aktivizmi kavramini
kullanan markalarin sayist ve marka aktivizmi konusu olabilecek konulara kars1 ¢cekimser
olmalar1 bu c¢alismayr zorlastirmis bulunmakta olup gelecekte dogacak sorunlar

benimseyecek bagka markalar ile ¢alisma gergeklestirilebilir.

62



KAYNAKCA

Aaker, D. (1989). “Managing Assets and Skills: The Keys to Sustainable Competitive
Advantage”. California Management Review, 31(Winter), 91-106.

Aaker, D. (1991). “Managing Brand Equity. The Free Press”, New York.

Aaker, D. (1996). Gii¢lii Markalar Yaratmak. Erdem Demir (gev.). MediaCat Kitaplari:
Istanbul.

Akkoyunlu, G. S. ve Kalyoncuoglu, S. (2014). “Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Calismalarimin - Marka Algist Uzerine Etkisinin Degerlendirilmesi”. Nigde
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7(3), 125-144.

Aktepe, C. ve Sahbaz, R. P. (2010). “Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin
Marka Degeri Unsurlar1 Agisindan Incelenmesi Ve Ankara ili Uygulamasi”.
Cumbhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 11(2), 69-90.

Ambler, T. (1997). “How Much Of Brand Equity Is Explained By Trust?”. Management
Decision, 35(4), 283-292.

Ambler, T. (2000). “Marketing Metrics”. Business Strategy Review, 11(2), 59-66.

Anadolu Grubu (2021, 21 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/AnadoluGrubu

Anel Grup (2021, 21 Mart). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/anel-group/posts/?feedView=all, Erisim Tarihi:

Asal, A. (2020). “Universite Ogrencilerinin Marka Degeri Algilarmin Incelenmesi: Bir Fast
Food Markasi Ornegi”. Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi.

Avon (2021, 23 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/avonturkiye

Aydn, G. ve Ulengin, B. (2011). “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Finansal Performans
Uzerine Etkisi”. ITU Dergisi, 10 (2), 58-68.

Beal, B. D. (2014). “Corporate Social Responsibility: Definition, Core Issues, And Recent
Developments”. Los Angeles, CA: SAGE.

Brand Purpose In Divided Times. (2017, 10 May). Erisim Adresi: http://bbmg.com/brand-

purpose-in-divided-times/

Ben&lJerry’s (a). 7 Ways We Know Systemic Racism Is Real. (2021, 10 February). Erisim

Adresi: https://www.benjerry.com/whats-new/2016/systemic-racism-is-real

63


https://twitter.com/AnadoluGrubu
https://www.linkedin.com/company/anel-group/posts/?feedView=all
https://twitter.com/avonturkiye
http://bbmg.com/brand-purpose-in-divided-times/
http://bbmg.com/brand-purpose-in-divided-times/
https://www.benjerry.com/whats-new/2016/systemic-racism-is-real

Ben&lJerry’s (b). We Use Our Position To Influence Change. (2021, 10 February). Erisim
Adresi: https://www.benjerry.com/values/issues-we-care-about

Benner, R. (2018). “Brand Activism: Working Toward Progressive Representations Of
Social Movements In Advertising”. Robert D. Clark Honors College, School of

Journalism and Communication, Bachelor of Arts.

Bianet Haber Merkezi. (2021, 30 Nisan). “Istanbul Sézlesmesi’nin Feshi” Resmi Gazete’de.
Erigim Adresi: https://bianet.org/bianet/toplumsal-cinsiyet/243318-istanbul-

sozlesmesi-nin-feshi-resmi-gazete-de

Bollinger, C. (2021, 21 April). “Master Brand Activism In 2020”. Jumper Media, Erigsim

Adresi: https://jumpermedia.co/master-brand-activism/
Borusan. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/borusanholding

Boyner Grup. (2021, 21 Mart). [Instagram]. Erigim Adresi:

https://www.instagram.com/boyner_grup/?hl=tr

Brand Equity And Brand Value. (2020, 21 May). Erisim  Adresi:
https://www.prophet.com/2016/09/brand-equity-vs-brand-value/

Broon, P. S. and Vrioni, A. B. (2001). “Corporate Social Responsibility and Cause-Related
Marketing: An Overview”. International Journal of Advertising, 20, 207-222.

Bruder, C. and Liibeck, H. (2019). “It’s Time To Become Brave - The Phenomenon of Social
Brand Activism Understanding the Impact of Social Brand Activism on Sports
Brands Personality”. Lund University School Of The Economic And Management,

Master’s Programme.

Chatterji, A. K. and Toffel, M. W. (2021, 11 April). The Right and Wrong Way to Do ‘CEO
Activism’. The Wall Street Journal. Erisim adresi:
https://www.wsj.com/articles/the-right-and-wrong-way-to-do-ceo-activism-
11550874530

Cheng, A. and Chen, H. (2001). “Using Free Association To Examine The Relationship
Between The Characteristics Of Brand Associations And Brand Equity”. Journal Of
Product & Brand Management, 10 (7), 439-451.

64


https://www.benjerry.com/values/issues-we-care-about
https://bianet.org/bianet/toplumsal-cinsiyet/243318-istanbul-sozlesmesi-nin-feshi-resmi-gazete-de
https://bianet.org/bianet/toplumsal-cinsiyet/243318-istanbul-sozlesmesi-nin-feshi-resmi-gazete-de
https://jumpermedia.co/master-brand-activism/
https://twitter.com/borusanholding
https://www.instagram.com/boyner_grup/?hl=tr
https://www.prophet.com/2016/09/brand-equity-vs-brand-value/
https://www.wsj.com/articles/the-right-and-wrong-way-to-do-ceo-activism-11550874530
https://www.wsj.com/articles/the-right-and-wrong-way-to-do-ceo-activism-11550874530

Clemensen, M. (2017). “Corporate Political Activism: When And How Should Companies
Take A Political Stand?”. University of Minnesota Master of Arts, Strategic

Communication, Capstone Project.

New Cone Communications Research Confirms Millennials As America’s Most Ardent Csr
Supporters, But Marked Differences Revealed Among This Diverse Generation.
(2021, 23 April). Erisim Adresi: https://www.conecomm.com/news-blog/new-cone-
communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-

supporters

Corporate Hall Of Shame. (2021,14 February). Surveys Sign For Good. Erisim Adresi:
https://surveys.signforgood.com/CorporateHallOfShame-2018/

Council Of Europe Treaty Series 210. (2011, 11 May). Council Of Europe Convention On
Preventing And Combating Violence Against Women And Domestic Violence:

Istanbul.

Council Of Europe. (2021, 22 May). Chart Of Signatures And Ratifications Of Theaty 210.
Erisim Adresi: https://www.coe.int/en/web/conventions/full-list/-
/conventions/treaty/210/signatures?p_auth=j\VVGima9P, Erisim Tarihi: 22.05.2021.

Courageous Voices Driving Business Transformation, Imagine. (2021, 4 February). Erisim

Adresi: https://imagine.one/conversations/

Cumhuriyet Gazetesi. (2021, 22 Mayis). Cumhurbaskan1 Karar1 ile Tiirkiye, Istanbul
So6zlesmesi’nden Ayrildi Erisim Adresi:
https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/cumhurbaskani-karari-ile-turkiye-istanbul-

sozlesmesinden-ayrildi-1821853

Curley, J. (2021, 13 January). The 6P’s Of Brand Activism. LinkedIn, Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/pulse/6ps-brand-activism-jay-curley/

Degerli, C. (2019). “Y Kusagmin Markalarin Sosyal Medya Kullanimlarina Iliskin
Algilarinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi: Giyim Markalar1 Uzerine Bir
Arastirma”. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

Dogan Holding. (2021, 21 Mart). [Instagram]. Erisim Adresi:

https://www.instagram.com/doganholding/?hl=tr

65


https://www.conecomm.com/news-blog/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters
https://www.conecomm.com/news-blog/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters
https://www.conecomm.com/news-blog/new-cone-communications-research-confirms-millennials-as-americas-most-ardent-csr-supporters
https://surveys.signforgood.com/CorporateHallOfShame-2018/
https://www.coe.int/en/web/conventions/full-list/-/conventions/treaty/210/signatures?p_auth=jVGima9P
https://www.coe.int/en/web/conventions/full-list/-/conventions/treaty/210/signatures?p_auth=jVGima9P
https://imagine.one/conversations/
https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/cumhurbaskani-karari-ile-turkiye-istanbul-sozlesmesinden-ayrildi-1821853
https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/cumhurbaskani-karari-ile-turkiye-istanbul-sozlesmesinden-ayrildi-1821853
https://www.linkedin.com/pulse/6ps-brand-activism-jay-curley/
https://www.instagram.com/doganholding/?hl=tr

DW. (2021, 20 Mart). Istanbul Szlesmesi’nden Cekilme Kararma Tepkiler. Erisim Adresi:
https://www.dw.com/tr/istanbul-s%C3%B6z1e%C5%9Fmesinden-
%C3%AT7ekilme-karar%oC4%B1na-tepkiler/a-56937068

Eczacibasi. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/Eczacibasi.

Edelman. (2018). “2018 Edelman Earned Brand: Brands Take A Stand. Edelman”.

Arastirma Raporu, Edelman Trust Barometer Annual Global Study.

Edelman. (2021). “Edelman Trust Barometer 2021: 21st Annual Edelman Trust Barometer”,

Arastirma Raporu, Edelman Trust Barometer Annual Global Study.
Eker. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/Ekersuturunleri

Ekol Lojistik. (2020, 27 Temmuz). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/ekol-logistics/posts/?feedView=all
Elle Turkey. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/ELLETurkey

Eyada, B. (2020). “European Association for Consumer Research”. International Journal of
Marketing Studies, 12(4), 30-35.

Farquhar, P. H. (1989). “Managing Brand Equity”. Marketing Research, (September).
Gama Holding. (2021, 20 Mart). [LinkedIn]. Erigim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/gama/posts/?feedView=all
Gedik Holding. (2021, 22 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/gedikholding
GittiGidiyor. (2021, 24 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/GittiGidiyor

Gray, A. A.(2019). “Brands Take a Stand for Good: The Effect of Brand Activism on Social
Media Engagement”. University of New Hampshire. Peter T. Paul College of

Business and Economics, Honors Theses and Capstones.
Giilliipmar, H. (2012). Halkla Iliskiler ve Sosyal Sorumluluk. Egitim Yaymevi.

Habertiirk. (2021, 24 Mart). istanbul Sézlesmesi Nedir?, Icerigi Ne? Istanbul Sézlesmesi
Maddeleri ve Istanbul  Sozlesmesi Tam  Metni.  Erisim  Adresi:
https://www.haberturk.com/istanbul-sozlesmesi-nedir-icerigi-ne-istanbul-

sozlesmesi-maddeleri-ve-istanbul-sozlesmesi-tam-metni-3016348,

Hopi. (2021, Mart 23). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/HopiApp

66


https://www.dw.com/tr/istanbul-s%C3%B6zle%C5%9Fmesinden-%C3%A7ekilme-karar%C4%B1na-tepkiler/a-56937068
https://www.dw.com/tr/istanbul-s%C3%B6zle%C5%9Fmesinden-%C3%A7ekilme-karar%C4%B1na-tepkiler/a-56937068
https://twitter.com/Eczacibasi
https://twitter.com/Ekersuturunleri
https://www.linkedin.com/company/ekol-logistics/posts/?feedView=all
https://twitter.com/ELLETurkey
https://www.linkedin.com/company/gama/posts/?feedView=all
https://twitter.com/gedikholding
https://twitter.com/GittiGidiyor
https://www.haberturk.com/istanbul-sozlesmesi-nedir-icerigi-ne-istanbul-sozlesmesi-maddeleri-ve-istanbul-sozlesmesi-tam-metni-3016348
https://www.haberturk.com/istanbul-sozlesmesi-nedir-icerigi-ne-istanbul-sozlesmesi-maddeleri-ve-istanbul-sozlesmesi-tam-metni-3016348
https://twitter.com/HopiApp

Hunt, S. D. (2018). “The Ethics Of Branding, Customer-Brand Relationships, Brand-Equity
Strategy, And Branding As A Societal Institution”. Journal of Business Research.
Inci Holding. (2020, 20 Mart). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/inci-holding/posts/?feedView=all

Ipragaz AS. (2021, 22 Mart). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/ipragaz/posts/?feedView=all

Istanbul Sozlesmesi. (2021, 10 Mayis). Istanbul Sézlesmesi. Vikipedi, Ozgiir Ansiklopedi,
Erigim Adresi:
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BO0stanbul_S%C3%B6z1e%C5%9Fmesi

Kariyer Amazon. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi:

https://twitter.com/kariyeramazon

Keller, K. L. (1993). “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity”. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing
Brand Equity (3rd b.). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. Pearson Education Limited, England: Caroline.

Kog Holding. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/kocholding

Kor Kitap. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/korkitap

Kotler, P. (2000) Marketing Management: The Millennium Edition. Person Prentice Hall,
Upper Saddle River.

Kotler, P. and Armstrong, G. (2014). Principles of Marketing. Pearson Higher Edition.

Kotler, P. and Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility Doing the Most Good for

Your Company and Your Cause. John Wiley & Sons Inc., New Jersey.

Koton. (2020, 20 Mart). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/kotonretail/posts/?feedView=all

Krishnan, H. S.(1996). “Characteristics Of Memory Associations: A Consumer-Based
Brand Equity Perspective”. International Journal of Research in Marketing, 13(4),
389-405.

Lassar, W., Mittal, B. and Sharma, A. (1995). “Meansuring Customer-Based Brand Equity”.
Journal Of Consumer Marketing, 12(4), 11-19.

67


https://www.linkedin.com/company/inci-holding/posts/?feedView=all
https://www.linkedin.com/company/ipragaz/posts/?feedView=all
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0stanbul_S%C3%B6zle%C5%9Fmesi
https://twitter.com/kariyeramazon
https://twitter.com/kocholding
https://twitter.com/korkitap
https://www.linkedin.com/company/kotonretail/posts/?feedView=all

Leman Dergisi. (2021, 20 Mart). [Facebook]. Erisim Adresi:
https://www.facebook.com/Dergi.LeMan, Erisim Tarihi: Mart 20, 2021.

Leone, G. (2019, 2 Haziran). Moving from Brand Positioning to Brands Taking a Position.
Brandingmag, Erisim Adresi: https://www.brandingmag.com/2019/06/02/moving-
from-brand-positioning-to-brands-taking-a-position/

Manfredi-Sanchez, J. L. (2019). “Brand activism”. Communication & Society, 32(4), 343-
359.

Marka Aktivizmi. (2020, 26 Aralik). Marka Aktivizmi. Vikipedi, Erisim Adresi:

https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_activism.

Mey Diaego. (2021, 24 Mart). [LinkedIn]. Erisim Adresi:

https://www.linkedin.com/company/meydiageo/posts/?feedView=all

Mohr, L. A., Webb, D. J. and Harris, K. E. (2001). “Do Consumers Expect Companies to be
Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying
Behavior”. The Journal of Consumer Affairs, 35 (1),45-72.

Moscato, D. (2016). “The Brand Behind the Activism: Patagonia’s DamNation Campaign
and the Evolution of Corporate Social Responsibility”. Case Studies in Strategic

Communication, 5, 99-116.

Mukherjee, S. and Althuizen, N. (2018). “Courting Controversy: When Taking a Stand on
Social Issues Hurts or Helps Business”. European Association for Consumer
Research, 11, 165-166.

Net Holding. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/netholdingas

Olat, M. (2019, 22 Agustos). “How To Use Brand Activism To Ethically Grow Your Brand”.
Business.com, Erisim Adresi: https://www.business.com/articles/what-is-brand-

activism/

Otokog Otomotiv. (2021, 20 Mart). [Twitter]. Erisim Adresi:
https://twitter.com/Otokoc_Otomotiv

Oxford WordPower Dictionary. (2006). Oxford University Press.

Oxxo. (2021, 20 Mart). [Instagram]. Erisim Adresi: https://www.instagram.com/oxxo/?hl=tr

68


https://www.facebook.com/Dergi.LeMan
https://www.brandingmag.com/2019/06/02/moving-from-brand-positioning-to-brands-taking-a-position/
https://www.brandingmag.com/2019/06/02/moving-from-brand-positioning-to-brands-taking-a-position/
https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_activism
https://www.linkedin.com/company/meydiageo/posts/?feedView=all
https://twitter.com/netholdingas
https://www.business.com/articles/what-is-brand-activism/
https://www.business.com/articles/what-is-brand-activism/
https://twitter.com/Otokoc_Otomotiv
https://www.instagram.com/oxxo/?hl=tr

Ocal, A. (2020). “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi:
Ankara Ilinde Bir Uygulama”. Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek
Lisans Tezi.

Ozdemir, H. (2009). “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajma Etkisi”. Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(15), 57-72.

Ozgiir, E. ve Yilmaz, N. (2020, 13 Mayzis). istanbul Sozlesmesi Hakkindaki Efsane ve
Gergekler. Teyit, Erisim Adresi:
https://web.archive.org/web/20200529065835/https://teyit.org/istanbul-sozlesmesi-
hakkindaki-efsaneler-ve-gercekler/

Oztiirk, A. (2017).Pazarlama Ilkeleri. Gazi Kitabevi: Ankara.

Oztiirk, N. (2010). “Marka Yonetimi”. Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiiksek Lisans Tezi.

Oztiirk, O. N. (2009). “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi Ve Tiirkiye’de
Uygulanmas1”. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi,.

Parguel, B., Lunardo, R. and Chebat, J.-C. (2010). When Activism May Prove
Counterproductive: An Exploratory Study Of Anti-Brand Spoof Advertising Effects
In The Tobacco Industry. Premiére Journée Internationale Du Marketing Santé, 2010,

France.

Pategonia (a). “We’re Part Of A Movemenet For Change. Erisim Adresi:
https://www.patagonia.com/activism/, Erisim Tarihi: 07.02.2021.

Pategonia (b). Answer With Action. Erisim Adresi:
https://www.patagonia.com/actionworks/#!/choose-location/ Erisim Tarihi:
07.02.2021.

Pategonia (c). Worn Wear. Erisim Adresi: https://wornwear.patagonia.com/. Erisim Tarihi:
07.02.2021.

Penti. (2021, 25 Mart). [Instagram]. Erisim Adresi: https://www.instagram.com/penti/?hl=tr
Petrol Ofisi. (2020, 27 Temmuz). Erisim Adresi: https://twitter.com/petrolofisi

Priolo, R. (2020, 24 Subat). Hoshin Kanri Nedir?. (Cev. Mehmet Talha Kurt), Yalin Enstitii,
Erisim Adresi: https://lean.org.tr/hoshin-kanri-nedir/

69


https://web.archive.org/web/20200529065835/https:/teyit.org/istanbul-sozlesmesi-hakkindaki-efsaneler-ve-gercekler/
https://web.archive.org/web/20200529065835/https:/teyit.org/istanbul-sozlesmesi-hakkindaki-efsaneler-ve-gercekler/
https://www.patagonia.com/activism/
https://www.patagonia.com/actionworks/#!/choose-location/
https://wornwear.patagonia.com/
https://www.instagram.com/penti/?hl=tr
https://twitter.com/petrolofisi
https://lean.org.tr/hoshin-kanri-nedir/

Quart, Alissa. Faking "Wokeness': How Advertising Targets Millennial Liberals For Profit.
The Guardian, Erigim Adresi: https://www.theguardian.com/us-
news/2017/jun/06/progressive-advertising-fake-woke, (Erisim Tarihi: 05.02.2021).

Radyo Bogazi¢i. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/radyobogazici.

Rehkopf, F. (2018, 13 Kasim). Why Brand Activism Wins Over Brand Neutrality.
Ubermetrics, Erisim Adresi: https://www.ubermetrics-technologies.com/why-brand-

activism-wins-over-brand-neutrality/

Rehman, S. and Beise-Zee, R. (2009). “Corporate Social Responsibility or Cause Related
Marketing? An Empirical Assessment”. South East Asia Regional Conference.
Revitalizing the Global Economy: Challenges and Strategies for Sustainable Growth,
Hong Kong, 3-5 Aralik 2009, 1-30.

Reitman, J. and Sacks, D. O. (2006, 17 Mart). Sigara Ictiginiz I¢in Tesekkiirler (Thank You
for Smoking), TYFS Productions, ContentFilm plc, Major Studio Partners, Room 9
Entertainment, ABD, 2006, 00.33-06.23.

Sabanci Vakfi. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/SabanciVakfi

Saleem, A., Ghafar, A., Ibrahim, M., Yousuf, M. and Ahmed, N (2015). “Product Perceived
Quality and Purchase Intention with Consumer Satisfaction”. Global Journal of
Management and Business Research: E Marketing, 15(1), 21-27.

Séllberg, H. (2012). “Brand Equity — Measuring Corporate Brand Strength in the Swedish
Smartphone Market Dimensions of Corporate Brand Equity from a Consumer
Perspective” . Blekinge Tekniska Hogskola Blekinge Institute Of Technology,
Master Thesis MBA Program.

Sarkar, C. and Kotler, P. (2018a, 5 Eyliil). “Finally, Brand Activism!”. ActivistBrand. [Blog

Yazisi], Erisim Adresi: http://www.activistbrands.com/brand-activism/

Sarkar, C. and Kotler, P. (2018b, 20 Agustos).”The Regressive Brand: The Dark Side Of
Brand Activism- Philip Kotler and Christian Sarkar”. The Marketing Journal, Erisim
Adresi:  https://www.marketingjournal.org/the-regressive-brand-the-dark-side-of-
brand-activism-philip-kotler-and-christian-
sarkar/#:.~:text=Regressive%20brands%20are%20not%20new, that%20hurt%20the
%20Common%?20Good.

70


https://twitter.com/radyobogazici
https://www.ubermetrics-technologies.com/why-brand-activism-wins-over-brand-neutrality/
https://www.ubermetrics-technologies.com/why-brand-activism-wins-over-brand-neutrality/
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk015A9g_YFgCzW3pjKoR2yoCdupVAQ:1620780432403&q=sigara+i%C3%A7ti%C4%9Finiz+i%C3%A7in+te%C5%9Fekk%C3%BCrler+tyfs+productions&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MIuPzzVT4tVP1zc0zKioyChLrqrUUshOttJPy8zJBRNWBUX5KaXJJZn5eQrJ-bkFiXmVi1jNizPTE4sSFTIPLy_JPDI_My-zCsTOzFMoST06PzU7-_CeopzUIoWSyrRiBYQBxTtYGQGwCNt6ewAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi1jrrP9cLwAhWnahUIHdx3BFMQmxMoATAnegQIIxAD
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk015A9g_YFgCzW3pjKoR2yoCdupVAQ:1620780432403&q=sigara+i%C3%A7ti%C4%9Finiz+i%C3%A7in+te%C5%9Fekk%C3%BCrler+contentfilm+plc&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MIuPzzVT4gIxTVIMyvIstBSyk6300zJzcsGEVUFRfkppcklmfp5Ccn5uQWJe5SJWs-LM9MSiRIXMw8tLMo_Mz8zLrAKxM_MUSlKPzk_Nzj68pygntQioIa8kNa8EZI5CQU7yDlZGAOyDsE93AAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi1jrrP9cLwAhWnahUIHdx3BFMQmxMoAjAnegQIIxAE
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk015A9g_YFgCzW3pjKoR2yoCdupVAQ:1620780432403&q=sigara+i%C3%A7ti%C4%9Finiz+i%C3%A7in+te%C5%9Fekk%C3%BCrler+major+studio+partners&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MIuPzzVT4tVP1zc0TDaxSEoqKEnXUshOttJPy8zJBRNWBUX5KaXJJZn5eQrJ-bkFiXmVi1htijPTE4sSFTIPLy_JPDI_My-zCsTOzFMoST06PzU7-_CeopzUIoXcxKz8IoXiktKUzHyFgsSikrzUouIdrIwAmaxpV4AAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi1jrrP9cLwAhWnahUIHdx3BFMQmxMoAzAnegQIIxAF
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk015A9g_YFgCzW3pjKoR2yoCdupVAQ:1620780432403&q=sigara+i%C3%A7ti%C4%9Finiz+i%C3%A7in+te%C5%9Fekk%C3%BCrler+room+9+entertainment&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MIuPzzVT4tVP1zc0zDJJLzTKMjPSUshOttJPy8zJBRNWBUX5KaXJJZn5eQrJ-bkFiXmVi1itizPTE4sSFTIPLy_JPDI_My-zCsTOzFMoST06PzU7-_CeopzUIoWi_PxcBUuF1LyS1KKSxMy8XCBrBysjAF-6sQd_AAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi1jrrP9cLwAhWnahUIHdx3BFMQmxMoBDAnegQIIxAG
https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk015A9g_YFgCzW3pjKoR2yoCdupVAQ:1620780432403&q=sigara+i%C3%A7ti%C4%9Finiz+i%C3%A7in+te%C5%9Fekk%C3%BCrler+room+9+entertainment&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MIuPzzVT4tVP1zc0zDJJLzTKMjPSUshOttJPy8zJBRNWBUX5KaXJJZn5eQrJ-bkFiXmVi1itizPTE4sSFTIPLy_JPDI_My-zCsTOzFMoST06PzU7-_CeopzUIoWi_PxcBUuF1LyS1KKSxMy8XCBrBysjAF-6sQd_AAAA&sa=X&ved=2ahUKEwi1jrrP9cLwAhWnahUIHdx3BFMQmxMoBDAnegQIIxAG
https://twitter.com/SabanciVakfi
http://www.activistbrands.com/brand-activism/
https://www.marketingjournal.org/the-regressive-brand-the-dark-side-of-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/#:~:text=Regressive%20brands%20are%20not%20new,that%20hurt%20the%20Common%20Good
https://www.marketingjournal.org/the-regressive-brand-the-dark-side-of-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/#:~:text=Regressive%20brands%20are%20not%20new,that%20hurt%20the%20Common%20Good
https://www.marketingjournal.org/the-regressive-brand-the-dark-side-of-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/#:~:text=Regressive%20brands%20are%20not%20new,that%20hurt%20the%20Common%20Good
https://www.marketingjournal.org/the-regressive-brand-the-dark-side-of-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/#:~:text=Regressive%20brands%20are%20not%20new,that%20hurt%20the%20Common%20Good

Sarkar, Christian; Kotler, Philip (2018c, 8 Eyliil). “How To Become A Brand Activist”.
[Blog Yazisi], Erisim Adresi: http://www.activistbrands.com/how-to-become-a-

brand-activist-philip-kotler-and-christian-sarkar/, Erisim Tarihi: 20.12.2020.

Sarkar, C. and Kotler, P. (2020a, 21 March). “What Is Brand Activism?”. [Blog Yazisi],

Erisim Adresi: http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/

Sarkar, C. and Kotler, P. (2020b, 17 November ). “Cross-Brand Activism: The Way
Forward”. [Blog Yazisi], Erisim Adresi: http://www.activistbrands.com/cross-brand-

activism-the-way-forward/

Savasc1, 1. (2008). “Tiirkiye’de Pazara Sunulan Yerli ve Yabanci Mamullerde Stratejik
Marka Yonetimi ve Marka Degerlerinin Karsilastirilmas1”. Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi.

Schmidt, S. H., Shreffler, M. B., Hambrick, M. E. and Gordon, B. S. (2018). “An
Experimental Examination of Activist Type and Effort on Brand Image and Purchase
Intentions”. West Virginia University Sport Marketing Quarterly, 27, 31-43.

Seger A.S. (2021, 23 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/SegerAuto

Seventh Generation, Issues We Care About. (2021, 11 February). Erisim Adresi:

https://www.seventhgeneration.com/action

Sharig, M. (2018). “Brand Equity Dimensions-A Literature Review”. International
Research Journal of Management and Commerce, 5(3), 312-330.

Shetty, S., Venkataramaiah, N. B. and Anand, K. (2019). “Brand Activism and Millennials:
An Empirical Investigation Into The Perception of Millennials Towards Brand

Activism”. Problems and Perspectives in Management, 17(4), 163-175.

Sivitanides, M. (2011). The Era of Digital Activism. Conference for Information Systems
Applied Research, Wilmington North Carolina, USA, 4.

Tara Kitap. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/TaraKitap

TDK. (2020, 5 Eyliil). Erisim Adresi: https://sozluk.gov.tr/
Tekfen Holding. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erigim Adresi:
https://twitter.com/tekfen_holding

The Future Of Sustainability Report 2020. (2020, 10 March). The Futures Centre, Erigim
Adresi: https://www.thefuturescentre.org/fos/

71


http://www.activistbrands.com/how-to-become-a-brand-activist-philip-kotler-and-christian-sarkar/
http://www.activistbrands.com/how-to-become-a-brand-activist-philip-kotler-and-christian-sarkar/
http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/
https://twitter.com/SegerAuto
https://www.seventhgeneration.com/action
https://twitter.com/TaraKitap
https://sozluk.gov.tr/
https://twitter.com/tekfen_holding
https://www.thefuturescentre.org/fos/

Tiiketici. ( 2020, 21 Nisan). Erisim Adresi: https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCketici
Tiipras. (2021, 20 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/tupras

UKEssays. Differentiate Between CSR And CRM. (2021, 14 February). Erisim Adresi:
https://www.ukessays.com/essays/marketing/differentiate-between-csr-and-crm-

marketing-essay.php?vref=

Varadarajan, P. R. and Menon, A. (1988). “Cause-Related Marrketing: A Coalignment of
Marketing Strategy and Corporate Philanthropy,”. Journal of Marketing, 52 (3), 58-
74.

Viken Tuason, C. V. and Hermansen, M. A. (2019). “Brand Activism In A New Power
World A Case Study of the Social Media Communications of Patagonia”. Aalborg

University Culture, Communication, and Globalization, Master’s Thesis.

Vredenburg, J., Kapitan, S., Spry, A. and Kemper, J. A. (2020). “Brands Taking A Stand:
Authentic Brand Activism Or Woke Washing?”. Journal Of Public Policy &
Marketing, 39(4), 444-460.

Wood, L. (2000). “Brands And Brand Equity: Definition And Management”. Management
Decision, 38 (9), 662-669.
Yasar Holding. (2021, 21 Mart). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/yasarholdingtr

Yatas. (2020, 3 Agustos). [Tweet]. Erisim Adresi: https://twitter.com/yatasbedding

Yesim Tekstil. (2021, 21 Mart). [Instagram]. Ersim Adresi:

https://www.instagram.com/yesim.tekstil/?hl=tr

Yimaz Sert, N. (2012). “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Aktivizm Iliskisinin

Aragtirilmast”. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi.

Yoo, B. and Donthu, N. (2001). “Developing And Validating A Multidimensional
Consumer-Based Brand Equity Scale”. Journal of Business Studies, 52, 1-14.

Yoo, B., Donthu, N. and Lee, S. (2000). “An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity”. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2),
195-211.

Yiice, A. (2010). “Biitiinleyici Bir Model Ile Marka Degeri Ol¢iimii”. Atatiirk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti, Doktora Tezi.

72


https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCketici
https://twitter.com/tupras
https://www.ukessays.com/essays/marketing/differentiate-between-csr-and-crm-marketing-essay.php?vref
https://www.ukessays.com/essays/marketing/differentiate-between-csr-and-crm-marketing-essay.php?vref
https://twitter.com/yasarholdingtr
https://twitter.com/yatasbedding
https://www.instagram.com/yesim.tekstil/?hl=tr

EKLER

EK-1
BILGILENDIRILMIS GONULLU ONAM METNI

Sizi Rabia TOPACLAR KURAK Ve Dr. Ogr. Uyesi Giingér HACIOGLU tarafindan
yiiriitiilen “Marka Aktivizminin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerindeki Etkisi” bashkli
aragtirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmanin amaci Marka Aktivizminin Tiiketici Temelli
Marka Degeri Uzerindeki Etkisinin Incelenmesidir. Arastirmada sizden tahminen 5-6 dakika
ayirmaniz istenmektedir. Aragtirmaya sizin disinizda tahminen 300 kisi katilacaktir. Bu
calismaya katilmak tamamen gonmiilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismanin amacina
ulagmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin baskis1 veya telkini altinda
olmadan, size en uygun gelen cevaplan igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu
formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi1 kabul ettiginiz anlamina gelecektir.
Ancak, calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismay1 birakma
hakkina da sahipsiniz. Bu calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile
kullanilacaktir.

|:| Arastirmaya katilmay1 kabul ediyorum.
|:| Arastirmaya katilmay1 kabul etmiyorum.



EK-2
ANKET FORMU

Sayin Tiiketici,

Bir akademik arastirma i¢in sizden yardim talep edilmektedir. Arastirmanin temel
amaci, “Marka Aktivizminin Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi > dir. Vereceginiz yanitlar bilimsel ahlaka uygun olarak gizli tutulacak ve veriler
isminiz agiklanmadan toplu olarak degerlendirilecektir. Anket yaklasik olarak 5-6 dakika
arasinda cevaplayacaginiz sorulardan olusmaktadir. Anket sorularina cevap vermek
tamamen goniilliiliik esasina goredir.

Asagidaki linkten anket sorularina ulasabilir ve anketi cevaplayabilirsiniz.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Rabia TOPACLAR KURAK Dr. Ogr. Uyesi Giingér HACIOGLU
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Boliimii

OAras‘urmaya katilmay1 kabul ediyorum. O Arastirmaya katilmay1 kabul etmiyorum.

Marka Aktivizmi: Sirketlerin toplum i¢in neyin "iyi" oldugunu diisiindiikleri
konusunda goniillii olarak bir durus sergiledikleri ve daha sonra ilgili kamuya agiklamalar:
yaptiklar1 ve bazen operasyonlarini segtikleri sosyal nedenleri destekleyecek sekilde

uyarladiklari, giderek daha popiiler hale gelen bir kurumsal uygulamadir.

Asagidaki markalardan birini rastgele se¢iniz.
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Sectiginiz marka ile ilgili olarak asagidaki ifadeleri okuyup size en uygun olan

secenegi isaretleyiniz.

. Kesinlikle Biraz o Biraz Kesinlikle
Marka Sadakati Katilmiyorum Kanlmiyorum Katilmiyorum Notriim Katiliyorum Katltyorum Katiliyorum
wme O O O O O O O
marka olur.

Bu markanin
sadik
misterisiyimdir.

Diger markalar
yerine her zaman

o o O O O O O

el O 0O 0 OO0 O O
almay1 tercih
ederim.

. Kesinlikle Biraz S Biraz Kesinlikle
Algilanan Kalite Katilmiyorum = youl Katilmiyorum P Katiliyorum Kathyorum Katiltyorum
Bu markali
. O 0 0 OO0 O O
kalitelidir.
Bu markali
A O O O O O O O
iyidir.
Bu markali
Wi O O O O 0O O O
giivenilirdir.
Marka Kesinlikle Katilmivorum Biraz Nétriim Biraz Katilivorum Kesinlikle
Cagrisimlari Katilmiyorum y Katilmiyorum Katiliyorum y Katiliyorum
Bu markali
iriinlerin

6zellikleri hemen
aklima gelir.

Bu markanin
sembol ve
logosunu hemen
hatirlarim.

Bu markay1
aklimda hayal
etmede
zorlanmam.
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Marka Kesinlikle Katilmivorum BirazKatiimiy Nétriim Biraz Katilivorum Kesinlikle
Farkindahg Katilmiyorum y orum Katiliyorum y Katiliyorum
Bu markay1
biliyorum.

Rakip markalar

arasinda bu
markay1

tantyabilirim.

Bu markali
uriinlerin
farkindayim.

Marka Aktivizmi

Bu marka

o o O O O O O
o o O O O O O

o o O O O O O

Kesinlikle

Biraz
Katilmiyorum

Katilmiyorum Katilmiyorum

Biraz
Katiliyorum

Notriim Kesinlikle

Katiliyorum Katiliyorum

sosyal/politik
konularda
durusunu sik sik
paylasmaktadir.

Bu marka
sosyal/politik
konularda tavir
almaktadir.

Benim igin
O6nemli olan
sosyal/politik
konularda bu
marka destek

o o O O o0 O O

o o O O O O O

vermektedir.
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Cinsiyetiniz:

O Kadin

Medeni Durumunuz;

(OFErkek

(O Evli

Yasiniz:

(OBekar

O 18 yas ve alt1
(O 41-50

Egitim Durumunuz:

(0)19-30
()51-60

(0)31-40

(O 61 yas ve iizeri

O [kdgretim

(O Lisans

Ailenizin Aylik Ortalama Geliri:

(OLise

OYﬁksek Lisans

(OOn Lisans
(ODoktora

() 4000-6000 TL
(1)10001-12000 TL

() 16001-18000 TL

Yasadiginiz Sehir:

(1)6001-8000 TL
(1)12001-14000 TL
(1)18001-20000 TL

(1)8001-10000 TL
(1)14001-16000 TL
(020001 TL ve iizeri

Katkilarimiz i¢in Tesekkiir Ederim.



