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Kiiresellesen pazarlardaki artan rekabet sonucu, {irlin sayis1 artmis ve bu irtinleri birbirinden
ayirma ihtiyaci meydana gelmistir. Bu nedenle isletmeler, hem tirtinlerini diger iirtinlerden ayirt etme
hem de tiiketiciye vaat ettikleri belli bir kalite diizeyini koruma diisiincesi ile marka ve marka yonetimi
faaliyetlerine 6nem vermektedir. Buradan hareketle bu ¢alisma ile son yillarda globallesen pazarlama
ile artan rekabet kosullarinda giderek 6nem kazanan marka ve marka yonetimi kavramlarini inceleyen
makalelerin literatiir taramasinin yapilmasi amaglanmistir. Calismanin ana kiitlesini 2013-2021 yillari
arasinda pazarlama konulu marka kavramimin yer aldigi DergiPark’ta yayimlanan 61 makale
olusturmaktadir. Literatiir incelemesi sonucunda ¢aligmalarin en ¢ok marka bagliligi ve marka degeri
tizerinde yogunlastigi anlasilmaktadir. Marka performansi, marka tutumu, marka denkligi, marka aski,
marka evangelizmi ve marka misillemesi konulu ¢alismalarin az sayida oldugu tespit edilmis ve
calismalarda daha ¢ok nicel arastirma yonteminin kullanildig: belirlenmistir. Incelemede literatiir analizi
seklinde tek calismaya rastlanilmis ancak bu calismanin da sadece doktora tezlerini igerdiginden

literatiirdeki boslugun doldurulmasi istenmistir.
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ABSTRACT

The number of items has increased as a result of greater rivalry in globalizing marketplaces, and
the necessity to differentiate these products from one another has arisen. As a result, businesses place a
premium on brand and brand management operations in order to distinguish their products from
competitors while also ensuring that the consumer receives the quality they expect. From this
perspective, the purpose of this study is to conduct a literature analysis of papers that examine the ideas
of brand and brand management, which have become increasingly relevant in recent years as a result of
increased rivalry international marketing. The study's primary body comprises of 61 articles published
in DergiPark between 2013 and 2021 that cover the topic of brand on marketing. According to the
findings of the literature study, research mostly focus on brand loyalty and brand value. There are few
research on brand performance, brand attitude, brand equity, brand love, and brand loyalty. There are
few studies on brand performance, brand attitude, brand equity, brand love, brand evangelism, and brand
retaliation, and more quantitative research methodologies are utilized in the studies, according to the
findings. Only one literature analysis research was found in the review, but because it only comprised

doctoral theses, it was requested to fill the gap in the literature.
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GIRIiS

Kiiresellesme, sirketlerin tilke sinirlarini asarak uluslararasi pazarlarda yer alma-
sii1 saglayan biiylik bir degisimdir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde kiiresellesen diin-
yada isletmeler, uluslararasi pazarlara a¢ilma sansini yakalamiglardir. Boylece isletmeler
uluslararasi pazarlarda tirtinlerini pazarlamanin yani sira hedef kitlelerine ulasma firsati
yakalamuslardir. Isletmeler, pazarda birbirine benzer iiriin ya da rakiplerin ¢ok olmasi ne-
deniyle kendi isletme ve iirtinlerini digerlerinkinden ayirmak i¢in pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmektedirler. Bu noktada marka, hedef kitle ve iirtinler arasindaki baglantiy1
saglayan bir arag¢ olarak on plana ¢ikmaktadir. Marka kiiresellesen pazar i¢inde rekabe-
tin en 6nemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Stirdiiriilebilir rekabette isletmeler igin
tirtinlerini satisinda ve tanitiminda bilinir bir marka olmak ve marka degerinin geregi-
ni yapmak kag¢inilmaz hale gelmistir. Marka faaliyetlerini olustururken sektoriin sosyal,
cografi ve kiiltiirel 6zelliklerinin dikkate alinmasi musteri sadakati ile iliskili durumdadir
(Nergiz ve Cetindag, 2019, s.5).

Bu ¢alisma ile DergiPark’ta belirtilen donemlerde marka ve marka y6netimi ala-
ninda yayimlanan makaleler incelenerek ¢alismalarin siniflandirilmasi, tablolastirilmasi
yapilmistir. Ayrica ¢alismanin bulgular kisminda da literatiirde marka ile ilgili ¢alismala-
rin en ¢ok ve en az hangi konularda yogunlastigi, yayim dili, ulusal / uluslararasi yayimm
tiirti, arastirma yontemi, marka konusunun belirlenmesi ve yayim yili gibi konularda da
bilgi verilmektedir. Makalelerin detayli incelemesi yapilarak marka konusunun arastiril-
ma diizeyi derinlestirilmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Marka, hem gelismis hem de gelismekte olan {ilke firmalarinin diinya pazarlarin-
da yer sahibi olma ve ticaret hacmini arttirma bakimindan kilit 5neme sahiptir. Markanin
hedef kitlesinin dogru belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Marka ile ilgili calismalardan Bas ve Sahin (2013) yabanc1 isimli markalarin, in-
ternet aligverisi yapan tiiketicilerin satin alma davranis ve kararlarina etkisini arastirma-
y1 amaclamislardir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket Tiirkiye’de yasayan internet
kullanicist tiiketicilere uygulanmistir. Calismanin bulgulari arasinda yabanci isimli mar-
kalarin fiyat ve kalite algilar1 {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Gizel (2014) ise calismasinda seyahat ile ilgili bir sitede yer alan Antalya da faa-
liyet gosteren bir konaklama isletmesi {izerinde uygulama yapmistir. Calismada isletme-
nin marka itibarin1 korunmasi agisindan konaklama yeri ile ilgili web sitesinde yapilan
352 yorumla ilgili igerik analizi uygulanmistir. Nicel arastirma sonucuna gére en ¢ok
rahatsizlik duyulan konu basliginin otelde konaklayan diger misafirlere yonelik oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica otelin fiziksel ¢evresine yonelik, otel ¢alisanlarinin eksikliklerine

yonelik (yabanci dil bilmeme) rahatsizliklar oldugu da belirtilmistir. Yine ¢alisma so-
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nucunda otel hakkinda olumsuz yorum yapan katilimcilarin igletmeyi énermedikleri de
vurgulanmustir.

Karatas ve Bekg¢i (2017) ¢aligmalarinda marka degeri belirlenirken hangi model-
lerin kullanilacagi sorusuna cevap verebilmeyi amaglamiglardir. Calismada Tiirkiye’de
finans sektoriinde marka degerlemesi konusunda hangi analizin kullanilmasi gerektiginin
ortaya ¢ikarilabilmesi icin AHP yontemi kullanilmigtir. Analiz sonucunda finans sektorii
icin marka degerini ortaya ¢ikmasinda en iyi modelin olamayacag: tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢caligmada ise faaliyet gider tiirlerinin marka degeri tizerin-
deki etkisi belirlenmek istenmistir. Bu amagla Tiirkiye’deki ilk 100 finans bankasi i¢inde
yer alan 30 isletme ile uygulama yapilmistir. Caligmanin bulgulari ise faaliyet gider tiir-
lerinin marka degeri tizerinde anlamli bir etkisinin oldugudur (Kogan ve Gerekan, 2017).

Sarigigek vd. (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada ise retro pazarlama igerisinde
yer alan marka imaji1 ve marka kimligi, tiiketiciler agisindan degerlendirilmistir. Ayri-
ca nostalji ve marka iliskisi de incelenmistir. Calisma Gaziantep Universitesi’nde gorev
yapan akademisyenlere anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda kati-
limeilarin yas faktorii ile algiladiklart marka imaji ve marka kimligi arasinda iligki tespit
edilmisgtir.

Bir diger calismada ise bankacilik sektoriindeki hizmet kalitesi algisinin marka
baglilig: tizerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin uygulama boliimii i¢in Mersin ili ilge-
lerinde bankacilik sektoriinden hizmet alan 282 katilimciya anket ¢alismasi yapilmagtir.
Analiz sonucunda elde edilen verilere gére hizmet kalitesinin marka baglilig1 tizerinde
olumlu bir etkisi oldugu anlagilmistir (Onan, 2017).

Aksoy (2018) tarafindan yapilan ¢alismada da markalarin hedef kitleleri ile olan
iletisim stirecinin ¢oklu sponsorluga etkisi aragtirilmistir. Aragtirmanin uygulama boltimii
icin bir Kart Teknoloji fuarina katilan katilimcilardan 210 kisiye anket uygulamasi ger-
ceklestirilmistir. Coklu sponsorluk anlagmalarinda sponsorlu isletmelerde uyumun 6nem-
li oldugu ve marka imajina uygun konseptlerin faydali olacag: tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise hizmet sektoriinde marka farkindaliginin
yabanci turistler agisindan 6nemi arastirilmistir. Calisma sonucunda gelisim gosteren tu-
rizm igletmelerinin tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun faaliyetler gelistirmesinin marka
kentlerinin olusumunda etkili oldugu anlasilmistir (Cakir, 2018).

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve marka sadakati arasinda bir iliskinin olup ol-
madid1 tespit etmeyi amaglayan calismada ise Kayseri’de 6grenim goren 582 {iniversite
Ogrencisine anket yontemi uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gére marka sadakati ile
uyumluluk arasinda negatif yonlii bir iligkinin oldugu saptanmis olup diger bagimsiz de-
giskenler ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki olmadig tespit edilmistir (Yaprak
ve Dursun, 2018).
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Akgiin ve Tekin (2019) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci ise; kurumsal iti-
bar yonetimi uygulamalarinin marka degeri tizerindeki etkisinin arastiritlmasidir. Calisma
Konya’ da bulunan kamu ve 6zel hastanelerde ¢alisan toplam 242 doktor ve yoneticiye
anket uygulanarak gerceklesmistir. Calisma sonucunda 6zel hastanelerdeki katilimcila-
rin kamu hastaneleri katilimcilarina gére kurumsal itibar yonetim ile ilgili faaliyetlerinin
marka degeri lizerinde daha fazla etkili oldugu anlasilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda goze ¢arpan bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin sa-
tin alma siirecinde markanin etkisi 6l¢tilmiistiir. Calismanin uygulama boltimii Adiya-
man Universitesi 6grencilerinden 379 una anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Analiz
sonuclarina gore diger triin kategorilerinin ortalama kullanim ve tercih oraninin akill
telefondan daha diisiik oldugu ifade edilmistir. Ayrica diger iiriin kategorilerinde tercih
edilen ve kullanilan markalar arasinda oransal olarak énemli farkliliklar tespit edilmistir.
Satin almada marka ve fiyat etkisinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (Aslan ve Ozbeyaz, 2019).

Atigan (2019) ise ¢alismasinda biskiivi ve gofret sektoriinde marka kisiliginin sa-
tin alma davraniglari tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Calismanin uygulama-
s1 Turkiye’ deki bir devlet tiniversitesindeki 2856 6grenciye anket yontemi kullanilarak
olusturulmustur. Calismada 6grencilerin; marka tercihlerinde lider, basarili, naziklik gibi
ozellikleri onemsedikleri belirtilmistir.

Bir diger caligsmada ise literatiir taramasinda ¢ok az karsilagilan marka nefreti tize-
rinde durulmustur. Calisma Hatay’in Antakya Ilgesinde akilli cep telefonu markalarma
karst marka nefreti olan tiiketicilere kartopu orneklem teknigi kullanilarak yapilmagtir.
Calisma sonucuna gore sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini
pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerden marka nef-
reti olanlarin markadan kagindig1 ve olumsuz bir sekilde sozlii olarak diger tiiketicileri de
etkiledigi belirtilmistir (Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019).

Cmar (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise dijital ortamda firma tarafindan ya-
pilan reklam harcamalarina yonelik algilamalarin tiikketici-marka baglilig1 boyutlar tize-
rinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirilmistir. E-ticaret sitesinden aligveris yapan top-
lam 319 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda, dijital ortamda firma
tarafindan yapilan reklam harcamalarina yonelik algilamalarin tiikketicide markaya karsi
duygusal, biligsel ve davranigsal baglilik diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.

Spor sponsorlugu, marka imaji1 ve marka degeri arasindaki iligkiyi ele alan ¢alis-
ma ise marka degerlemeyi tiiketici agisindan incelemistir. Calisma izmir ilinde yer alan
devlet tiniversitesinde lisans seviyesinde okuyan 6grencilere anket yontemi uygulanarak
yapilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin sponsor marka olan isletmenin tutumla-

rinin marka imajini etkiledigi anlagilmistir (Deniz, 2019).
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Ercis vd. (2019) marka ile ilgili ¢aligmalarinda benlik-marka baginin marka sa-
dakati tizerindeki etkisinde, marka agki ve marka deneyiminin aracilik roltintin arastiril-
masini amaglamislardir. Arastirma i¢in Erzincan merkez ilgede de yasayan cep telefonu
kullanan tiniversite 6grencilerine (384) anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda marka baglilig1 yaratmada, benlik marka bagi, marka deneyimi ve marka as-
kinm etkili oldugu tespit edilmistir.

Perakende sektoriindeki markali tirtin tercihinin belirlenmesine yonelik olan ¢a-
lisma 402 tiiketiciye anket uygulanarak yapilmistir. Sektordeki markalart degerlendiren
katilime tiiketicilerin magaza ve fiyat degiskenlerinin, algilanan kalite ve risk faktorleri
acisindan olumsuz tutum sergiledikleri belirtilmistir (Giirbliz ve Bagkol, 2019).

Elago6z ve Yiicekaya (2019) ise tiiketici temelli marka degerinin agizdan agiza ile-
tisim olay1 tizerindeki etkisini 6l¢gmektedir. Calisma 2019 yili Subat-Nisan aylarini kap-
sayan donemde Ankara, Tekirdag ve Canakkale illerinde 453 tiniversite 6grencisine anket
yontemi uygulanarak olusturulmustur. Calisma sonucuna gore agizdan agiza iletisimin,
tiiketici temelli marka degerini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan bir diger ¢calismada ise Demirag ve Cavusoglu (2019) marka
imajinin tutumsal marka sadakatine olan etkisini belirlemektedir. Aragtirma Bingol’de
bulunan tesislerde konaklayan 272 otel miisterisine anket uygulanarak gerceklestiril-
migtir. Analiz sonuclarina gore tutumsal marka sadakatinin bazi1 boyutlarinin (bilissel,
duygusal ve ¢abasal) marka imaj1 tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Demirag ve
Cavusoglu, 2019).

Ciftei vd. ise (2019) tiiketicilerin online marka topluluklarina katilimlar: tizerin-
deki 6z benlik uyumunun etkisini arastirmistir. Calismada isletmelerin online marka top-
luluklar1 Instagram araciligiyla 283 katilimeciya ulagmasi ile uygulanan anket formlar
araciligi ile veriler elde edilmistir. Calismanin sonucunda ise 6z benlik uyumunun tiike-
ticilerin online marka topluluklarina katilimlari tizerinde etkili oldugu belirtilmistir. Yine
faydaci katilim, hazer katilim, yardim alma ve marka tutkusunun kendi aralarinda da
neden-sonug iligkilerine sahip olduklar1 ve online marka topluluklarina katilim tizerinde
ayni diizeyde etkili olmadiklar tespit edilmistir.

Bir diger ¢alismada ise X ve Y kusag tiiketicilerinin fast food iiriinlerini tercih
etmede marka algis1 ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin
uygulama boliimu Tiirkiye’deki bazi illerde bulunan X ve Y kusag: tiiketicilerinden 400
kisiye anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimeilarin marka
algis1 ve musteri memnuniyetleri ile marka tercihleri arasinda anlamli bir iligki oldugu
belirlenmistir (Kahraman ve Dagli, 2019).

Marka mensei konusuna farkl bir agidan yaklasan Kogak ve Bayraktar ise (2019)

marka kokenini tanima seviyesini yardimsiz olarak test edilmesini amag¢lamiglardir. Bu
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calismada, Misirh 840 tiiketiciye, Misir’da faaliyet gosteren 12 Tiirk markasinin menge-
lerini dogru tanima testi yapilmistir. Arastirma sonucunda katilimeilar tarafindan Ulker,
Istikbal ve Pagabahge’nin en ¢ok bilinen markalar oldugu sonucuna ulasilmustir (Kogak
ve Bayraktar, 2019).

Tarama sirasinda literatiir analizi seklindeki tek ¢alisma ise Ocel (2019) tarafindan
yapilmistir. Calismada 1995 ve sonrasindaki 23 yi1l arasinda Tiirkiye'deki tiniversitelerde
marka alaninda yazilmis doktora tezleri taranmistir. Bu taramada marka konulu tezlerin
yayimlanma yili, yayim dili, tezlerde kullanilan arastirma yontemleri gibi bir¢cok konu
baslig1 altinda 221 doktora tezi bibliyometrik analiz yontemi ile detayli olarak incelen-
migtir. Yapilan analiz sonucunda en ¢ok marka degeri konusunun incelendigi ve nicel
arastirma yonteminin en fazla tercih edildigi belirtilmistir.

Alan yazinda markaya iligskin bir diger calisma ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren
secilmis sirketlerin ve bankalarin mali performanslarini Brand Finance tarafindan dii-
zenli olarak agiklanan marka degerleri ile karsilastirmay1 amaglamistir. Calismada Brand
Finance tarafindan yayinlanan listede 2007-2019 doneminde kesintisiz olarak yer alan
halka agik 19 sirket ve 5 bankanin marka degerleme sonuglari esas alinmistir. Arastirma
sonuclarina gore segilen bankalarin marka degerinin net faiz gelirlerinden diisiik oldugu,
secilen sirketlerin marka degerlerinin ise net satiglarindan diistik oldugu tespit edilmistir
(Onder, 2019).

Ozer (2019) ise ¢alismasinda tiiketicilerin gorsel agidan algilarinin marka iizerin-
deki etkisi anlamina gelen arketipsel marka tizerine ¢alismistir. Calismada arketiplerin
tiiketiciler tizerindeki nasil bir etkisi oldugunu Tiirk menseili markalar {izerinde ince-
lemigtir. Bu amagla arastirmada Kirsehir ilindeki 18-65 yas araliginda 369 kisiye anket
uygulanmigtir. Tiiketicilerin sampuan markalariyla ilgili diistincelerinin alindig1 bu ¢alis-
mada tiiketicilerin 12 arketipten en fazla “yaratic1” arketipi segtigi tespit edilmistir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin tiiketicilerin taklit markali {irlin algi-
lar1 tizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglayan ¢alismanin ana kiitlesini ise Glimiishane
Universitesi merkez kampiisiinde grenim géren 6grenciler olusturmaktadir. Calismanin
uygulama boliimii i¢in 6grencilere yiiz ytize anket yapilmistir. Analizler sonucunda mar-
ka degerinin boyutlarinin tiiketicilerde taklit markali tirlin algilar1 tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Y1ldiz ve Avei, 2019).

Yildiz ve Giinaydin (2019) ise marka konusunda bir¢ok unsura deginmistir. Bu
unsurlar arasinda marka giiven, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka imaj1 bu-
lunmaktadir. Bu degiskenlerin algilanan kalitenin marka agki tizerindeki etkileri arasti-
rilmigtir. Calismada 2018 yili i¢inde satis miktar1 agisindan fazla miisteri kitlesine sahip
olan akilli telefon kullanicilardan 400 kullaniciya anket uygulanmigtir. Analizler sonu-

cunda bahsedilen marka unsurlarinin (marka giiveni, marka imaj1 vb.) marka agki tizerin-
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de anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu anlagilmistir.

Calismanin konusu ile ilgili Yildiz ve Kogan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada
ise tliketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi tizerindeki
etkileri arastirilmigtir. Dogu Karadeniz Bolgesi’nde (Artvin, Rize, Trabzon ve Glimiis-
hane) ikamet eden krem c¢ikolata tiiketicilerinden kolayda 6rneklem yontemi ile belirle-
nen 806 kisiye yiiz yiize anket uygulanmigtir. Calismanin sonuglarina bakildiginda ise
genel olarak tiiketici etnosentrizmi, algilanan kalite ve marka sadakatinin marka kisiligi
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Yine analizler sonucunda tiiketici etno-
sentrizminin marka sadakati ve algilanan kalite tizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu
anlagilmistir.

Yiice vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada da tiiketici temelli marka degerine
nostalji egiliminin etkisinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi: amaglanmistir. Aragtir-
ma i¢in dogu ekspresi ile seyahat eden 415 bireye anket yontemi uygulanmistir. Calisma
sonucunda nostalji egilimi; tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarmi anlamli bir
sekilde etkiledigi ifade edilmektedir. Nostalji egiliminin demografik 6zellikler acisindan
farklilik gostermedigi sadece yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir.

Bir diger ¢alismada ise Tiirk reklamlarinda inlii kullanimi tiiketicilerin satin alma
niyeti ve markaya duyduklar1 sadakat tizerindeki etkisi olup olmadig1 incelenmistir. Ayri-
ca marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de arastirilmistir. Calismanin ana
kiitlesini Konya Selcuk Universitesi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 2018- 2019 6gre-
tim y1linda egitim alan 6grenciler olugturmaktadir. Calismanin uygulama boliimiinde veri
toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Calisma sonucunda {inliilerin yer aldigi mar-
ka reklamlarinin satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi oldugu
anlagilmistir. Bu anlamda tinliilerin oynadiklari marka reklamlarinin tiiketiciler agisindan
pozitif bir etkiye sahip oldugu vurgulanmistir. Son olarak marka sadakatinin satin alma
niyetini de etkiledigi sonucuna vartlmistir (Ahmedov, 2020).

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise marka performansi ve kurumsal stirdiirii-
lebilirlik performansi arasindaki iligkiyi analiz etmeyi amaclanmistir. Ayrica kurumsal
stirdiirtilebilirlik performansinin marka performansi tizerindeki etkisi arastirilmistir. Ca-
lismada Borsa Istanbul 100 (BIST 100) Endeksi’nde 2014-2018 yillar1 arasinda faaliyette
bulunan, 63 isletme 6rneklem olarak secilmis panel logit ve panel probit yontemleri ile
analize tabi tutulmustur. Calisma sonucunda kurumsal siirdiiriilebilirlik performansi de-
giskeninin marka performansi {izerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Yine
aragtirma sonunda marka performansi ytiksek olan isletmelerin stirdiiriilebilirlik perfor-
mansta daha yiiksek seviyede olduklar1 tespit edilmistir (Aksoy, 2020).

Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi algisi, marka tutumu ve

satin alma niyeti arasindaki iligkiyi agiklayan ¢alisma ise Nivea markasini kullanan ve
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bilen 18 yasindan biiyiik katilimcilara anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Ca-
lisma sonucunda degiskenler arasinda pozitif anlamli bir iligki tespit edilmistir (Altan ve
Girce, 2020).

Avct ve Keser (2020) ise ¢alismalarinda marka prestiji ve marka kredibilitesinin,
tiiketici temelli marka degeri tizerindeki etkisini aragtirmistir. Arastirma Diyarbakir ilinde
yasayan 18 yas ve tizerindeki GSM operatorii kullanicist 494 kisiye anket yontemi uygu-
lanarak gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda bahsi ge¢en degiskenler arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Ayrica kullanicilarin marka prestiji, marka
kredibilitesi ve tiiketici temelli marka degeri boyutlarina iliskin diizeyleri arasinda anlam-
11 bir farklilik oldugu belirtilmistir.

Marka konulu bir diger ¢alismada ise Demirag ve Cavusoglu (2020) tiiketicilerin
marka kacinmasi boyutlarinin marka nefreti tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmistir.
Calisma Gaziantep’te spor giyim markalarini tercih eden ve herhangi bir nedenle marka
satin almaktan kaginan /nefret eden 427 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak gercekles-
tirilmistir. Analiz sonuglarina gére gibi marka ka¢inmasi boyutlarinin (eksik deger, dene-
yimsel, kimlik, ahlaki boyut) marka nefreti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
anlagilmistir. Yine bulgulardan bir digeri ise satin alma niyetinin marka nefretinin negatif
bir sekilde etkiledigidir.

Diilek ve Aydin (2020) tarafindan da marka sadakati, elektronik agizdan iletisim
ve satin alma niyeti tizerinde sosyal medya pazarlamasinin etkili olup olmadigi, ayrica
marka sadakati ve elektronik agizdan iletigimin satin alma niyeti tizerindeki etkisi aragti-
rilmustir. Arastirmanin Srneklemini Van Yiiziincii Y1l Universitesi’nde 6grenim goren ve
irtinlerin sosyal medyada takibini yapan ve aligveris yapan 375 6grenci olusturmaktadir.
Calismada, sosyal medya pazarlamasinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi ol-
madig1 belirlenmistir. Ayrica marka sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise kozmetik vb. tirtinlerle ilgili etkileyicilik ya-
pan kisilerin tiiketicileri etkileyip etkilemedigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu anlamda et-
kileyici kisinin (Gérkem Karman) deneyimlerinin tiiketicilerin marka imajlar tizerindeki
etkisini aragtirmak i¢in 223 takip¢i yorumuna yonelik igerik analizi yapilmistir. Calisma
sonucunda Gorkem Karman’in tirtinler hakkindaki yorumlarimin katilimeilari olumlu ola-
rak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Etkileyici kisilerin tiiketicileri satin almaya tesvik
ettigi sonucuna da ulagilmistir (Efe ve Venture, 2020).

Marka ile ilgili bir diger calismada da Ankara’da yasayan geng¢ katilimcilarin
(14 -19 yas aralig1) spor ayakkabist marka tercihlerini ortaya konulmaya calisilmistir.
Ayrica katilimeilarin marka sadakati ve spor ayakkabi markalarinin piyasa igerisinde-

ki konumunun belirlenmesini amag¢lamistir. Arastirmanin 6rneklemini 217 geng tiiketici
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olusturmaktadir. Calismada markov zincirleri analizi yapilmistir. Arastirma sonucunda,
marka bagliliginin en fazla Nike firmasina oldugu anlagilmistir. Nike firmasini sirastyla
Adidas, Reebok, Skechers, Puma ve New Balance takip etmektedir (Ercan, 2020).

Eren (2020) ise ¢aligmasinda e- ticaret yapan markalarin satig promosyonlarinin,
marka ederini olusturan unsurlar {izerindeki etkisini arastirmistir. Ayrica marka sadakati-
nin onciilleri arastirmasi da yapilmistir. Arastirma Ankara’da bulunan 452 kisinin katilimi
ile ytiz ytize anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Arastirma sonuglarina goére parasal
olmayan satig promosyonlar1 algilanan kalite, marka farkindalig1 ve marka sadakati tize-
rinde olumlu etkiye sahip oldugu anlagilmigtir. Ayrica parasal satig promosyonlarinin da
marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu belirtilmistir. Son olarak marka
farkindaliginin algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari tizerinde olumlu etkisi oldugu tes-
pit edilmistir.

Tiirkiye’deki otomotiv sektoriiniin marka bagliliginin olusumunu inceleyen aras-
tirmada ise bir otomobil markasinin Tiirkiye hayran sayfasi netnografi yontemi kullanila-
rak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda davranigsal marka baglhiliginin olumlu tutum-
lar ile desteklenmesi ile Tiirkiye’deki otomotiv sektoriinde gercek bir marka bagliliginin
olusabilecegi sonucuna varilmistir (Dalgi¢ ve Tiltay, 2020).

Caligmalarinda marka degeri ile kurumsal itibar iliskisini inceleyen Ipgioglu ve
Arpa (2020) ise marka degerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisini tespit etmeyi amagla-
miglardir. Arastirma i¢in Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim Sirketi’nin miisterilerinden
1500’ iine anket gonderilmis 420 tanesinden geri doniis alinmistir. Calismadan elde edilen
verilere dayanarak marka degeri ve kurumsal itibar arasinda iligki tespit edilmis ve marka
degerinin kurumsal itibar {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistr.

Ozhan ve Yiiksek (2020) ise Tiirkiye’de yaygim olarak kullanilan ti¢ GSM opera-
tortinden, 2017- 2020 yillar1 arasinda bu operatorlerden hizmet alan ve bu hizmet sagla-
yicilart bu donemde degistirmeyen ve degistiren tiiketiciler tizerinde karsilagtirma yap-
migtir. Caligmada katilimcilarin kullandiklart GSM firmasinin marka kisiligi ile hizmet
almadiklar1 GSM firmas1 marka kisilikleri incelenerek, bu degiskenin marka kisiligi al-
gis1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin uygulama boliimii Istanbul’da yasayan
18 yas ve tizeri tiiketicilere anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda,
GSM operatorlerini deneyim degigkeninin, algilanan marka kisiligi algisini1 negatif yonde
etkiledigi sonucuna varilmastr.

Ozden (2020) tarafindan yapilan ¢alismada ise farkli kiiltiirlerden olan tiiketici-
lerin, baskalarinmi affetme egilimleri ile marka sadakatleri arasindaki iligski incelenmistir.
Calisma Tiirkiye ve Azerbaycan’dan toplam 735 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak
olusturulmustur. Tiiketicilerin affetme egilimi diistik veya yiiksek olsa da marka ile yasa-

nilan sorun tatmin edici sekilde ¢6ziildiigiinde, marka sadakatleri yiiksek olmaktadir. Bu
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durumda, tiiketicilerin markalar1 kahramanlastirdiklar1 ve markalara sadakat gosterdikleri
sonucuna ulasilmistir.

Paksoy vd. (2020) ise ¢alismalarinda tiniversitelerde akademik kadrolarda cali-
sanlarin marka degerinin belirlenmesine yonelik bir 6l¢ek gelistirmeyi amaglamislardir.
Buradan hareketle ilgili yazin tarandiktan sonra konuyla ilgili bir model gelistirilmeye
calisilmistir. Gelistirilen model ile Amerika’daki bir {iniversitenin akademisyenlerinin
marka degeri 6l¢tilmiistiir.

Bir jeans markasina yonelik marka kisiligi algilarinin benlik saygist tizerindeki
etkisini ve marka kisiligi algilar1 ve benlik saygisi diizeylerinin satin alma tarzlar tize-
rindeki etkisini aragtiran galisma ise Kayseri Nuh Naci Yazgan Universitesi’'nde 6grenim
goren 375 lisans 6grencisine yiiz yiize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin marka kisiligi algilarinin benlik saygilar1 ve
satin alma tarzi lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmis ve benlik saygisinin
tiiketicilerin satin alma tarzi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig belirtilmistir (Sargin
ve Koger, 2020).

Yildiz ve Kirmizibiber (2020) ise marka logolari tizerine aragtirma yapmustir. Ca-
lismada marka logolarinin 6nemi, marka logolarinin faktorleri ve bu faktorlerin 6zgiin
bir marka olusturmadaki etkisi tizerinde yogunlasmislardir. Arastirma Erzurum ilinde ya-
sayan beyaz esya sahibi 500 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir.
Calisma sonucunda marka logosunu olusturan faktorler ile marka 6zgiinligti arasinda
olumlu ve anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Bir diger ¢alismada Yilmazer ve Nart (2020) tiiketiciler agisindan marka degeri
boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. Aragtirma, Tiirkiye’de bu-
lunan erkek giyim sektorii markalarini tercih eden 318 erkek tiiketici ile online anket
yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Calisma da tiiketici agisindan marka degerinin
7 boyutunun bulundugu ve bu boyutlarin marka sadakati tizerinde pozitif a¢idan etkili
oldugu tespit edilmistir.

Ugur ve Sarioglu (2020) yaptiklart ¢alismada ise tiiketicilerin ortaya koyduklari
kisilik 6zellikleri ile marka degistirme durumlar iliskisi arastirilmistir. Calisma, Cumhu-
riyet Universitesi Gemerek Meslek Yiiksekokulu'ndaki aktif olarak 6gretime devam eden
315 6grenciye kolayda ornekleme yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Calismada
marka degistirme davranigi lizerinde gelisime agikligin etkili oldugu tespit edilirken 6z-
denetimin marka degistirme davranisina etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Bagdat ve Arikan (2021) ise marka denkligi konusunu incelemislerdir. Caligmala-
rinda bir¢ok faktoriin marka denkliginin bilesenleri lizerindeki etkilerini incelemiglerdir.
Bu faktorler arasinda reklam harcamalari, biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklam tutumu

ve parasal satig promosyonlaridir. Calismanin 6rneklemini havayolu tasimaciligi sektorii
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olusturmaktadir. Bu sektordeki isletmelerden elde edilen 403 anket analize tabi tutulmus-
tur. Calisma sonucunda yukarida ifade edilen faktorlerin marka denkligi tizerinde etkisi-
nin oldugu tespit edilmistir.

Cagliyan ve Yilmaz (2021) ise tiiketicilerin algiladig: yenilikgilik diizeyi, marka-
ya duyulan giiven ve miisteri sadakati arasindaki iligskiyi incelemistir. Arastirmada tiike-
tici olarak Selguk Universitesi’'nde tam zamanli olarak ¢alisan toplam 2200 akademis-
yen secilmistir. Calismanin uygulama boliimii Mart-Nisan 2019 tarihleri arasinda anket
yontemi ile gerceklestirilmistir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin algilanan yenilikgilik
diizeyi, musteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur.

Celikkol (2021) tarafindan yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin satin alma niyetini
etkileyen faktorlerin tespit edilmesi amac¢lanmistir. Ayrica ¢alismada marka bagimliligi
ve satin alma niyeti arasinda iligki olup olmadig1 da tespit edilmek istenmistir. Arastirma-
da kolayda 6rneklem yontemi ile 20-30 yas araligindaki Istanbul/Kadikdy ikameti olan
geng yetiskinlere anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketi-
cilerin marka bagimliliginin satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Doganli (2021) ise ¢alismasinda, perakende sektorii icinde yer alan marketlerin
tercih edilmesi/edilmemesinde tiiketicilerin 6zelliklerini (demografik ozellikler, kisisel
ozellikler, tiiketim tercihleri, sosyoekonomik konumlarini, alig-veris tercihleri) ortaya
koymaya ¢aligmigtir. Calismanin ana kiitlesini market markasi tercih eden/etmeyen miis-
teriler olusturmaktadir. Analiz sonucunda tiiketiciler ii¢ kiimede siniflandirilmistir. Ilk
gruptaki bireylerin, market markalarinin kaliteli olmadigini diistindtigti ve fiyatin kalite
ile iliskili oldugu gériisiinii destekledigi belirtilmistir. Ikinci siniflandirmay1 olusturan bi-
reyler ise gelir agisindan orta seviyede olan kalite algisini 6nemseyen ve fiyatlarin makul
oldugunu diistinmektedir. Son gruptaki tiiketicilerin ise gelir agisindan diisiik ve egitim
imkanlar1 agisindan yetersiz durumdadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler, tirinlerin marka de-
gerini yiiksek bulup, tirlin ¢esitliliginin iyi diizeyde ve kaliteli oldugunu diistinmektedir-
ler.

Marka konulu bir diger caligmada ise tiiketicilerin markadan kaginma durumlarina
iliskin algilamalarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmigtir. Calismada Van ilindeki 655 GSM operatorii kullanicisi olan tiikketicilerin mar-
ka kaginma davraniglar1 incelenmistir. Veri toplama yontemlerinden anket kullanilmastir.
Calisma sonucunda tiiketicilerin marka kaginma davraniglarinin medeni durum, egitim
diizeyi ve gelir seviyesi degiskenlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Diilek,
2021).

Irfanoglu (2021) ise ¢alismasinda tiiketicilerin satin alma durumlarinin iyi olma-

sina kargin tiiketim durumlarinin neden azalttiklarint literatiirde yer alan arastirmalardan
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faydalanarak agiklamistir. Arastirma sonucunda marka kaginmasinin tiiketicilerin tiiket-
meme egilimlerinin altinda yatan nedenlerin psikolojik ve sosyolojik oldugu saptanmustir.

Marangoz ve Aydin (2021) calismalarinda otantikligi, marka aski ve marka sada-
kati kavramlarinin birbirleri arasindaki iligskiyi degerlendirmislerdir. Calismada Tiirki-
ye’de kozmetik tirtin kullanan tiiketicilere kolayda drnekleme yontemiyle 384 tiiketiciden
saglanan verilerle korelasyon, regresyon ve hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Ya-
pilan analizler sonucu marka otantikliginin marka agki ve marka sadakati tizerinde olum-
lu yonde etkili oldugu anlasilmistir. Ayrica sitireklilik boyutu ile marka sadakati arasindaki
iliskide marka askinin diizenleyici bir etkisi oldugu da belirtilmistir.

Marka evangelizminin olugsumunda marka bilgisi ve tiiketici-marka ilginliginin
etkisinin belirlenmesi ve bu iliskide disa dontikliik ile deneyime agiklik kisilik 6zellik-
lerinin roltinlin ortaya konulan c¢aligma ile ilgili bilgiler ise su sekildedir. Calismada
Samsung, Apple iPhone ve Huawei marka cep telefonu kullanan 518 tiiketiciye kolayda
orneklem yontemi kullanilarak online anket uygulanmistir. Aragtirma sonunda marka bil-
gisinin hem tiiketici-marka ilginligi tizerinde hem de marka evangelizmi tizerinde olumlu
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketici-marka ilginliginin marka evangeliz-
mi {izerinde olumlu bir etki saptanmistir. Ayrica bu etkilerde disa dontikliik ve deneyime
aciklik kisilik 6zelliklerinin rolii de belirlenmistir (Meri¢ ve Yiice, 2021).

Ozdemir vd. (2021) ise ¢alismasinda pandemi (COVID-19) donemi ile ilgili mar-
ka konusunu arastirmigtir. Calismada elektronik ortamdaki iletisimde marka imaj1 ve tii-
keticilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi arastirilmistir. 567 Instagram kullanicisina
online anket yontemi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda marka imaji, E-WOM ve
tiikketici satin alma niyeti faktorlerinin birbirleri arasinda giiclii bir iligki tespit edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada, reklam miiziginin marka bilinirligi olusturmasi
ve miisterilerin satin alma niyetleri izerindeki etkisi incelenmistir. Tiirkiye’de televizyon
reklamlarini izleyen kisilere 15 Subat 2021 ile 9 Mart 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi
anket calismasi uygulanmistir. Calisma sonucunda reklam miiziginin marka bilinirliginde
ve satin alma niyetinde etkili oldugu tespit edilmistir (Oztiirk ve Balyas, 2021).

Marka konusunda bir diger ¢alismada ise tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz
duygularindan olan marka nefreti kavramini, marka misillemesi baglaminda incelemek
ve ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorleri belirlemek amaglanmistir. Calisma Manisa
il merkezinde bulunan ve herhangi bir markaya yonelik nefret duygusu gelistiren 300
tiikketiciye yiiz ytlize anket yontemi uygulanarak olusturulmustur. Analiz sonuglar1 dogrul-
tusunda sembolik uyumsuzlugun marka nefreti {izerinde, marka nefretinin ise marka mi-
sillemesi ve olumsuz agizdan agiza iletisim {lizerinde anlamli bir etkisi bulundugu tespit
edilmistir (Unal, 2021).

Tiiketicilerin marka sadakati ve markaya yonelik kalite algilarinin agizdan agiza
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pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkisini arastiran ¢alisma ise Mugla ili ve ¢evresinde
DeFacto hazir giyim markasini kullanan 525 tiiketiciye anket yontemi uygulanarak ger-
ceklestirilmistir. Marka sadakati ve algilanan kalitenin, tiiketicilerin pozitit agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinde olumlu etkisinin oldugu, negatif agizdan agiza pazarlama faali-
yetlerini ise azalttig1 sonucuna ulagilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin agizdan agiza pa-
zarlama faaliyetlerinde marka sadakati ve kalite algilarinin etkili oldugu tespit edilmistir
(Turk, 2021).

Soyaltin ve Tiirkyilmaz (2021) ise uluslararasi bir kongreye hazirlamis olduklar
bildirilerinde néro pazarlama yontemi ile tiiketicilerin retro miiziklere olan tepkilerini
olgmektedir. Caligma ile retro miiziklerin miisterilerin marka degerlendirmelerinde algiy1
ne derece etkiledigini, bilingaltindaki diistinceleri ortaya ¢ikararak tespit etmeye calis-
maktadir. Calismanin uygulama bolimi devam etmektedir. Aragtirmada nicel aragtirma
yontemi uygulanacak olup veri toplama teknigi olarak da anket teknigi (300 kisiye) tercih
edilmisgtir.

Son olarak Yayman (2021) ise bankalarin, bireysel faaliyetlerinin, marka imajlari,
hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve baglilig1, miisteri degeri tizerindeki etkilerini incele-
migtir. Calisma, Tekirdag’daki 18 yas tistii banka miisterilerinden bireysel 752 miisteriye
anket yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Calisma marka ve hizmet kalitesi ile ilgili
literatiire katki saglamak amaciyla teorik bilgiler sunmaktadir. Ayrica ¢alismada bankaci-
lik sektoriindeki ilgililere de rekabet avantaji yakalama konusunda bilgiler verilmektedir.

Incelenen literatiir taramasinda galigmalarin bityiik ¢ogunlugunun nicel arastir-
ma yontemleri uygulanarak yapildigi ve markanin farkli degiskenler tizerindeki etkisinin
oletildiigli anlasilmaktadir. Calismalardan sadece bir tanesinin literatiir taramasi seklin-
de hazirlandig1 ve sadece doktora tezlerinin incelendigi anlasildigindan ilgili yazinda bu
boslugun doldurulmasi istenmektedir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma ile siirdiiriilebilir rekabet etmede isletmelerin dikkat etmesi gereken
onemli faaliyet alan1 olan marka ile ilgili makalelerin literatiir incelenmesinin yapilma-
s1 amaglanmistir. Arastirmada verilerin tanimlanmasi, incelenmesi, siiflandirilmasi ve
yorumlanmasi isleminde makalelerin orijinalliklerine bagh kalinarak dokiiman analizi
yapilmigtir. Calismada 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark’da marka konusunda ya-
yimlanmig olan makaleler tam sayim yontemi ile belirlenmistir.

Bilimsel ¢alismalarin 6nemli bir platformu olan DergiPark’da yayimlanan maka-
lelerin incelenmesinde su sekilde bir filtreleme yapilmistir:

DergiPark arama butonundan marka kelimesi girilmistir. Marka kelimesi makale
filtresi kullanilarak aranmistir. Konu olarak isletme isaretlenmistir. Desteklenen dil ola-

rak Ingilizce ve Tiirkge se¢ilmis, arama alanlarinda bagslik ve anahtar kelimeler; makale
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tiirtinde, arastirma makalesi; yaymlanma tarihinde giincel olanlarin incelenmesine yo-
nelik 2013 ve sonrasi secilmistir. Bu filtreleme sonucunda 61 makaleye ulasilmistir. 61
makale yazar adi, ulusal/uluslararasi olma, yayim dili, aragtirma yéntemi, marka konusu
ve yayim y1l1 seklinde literatiir incelemesine tabi tutulmustur.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Marka cergevesinde ulusal yazinda yapilan igletme alanindaki makale ¢alismalari
incelenmesi sonucu ¢alismalar analiz edilmistir. DergiPark da 2013 ve sonrasi dénemler-
de yayimlanmis olan marka konulu makaleler Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1: Marka Konulu Akademik Calismalar

Say1 | Yazar Ulusal/ Yayim Dili [ Arastirma | Marka Konusu | Yayim
Uluslararasi Y 6ntemi Yili
1 Bas, M. ve Sa-|Ulusal Tiirkge Nicel E-Ticaret ve|2013
hin, S. Marka
2 Giizel, F.O. Uluslara- | Tirkge | Nitel Marka Itibar1  [2014
rast
3 Karatas, O.N. ve | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri  |2017
Bekgi, 1.
4 Onan, G. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati (2017
5 Saricicek, R. vd. [ Ulusal Tiirkce | Nicel Marka Imaj1 ve [2017
Kimligi
6 Kogan, M. ve|Ulusal Tirkge Nicel Marka Degeri  |2017
Gerekan, B.
7 Aksoy, H. Ulusal Tiirkge | Nicel Marka Imaji 2018
8 Cakir, M. Ulusal Tiirkce Nitel Marka 2018
Farkindalig
9 Yaprak, I. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati {2018
Dursun, Y.
10 Atigan, F. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Kisiligi |2019
11 |Akgiin, V.O. ve | Ulusal Tiirkge | Nicel Marka Degeri  [2019
Tekin, M.
12 Ercis, A. vd. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati {2019
13 Deniz, E. Ulusal Tiirkce Nicel Marka Imaj1 ve [2019
Degeri
14 Car, D. Ulusal Tirkge Nicel Marka Sadakati {2019
15 Aslan, R. ve Oz- | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Etkisi 2019
beyaz, A.
16 [Balik¢ioglu, B. | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Nefreti |2019
ve Kiyak,F.
17 Onder, C. Ulusal Tirkge Nitel Marka Degeri  |2019
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18 | Ozer, O. Ulusal Tiirkge | Nicel Arketipsel Mar- [ 2019
ka
19 Yildiz, S. ve[Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2019
Aver, 1.
20 Yildiz, E. ve[Ulusal Tiirkge Nicel Marka Cagri- | 2019
Gilinaydin, R. simlari, Marka
Farkindaligi,
Marka  Imaj,
Marka Giiveni,
Marka Aski1
21 Emel Yildiz, E. [ Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2019
ve Kogan, M.
22 Gorbiiz, E. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati (2019
Baskol, M.
23 Elagoz, 1. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2019
Yiicekaya, P.
24  |Demirag, B. ve [ Ulusal Tiirkce Nicel Marka Sadakati {2019
Cavusoglu,S.
25 Cifci, S. vd. Ulusal Tiirkge Nicel E ticaret ve|2019
Marka
26 Kahraman, M.A | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Algisi 2019
ve Dagli, S.
27 Kogak, A. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Kimligi |2019
Bayraktar, A.
28  |[Ocel, Y. Ulusal Tirkce | Nicel Literatiir Tara- [2019
masi
29 Yiice, A. vd. Uluslara- | Tiirk¢e Nicel Marka Degeri | 2019
rast
30 Ahmedov, A. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati [ 2020
31 Aksoy, M. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Perfor- | 2020
mansi ve Degeri
32 | Altan, Y. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Tutumu | 2020
Giirce, M.Y.
33 Yildiz, E. ve[Ulusal Tiirkce Nicel Marka Kisiligi |2020
Kirmizibiber, A.
34 Yilmazer, E. ve [ Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2020
Nart, S.
35 |[Avci, M. ve Ke- [ Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri {2020
ser, E.
36 Ozden, A.T. Ulusal Ingilizce | Nicel Marka Sadakati | 2020
37 Demirag, B. ve [ Ulusal Tiirkce Nicel Marka Nefreti |2020
Cavusoglu, S.
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38 |Diilek, B. ve Ay- | Uluslara- Ingilizce | Nicel Elektronik Ti-|2020
din, I. rasl caret ve Marka
Sadakati
39 [Efe, A. ve Ven-|Ulusal Tiirke | Nitel Marka Imaji 2020
tura, K.
40 Ercan, O. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2020
41 Eren, B.A. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2020
42 Dalgig, T. ve|[Ulusal Tiirkge Nitel Marka Sadakati | 2020
Tiltay, M.A
43 |Ipgioglu, 1. ve |Ulusal Tiirkge | Nicel Marka Degeri 2020
Arpa D.
44 Ozhan, S. ve|Ulusal Tiirkge Nicel Marka Kisiligi | 2020
Yiiksel, C.A.
45 Paksoy, H.M. [ Ulusal Ingilizce | Nitel Marka Degeri | 2020
vd.
46 Sargin,S. ve Ko- | Uluslara- | Turkge Nicel Marka Kisiligi |2020
cer, L.L. rasi
47 Ugur, U. ve Sa- [ Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati | 2020
rioglu, S.
48 Cagliyan, V. ve|Uluslara- | Tiirk¢e Nicel Marka Sadakati | 2020
Yilmaz, N. rasi
49 Celikkol, S. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Baglhiligi | 2021
50 | Bagdat, S.G. ve | Ulusal Tiirkce Nicel Marka Denkligi [ 2021
Arikan, E.
51 Doganli, B. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Degeri | 2021
52 Diilek, B. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Kagin-|2021
masi
53 | irfanoglu M. Ulusal Tiirkge | Nitel Marka Kagin- 2021
masi
54 Meri¢, K. ve|[Ulusal Tiirkge Nicel Marka Evange-|2021
Yiice, A. lizmi
55 Oztiirk, A. ve|Ulusal Tiirkce Nicel Marka Bilinirli- | 2021
Balyas, B. ligi
56 Ozdemir, S. vd. |Uluslara- | Tiirkce Nicel Marka Imaji 2021
rast
57 Miftiioglu, M. | Ulusal Tiirkge Nicel Marka Misille- | 2021
ve Unal, S. mesi
58 Marangoz, A.Y.|Ulusal Tiirkge Nitel Marka Aski ve|2021
ve Aydin, A.O. Marka Sadakati
59 Tirk, Z. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Sadakati [2021
60 Soyaltin,  T.E. [ Ulusal Tiirkce Nicel Marka Algila- [ 2021
ve Tirkyilmaz, mast
C.A.
61 Yayman, F. Ulusal Tiirkge Nicel Marka Imaji 2021
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Tablo 1°de marka ile ilgili 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark da yayimlanmig
arastirmalar siniflandirilmistir. Calismada toplam 61 makale incelenmis olup bunlardan
58’inin Tiirkge, 3’iiniinde Ingilizce yayimlandig: tespit edilmistir. Arastirma yéntemlerin-
den en ¢ok nicel arastirma yonteminin kullanildigi saptanmistir. Makalelerin yayinlanma
yil1 olarak en ¢ok 2019 yilinda marka ile ilgili ¢alismanin yapildig1 ve yapilan ¢alisma-
larin en ¢ok ulusal diizeyde dergilerde yayimlandigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismalarin
cogunlugunun iki ya da daha fazla yazarli oldugu anlasilmaktadir. Son olarak marka ko-
nularindan en ¢ok marka sadakati ve marka degeri arastirilmis 6te yandan marka kagin-
mas1, marka evangelizmi, marka nefreti, marka misillemesi, marka algilamasi gibi bir¢ok

konuya ¢ok az yer verildigi anlasilmaktadir.

104



cide

e

SONUC

Diinyada kiyasiya bir rekabetin yasandigi kiiresel pazarlarda firmalar varliklarini
devam ettirebilmek ve farklilagsmak i¢in ¢aba gostermektedirler. Ortaya konan bu ¢aba
markalar1 ortaya ¢ikarmakta fakat giiclii markalar yaratmak ise itina ve istikrar1 gerektir-
mektedir.

Isletmeler markalasma siirecinde zorlu ve uzun bir yol ile karsilasmaktadir. Marka-
lasmak isteyen isletmeler oncelikle pazar ortamini iyi tanimali, tiikketicilere sunacaklari
fikirleri, bilgileri, tirtinleri ve hizmetleri tanitabilmek i¢in gelistirecekleri marka strateji-
sine odaklanmalidir. Daha sonra yapilan arastirmalarla hitap edecekleri tiiketici grubu
ve tliketicinin goziinde markalarini nasil konumlandiracaklarini belirlemelidir. Belirle-
nen marka her yonii ile tiiketiciye agiklanmalidir. Ciinkii tiiketici kendine yakin hissettigi
marka hakkinda detaylar1 bilmek istemekte ve markay1 sahiplenmektedir. Markalasma
stirecini baslatan isletmeler markalarini iyi yonetmeli ve ticari aksiyonlara gore giincelle-
me ve denetleme yapmalidir.

Calisma sonucunda DergiPark kapsaminda yayimlanan marka konulu makalele-
rin en ¢ok marka sadakati ve marka degeri tizerinde yogunlastig1 anlasilmaktadir. Ote
yandan marka evangalizmi, marka misillemesi, marka aski, marka denkligi, marka ka-
cinmasi, marka nefreti, marka performansi, marka ¢cagrisimlar: gibi konulara oldukca az
deginildigi tespit edilmistir. Calisma sonuglarindan bir digeri ise ¢ok yazarl arastirmala-
rin cogunlukta olmasidir. Calismalarin cogunlugunun ulusal makale oldugu da bir diger
bulgudur. Bu sonuglarla konuyla ilgili yapilan ¢alismalarla karsilagtirilmasi bu anlamda
sadece bir tane ¢alisma olmasindan dolayr gii¢ olmaktadir. Literatiir taramas: seklinde
yapilan calisma (Ocel, 2019) doktora tezlerinin incelenmesi seklindedir. Calismanin bu
literatiir taramas1 sonuglarina benzeyen yonleri mevcuttur. Marka konulu ¢alismalarin,
marka degerini islemesi, ¢ogunlugunun nicel ¢alismalar olmasi bu benzer yo6nleri olus-
turmaktadir. Ileriki donemlerde yapilan ¢alismalar icin marka evangelizmi, marka nefreti,
marka agki gibi konulara daha fazla deginilmesi literatiire katki saglayabilir. Yine Dergi-
Park disindaki diger platformlardaki makalelerinde literatiir incelenmesi yapilip karsilas-
tirmalar yapilabilir. Bu ¢alismada, 2013-2021 yillar1 arasinda DergiPark’ ta yayimlanan
makaleler degerlendirmeye alinmis olup; gerek kullanilan yontem, gerekse incelenen ko-

nular itibariyle literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Businesses value brand and brand management operations in order to distinguish
their products from those of competitors and to maintain the level of quality that they
guarantee to customers. The brand, which can be a name, a sign, a symbol, a logo, or a
color, has become an important part of marketing efforts for businesses looking to gain a
foothold in the market and grow sales volume.

From this perspective, the purpose of this study is to conduct a literature analysis
of papers that examine the ideas of brand and brand management, which have become
increasingly relevant in recent years as a result of increased rivalry with international
marketing. In this approach, studies on brand and brand management were thoroughly
reviewed, with the goal of creating tools and assisting people affected.

The major body of this research is made up of 61 articles on the idea of branding
or brand management in marketing that were published in DergiPark between 2013 and
2021. According to the findings of the literature study, research mostly focus on brand
loyalty and brand value. Among the research on branding, only one study in the form of
literature analysis was located, but because this study only covers doctorate theses, it was
requested to fill the gap in the literature.

Finally, it was discovered that there are few research on brand performance, brand
attitude, brand equity, brand love, brand evangelism, and brand retaliation in the relevant
literature. In the globalizing market, the brand has become one of the most significant
aspects of competition. In order to compete in the long run, businesses must establish
well-known brands in the sale and promotion of their products, as well as do all it takes
to maintain brand value.

When the literature on the subject is reviewed, it is seen that many articles focus
on brand value and brand loyalty (Karatas & Bekgi, 2017; Akgiin & Tekin, 2019; Onder,
2019; Aksoy, 2020; Doganl1, 2021). Among other articles on brand, there are studies that
touch on the subject of brand personality (Atigan, 2019; Yildiz & Karabiber, 2020; Ozhan
& Yiksel, 2020; Sargin & Koger, 2020).

Finally, it has been determined that subjects such as the archetypal brand and
brand evangelism are rarely mentioned (Ozer, 2019; Meri¢ & Yiice, 2021).The goal of
this research is to conduct a literature evaluation of papers linked to branding, which is
an essential field of activity that organizations should pay attention to in order to compete
sustainably. Document analysis was carried out in the study by respecting the originality
of the articles while defining, evaluating, classitying, and interpreting the data.

The full count approach was used to identify the articles written on the brand in
Dergi Park between 2013 and 2021 for the study. The following filtering was done on

the papers published in Dergipark, which is a significant forum for scientific studies: The
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DergiPark search button was used to enter the brand word. In article filtering, the term
"brand" was used. Business has been designated as a subject. English and Turkish were
chosen as supported languages, as well as titles and keywords in the search fields; rese-
arch articles were chosen as the type of article, and the years 2013 and after were chosen
to analyze the most recent ones at the time of publishing. As a result of this method, 61
articles were examined.

As aresult of the research, it has been determined that the majority of brand-rela-
ted articles published within the scope of DergiPark focus on brand loyalty and brand va-
lue. Subjects such as brand evangelism, brand retribution, brand love, brand equity, brand
avoidance, brand hatred, brand performance, and brand associations, on the other hand,
are rarely covered. Another finding of the research is that studies with many authors are
more common. Another conclusion is that most of the studies are published in national
journals. Because there is only one study on the subject, comparing these results to other
studies on the subject is challenging. The research, which took the form of a literature
review (Ocel, 2019), looked at doctorate theses.

Aspects of the study are comparable to the findings of this literature evaluation.
The fact that brand studies deal with brand value and the majority of them are quantitative
research are similar elements. More discussion of themes like brand evangelism, brand
hatred, and brand love in future studies could add to the literature. Again, comparisons
and reviews of the literature can be found in publications published on venues other than
DergiPark. The articles published in DergiPark between 2013 and 2021 were reviewed in
this study; it is expected to contribute to the literature in terms of both the method utilized

and the subjects investigated.
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