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SUNUS

Bu calisma; Istanbul Sanayi Odasi ile Istanbul Teknik Universitesi arasinda, sanayi-Universite
isbirliginin gelistiriimesi ve akademik calismalarin ekonomik kalkinmaya katkisinin artiriimasi
amaaiyla baslatilan “iSO-ITU Doktora / Yiiksek Lisans Tezlerine Sanayi Destegi” projesi kapsaminda
yayinlanmistir.

Universitede doktora ve yiiksek lisans tezlerini yuriten arastirmacilarin desteklendigi proje ile,
Universite ve sanayinin giindemini bulusturarak, ticari Grine dénUstlrtlen bilimsel arastirma
ve patent sayisinin artmasina, kiresel rekabet glicimizin gelismesine katkida bulunulmasi
hedeflenmektedir.

Proje kapsaminda, Universite'de hali hazirda yurutilen doktora/ytksek lisans tez/tezleri
arasindan uygun bulunanlar ile Meslek Komitelerimizin sektérel ihtiyaglari dogrultusunda
belirledigi konulardaki akademik calismalara destek verilmektedir.

Istanbul Sanayi Odasi 20. Grup Ayakkabi ve Yan Sanayii Meslek Komitesi adina desteklenen
bu calismanin sanayinin ihtiyaclarina yanit verecek sekilde hayata gecirilmesine yénelik
katkilarindan dolayi Tez Degerlendirme Komitesi Uyelerimiz olan;

Mustafa Kirali (Kiraliler Ayakkabicilik),

Emel Yesil (Yesil Kundura),

Hakan Kavakl (Ziylan Ayakkabi),

Emel Akin (Depar Deri), ve

Bahadir Oztanyel'e (Turkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi) tesekkir ediyoruz.

Basta arastirmaci olmak Uzere, arastirmaciya danismanlik yapan égretim gorevlisi ve
Degerlendirme Komitesi'nin katkilariyla olusturulan ve sanayi-tniversite isbirliginin islevsel ve
somut bir ¢iktisi olan bu ¢alismanin sektére fayda saglamasini imid ediyoruz.

Saygilarimizla,
istanbul Sanayi Odasi
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Bu calisma tuketici géztnde olusan marka degerinin firmalar igin olctlebilir bir finansal deger
yaratip yaratmadiginin tespit edilmesi icin Glkemizde yerlesik halka acik 28 farkl firma
kullanilarak yGratalmastar.

Yapilan calisma istanbul Sanayi Odasi - Istanbul Teknik Universitesi Doktora/Yiiksek Lisans
Tezlerine Sanayi Destegi Projesi kapsaminda desteklenerek sanayi ile tniversite isbirliginin
sonucunda gergceklestirilip ortaya konulmustur. Sunulan bu kitapcik ise hazirlanan doktora
calismasinin genis kapsamli bir 6zeti olarak sekillendirilmistir.

Tez konusunun seciminden baslayarak raporunun son haline getirilmesine kadar gerceklesen
tum safhalarda distincelerini ve yardimini esirgemeyen, gerekli her tlrlG destegi veren ve bu
calismanin ortaya ¢ikarilmasinda blyUk paya sahip olan sayin danismanim Prof. Dr. Burg
Ulengin'e tesekkir etmeyi bir borg bilirim.

Hazirlanan anket formunun son haline getirilmesi ve saha calismasin gerceklestiriimesinde
yardimlarindan étura Frekans Arastirma Saha ve Bilgi islem Hizmetleri sirketi calisanlarina ve
yoneticisi Caglayan Isik'a tesekkir etmek isterim.

Degerli gorusleriyle calismaya katkida bulunan, pazarlama ve pazarlama arastirmalari konularinda
bilgi birikimini her zaman paylasan ve gérusleriyle calismaya her tirli destegi veren degerli
hocam Prof. Dr. Nimet Uray'a ve sagladiklari maddi, manevi destek icin basta iSO 20. Grup
Ayakkabi ve Yan Sanayii Meslek Komitesi Gyeleri olmak tzere Istanbul Sanayi Odasi'na
tesekkUrlerimi sunarim.

Son olarak da yardimlarindan ve ilgisinden dolayi hayat arkadasim Idil'e ve ilkokuldan bugine
gelene kadar ellerindeki imkanlar dahilinde bana en iyiyi saglamaya calisan sevgili aileme ¢ok
tesekkr ederim.

2009
Gokhan AYDIN
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Gergeklestirilen analiz calismasinda gerek pazarlama ve marka yoneticileri gerekse sirket sahibi
ve hissedarlari i¢cin 6nem tasiyan tliketici temelli marka degeri konusu ve finansal performans
Gzerine etkileri incelenmistir. Tketici gézlinde olusan marka degerinin alt boyutlariyla ortaya
konularak, bu boyutlarin sirkete somut finansal katkilari olup olmadigi ve katki sekilleri Ttrkiye
menseli firmalar icin analiz edilmistir. Tuketici g6ztindeki marka degerine etki eden alt
faktorlerin hangilerinin finansal getiri Uzerinde etkisi oldugu markalasma faaliyetlerinin
yonlendirilmesine yardimci olacaktir.

Yontem olarak calisma, Turkiye'de tuketici temelli marka degerinin (brand equity) bir anket
calismasindan elde edilecek veriler ile belirlenmesi, firmalarin finansal performansinin halka
acik finansal tablolardan elde edilmesi ve bu iki veri grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski bulunup bulunmadiginin detayli olarak analizi ve yorumlanmasi seklindedir.

Tuketici géztndeki firma guctnin (dederinin) élcimiinde pazarlama literatriinde genel
kabul géren David A. Aaker (1991)'in dnerdigi boyutlar Gzerine gelistirilen ¢cok boyutlu bir
model kullaniimistir. Aaker'in 6nerdigi ve calisma icerisinde kullanilan boyutlar asagida
sunulmustur:

e Marka farkindaligi / bilinirligi

e Algilanan kalite

* Marka sadakati

e Marka cagrisimlari / iliskilendirmeleri

Bu boyutlarin 6lcimu icin gectigimiz yillar icerisinde uluslararasi literattrde yer alan calismalarda
kullanilarak gecerliligi test edilmis dlceklerden faydalaniimistir. Bu 6lceklerde yer alan 6l¢iim
sorular Turkge'ye ve Turkiye sartlarina uyarlanarak, uzman gorusleri ve pilot calisma
dogrultusunda yapilan ekleme ve degisiklikler sonucunda nihai haline getirilmistir.

Firmalarin finansal performanslarinin karsilastirilabilmesi icin uluslararasi kabul gérmus cesitli
finansal performans gostergelerinden faydalanilmistir. Finansal performans gostergelerinin
her bir firma i¢in degerini hesap etmekte IMKB'den (Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi) elde
edilen finansal tablolar kullaniimistir.

Analizde tuketici gézindeki marka degerini olusturan alt boyutlari belirlenmis ve bu alt
boyutlar cinsinden her bir firmanin durumu ¢alismanin 5.7 bélimuande ortaya konulmustur.
Elde edilen alt boyutlardaki pozisyonlarinin / gliclerinin finansal performans ile iliskili olup
olmadig ve iliskilerinin sekilleri ise 5.3 bélimunde incelenmistir.

Analizi takiben elde edilen sonuglarda ise tiketici gdézindeki marka degeri alt boyutlarinin
calismada yer alan neredeyse tim gostergelere degisen oranlarda olumlu etki yaptigi
goralmustr. Her bir boyutun etki seklinin gortlmesi icin Cizelge 5.36 ve Cizelge 5.37'in
incelenmesi ve 5.4 bolimUunin okunmasi faydali olacaktir.

Bu ¢alisma daha 6nce yapilan bircok ¢alisma ile iligkili olmasina ragmen gerek incelenen firma
sayisi ve sektorlerin sayisinin ¢coklugu gerekse tiketici temelli marka degerinin direkt olarak
halka agik verilerden hesap edilen finansal performans 6l¢Utleriyle analiz edilmesi yontemi
olarak tlkemizde yapilan ilk calisma olma niteligindedir.

13






1 MARKA VE MARKALASMA

1.1 Marka Nedir?
“Urin fabrikada yapilan bir seydir; marka ise tiiketici tarafindan alinan seydir. Uriin bir rakip
(firma) tarafindan kopyalanabilir; marka ise essizdir. Bir trln hizla gézden dtsebilir; basarili
bir marka ise ebedidir.”

Stephen King, WPP Grup, Londra

Marka ginUmuzde sirketler ve tlketiciler icin 6nemi gittik¢e artan bir kavram olarak karsimiza
citkmaktadir. Marka eskiden rlnle bUttnlesik olarak distntlmesine ragmen 6zellikle
guiniimizde Uriinden bagimsiz olarak distintlmektedir. Urin, tiketim icin pazara sunulabilecek,
istek veya talebi karsilayabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanabilir. Marka ise Tirk Dil
Kurumu s6zligline gore asagidaki sekilde tanimlanmaktadir: “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”. Benzer sekilde, Amerikan
Pazarlama Birligi'ne gére marka su sekilde tanimlanmaktadir: “Bir Griin ya da bir grup saticinin
Urtnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin tGrlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, simge, tasarim, sekil
ya da bunlarin bilesimi”.

Temel olarak tuketici ve Uretici (satici) icin alinip satilan sey Grtiin olmasina ragmen, degeri
yaratan asil unsur markadir. Marka olmaksizin Griin sadece bir maldir, sadece fonksiyoneldir
ve marka olmadan neredeyse tim Urlnler kolayca kopyalanip taklitlerinin olusturulabilecegdi
mallara déntsmektedir. Marka oldugunda Urin kimlik sahibi olur ve bu kimlik musteriye
maddi ve manevi olarak beklentilerinin karsilanacagina dair verilen bir sz yerine gecer. Bir
marka ismi ve / veya logo bu s6zU temsil eder.

Uretim boyutunda dustnildiginde de bir Griini ve bir markayi ortaya cikarmak icin yapilanlar
oldukga farklidir. Bir Griin imal etmek saniyeler veya saatlerle 6l¢tlebilen bir stirec iken, bir
markayi yaratip buyldtmek, isim sahibi ve glvenilir olmasini saglamak uzun yillar stiren ve ciddi
maddi / manevi yatirim isteyen bir strectir.

Marka gunidmuzde cok farkl 6zelliklere sahip bir kavram haline gelmistir. Bu 6zelligi ile hem
taketiciler icin hem de isletmeler icin anlami degismistir.

Bir Grinln markalanmasinin temel sebebi diger trinlerinden ayirt edilmesini saglamaktir.
Marka kelimesi Ingilizce “branding”, yani markalamak (damgalamak) kelimesinden gelir. Bu
kelime Avrupa'da kirsal kesimlerdeki koylulerin sigirlari birbirlerinden “ayirt etmek” icin
damgalamasindan ortaya ¢ikmistir.

GUnUmuzde ise sadece ayirt etme amacli markalasma bir markanin yasamini devam ettirebilmesi
icin ve sirkete katki saglayabilmesi icin yeterli olmamaktadir. Basarili bir markanin belki de
en onemli karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclari karsilayan bir Grtine, maddi olmayan,
psikolojik ihtiyaclari da karsilayan cesitli ilave degerleri ekleyebilmesidir. Bu eklenen ilave
degerler, tuketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer Griintine kiyasla daha kaliteli, iyi,
cazip, ¢ekici oldugu hissini yaratir ve farkli markalar farkli olumlu duygular olustururlar.
Tuketicinin bu 6znel algilamalari, basarili bir markanin olusturulmasinda esastir.

Marka tuketiciler icin tercih yaratmanin yani sira, tiketicileri bir Grin ve marka sayesinde
Urtnle beraber gelen ilave degerler icin daha yuksek bir bedel 6demeye razi etmektedir.
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1.2 Markalasmanin Dogusu Ve Gelisimi

1.2.1 Markalamanin Kokleri

isim olarak ingilizce “branding”, yani markalamak (damgalamak) kelimesinden gelen bu terim
Ortacag'da Avrupa'da kirsal kesimlerdeki koylulerin sigirlari birbirlerinden ayirmak icin
damgalanmasindan ortaya cikmistir. Tanim olarak markanin ortaya cikisi ve marka olarak ifade
edilebilecek isaretlerin kullanimi ise milattan 6éncesine kadar uzanmaktadir. Ginimuzden
binlerce yil 6nce Misir'da da sigirlarin damgalandigi, o caglardan kalan hiyerogliflerle tespit
edilmistir (Sekil 1.1). Hayvanclik disinda ise 6zellikle ¢cdmlekgilik isiyle ugrasan ustalarin
markalama olarak ifade edebilecegimiz sekilde Urtnlerin Gzerlerine kendi isimlerini belirten
isaretler kazidigi ortaya cikarilmistir. Uzerlerinde kendi isaretleri olan Urlnler diger sehirlere
bolgelere satilmak Uzere génderdiklerinde Grlnlerin kimin imalati oldugu belli olur ve GrUnleri
almak isteyen tuketiciler bu isaretler yardimiyla hangi ustanin Grtntni aldiklarini anlarlarmis.
En eskisi MO 1300 yili olmak Uzere Cin, Hindistan, Antik Yunan ve Roma Imparatorlugu
dénemlerinden kalma ¢dmlek ve porselenlerde bu tarz isaretlere rastlanmistir. Avrupa'da da
Ortacag'da tasima sirasinda mallarin karismamasi, sahipliginin belirlenmesi amaciyla markalandigi
ve bazi sanatkar odalarinin el sanatlarinda dustk kaliteli isciligi 6nlemek Uzere Uretilen parcaya
ustanin isminin konulmasini zorunlu kilmasi vasitasiyla marka kullaniminin ortaya ciktigi
gorulmektedir. Daha ciddi anlamda markalasma ve marka ismi kullanimi 16-17 yy.da icki (viski)
ureticilerinin Grettikleri ficilar Gzerine kendi isimlerini yakmak veya yapistirmak suretiyle
yazmalari sonucu ortaya ¢ikmistir. (Keller, 1998; Farquhar, 1989)

Eski Misir'da hayvan markalama (damgalama) (www.barbwiremuseum.com)

1.2.2 Sanayi Devrimi ve Sonrasi

Bugun kullandigimiz sekilde Grtin markalamasi ise sanayi devrimi sonrasinda ortaya ¢ikip hizla
yayginlagsmistir. Sanayi devrimi éncesinde insanlarin kullandigi esyalarin cogu evlerde disaridan
alinan hammaddeler yardimiyla el emegiyle tuketicinin kendisi tarafindan tretilmekte olup
sanayi devrimiyle beraber toplu Uretimin kolay ve ucuz olarak yapilmaya baslamasiyla evde
imalat sona ermistir. Sanayi devrimiyle beraber bircok cesit bitmis Gran0n ticareti hizla
yayginlagsmistir. Bu donemde Ureticiler icin, toptancilar, aracilar, magazacilar ve tlketiciler
Gzerinde etki yaratmak gereksinimi ortaya ¢cikmistir. Bu dénemde Ureticilerin markasiz mallarini
toptancilara markali Grlnlere nazaran daha ucuza satmak zorunda kaldiklarini ve bunun
onlne ge¢mek icin Grettikleri Grtnlere kendi isimlerini ekleyerek markalarini olusturduklarini
géruriz. Ureticisi belli olmayan Griinlerin gliven problemi olusturmasi, istenen islevselligi
saglamayacagi endisesi markalasma faaliyetlerinin baslayip yayilmasinda etkili olmustur. Temel
amag olan Grinan digerlerinden ayirt edilmesi artik markanin digerlerinden kolay hatirlanacak
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sekilde ayirt edilmesi olmus ve hayvan cizimleri GnlU kisi portreleri gibi gorsellerin marka
isimlerinde kullanimi yayginlasmistir. Bu dénemde reklamcilik ve pazarlama teknikleri ortaya
cikip gelistirilmeye baslanmis, Grlnlerin iyi bir marka adi ile piyasaya strtlmesi blytik énem
tasimaya baslamistir. Artan talep ve Uretim adetleriyle birlikte reklam ve pazarlama tekniklerinin
ortaya cikip gelismesi sonucunda Ureticiler tiketiciler ile birebir temasa gegmeye baslamistir.
Oncesinde araci ve toptancilara dzel sartlar ve destek sunan Ureticiler Grtnlerini gelistirip
markalarini olusturarak, Grtnleriyle tiketiciler arasinda direkt bir iliski kurmus ve aracilarin
glclnd azaltmaya baslamislardir. Tlketiciler ambalaj ve tanitim metinlerinin de etkisiyle
deneme yanilma yoluyla farkli markal Grtnleri deneyip, kendileri icin uygun olanlari belirleyerek
devamli olarak o markalari tercih etmeye baslamislardir.

Bildigimiz anlamda markalarin yaratiminin baslangici sayilabilecek 19.ylizyilda ortaya cikan
ve ginimuzde de faaliyetlerine devam eden bazi markalari Cizelge 1.1'de goérebilirsiniz:

19.yy.'da kurulan bazi firmalar

Firma Kurulus Yili Sektorii Mensei
Citibank 1812 Bankacilik ve Finans A.B.D.
Cadbury 1824 Gida (Sekerleme) ingiltere
Shell 1833 Petrol Urunleri Hollanda
Procter & Gamble 1837 Hizli tiketim Granleri A.B.D.
Carlsberg 1847 Alkolli icecek Danimarka
Siemens 1847 Sanayi, Beyaz Esya Almanya
HSBC Bank 1850 Bankacilik ve Finans A.B.D.
Nestle 1866 Gida isvicre
Mitsubishi 1870 Sanayi (Holding) Japonya
Pirelli 1872 Lastik ve lastik Grdinleri italya
Levi's 1873 Giyim A.B.D.
Coca Cola 1886 icecek A.B.D.

1.2.3 Modern Zamanlar ve Giliniimiizde Marka:
“Eski zamanlarda insanlar Uzak Dogu'dan ve Amerika'dan su an icin degeri bize komik derecede
az gelen drdnler getirebilmek icin canlarini tehlikeye atiyorlardi.”

Levi Strauss

GUnUmuzde teknolojinin ve ticaretin gelismesiyle kiresellesmenin hizla artmasi her tarla
bilginin, Grinin ve servisin Glkeler arasi kolay hareket edebilir olmasini saglamistir. Fiziksel
sinirlarin ginden gline belirsizlesmesi ve ortadan kalkmasiyla artik diinyanin herhangi bir
yerinde herhangi bir mal veya hizmetin tretilmesi ve tiketilmesi d6ntindeki engeller biyuk
olctde kalkmistir.

Sanayi devrimi sonrasinda Uretimde becerili olanlarin elde ettigi basariyi artik Grunleri
pazarlayabilme ve satabilme yetenegdi olan firmalar kazanmaktadir. Uretim becerisi hatta
(baska firmalardan) Grtin tedarik etme becerisi bile artik firmalar i¢in avantaj yaratamamaktadir.
Firmalar teknolojinin de gelismesiyle standart Uriin Gretiminde ve tedarikinde zorluk
yasamamaktadirlar. Blytk kurulu kapasiteleri ve ucuz girdi maliyetleriyle 6zellikle Uzak Dogu
menseli firmalardan Grin tedarik etmek bircok firma icin daha ucuz ve pratik yol haline
gelmistir. Herkesin Gretemeyecedi 6zel Grlnlerin ise uzmanlasmis firmalardan tedarik edilmesi
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daha pratik ve ekonomik olmaya baslamistir. Artik rekabet edebilmek i¢in tGretebilmek ve
tedarik edebilmek yeterli degildi, rekabetin yogunlastigi yer Gretimden ziyade satis ve pazarlama
konusundadir. Pazarlamada kullanilabilecek en iyi vasita olarak marka ise giinimuizde hig
olmadigr kadar deger kazanmistir.

1980'lerden 6nce markalara olan yaklasim ve gliniimUzdeki yaklasimin farkini Kapferer'in
kitabindan (Kapferer, 2008) bir alintiyla g6zler dnline serebiliriz: “Firmalar eskiden bir ¢ikolata
veya makarna Ureticisini satin almak istiyorlardi. 1980'lerden sonra ise KitKat'i veya Buitoni'yi
(yurtdisinda Gnla bir makarna markasi) almak istiyorlar. Burada vurgulanan farktan da
gorulebilecedi gibi eskiden firmalar Gretim kapasitesi satin almak isterlerken su an tiketicilerin
aklinda bir yer satin almaya calisiyorlar.” 1980'lerde markalarini degerinin anlasiimasi ve sadece
ayirt edici bir arac olmadiklarinin anlasilmasiyla birlikte markalara olan ilgi hizla artmistir.
(Kapferer, 1992)

Markalasmanin olusumundan 1970'li yillara gelinene kadar marka denildiginde Grinin paketi,
kutusu, ambalaji, sisesi, bunlarin sekli, formu, rengi ve Uzerlerinde yer alan yazilarla sinirli bir
anlayis vardi. GUnUimuzde ise her tarlG Grdn, servis ve olusum icin (futbol takimindan politik
partilere ve yardim kuruluslarina kadar), markalasma faaliyetlerini géruyoruz.

Marka kavrami dogusundan bugline en temel anlamda ayirt etme islevini, diger Grinlerden
kendisini ayiran bir logo veya sekil ile kendini géstermeye devam etse de, gliniimiiz toplumunda
kendisine artik daha farkli bir yer edinmis, tiketiciye daha yakin olan, yasam tarzini etkileyen
hatta belirleyen bir kavram haline gelmistir. Ginimuzde tuketici herhangi bir GrinG veya
hizmeti satin alirken fiyat, kalite, fonksiyonellik gibi nesnel 6zelliklerin 6tesindeki kistaslari
da gbze alarak secim yapmaktadir. Tlketicinin tercih ettigi GrtGn genellikle tiketici algisinin
yogunlastigi, tuketicinin maddi olmayan ihtiyaclarini da en iyi sekilde karsilayacagi dustinilen
Granddr. Bu ihtiyaclari karsilama ve kisinin kendini ifade etmesi icin kullanabilecegi en iyi arag
belki de markalasmadir. Ornegin tiketici, hosuna giden bir yasam tarzini temsil eden veya
prestijli oldugunu distindag bir markali Grin icin daha fazla para vererek bu markal Grant
daha ucuz muadili Grinlere tercih edebilmektedir.

1.3 Markanin Onemi

Markanin ginimuzde kazandigi 6nemin temel sebebi 6nceki bélimde de degdinilen degisen
rekabet ortami ve tiketici yapisindan kaynaklanmaktadir. Degisen bu 6zellikleri iki ana baslik
altinda inceleyebiliriz.

Rekabet ortaminda yasanan dedisiklikler:

e Urtinler (ve markalar) arasindaki rekabet, fonksiyonellik ve fiziksel islev zemininden
uzaklasmistir.

e Uriin cesitliligi hizli bicimde artmistir.

e Markalarin Grunleri icin verdikleri vaatler somuttan ziyade soyut olmakta ve yasam tarzi
on plana ¢cikmaktadir.

e Yeni ortaya cikan pazarlama ve satis kanallari, artan medya cesitliligi ile satis yapma ve
tiketiciye ulasma kanallari degisiklige ugramistir.

Tlketici bazinda yasanan dedisiklikler:
e Kiresellesme ile firmalarin ayni Grlnler ile hitap ettikleri tketicilerin farklilasmasi, farkli
kaltarel yapilara ve yasam bicimlerine sahip tuketici gruplarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
¢ Bir firmadan talep edilen UrUn cesitliliginin kiiresellesme ile hizla artmasiyla eskiden
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gecerli olan klasik tuketim kaliplarinin disina ¢ikilmis olup tim kitlelere ayni Griiniin ve servisin
sunulmasi sansi ortadan kalkmistir. Ornegin Griin standardizasyonda bir numara sayilan fast-
food firmasi McDonald's bile merkezi olan A.B.D'de musterilerine sundugu UGrUnler ile diger
pazarlardaki (Hindistan, Uzak Dogu vb.) musterilerine sundugu Grlnlerde farklilasmaya
gitmektedir. Temel Grinln0 ayni tutmaya calissa da ek Urtnler, farkh soslar ve farkl isimler
altinda sundugu yerel Urinler ile degisik ktlttrlere sahip bu pazarlarda rekabet gliciinl
artirmaya calismaktadir.

GUnUmUzde tuketiciler markalari satin alirken onlarin islevsel yeterliliklerinden ¢cok markanin
kisiliginin kendileri veya olmak istedikleri kisi ile ne kadar uyustuguna bakmaktadirlar. Basarili
bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclari karsilayan Grlne, ¢esitli psikolojik
ihtiyaclari da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. Eklenen ilave deger, tiketicide
markanin, rakiplerinin benzer Grinitne kiyasla daha iyi, kaliteli, degerli ve cazip olmasi gibi
olumlu hisler yaratir. Tketicilerin zihninde ortaya ¢ikan bu tarz algilar, basarili bir markanin
olusturulmasina temel teskil ederler.

Tuketicide Grtn performansi (kalite, islevsellik vb.) ile ilgili olumlu algilar olusturulmasindan
baska satin alma kararini en ¢ok etkileyen bir diger unsur ise markanin ek degerleridir. Markalar
fonksiyonel 6zelliklerinin disinda yasam tarzi, ifade ettikleri degerler gibi duygusal etkenlerden
dolayi da tercih edilirler. Degisen kalttrel yapi, ortaya cikan ve vurgulanan alt kalturler, farkli
yasam tarzlari, gelisen ve degisen satis ve pazarlama kanallari sonucunda standart Grinler
sadece fonksiyonellik ile yeterli basariya ulasma sansini biyuak olctde yitirmislerdir. Artik belirli
bir isleve sahip Grant tim kitlelere satabilmek icin farkli yasam tarzlarina ve kitlelere hitap
eden farkli markalar olusturmak, bu markalari uygun satis kanali, reklam, reklam kanali ve
fiyat ile sunmak gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Artik ginimuzde emtia olarak ifade edilen en
temel Grinlerden olan ekmek bile farkli tiketim gruplarina farkli markalar ile sunulmaktadir.
Ornegin Uno markasinin 'Biyimek' ekmegi cocuklara hitap etmekte, 'Light' ekmegi ise kilosuna
dikkat edenleri hedeflemektedir. Ayrica tiketici icin her zaman trln 6zelliklerine bakarak
mantiksal degerlendirmeler yapmak mimkin olmamaktadir. Ginamuzdeki Griin cesitliligi ve
her bir Griin ve marka ile ilgili yapilan reklamlar ve gonderilen mesajlar (TV reklamlari, radyo,
internet, dergiler, gazeteler, reklam panolari, sponsorluklar, sosyal sorumluluk projeleri vd.)
dustnaldagunde tuketiciyi satin alma karari verirken zorlu bir stire¢ beklemektedir. Tuketiciler
de bu karisik ve ¢ok sayida satin alma karari vermesi gerektigi ortamda bir Grin alirken
tanidiklari ve gtivendikleri markalari tercih ederek islerini kolaylastirirlar. Taninan, kalitesine
ve Urln 6zelliklerine gtivenilen Gn yapmis markalar tiketicilere gtiven vererek onlari riskli
secenekler yerine bildik ve tanidik 'gtvenli limanlar' olusturarak kendilerine cekerler.

Taketicilerin satin alma tercihinde dnemli rol oynayan 'guicli markalar' ayni zamanda tiketicilerin
Urtne ve markaya daha fazla para 6demeye razi olmasini da saglayarak deger yaratirlar.

1.3.1 isletmeler Agisindan Markanin Onemi
“Binalar yaslanir ve yikilir, makineler eskir ve insanlar élir. Yasamaya devam eden sey ise
markalardir.”

Sir Hector Lang, Grup Baskani, United Biscuits

Markalasma konusunda isletmeciler icin ilk ve en 6nemli kararlardan birisi marka kullanmak

veya kullanmamak ve marka kullanilacaksa hangi markayi kullanmaktir. Markalasma bir firma
icin kisa vadeli taktik bir girisim olmaktan ¢ok, stratejik bir konu niteliginde ele alinmak
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durumundadir. Uriin Gretilmeden, piyasaya strilmeden énce verilecek olan bu karar ve
sonuclari firma icin blyUk énem tasir. Bir Grin markalandiginda artik Grinle butinlesir ve
ayrilmaz bir parcasi olur. Urlin ise sadece bir Griin olmaktan cikar ve tasidigi marka ile anlam
kazanir, firma icin verilmis bir s6z haline gelir.

Sirketlerin maddi olmayan elle tutulamayan varliklarinin tamami marka olmasa bile bunlarin
en 6nemlisinin marka oldugu kabul gérmus bir gercektir. Sadece mal ve hizmet sunan Ureticiler
icin degil, sosyal organizasyonlar ve politik partiler icin de marka, olusumun en édnemli varligi
haline gelmektedir. Ginimulzde dinyadaki zenginligin yaklasik Ugte birini markalarin
olusturdugu tahmin edilmektedir. Bu orani teyit eden bir calisma Brand Finance'in her sene
dizenli olarak yaptigi Dinyanin En Degerli Markalari calismasidir. 2007 yilinda yinelenen bu
calismaya gore en degerli 250 kiresel sirketin toplam piyasa degeri 7 trilyon 280 milyar dolar
iken bu sirketlerin marka dederleri ise piyasa degerinin Ug¢te birinden biraz daha az olan 2
trilyon dolar mertebesinin Gzerindedir. (www.interbrand.com; Brand Finance, 2007)

Adirlasan rekabet kosullari ve degisen tiketici 6zellikleri Greticileri gti¢lt markalar olusturmaya
mecbur birakmaktadir. Gulcli bir marka ginimuzde pazarda iyi bir konuma gelmek icin bir
mecburiyet haline gelmistir. GlglU bir marka olusturmanin en temel avantaji ise yiksek pazar
payi ile gelen yuksek satis ve ayni zamanda yuksek kardir. Ginimuzde marka Grinin énliine
gecerek Urinden daha da fazla satilabilir olma 6zelligi kazanmistir.

Firmalar icin dnemli bir baska avantaj ise markanin tiketiciler Gstiinde biraktigi sadakat
duygusudur. Agirlasan rekabet kosullari ve artan iletisim kanallari icinde sadakat yaratmak
zorlagsmis ve markanin bu goérevi biytuk 6nem kazanmistir.

Isletmeler (ve isletmeciler) acisindan markanin énemi farkli boyutlariyla asagidaki sekilde
listelenebilir (Kapferer, 2008; Keller, 2003; Kotler, 2000b; islamoglu, 2002):

e Tlketicide talep yaratilmasinda isletmenin isminden ve Grtnin niteliklerinden daha
etkilidir.

e Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayi tasiyan trtnler, 6zellikle kendin
sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir.

e Marka sayesinde talepte istikrar saglanir siparis yénetimi ve tedarik zinciri ydnetimi daha
verimli hale gelir.

e Urtinlerin (ve markanin) tutundurulmasina yardimci olur.

e Tlketicide markaya ve dolayisiyla firmaya baglilik saglar. Musterilerin benzer (muadil)
Urtnlere kaymasini zorlastirarak / engelleyerek satis kaybinin éntine gecer.

e Marka yaymayi kolaylastirir, yeni Grlin gruplarinin ayni marka ile gti¢lt bir sekilde yeni

e pazarlara girmesine olanak saglar.

e Satis kanali Gzerinde etkinlik saglar, iyi taninan ve tuketicilerin tercih ettigi bir marka
perakendeci ve araci kuruluslarca tercih edilir, markayi bulundurma zorunlulugu yaratir.

¢ Fiyat istikrari saglar, fiyatlarin korunmasinda firmaya yardimci olur, piyasada tek fiyattan
Urin satilabilmesine olanak saglar.

¢ Musterilerde marka icin fiyata olan duyarlihgi azaltir ve daha yUksek fiyattan tran
satabilmeye dolayisiyla kar marjinin markasiz Grlinlere gére daha ylUksek olmasini saglar.

¢ Taklit, kopya gibi haksiz rekabete karsi yasal korunma saglar.

¢ Rakiplerin piyasaya girmesini zorlastirir.

e Uriinler gecici olmasina ragmen iyi bir marka 8limstzdr.
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BUtUn bu sebeplerden 6tard “gucli bir marka” yaratmak isletmeler acisindan olmazsa olmaz
bir durum halini almistir. Bunu yapabilmenin sarti da marka adina eklenecek farkhlastirici
degerlerdir.

Yeni bir markay! piyasaya sunmak ve onu tutundurmanin maliyetinin (%50 basari sansi ile)
yaklasik olarak 100 milyon Amerikan dolari oldugu Crawford (1993) tarafindan belirtilmistir.
Yeni marka olusturmanin sadece maddi boyutu bile dustntldtigtnde firmalarin ellerindeki
markayi koruyup gelistirmeye daha cok caba sarf etmeleri ve markanin kendileri icin ortaya
cikarabilecegi firsatlari degerlendirmeleri gerekliligi daha iyi anlasiimaktadir.

Markanin firmalar icin yarattigi degere bir diger 6rnek olarak sirket satislarinda satici firma
icin yarattiklar ek deger verilebilir. Ornegin Cadbury-Schweppes tarafindan Procter & Gamble'in
markalari olan “Hires” ve “Crush” icin 6denen 220 milyon dolarin %90'i marka ile iliskili
degerlere 6denmistir (Lassar ve dig. 1995).

1.3.2 Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemi

“Tliketici icin marka, yén bulmasina yarayan bir isarettir. Para gibi marka da ticareti
kolaylastirmaktadir. Uriinlerin sessiz kalabali§iyla karsi karsiya kalan tiketici, bir bakista
trdnlerin degerini belirleyememekte ve ne yapacadini sasirmaktadir. Bu noktada, markalar
ve fiyatlar, bu kargasaya ¢6z(iim getirmekte, tliketiciyi ybnlendirmektedir. Fiyat, bir Grdndn
parasal dederini belirlemekte; marka ise Urlnl tanimlamakta ve ayricaliklarini ortaya
koymaktadir. Markanin yarattigi bu ayricaliklar Griintn, islevsel degerini, keyfi dederini ve
simgesel degerini tliketicinin 6z-imaji lizerine yansitmaktadir. Marka, Grdndn kimligini, kékenini
ve farkliliklarini kapsamaktadir. Degisen dlinyada, markalar Griintn nadir bulunur kalitesini
ve kalicihgini sembolize etmektedirler. Markalar sayesinde her tiketici, pazarlayicilarin nelerden
bahsediyor olduklarini anlayabilmektedir.” (Kapferer, 1992)

Bir marka Ureticiler ve marka sahipleri icin oldugu kadar tuketiciler icin de 6nemlidir. Ginimizde
her bir Grln ve servis icin bircok alternatifin oldugu ve sert bir rekabetin yasandigi ortamda,
markalar tiketicilerin degerlendirme ve satin alma karari verme asamasinda kritik bir isleve

sahiptir. Bu nedenle trlnln ismi ya da goérsel kimligi (logo, ambalaj vb.) olarak ortaya cikan

marka sadece UrlnU ayirt etmenin ve tanimlamanin ¢ok 6tesine gecmistir.

Tuketiciler artik GrGnan islevselliginden farkh olarak markaya given duymaya, kendileriyle
bagdastirmaya ve farkli boyutlarini yasam tarzlariyla battnlestirmeye baslamislardir. Markal
ve markasiz genel olarak tiketiciye sunulan trtnlerin kalitesinin artmasiyla markalarin sadece
fonksiyonel ihtiyaclari karsilayan kaliteli Grtin sunan olusumlar olarak varliklarini sirdtrmeleri
zorlasmistir. Markalar i¢in GrGne ve markalarina kalite ve fonksiyonellige ilave farkli boyutlarda
cesitli degerler ekleme ihtiyaclari dogmustur. Yasam tarzi ve elle tutulamayan hislere, duyulara
hitap eden 6zellikler artik maddi 6zelliklerin dniine gegmektedir. Tlketicilere markalarin
sagladigi avantajlar asagidaki sekilde gruplandirilabilir:

(Pride ve Ferrel, 1987; Keller, 2003):

e Alicillara Urtnleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

e Aliciya GrinUn kalitesi hakkinda fikir ve glivence verir, markali Grin0n iadesi daha kolay
olur.

e Alisveriste etkinligi arttinir, Grin0 tanima ve secme kolay olur. Marka guvenilirligi 6l¢cisinde
tuketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclari etkiler (sadakat
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olusumu). Taketici ayni Grina tekrar almak istediginde veya Grtiiniin onarimi icin yedek
parca ararken markal Gran ile isteklerine kolayca ulasabilir.

e Markali Grtnlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu dastnulir. Rekabet, Greticileri
ve aracilari kaliteye iter, marka imajini olusturmak ve korumak icin calisilirken malin
kalitesi de giderek iyilesir.

e [stenilen bir yasam tarzini yansitan, statti gdstergesi olan markalara sahip olmanin verdigi
psikolojik 6dil ve kisisel tatmin kullanici icin dnemini giinden gline artirmaktadir.

Bu avantajlarin bazilarini detayl olarak incelemek faydali olacaktir:

1.3.2.1 Kalite, Garanti ve Giiven

Marka, tuketiciyle sirket arasinda yapilan bir anlasmadir. Ttketici, aldigi markaya giivenmek,
markanin strekli ve kalici oldugunu bilmek ister, tercih ettigi markanin kalitesine ve sarekliligine
inanir. Tuketiciler icin marka bir Griini tanimanin en kolay yoludur. Uriin hakkinda tuketiciyi
bilgilendirir ve begenilen bir Grinin kolayca hatirlanmasini ve satin alinmasini saglar ve Grinin
kalitesi konusunda guvence verir. Ginimuzde Grantn gUvenilirligi markanin yaratmis oldugu
glven ve garanti ortaminda degerlendirilmeye baslanmistir. Sirket ise olasi bir sorun karsisinda
tlketicisine ¢cdziim garantisi verir. Ornegin, Sony marka televizyon alan bir tiketici, televizyonun
uzun yillar bozulmayacagini ve ytksek performans verecedini umar, Sony ise olasi bir sorun
karsisinda tiketicisine tamir ve degistirme garantisi verir. Satin alma esnasinda (6zellikle hizli
tlketim Granleri icin) tiketici aradigi Grind kolayca bulur ve inandigi ve glvendigi bir markaya
sahip Urtinl incelemekle zaman kaybetmez. Bir bireyin trin secimine ayirabildigi strenin
devamli azalmakta oldugu gliniimuiz tketim kosullarinda (hizla artan Gran cesidi vb.), markanin
saptama islevinin de 6nemli bir fonksiyon oldugu anlasilabilir. Ornegin, tuketici belli bir marka
icecek (6r. Coca Cola) alirken, reyonda markayi gérir ve tanir, ydéneldigi Grind iyi tanidigi igin
incelemeden alir, bagka bir markaya yénelip yénelmeme kararsizligini yasamaz.

1.3.2.2 Kisisellestirme ve Kendini ifade Etme

GUnUmUzde Urin performansi ve kalitesinin hizla artmasi, kalitenin cogu Uriin tarafindan
saglanabilen bir sey haline gelmesiyle markalarin énemi de artik tranlerin kalitesinden ziyade
farkh boyutlarda hissettirdikleri duygulara, kisisel algilara, cagrisimlara kaymis ve kritik olan
faktor artik yasam tarzi olmaya baslamistir. GinUmuze artan rekabet ortaminda tiketiciler
bir GrinG secerken énlerindeki secenekler yizinden zorluk yasamaktadirlar. Aaker'in (Aaker,
1991) kitabinda degindigi Gizere her yil ABD'de yaklasik olarak 3,000 marka piyasaya strtlmekte
ve market raflarina girmekte, marketlere sunulan Griin ve marka sayisi devamli degisiklige
ugramakta ve gelismektedir. Halihazirda Turkiye'de 500'e yakin farkli model otomobil satista
bulunmaktadir, bu modellerin farkl versiyonlari da dustuntlduginde sayi hizla 1,500'tn tGzerine
¢itkmaktadir. Artan cesitlilik, Grtinlerin ve Gretim tarzlarinin hizli bicimde taklit edilebilmesi
sonucunda da birbirleri ile islevsellik ve hatta kalite agisindan ¢ok yakin olan Grinler piyasada
yer alarak tiketicinin karsisina clkmaktadir. islevsellik acisindan élculebilen farklarin azalmasiyla
tiketiciyi yonlendiren en 6nemli etken olarak 'marka' 6ne ¢ikmaktadir. Hangi markanin tercih
edilecegi noktasinda da tuketicinin algiladigi, markaya eklenen farkli soyut degerler 6n plana
ctkmaktadir. Bazi markalarin fiziksel elle tutulabilir avantajlarini 6ne cikarirken cogu marka
tiketicinin yakinlik duymasi, aidiyet hissetmesi, 6zlem duymasi gibi duygusal yénlerine hitap
etmektedir.

Markalar vasitasiyla tuketiciler ait olduklari veya 6zlem duyduklari yasam tarzini, cevrelerine

ve topluma gostermek istedigi farkhliklarini ifade etme olanagi bulurlar. Tuketiciler artik
aldiklari ve kullandiklari markalar ile kendilerine ifade etmeye baslamislar ve sahip olduklari
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veya olmak istedikleri statl ve yasam tarzina uyan, bu tarzi yansitan markalarin Grinlerini
diger Urunlere tercih etmektedirler.

Buna ek olarak tuketici fiyat, kalite, fonksiyonellik ve benzeri bircok faktéri degerlendirerek
mumkin olan en iyi (optimum) Grina aldigina inanir. Bunun sagladidi kisisel tatminin yaninda
bazi marka ve Urlinlerden aldigi zevk ile kisisel tatmin duygusunu gelistirir. Zevk, markanin
estetik, tasarim gibi gozle goralur dzellikleri ve tiketicinin zihninde marka ile ilgili cagrigimlar
gibi soyut 6zellikleri ile bagdasan bir fonksiyonudur. Ornegin tuketiciler tatlarini ayirt
edememelerine ragmen belli markali icecekleri icmekten daha ¢ok zevk alirlar. 1980'li yillarin
baslarinda A.B.D.'de Pepsi ile Coca-Cola arasindaki rekabette Pepsi'nin yaptirttigr gézi kapali
tat testleri ile daha ¢ok tercih edilen marka oldugunu iddia eden pazarlama ve reklam
kampanyalari sonucunda Coca-Cola kendi formulinde degisiklik yapma yolunu se¢mistir.
Kapali gézle yapilan tat testlerinde klasik Coca-Cola ve Pepsi‘den daha ¢cok begenilen bir
formal gelistirmislerdir. Ardindan klasik Coca-Cola'nin yerine bu Grini piyasa strdiklerinde
milyonlarca sadik musterisinden tepki alan firma ciddi masteri ve pazar payi kaybi riski karsisinda
yeni Cola'yl piyasadan cekip klasik formultne geri donmustir. Buradan da gorulebilecegi gibi
tiketicilerin begendigi marka Grunler kisisel zevk ve tatmin anlaminda markasiz Grtnlere ve
diger markalarin Griinlerine gore ortada fonksiyonellik, lezzet vb. konularda bir fark olmamasina
ragmen (hatta yapilan testlerde daha ¢cok begendikleri, daha iyi kabul ettikleri tGrlinlere gére
bile) daha cok tercih edilip 6ne ¢cikmaktadirlar. (Caig, 2003)

1.3.2.3 Sosyal Boyutlar & Etik

Kendini ifade etmenin bir alt bashgi olarak da ele alinabilecek olan “Sosyal Boyutlar & Etik”
gunimuzde kazandigi 6nemle ayrica degerlendirilmeye hak kazanmistir. Markanin tiketici
gdzlindeki “etik” imaji 6zellikle 19901 yillar sonrasinda etkisini ve dnemini artiran ekoloji,
cevreye duyarlilik ve sosyal sorumluluk projelerine olan ilgi ile birlikte Gnem kazanmistir.
GUnUmuzde markalarin tiketiciler bakimindan fonksiyonu gézle gérulebilir kalite
farklhiliklarindan ziyade sunduklari duygusal cagrisimlara ve hislere kaymasindan dolayi blyuk
markalar icin dogru davranmak, herhangi bir negatif duygu ve cagrisim yaratmamak icin
cevreye ve insanlara saygili hareket etmenin 6nemi gittikce artmaktadir. Sirketin cevreye ve
topluma duyarli oldugunu ispatlayan firmalar rekabet yarisimda bir adim 6ne gecmektedirler.
Ornegin, “The Body Shop” kozmetik firmasi tekrar kullanilabilen siseleri, Griinlerini hayvanlar
Gzerinde test etmemesi, dogal hammaddeler kullanmasi gibi stratejilerle olusturdugu imaiji
sayesinde dlinya ¢apinda basarili ve degerli bir kozmetik markasi olmustur. Kriz dénemlerinde
de cevreye duyarli markalarin daha az etkilenecegi 2008 yilinda Edelman danismanlik tarafindan
StrategyOne firmasina yaptirilan kiiresel 'Goodpurpose(TM)' anket calismasi sonuglarina gore
ortaya ctkmaktadir. 10 farkh tlkeden 6.000 anket katilimcisindan %68'i kullandiklari markalari
eger iyi (etik, sosyal sorumlu) bir amaca destek oluyorlarsa ekonomik durgunluk ve kriz
déneminde bile destekleyeceklerini bildirmislerdir. %42'si ise iki ayni kalite ve fiyata sahip iki
Grn arasinda secim yapmakta tasarim, inovasyon gibi faktérlerden énce sosyal sorumlulugu
olan firmalari tercih edeceklerini bildirmislerdir.
(http://goodpurposecommunity.com/study.html)

1.3.3 Toplum Agisindan Markanin Onemi

Markalarin toplumun geneli icin de 6nem arz ettigi ve firmalar ve tuketiciler icin oldugu kadar
toplum i¢in de farkli faydalari oldugu bir gercektir. Markalarin topluma faydalarini anlatmak
icin temel olarak gUi¢li markalarin misteri sadakati yarattigini distinelim. Sadik musteriler
bir firma icin glvenli ve 6nceden tahmin edilebilen dustk riskli bir gelir akisi saglarlar. Gtvenilir
bir gelire sahip olan firmalar ise calisanlarina daha garantili bir calisma imkani saglar, sirketin
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durumunun kétilesmesi ve isten ¢ikarmalarin yasanmasi ihtimali glc¢li markalari olmayan
firmalara gore ¢ok daha dusuktir. Gacli markalara sahip sirketleri olan bir toplumda yer
alanlar is glvencesi bakimindan gelecegini iyi planlayamayan gucli markalari olmayan bir
toplumda yasayanlara gore daha iyi durumdadirlar. Konuya daha duygusal acidan yaklasip
aciklamak gerekirse:

“Daha duygusal bir boyutta, kiresel triin ve de medya, markalari hiikiimetlerin yapamadiklari
bir sekilde (optimistik 'tek dlinya' bakisini sembolize ederek) insanlari birlestirecek ve ortak
bir paydada bulusturacak yollar bulmuslardir. Sunu asla unutmamaliyiz ki markalar insanlar
istedikleri icin basarili olmuslardir. Markalar kabadayi olmaktan ziyade glivenilebilecek en Ust
kuruluslardir; eger insanlar sizin Griindndzd servisinizi veya sirket davranisinizi begenmezlerse
satin almayi durduracaklardir - hem de hizlica. Bu sekilde dustintldiginde markalarin fazla
glcli olabileceklerini s6ylemek anlamsiz olur. Gercekten eger bir marka cok iyi Griin veya
servisler Gretiyor ve bunu insanlarin yasamlarini ve toplumu iyilestiren bir sekilde yapiyorsa
neden buylylip zenginlesemesin ki? Eger bu iyi markalar daha sonra ilgisiz ve duyarsiz bir
hale gelirlerse musterileri tarafindan uygun boyuta kdcultdldrler. Markalar firmalara korumalari
gereken bir itibar sagladigi icin faaliyet gésterdikleri her yerde onlari iyi davranmalari icin
zorlayan en buaytk dartaddr.”

Rita Clifton, Interbrand Baskani, “Brands and Our Times”

Toplum agisindan marka kullanmanin faydalari asagidaki sekilde 6zetlenebilir: (Arpaci ve dig.,
1992)

e Marka tuketicileri (fonksiyonellik, kalite vd. boyutlarda) korur.

e Fiyat istikrari saglar.

e Urdinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

¢ [sletmeler, marka imajini guclendirmek icin topluma yararh yenilikleri gelistirirler.

¢ isletmeler marka imajini zedelememek icin sorumlu ve toplum icin faydali hareket etmeye
calisirlar.

Bilgi paylasiminin kolaylasmasi ve artmasi, sirketlerin seffaflasmasi ve degisen tuketici
beklentileriyle ginimuzde biraz da mecburiyetten sirketler 'sorumlu' marka olma yolunu
secmekteler. Sorumlu sirket imaji sadece nislere hitap eden kuguk sirketlerin 6ne ¢ikardigi bir
kavram olarak ortaya cikarak tiim kuresel sirketlerin uygulamaya calistigi bir stratejiye
déntsmustir. Sadece kendi ¢ikarini distinen sirketlerin sadik bir mUsteri kitlesi olusturmasi
ve korumasi en guclt firmalar icin bile imkansiz hale gelmektedir. Uluslararasi markalara sahip
sirketler faaliyet ve imajlarina uygun olacak sekilde trtnleri, Gretim teknikleri, ambalajlari,
kaynak kullanimi vb. konularda bilingli hareket ederek daha cevreci ve dogaya saygili
alternatiflere yénelmektedirler. Ornegin Frito Lay'in Sun Chips (Gunes Cipsleri) markasi ile
ABD'de pazarladigi patates cipsleri, firmanin California'da yer alan tamamiyla glines enerjisi
ile calisan fabrikasinda Uretilir. Marka ve firma bu sekilde zorlu rekabet ortaminda kendilerini
bir adim 6ne gotlrecek sekilde konumlanmaya calismaktadir.
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Gerek tuketici gerekse firmalar icin dnemini son yillar icerisinde hizla artiran 'marka’ artik
basarili olmak isteyen firmalar icin bir zorunluluk haline gelmistir. Markalasamayan firmalarin
yeni ortaya cikan ekonomik diizende rekabet glici ciddi bicimde azalmaktadir. Markalasmanin
zorunlulugu artik genel gecer bir ifade olarak kabul edilse de her marka basarili olamamaktadir
ve asil hedef 'basarili markalar' olusturmak olmalidir. Marka konusunda otoritelerden biri
olarak kabul edilen David Aaker “Gug¢li Markalar Olusturmak” isimli kitabinda (Aaker, 1996a)
markayi bir zihin kutusu olarak tanimlar ve marka degerini (brand equity), “Ttketicilerin
marka ismi ya da logosuyla iliskilendirdigi ve degeri tirtin ya da hizmet tarafindan saglanmis
duygu batianliga” olarak belirtir. Bu tanim icerisinde bir markanin her zaman olumlu hisler
uyandirmayabilecegine de isaret edilmektedir. Bu tanimda da degdinildigi Gzere her marka
pozitif dedere sahip olmak zorunda degildir. Markayi olustururken ve blUyUturken atilan yanlig
adimlar sonucunda ortaya cikan marka degeri her zaman olumlu olmayabilir; gerek Uretici,
gerekse tuketici icin deger ifade eden bir olusum ortaya ¢ikmayabilir.

“lyi bir itibar (isim) olusturmak yirmi yil siirer, kaybetmek ise bes dakika.”
Warren Buffett (Ddnyanin en zengin ikinci isadami)

Markalasma uzun bir planlama, gelismis bir stratejik 6ngori ve bilingli bir caba ile
gerceklestirilecek uzun vadeli bir yatirimdir.

Sembol, logo

. Gorunen Kisim
Marka Ismi

Sunum

Reklam Fiyat

Yuksek Kalite Etkili Satis

Gorlinmeyen Kisim

Guglu AR-GE Verimli Uretim
GUclt Dagitim Kanali Dusuk Operasyon Maliyetleri

Yuksek Servis & Hizmet Kalitesi

Seldl 2.1 : Markalasma Buzdagi (Davidson, 1997)

Sekil 2.1'de yer alan buzdagi benzetmesi markalama i¢cin 6nemli olan unsurlarin algilanis
bicimini géstermektedir. Buzdaginin gértiinen kismi diyebilecegimiz bélimde markanin ismi,
logosu, fiyati, reklamlari ve pazara sunum sekli yer alir. Bu boyutlar tuketici tarafindan gértinen
degerlerdir. Buzdaginin gérinmeyen kismi olarak ifade edebilecegimiz tabanda yer alan
kisimda ise markayi olusturan temel beceri ve varliklar yer alir. Bunlar yUksek kalite, Ar-Ge
avantaji, servis kalitesi, dusUk isletme maliyetleri, etkili satis agi, dustk Uretim ve operasyon
maliyetleri, ylksek verimlilik ve benzeri kavramlardir. Bu kavramlar sektérden sektore degisiklik
gosterebilmektedir fakat temel olarak benzer boyutlardan olusurlar. Suyun altinda kalan bu
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faktorler marka icin strdurulebilir bir rekabet avantaji yaratiimasinda etkili olurlar. Temelde
yapilacak iyilestirmeler buzdaginin gérinen kismini da destekler ve gelistiriimekte olan marka
icin dayanak noktalari saglarlar.

Firmalarin marka olustururken dikkat etmeleri gereken unsurlardan birisi marka olusturmadan
gerekli inceleme ve analizin yapilmasi gerekliligidir. Ik olarak markayi, firmanin artilarini ve
urantin ozelliklerini dikkatlice incelemek ve belirlemek, bunu takiben hedef musterileri ve
pazari iyi analiz edip tanimak son olarak da analizler dogrultusunda markayi hedef pazarda
uygun sekilde konumlandirmak gerekmektedir. (Allred, 2007)

“Eger bir rekabet avantajiniz yoksa rekabet etmeyin.”
Jack Welch (Eski GE Genel Mddr()

Markalasma strecindeki ilk adim Grtn, hizmet ya da sirket hangi sektérde faaliyet gosterirse
gostersin Griinan(hizmetin) ve sirket'in neden var oldugunu, kimlere hitap ettigini, neden

(diger firmalara kiyasla) 6zel ve 6nemli oldugunu agik¢a ifade etmektir. Bu yapildiktan sonra
farklhilasma gibi yeni bir markayi basariya gétirecek konular tizerinde calisiimaya baslanabilir.

2.1.1 Marka imaj, Kisiligi ve Kimligi
“Simdi sizin markaniza nasil bir imaj istediginize karar vermeniz gerekli. Imaj kisilik anlamina
gelir. Uriinler de insanlar gibi kisilige sahiptir ve bu kisilikler onlari piyasada cok giiclti de
kilabilir cok kirilgan da.”

David Ogilvy (Reklam Gurusu)

Marka ile ilgili gerek calismalara baslarken gerek konsept belirlenmesi, gerek konumlandirma
calismalari 6ncesinde marka imaji kisiligi ve kimligi kavramlarini aciklamak faydali olacaktir.

2.1.1.1 Marka imaij

Markalarin da tipki insanlar gibi imajlari vardir. Her bir insanin ¢evresindekiler ve tanidiklari
Uzerinde bir imaji olusur. Bizi nasil ve kim olarak tanidiklari, bizimle ilgili fikirleri bizim imajimizi
olusturur ve imajimizin bircok boyutu kontroliimiiz disinda olusmustur. Bir kisi etrafindakilere
tutarli bir imaj sunamazsa, etrafindakiler onun hakkinda kendilerine bir imaj yaratirlar. Buna
benzer sekilde bir marka da tlketicilerine kendi ile ilgili tutarl bir imaj ¢izmelidir. Bunun aksi
durumunda tiketiciler kendi kendilerine topladiklari bilgilerle kafalarinda marka igin bir imaj
kurgularlar ve bu olusan imaj marka sahibinin istedigi sekilde gelismeyebilir, negatif 6zellikler
icerebilir.

Marka imaji, tiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu her turli 6zellik ve cagrisimlarin
bUtlnG olarak ifade edilebilir. Marka imaji, cesitli pazarlama, halka iliskiler faaliyeti ve iletisimler
sonucunda tuketicinin zihninde olusturulur. Markanin taninirligi, markaya olan glven gibi
unsurlara ek olarak markanin logosu ambalaji ve diger tim gorselligi da marka imaji olusturulmasi
konusunda énem arz eder.

Tuketicilere bir Grtni satin alma sebepleri soruldugunda mantik cercevesinde rasyonel bir
sekilde cevap verirler. Uriinin ézellikleri, markanin gériantrdeki 6zelliklerini mantikl bir
sekilde ortaya koyarlar. Ancak markanin tecriibe edilen fakat kolayca ifade edilemeyecek bir
kisiligi, onu rakiplerinden farklilastiran bircok soyut 6zellikleri de vardir. Mesela bircok tlkede
bira tuketen kisiler tadin bira markalarini tercih etmelerindeki éncelikli neden oldugunu
belirtmektedir. Ancak markasiz tat testleri, markalarina sadik tiketicilerin kendi markalarini
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diger benzer markalardan ayirt edemedigini ortaya koymustur. (Keller, 2003) Gercek su ki, bu
Ulkelerde en basarili bira markalari, grup baglihgi, esitlik ve erkeklerin gui¢lt arkadashk
iliskilerini sembolize eden markalardir. (http://en-us.nielsen.com)

2.1.1.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami ise markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli fiziksel 6zelliklere,
duygulara sahip oldugu varsayimina dayanir. Kisilik kavramiyla bir markanin, cinsiyeti, yasi,
sosyo-ekonomik sinifi gibi nesnel 6zellikleri ile cana yakin, sempatik, ilgili vb. kisilik 6zellikleri
de oldugu ifade edilmektedir. Glinimuzde sektorlerinde s6z sahibi olmus markalarinin timinin
tUketicilerin géztinde birbirlerinden farkl kendilerine 6zgu kisilikleri vardir. Kisilik 6zelliklerine
en temel 6rnek olarak Griin 6zellikleri olarak neredeyse birbiriyle ayni olan “Coca Cola Light”
ile “Coca Cola Zero"" arasindaki fark Light isimli olanin kadinsi, Zero isimli olanin ise erkeksi
bir imaja sahip olmasi olarak 6zetlenebilir. Bu algiyi olusturan sey ise markanin kisiligidir.
Arastirmalar, tuketicilerin Griin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin kisilikleri
ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini géstermektedir (Kusakgioglu, 2003).
Bu saptamadan da gorilebilecedi gibi tiketicilerde olusan (olusturulan) marka kisiligi ile
markanin hedef kitlesinin kimliginin 6rtismesi ile marka tuketicilerin géztinde daha iyi bir
konuma getirilebilmektedir.

2.1.1.3 Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami da marka kisiligine benzer sekilde ifade edilebilir fakat farkli bir kavramdir.
Birebir olarak értismeyen marka kimligi ile imaji arasindaki fark sudur: Marka kimligi marka
yoneticisi ve pazarlama sorumlulari ve iletisimcilerinin sorumlugundayken, marka imaji tiketicilerin
zihninde tuketiciler tarafindan olusturulmasidir. Marka kisiliginden farkl olarak ifade edilen
marka kimligi, marka icin hedefi ve amaci belirlemeye yardimci olan bir boyuttur. Marka kisiligi
ise stratejik olarak marka kimliginin farklilagsmasina katki saglayabilecek bir aractir.

Marka sahipleri ve yoneticileri marka imaji, kisiligi ve kimliginin 6zelliklerini analiz edip
imajlarinin istedikleri sekilde gelisip gelismedigini, eksik ve yanlis olarak anlasilan alt boyutlarinin
olup olmadigini saptamalari gerekmektedir. Markalar icin imaj boyutunda dikkat edilmesi
gereken unsur ise markalarin yarattigi imajin biyuk ol¢tide 'degistirilmesi' yerine 'gelistirilmesinin’
hedeflenmesidir. E§er markanin sahip oldugu imaj boyutlari tiketicinin gézinde
dizeltilemeyecek kadar olumsuz degilse marka imajini tamamen degistirmeye calismak dogru
olmayacaktir. Marka imajinda yapilan ani degisiklikler tuketicilerin aklini karistirir. Bugln
diinya capinda isim sahibi olmus markalari inceledigimizde yillar icerisinde zamanin gereklilikleri
dogrultusunda imajlarini gelistirmis olsalar da temel degerlerine ve vaatlerine her zaman sadik
kalmig olduklarini gérariz. Ornegin McDonald's firmasi yillardir kaliteli ucuz ve hizl bir yemek
vaat etmeye devam ederken ginimuizde énem kazanan saglikli yasam ve saglikli yemek
aliskanliklari sonrasinda menUsiinde (menlye eklenen salatalar vb.) ve imajinda diizeltmelere
gitmistir. Coca-Cola firmasi da degisen sartlara uyum saglayarak bir¢ok yeni triin ve ambalaj
¢tkarmasina ragmen 100 yil dnce musterilerine sundugu lezzet ve tatmini bugiin de ayni sekilde
verebilmektedir. Benzer sekilde eskiden 6nemsenmeyen ama giinimuzde degisen yargilar ile
olumsuz anlam yiiklenen marka 6ézellikleri de kiictk degisikliklerle duizeltilebilir. Ornegin
cogumuzun yakindan tanidigi ve cizgi film markasi haline gelen Red Kit bundan 20-30 yil 6nce
devamli olarak agzinda sigarasi ile ekranlarimiza gelirdi. Fakat sigaranin zararlarinin boyutu
ortaya cikip ¢ocuklarda sigaraya 6zendirmemenin dnemi kavrandiktan sonra Red Kit'i artik
agzinda bir sigara ile degil ot parcasi ile gérmeye basladik. Bu sekilde Red Kit imajinda olumsuz
cagrisim yapabilecek olan sigara klcguk bir midahale ile bir ot parcasina dénusttrialmas ve
imaji gelistirilmistir.
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2.1.2 Markaya Yonelik Tutum
Markaya yonelik tutum tiketicinin marka hakkindaki genel degerlendirmesi, olumlu veya
olumsuz duygularini ya da egilimlerini ifade eder.

Tutum kavrami literattrde Ug farkh bilesenle aciklanmaktadir:

¢ Duygusal (Affect): Ttketicinin markaya karsi hisleri ve duygusal tepkisidir. Markanin kisiyi
iyi hissettirmesi, markayi kisinin bir statl olarak gérmesi duygusal tepki ile alakalidir.

¢ Davranissal (Behavior): TUketicinin markaya karsi davranislaridir (ne yaptigidir). Markaya
yoénelik bu durum, aliskanliklarla ilgilidir.

¢ Bilissel (Cognition): Bilissel durum, tiketicinin bilgisi ve markaya karsi inanclarindan
olusmaktadir. Bilissel boyutta tiketici markadan haberdar olur ve onun hakkinda inanclari
olusur. Tuketicinin marka hakkinda diger markalardan daha iyi / etkili oldugu kanisi
bilissel durum ile alakahdir.

Markaya yonelik tutum marka bilgisi ve marka ile iliskilendirilen degerler sonucunda ortaya
¢ikan bir olusumdur. Markaya yonelik reklam calismalari, halkla iliskiler ve tim pazarlama
calismalari tutum davranisini direkt olarak etkiler.

2.2  Marka Stratejileri

“Eger bir isi mikemmel yapmiyorsaniz hi¢c yapmayin. Cinkl e§er mikemmel degilse karli veya
eglenceli olmayacaktir ve eder siz eglence veya kar icin is yapmiyorsaniz ne isiniz var orada?”
Robert Townsend

Genel olarak isletme ve pazarlama stratejilerinde oldugu gibi; markayi olustururken de marka
stratejileri hakkinda analiz yaparak dustnerek kararlar vermek gerekmektedir. Ilk islem olarak
pazarin, tiketicilerin ve rakiplerin iyi analiz edilerek anlasilmasi gerekmektedir. Musterilerin
ihtiyaclari ve farkli musteri tiplerinin belirlenmesi, rakip firmalarin ve markalarin konumlarinin,
gUclt ve zayif noktalarinin belirlenmesi pazardaki basari faktérlerini ortaya ¢ikarmak icin en
onemli arag olacaktir. Unutulmamasi gereken bir nokta da pazar ve rekabet analizini takiben
firmanin kendisini de objektif bir sekilde analiz ederek yapabileceklerini ve yapamayacaklarini
tespit etmesi ve gercekei distinerek marka hedeflerini belirlemesidir. Firmanin iyi oldugu
noktalarin ve zayif oldugu noktalarin tespit edilerek hazirlanacak stratejiyi bu 6zelliklere gore
kurgulamak énemlidir. Firma iyi yapamadigi bir konu Uzerine stratejisini oturtmaya kalkarsa
basarili olma sansi cok dusecektir. (Aaker, 1996a).

Yapilan analizleri takiben bir marka kimliginin belirlenmesinden sonra, temel olarak bir
markanin olusturulmasi icin asagidaki dort karar verme isleminin yapilmasi gerekir (Kotler ve
Armstrong, 2004):

e Marka Konumlandirma

e Marka isim Secim Sireci

e Marka Cesitleri

e Marka Gelistirme Stratejileri

2.3 Marka Konumlandirma

Konumlandirma genel olarak markanin hangi hedef pazarda hangi tiketici kitlesine ne sekilde
sunulacaginin belirlenmesi strecidir. Konumlandirma ile bir firma elindeki GrinG temel olarak
cok az degisiklikle farkli markalar altinda farkl ihtiyac ve yapiya sahip ttketici gruplarina
sunabilir. Konumlandirma markayi diger markalardan ayirt edecek bir yere yerlestirerek
farkhlastirmak icin etkin bir aractir.
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Firmanin bakis acisina ek olarak musteri bakisiyla ise marka konumlandirmasi, hedef pazar
(kitle) olarak bilinen musteri grubunun, markanin (bir pazarda) elde ettigi yeri algilayis bicimidir
(Blythe, 2001).

lyi ve etkili bir marka konumlandirmasi sirket icin bayik énem arz eder, iyi bir sekilde
konumlandirilamayan markalar icin yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve
verimliligi dtstik olacaktir. Istikrarli bir sekilde konumlandig kitleye konumlanma sekliyle hitap
edemeyen marka tuketicinin zihninde karisikliga yol acip istedigi cagrisimlari ve imaji
olusturabilmek icin cok daha fazla kaynak sarf etmek zorunda kalacaktir. Marka
konumlandirmasinin avantajlari asagidaki sekilde listelenebilir:

e Fiyat Gzerinde kontrol, (daha) ytksek fiyattan Grin satma becerisi

® Dogru cagrisimlar sonucu yuksek bilinirlik ve olumlu, istikrarli marka imaji olusturulmasi
* Yeni musteri kazanmanin kolaylasmasi

e MUsterilere marka ile istikrarl ve diizgin bilgi akisi saglanmasi

Marka konumlandirmasi marka stratejilerinin temeli olarak kullanilarak marka icin uygun
pazarlama ve stratejilerinin olusturulmasinda faydali olacaktir (Aaker, 1996a).

2.4 Marka ismi Secimi

Marka secimi sirketin sectigi pazarlama stratejisine, faaliyette bulunulacak sektorler veya
musteri gruplarina hitap edecek sekilde yapilmalidir. Markalasma literatlrini inceledigimizde
basarili olmus markalarin asagida yer alan temel 6zelliklerden biyuk bir kismini binyelerinde
barindirdiklarini gériiyoruz:

e Olumlu cagrisimlar uyandirmasi

¢ Kolay hatirlanabilir ve telaffuz edilebilir olmasi

 UrGiniin avantajlari ve pozitif yénleriyle ile ilgili fikir vermesi

¢ Ayirt edilmesinin kolay olmasi

e Piyasadaki diger markalarla ¢cok benzer bir isme ve sekle sahip olmamasi

Yukarida listelenen kistaslara ek olarak ézellikle uluslararasi pazarda ve/veya internet tizerinden
is ve pazarlamaya agirlik verecek firmalar, kolay anlasiima ve Interneti efektif kullanma
bakimindan 6zel karakterli marka isimlerini tercih etmemelidirler. Ornegin Tirkce karakterler
(¢, g, s, U, 6) ve semboller (*,', &) anlasiimasi, telaffuzu ve internette yazilmasi zor olduklari
icin klresel pazarda ve internet ortaminda firmalara problem cikartabilirler.

Marka isminin dnemini ve dogru isim se¢mekle yanlis isim se¢menin arasindaki farki Kotler'in
kitabinda verdigi basit bir 6rnekle vurgulayabiliriz. Bir grup erkek denege iki gtizel kadinin
fotograflari gosteriliyor. Daha sonra hangi kadinin daha guizel oldugu soruluyor ve cevaplar
her iki kadina da hemen hemen esit oranda dagiliyor. Daha sonra, arastirmaci ilk fotografin
altina bayanin ismini Elizabeth, ikinci fotografin altina da bayanin ismi olarak Gertrude olarak
yaziyor. Yine ayni soru soruldugunda, bu defa deneklerin ytzde 80'i Elizabeth'i daha gtizel
olarak seciyorlar (Kotler, 2000). Buradan da gorulebilecedi gibi sadece iyi bir isim bile begeni
ve tercih yaratmakta etkili olabilmektedir.

Bir marka ismi bircok farkli temele dayanabilir, bir cisimden, 6zellikten, hayvandan esinlenebilir;
6nemli olan markanin faaliyet alaninda ona katma deger saglayabilecek gliclenmesinde
yardimci olacak bir isim segmektir. Marka isimleri ve esin kaynaklarindan érnekler vermek
gerekirse (Keller, 2003 calismasi uyarlanmistir):
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e Bir kisinin adi (Calvin Klein, Adil Isik)

e Bir sehrin / bélgenin adi (Uludag gazozlari),

e Bir nitelik (Duracell pilleri),

¢ Bir yasam tarzi (Ecolife),

¢ Bir hayvan adi (Puma spor esyalari, Jaguar otomobilleri)

e Bir cisim, nesne (Pinar gida UrUnleri, Tag tekstil, Apple teknolojik Grtnleri)
e Bir kisaltma (IBM - International Business Machines)

e Anlami olmayan, kurgulanan bir isim (Kodak)

2.5 Marka Tipleri

Pazarlama literatlr( incelendiginde markalarin temel olarak G¢ ana baslik altinda toplandigi
gorulebilir. Bunlar Aile Markalari, Bireysel Markalar ve Karma Markalar seklinde tanimlanabilir.
Farkli marka tipleri farkli ihtiyag ve beceriler neticesinde ortaya ¢cikmistir ve her bir strateji belli
sektorlerde ve pazarlarda basariyla uygulanmaktadir. Firma icin 6nemli olan, faaliyet gdsterdigi
ve gostermeyi hedefledigi pazarlar ile ilgili analizleri ve beklentileri dikkate alarak kendisi icin
en uygun marka stratejisini secmesi ve bu stratejiyi tutarh bir sekilde takip etmesidir.

2.5.1 Aile Markalar
BUtUn Uranler icin tek bir aile markasi adi kullanilir. Aile markasi ismine tiketicinin gtiven ve
sadakatinin olusturulmasi, o markayi kullanan batan Grdnlere avantaj saglar.

Vestel, Sttas gibi markalar aile markalarina iyi birer 6rnektir. Elbette aile markasi kullanildiginda,
Urtnlerden birinin kétl reklami veya pazarda basarisiz olmasi problem yaratabilir. Bu durum
markanin tim Urtnlerinin imajini ve itibarini zedeleyebilir.

2.5.2 Bireysel (Miinferit) Markalar
Bireysel marka ismi markayi belirli bir sirket ile 6zdeslestirmez. Ornegin hizh tiketim Procter
& Gamble firmasinin her bir Grlin kategorisi icinde ek markalar ¢cikarmasi gibi.

Procter & Gamble gUi¢lt bir marka olmasina ragmen neden bireysel marka isimleri kullanmaktadir?
Bir markanin aile marka ismi ile ilgisi olmayan ayri bir kimlige ihtiya¢ duymasini gerektiren bir
kag sebep vardir:

e Marka, basarisizhigin ana aile markasi ismini zedeleyebilecegdi yeni bir pazar bélimUinde
rekabet ediyor olabilir. Sirketin farkl pazar dilimlerine girmesi yeni markalar ile kolay
bir sekilde saglanabilir.

¢ Ana marka ismi hedef pazar bélimune uygun olmayacak bir konumda olabilir. Bu strateji
farkli satin alma motiflerine hitap eden farkli 6zellikler yerlestirme amacini tagir. Ornegin
aile markasi ismi varlikh tuketicilere ve yiksek sosyo-ekonomik bir gruba iliskin marka
olarak sunuluyor olabilir.

e Marka satin alma veya birlesme sonucu elde edilmis olabilir; diger bir deyisle, marka pazar
bolimunde lider bir marka olarak kendini kabul ettirmis olabilir. Markanin, gucli bir aile
markasi ismi olan bir sirket tarafindan elde edilmis olmasi alinan markanin degistirilmesi
gerektigini géstermez.

2.5.3 Karma Markalar

Karma marka ismi bir aile markasi ismiyle bireysel marka ismini bir araya getirir. Buradaki
amag, Urtnu guclu bir aile markasi ismi ile iliskilendirirken tiketicinin ne aldigini bilecegi bir
ayirt edicilik saglamaktir. Ornek olarak Microsoft Office, Heinz Ketcap verilebilir.
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2.6  Marka Gelistirme Stratejileri

Marka Gelistirme Stratejileri (Kotler ve Armstrong, 1999)

Uriin Kategorisi

Var olan Yeni
S Var olan Dizi yayma Marka yayma
5
= Yeni Coklu markalar Yeni markalar

2.6.1 Dizi Yayma Stratejisi

Dizi yayma stratejisi; ayni marka ismi altinda, isletmenin Grin kategorisi icerisine yeni bir boy,
tat, renk, icerik gibi ek 6zelliklerle alternatif Grlnler sunmasidir. Genel olarak, bu strateji bir
firmanin mevcut markasinin basarisini kullanarak markanin yer aldigi sektérde yeni Grtnler
sunmasi anlamina gelir. Ornek olarak Coca-Cola'nin Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero gibi yeni
Urtnleri ve eskiden tek bir sampuan triant olan Elidor'un farkl sag tiplerine (kuru, yaglh,
boyali, kepekli, boyali vb.) gére farkli sampuanlar sunmasi verilebilir. Bir firma icin hat yayma
stratejisi uygulanabilecek en dustk maliyetli, disuk riskli stratejilerden birisidir. Zaten faaliyet
gosterdigi ve gl¢li markasinin oldugu bir alanda firma, GriniGnin benzerlerini, degisik
versiyonlarini sunarak tuketicilerin farklh beklentilerine cevap verebilir. Bu stratejinin riski ise
marka isminin ¢ok fazla Grtinde kullanilmasi sonucu markanin orijinal Grtintine olan ilginin
azalmasi ve musteriler géziinde Urlintn 6zel konumunun yitirilmesidir. (Kotler ve Armstrong,
2004).

2.6.2 Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi ise mevcut (basarili) bir marka isminin yeni bir Griin kategorisinde
kullanilmasi anlamina gelmektedir. Firmalar bu stratejiyi kullanarak daha 6nce faaliyet
gostermedikleri bir alana taninan bir marka ile girerek yeni marka olusturmak icin harcanacak
zamandan ve maddi, manevi ylUkten kurtulabilir. Bu sekilde musteriler yeni Grina hizli bir
sekilde taniyarak kabullenebilirler. Bu avantajlarina ragmen yeni girilen sektérdeki Griine de
reklam ve pazarlama destegdi saglanarak markanin yeni Griin grubunda da bilinirliginin ve
cagrisimlarinin saglanmasi gereklidir. Tuketici ihtiyaclarinin daginik olmadigi ve pazara giris
bariyerlerinin fazla oldugu pazarlarda, 6rnegin dayanikli tiketim sektérinde, farkli Grin
gruplari icin ayni markanin kullanildigini géririz. Ornegin Arcelik markasinin altinda
birbirlerinden oldukga farkl Grin gruplarinin yer aldigi géralebilir; kiicik mutfak aletleri,
televizyon, camasir makinesi, klima ve benzeri.

Marka yayma dikkatli kullaniimasi gereken bir stratejidir, sirf basarili olan markanin taninirligina
glvenerek marka imajini zedeleyecek veya dogru cagrisimlar kurulamayacak sektorlere
girilmemesi gerekmektedir. Eger marka yayma islemi basarili olmazsa markanin orijinal faaliyet
alanindaki imaji zedelenebilir, marka ile ilgili olumlu algilar ve markanin konumu degisebilir.
(Kotler ve Armstrong, 2004:251). Marka yaymaya 6rnek olarak esasen bir giyecek markasi olan
Zara'nin Zara Home ile ev dekorasyon pazarina adim atmasi verilebilir. Basarisiz olan marka
yayma hamlelerinden bir 6rnek ise Harley Davidson gibi efsane sayilan bir markanin parfim
pazarina girmeyi denemesi ama basarili olamamasidir.
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2.6.3 Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalasma ayni kategori icerisine farkli markalari sunmak olarak tanimlanabilir.
Firmalar bazen farkli kitlelere ve farkli mUsterilere ulasmak icin ayni islevi goéren Grlnlerini
farkli markalar kullanarak pazarlarlar. Ozellikle hizli tiketim Griinlerinde tuketici beklentileri
farkli ve daginik oldugu icin degisik ihtiyaclara cevap verme ihtiyaci dogar. Ornegin P&G
(Procter&Gamble) ve Unilever gibi firmalar deterjan sektértinde farkli sosyo-ekonomik siniflara
hitap eden birden fazla marka ile faaliyet gosterirler (Or.: Ariel ve Alo). Bu strateji ayni sektdrde
cok farkli kullanicilara hitap etmek ve farkl 6zellikleri 6n plana ¢ikarmak icin basarili bir
yontemdir. Markalar birbirlerinin imajini ve konumunu bozmadan ayni kategoride var olmaya
devam ederler. Cok marka kullanmanin dezavantaji ise firmanin markalarinin tek baslarina
pazar paylarini cok artiramamasi ve birbirlerinden musteri calmasi sayilabilir. Her bir marka
icin yapilacak olan pazarlama ve tutundurma harcamalari da firma icin masraflarin artmasi ve
marka bazinda karliligin dismesine sebep olabilir.

2.6.4 Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi ise yeni bir Grtin grubuna girilirken veya yeni bir Grtin sunulurken o
zamana kadar piyasada var olmayan yeni bir markanin kullanilmasidir. Firmanin elindeki
markalarin Grin grubuna uygun olmamasi veya hedeflenen musteri béliimine uygun olmamasi
durumunda marka imajini ve degerini yipratmamak icin firmalar yeni bir marka yaratmayi
tercih ederler. Ornegdin kozmetik sektériinde marka sayisi oldukca fazladir. Farkh tuketici
ihtiyaclarina ve alim gticiine uygun UrUnleri sunabilmek icin kozmetik firmalari birden fazla
marka ile piyasada bulunurlar. Ornegin L'oreal firmasi Lancome, Biotherm, Vichy, L'oreal, La
Roche Posay, Helena Rubinstein gibi bircok markayla kozmetik pazarinda farkl yas, yasam
tarzi, ktlttrel yapi ve alim glcine sahip masterilere uygun Grinler sunmaktadir.

Her muisteri segmenti icin ayri marka yaratmak ilk basta mantikli gelse de tabi ki pazara yeni
bir markayi sunmanin ve tutundurmanin maliyeti oldukca yuksektir ve firmanin kisitli
kaynaklarindan tim markalarina (6zellikle de yeni olana) yatirim yapmasi gerekmektedir.

2.7 Marka Stratejileri ve Markanin Durumu (Statiisii)

Markanin konumunun ve stattstinin belirlenmesi kullanilabilecek stratejilerin belirlenmesinde
yol gosterici olacaktir bu sebeple BBDO'nun 6nerdigi basit bir model Gzerinde durulmasi faydal
olacaktir. Konum belirlendikten sonra bu konumun istenilen konum olup olmadigi marka
sahibi ve yoneticileri tarafindan belirlenerek gerekirse marka stratejileri yardimiyla bu konum
ve statl degistirmeye calisilabilir.
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= Aktarici / o Mitolojik
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:0 - Marlboro - Ferrari

BBDO 5-seviyeli Marka Yoénetimi Modeli, (Zimmermann, 2001)

Marka stratejilerinin markayi Sekil 2.2'de sunulan bu bes farkli grup icerisinde mamkun
oldugunca etkin ve verimli bir bicimde soldan saga ilerletmesi beklenmektedir.

Bu model firma icin bes asamada marka gelistirme yol haritasi cizmek icin hazirlanmis bir
modeldir ve firmanin konumunu anlamasi ve gelistirmesi icin gerekli dnlemleri almasina
yardimci olmaktadir.

Birinci seviyede Urinun bir ismi vardir, ama markalasma adina herhangi bir yatirim yapilmamistir.
Genlikle Grini korumak icin bir marka ismi verilen ama herhangi bir pazarlama, reklam, iletisim
faaliyetiyle tanitimi, gelistirilmesi yapilmayan markalar burada yer almaktadir. Urtiniin
performans ve kalitesinin sabit ve iyi oldugu saviyla tiketici karsisina ¢cikan marka piyasada
bu sekilde kendine yavas yavas yer edinmeyi bekleyebilir. Fakat giinimz rekabet kosullarinda
bu iyimser bir beklenti olmanin disina ¢cikmayabilir. Basarili olmak icin firmanin bazi ek 6zellikleri
markaya katarak bir Ust seviyeye ¢ikarmasi gereklidir.

Bir Ust seviyede (2.seviye) ise Grtin kadar markanin da 6ne ¢ikmaya basladigi Grtnleri gérayoruz.
Bu seviyeyi markali Grtinler olarak adlandirabiliriz. Bu seviyede Uretici firmanin ismine ek olarak
ortalamanin Gzerinde kalite, yUksek bilinirlik, ortanin Gzerinde fiyat seviyeleri gérilmektedir.
Genellikle genis dagitim agi sayesinde piyasada yuksek bilinirligi olan markalardir. ik seviyede
yer alan tescilli Grtnleri markal Granler seviyesine ¢ikarmak i¢in marka sadece Grine takilmig
bir isim olmaktan kurtarilip genis dagitim agi ve/veya pazarlama/reklam destegi ile bilinirligi
ust seviyelere yukseltilmelidir. Uriin dzellikleri standartlari ve kalitesi ise belirli bir standarda
oturmali ve degismemelidir. Markanin yUksek bilinirligi sayesinde tiketiciler bu markalar ile
ilgili bilgiye daha kolay erisir olmuslardir ve marka ile ilgili bilgileri ve marka 6zelliklerini
6grenmeye baslarlar. Bilgi seviyesinin artmasina ragmen bu seviyedeki markalar tiketici ile
aralarinda duygusal bir bag kurmayi1 basaramamislardir. Bu bagi kurmayi basaran firmalar ise
sunulan modelde daha Ust seviyelere ge¢mislerdir.
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Uctinc seviyede ise konumlandirilmis markalar yer almaktadir Burada yer alan markalar
fonksiyonel 6zellikleri ve faydalarina ek olarak tuketici Gzerinde duygusal ve bilissel etkileriyle
o6ne cikmaktadirlar. Bu seviyede marka yonetiminde finansal hedeflere ek olarak finansal
olmayan hedeflerin de eklenmesi gereklidir. Bu seviyede marka cagrisimlari ve markaya olan
tutum cok 6nem kazanmaktadir. Markalar tiketici Gzerindeki etkinliklerini artirarak rekabet
avantajlari elde eder, bir dereceye kadar tekelci gii¢ olusturup marka degistirme bariyerleri
olusturabilirler.

Markay1 bu seviyeye getirerek orada kalmasini saglamak icin musteriyi devamli olarak marka
ile baglantida tutmak gereklidir. Marka yoneticilileri markayi biligssel ve duygusal olarak
konumlandirmak icin markaya 6zel olarak hazirlanan marka gelistirme programlari kullanmalidir.
Reklam, iletisim, sponsorluklar, diger pazarlama faaliyetleri ve sosyal sorumluluk projeleriyle
devamli markanin konumunu pekistirmeli ve masteri ile iletisimi korumalidirlar. Bu sayede
marka kimligi ve glici olusturmak ve markanin piyasada edindigi konumu rakipleri karsisinda
korumak mumkun olacaktir.

Bir Ust seviye olan doérdince seviyede yer alan markalar ise 'kimlik olusturan' markalar olarak
adlandiriimistir. Bu kimlik musteri ile firma arasindaki iliskiden dogan uygun bir marka ortaminin
neticesinde ortaya cikar. Enteraktif iletisim ile marka ttketicinin kisiligine entegre edilir.
Markanin imaji ile kullanicinin imaji 6rtastr ve marka ile kullanici beraber olarak birbirlerini
etkileyerek gelisirler. Bu seviyedeki bir markanin kullanicilari kendilerini ifade etmek icin
markanin kisilik 6zelliklerini kullanirlar.

Bu seviyedeki markalarin duygusal olarak farkli boyutlarda marka ile iliski icerisinde olan sadik
masteri gruplari vardir. Degisen tuketim aliskanlklari ve alt kaltarlerin karismasi sonucunda
bu tUketici gruplari standart olarak ifade edilen sosyo-ekonomik statt olcttleri ve demografik
ozelliklerle ayristiriimasi zor bir hale gelmistir. Marka yoneticileri bu gruplari tespit ederek
ortak paydalarini bulup marka iletisiminde bu 6zelliklere hitap edecek sekilde hareket ederek
marka icin deger yaratabilirler.

En Ust seviyede yer alan besinci seviye ise efsane marka olarak adlandiriimaktadir. Bu seviyedeki
markalar kullanicilarina bir yasam bicimi, sosyal statl ve yasam felsefesi sunarlar. Yasam tarzlari,
davranislari ile ilgili kullanicilarini yénlendirir ve onlara rehberlik ederler. Bu seviyeye ulasmak
¢ok uzun suire ve caba gerektiren bir strectir ve bu streci dogru olarak gecerek sosyal etkilerin
de olusmasiyla bu statlye ulasabilmis cok az marka mevcuttur. Sunu belirtmek gerekir ki bu
seviyeye ulasmak her markanin tercih edecegi bir alternatif olmayabilir. Markaya bagli cok
sadik bir kitleye sahip olmak marka y&neticilerinin isini zorlastirmakta, hata paylarini ve hareket
ozgurluklerini oldukca kisitlamaktadir. Yapilacak k¢lk bir hata bile kullanici kitlesi tarafindan
acimasizca elestirilecek ve markayi yipratabilecektir. Ayrica sosyal yapida yasanabilecek
degisiklikler de markanin sadik tiketici grubunu kaybetmesine sebep olabilmektedir.

Basamaklarda ilerlemek icin yapilmasi gereken en temel sey istikrarl bir sekilde ayni stratejinin
devam ettirilmesi ve istikrarl bir imaj cizilmesidir.

Zaman gectik¢ce markalarin statlleri de degisiklige ugrayabilmektedir. Belirli bir stattye ulasmis
olmak o statliniin ebedi olarak devam edecegi anlamina gelmemektedir. Sirket disindaki ve
icindeki gelismeler markanin durumuna kétt etki yaparak iyi bir konumdan kéta bir konuma
gerilemesine sebep olabilir. Coca Cola‘'nin Il.Dlnya savasi sonrasinda Amerika‘'da 6zgurlagan
icecegi olarak gorulmesi ve yasam kalttrd sunan bir kiilt marka haline gelmesine ragmen
gunimuzde bu kalt statlstn yitirerek bir basamak asagiya dismustir (Zimmermann, 2001).
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2.8 Tiirkiye'de Markalasma ve Diinya'da Tiirk Markalar
“Is hayatinda basarinin sirri su birlesimin olusturulmasinda yatar: (Rakiplerinizden) Daha iyi
yaptiginiz seyi yapin... ve yaptiginiz seyi daha cok yapin.”

David Joseph Schwartz

Bir 6nceki bolimde de belirtildigi Gizere markalasma 'bir firmanin trtin veya hizmetini tiketiciye
belirli bir marka olarak benimsetme islemi ya da mevcut bir markanin hedef kitle Gzerindeki
etkinliginin gelistirilmesi' islemidir. Bir dnceki bélimde deginilen markalasma stratejilerinin
bu bélimde Tirkiye'de ve Dlnya'da 6rnekler ve karsilastirmalar ile Tirk markalari tarafindan
uygulanabilecek bazi strateji 6rnekleri ve 6nerileri verilmektedir.

Interbrand firmasinin hazirladigi Dinyanin En Degerli Markalari raporunun 2008 yili basimi
incelendiginde asagidaki ana basliklarin éne ¢iktigini gériyoruz:

* Marka dederi en ¢ok ylkselen (yluzdesel olarak) ilk bes markanin dérdi bilisim sektérinde
yer almaktadir.

e DlUnyanin en dederli bes markasinin ¢ bilisim sektérinde faaliyet gostermektedir (IBM,
Nokia, Microsoft).

e ilk 100 icerisinde yer alan markanin 52 tanesi ABD menseli, 37 tanesi de Avrupa menselidir.

e Liste icerisinde ne yazik ki hi¢ Turk markasi yer almamaktadir.

Farkl calismalarda da yukaridaki tablonun benzerini gérmek mimkundur. Turk firmalari marka
ve markalasma kultUrine ne yazik ki ge¢ sahip olmuslardir. Dlinya arenasina ¢ikabilen (az da
olsa) Turk markalari olmasina ragmen uzun yillar boyunca ¢ogu firmanin markalasma calismalari
yapmak yerine markasiz fason Uretimi tercih ettiklerini goériyoruz.

Turk markalarinin ve Urtnlerinin uluslararasi pazarlarda yeterince etkin olmamasina 6rnek
olarak kahveyi verebiliriz. Tark kahvesi yurtdisinda taninsa ve kahve cekirdeklerinin Viyana
kusatmasi sirasinda Avusturya'ya Osmanlilar tarafindan géttraldtgi kabul edilse bile hicbir
uluslararasi kahve zincirinde Tark kahvesi bulmak mimkin degildir. Genis capli uluslararasi
erisimi ve faaliyeti olan bir Tlrk kahvesi markasi da ne yazik ki simdilik yoktur. Benzer sekilde
Tark lokumu da diinya capinda 'Turkish Delight' olarak bilinmesine karsilik diinya ¢apinda
marka olabilmis ve kendine buyik bir pazar yaratabilmis Tirk menseli bir lokum Gretim ve
pazarlama sirketi yoktur.

Ulkemizde genellikle yapilan hatalardan birisi kaliteli bir Girine modern bir isim vererek 'ben
markayim' diyerek pazara uluslararasi markalara yakin bir satis ve karlilik hedefiyle girmektir.
Markalasma uzun bir strectir ve maddi manevi yatirim gerektirmektedir. Misteriye bir Griinden
fazlasini aldigini anlatmak, tiketici icin Griinden bagimsiz maddi olmayan degerler yaratmak
gereklidir. Bu islemi gerceklestirmek ise cok zorlu bir stirecten gegmek demektir.

Markalasma yolunda dikkat edilmesi temel konu sirket genelinde markalasma kavramini iyi
anlatmak ve yerlestirmektir. Bu sayede bir marka kilttrt olusturarak firmanin stratejisini
markalagsma UGzerine kurgulamasi saglanabilir. Kalite, pazarlama, finans, insan kaynaklari ve
masteri iliskileri stratejilerinin bir bGtln olarak ele alinmasi ile bir marka yaratilabilir. Sadece
aranan Gstun 6zellikleri veya ylUksek kalitesine glivenilerek marka olusturmak mimkan degildir.
Uriin 6zelliklerinin ve kalitesinin sirketin tim faaliyetleriyle desteklenerek tiiketicilere aktarilmasi
gerekmektedir. Sirket ile ilgili tuketiciye gerek direkt (magazalar vb.) gerekse dolayli yoldan
(basin, arkadas, aile vd.) yansiyan tim bilgiler tuketicinin zihninde marka ile ilgili bir imaj
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olusmasinda etkili olur. Sirketin tim faaliyetlerinde markasinin imajini destekleyici sekilde
hareket etmesi gerekmektedir.

Gec¢misten gelen koklti markalarin ¢cok az olmasi sebebiyle Tark firmalari diinya markalari
yaratmak icin farkli stratejiler izlemek zorunda kalacaklardir. Buytk markalarin hantalligi ve
belli donemlerde cevresel veya icsel etmenler sebebiyle pazar payi ve marka glicl olarak duslse
gectikleri donemlerde ortaya ¢ikan zaaflarindan yararlanmak gerekir. Bunu bir Turk markasi
olan Mavi Jeans, Levis'in disUs egiliminde oldugu bir zamanda uygulayarak diinya ¢apinda
bir marka olma yolunda basarili adimlar atmistir.

Turkiye'nin yurt disina agilan ilk markalarindan Zeki Triko, Mavi Jeans, Beko, Vestel, Turkcell,
Eczacibasi, Evyap, Ulker ve sayamadigimiz diinya ¢apinda marka olma yolunda mesafe kat
eden sirketler bulunuyor. Turquality projesi kapsaminda da yurtdisinda markalasma ve fiziksel
olarak magazalarla etkinliklerini artirmaya calisan sirketler de bu kervana katiliyorlar. Yurtdisinda
basarili olan bu firmalar incelendiginde cogunun belli bir bolgede etkinlik sagladigini ve o
bolgelere yogunlasarak markasini konumlandirdigini gértyoruz (Turkcell, Evyap gibi). Gerekli
yatirim ve dogru Grlin / hizmetlerle her hangi bir tlkeden dinya markasi ¢ikarabilme ihtimali
vardir. Ornegdin 1980'lerin sonunda farkli bir sektérde (ormancilik ve agag trainleri) faaliyet
gosteren Finlandiyali Nokia markasi giinimuzde 36 milyar dolar marka degeriyle diinyanin en
dederli 5 markasindan birisi olmustur (Interbrand, 2008).

“Eger o isi klclk islere ayirabilirseniz hicbir sey ¢cok zor degildir.”
Henry Ford

GUnUmuzde uluslar arasi etkinligi olan, sektériinde lider bir marka yaratmak muazzam bir
finansal gl gerektirmektedir. Tark firmalarinin dinyanin bir numarasi olma hedefi yerine
daha kiictk ve gercekci hedeflere ydonelmesi, bélgesel glic olmayi ya da kicuk nis pazarlarda
dunyada etkin bir marka olmayi secmesi daha uygun olacaktir. Ornegin Vestel tiketici elektronigi
pazarinda belki bir Sony olamaz; ama iyi oldugu bir Griin grubuna agirligini verip o konuda
belli bir pazarda (Or. Dogu Avrupa, Turki Cumhuriyetler, Kuzey Afrika vb.) daha iyi yerlere
gelebilir. Evyap firmasinin Duru ve Arko markalariyla Rusya ve Dogu Avrupa'da lider konuma
gelmesi bu stratejiye cok iyi bir 6rnektir.

Bolgesel olarak hedef secip o bélgelere yogunlasmanin yani sira belirli bir sektére ve nise
yogdunlasmak da Turk firmalarinin markalasma stratejileri icerisinde degerlendirmeleri gereken
bir yéntem olarak éne ¢ikmaktadir. Ornegin bir Avusturya menseli ambalaj firmasi olan
Ovotherm firmasi ginUmuzde kendi ismiyle (Ovotherm markasi) sadece yumurta paketi Gretimi
yapmaktadir. Yilda 300 milyon yumurta paketi Greten ve seffaf plastik yumurta ambalajinda
%30 pazar payina ulasmis olan bu sirket nisg pazarlar bulup firmadan firmaya (B2B) markalasmanin
basari 6rneklerinden birisidir.

izlenecek stratejiden bagimsiz olarak markalasma esnasinda dikkat edilmesi gereken en énemli
unsurlardan birisi de marka icin gerekli korumanin saglanmasi gerekliligidir.

2.9 Markanin Korunmasi

2.9.1 Yasal Korunma

Marka, sirketin rakipleri karsisinda konumunu korumasinda belki de en 6nemli etkendir. Bu
degerin korunmasi icin Glkemizde yasal olarak bir cerceve olusturulmustur ve Avrupa'da
benimsenen sekliyle marka koruma konusunda gtincel bir mevzuat olan 556 no'lu Kanun
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Hukmunde Kararname yUrUrltuktedir. Bu kararnameye gére marka su sekilde tanimlanmistir:

“Marka, bir tesebblstiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbisiin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle s6zctkler, sekiller, harfler, sayilar
mallarin bicimi veya ambalajlarinin gibi cizimle goértntutlenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tirli isaretleri icerir.”

Marka, mal veya ambalaji ile birlikte tescil ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalajin tescili
marka sahibine mal veya ambalaj icin inhisari (ayricalikli, 6zel) bir hak saglamaz.

556 no'lu K.H.K'ye goére asagida yazili isaretler marka olarak tescil edilemez:
a) Marka tanimi kapsamina girmeyen isaretler,

b) Ayni veya ayni tlrdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmis veya daha énce tescil
icin basvurusu yapilmis bir marka ile ayni veya ayirt edilemeyecek kadar ayni olan markalar.

¢) Ticaret alaninda cins, cesit, vasif, kalite, miktar, amag, deger, cografi kaynak belirten veya
mallarin Uretildigi, hizmetlerin yapildigi zamani gdsteren veya mallarin ve hizmetlerin diger
karakteristik 6zelliklerini belirten isaret ve adlandirmalari minhasiran veya esas unsur
olarak iceren markalar.

d) Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanilan veya belirli bir meslek sanat veya ticaret
grubuna mensup olanlari ayirt etmeye yarayan isaret ve adlari minhasiran veya esas unsur

olarak iceren markalar,

e) Malin 6zglin dogal yapisindan ortaya cikan seklini veya bir teknik sonucu elde etmek icin
zorunlu olan, kendine malin seklini veya mala asli degerini veren sekli iceren isaretler,

f) Mal veya hizmetin niteligi, kalitesi veya Uretim yeri, cografi kaynagi gibi konularda halki
yaniltacak markalar,

g) Yetkili mercilerden kullanmak icin izin alinmamis ve dolayisiyla Paris S6zlesmesinin ikinci
mukerrer altinci maddesine goére reddedilecek markalar,

h) Paris S6zlesmesinin 2 nci mikerrer 6 nci maddesi kapsami disinda kalan ancak kamuyu
ilgilendiren, tarihi, kalttrel degerler bakimindan halka mal olmus ve ilgili mercilerin tescil

izni vermedigi diger armalar, amblemler veya nisanlari iceren markalar,

1) Sahibi tarafindan izin verilmeyen Paris S6zlesmesinin 1 inci mtkerrer 6 nci maddesine gore
taninmis markalar,

j.k) Dini degerleri ve sembolleri iceren markalar, kamu diizenine ve genel ahlaka aykiri markalar.

Tescilli markanin koruma stiresi basvuru tarihinden itibaren on yildir. Bu stire, onar yilhk
dénemler halinde yenilenir.

Detaylar icin 556 sayili Markalarin korunmasi hakkinda kanun hikmiinde kararname incelenebilir.
(Markalarin Korunmasi Hakkinda K.H.K. No:556)
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Bu tezin yazimi esnasinda yururlikte olan 5833 sayili ""Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hukmunde Kararnamede Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun' Resmi Gazete'nin 28.01.2009
tarihli sayisinda yayimlanarak yirarlige girmistir. Bu kanun ile marka tescilinden dogan haklar,
marka sahibine ait olacak. Marka sahibi, markanin tescil kapsamina giren ayni mal veya
hizmetlerle ilgili olarak; tescilli markayla ayni olan herhangi bir isaretin kullaniimasini
engelleyebilecektir. Buna ek olarak marka sahibini koruyucu, logo ve markayi koruyucu tedbirler
duzenlenip genisletilerek 556. sayili K.H.K'nin kapsami ve icerigi iyilestirilmistir. Marka koruma
kapsaminda gorece yeni bir mecra olan internet ile ilgili de diizenlemeye ekleme yapilarak
marka sahipleri bu mecrada korunmustur. Hak ihlalleri, taklit vb. suclara 1 ila 4 yil arasi hapis
cezasi getirilmistir. Detaylar icin olan 5833 sayili "'"Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hukmuinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun'' incelenebilir.

2.9.2 Markanin Pazarlama Faaliyetleri ile Korunmasi
"[tibar olusturmak icin bircok olumlu eylemde bulunmak gerekir fakat kaybetmek icin tek bir
kétu eylem yeterlidir”

Benjamin Franklin
Markanin yasal olarak korunmasinin yaninda bir de pazarlama boyutunda korunmasina kisaca
degdinmek faydali olacaktir. Ginimuz rekabet ortaminda dnemi gittik¢ce artan markalari
korumak icin sadece patent ve marka basvurusu yapmak yeterli olmamaktadir. Marka sahibi
sirket, musterileriyle iletisimine, kullandigi dagitici ve aracilarinin faaliyetlerinde markayi
yipratmayacak sekilde hareket ettiklerine dikkat etmelidir. Yapilacak hatalar marka isminin
lekelenmesine ve yasal olarak korunmaya calisilan bu degerin hizla azalmasina sebep olacaktir.
Ornegin bir gida firmasinin Granlerini dagitan bir firmanin dikkatsizligi sonucu Urinlerin
Uzerlerinde belirtilen son kullanma tarihinden énce bozuldugunu distnelim. TUketici bu Grina
son kullanma tarihinden 6nce satin alip tiketmesine ragmen rahatsizlanacak belki de zehirlenecek
ve s6z konusu gida markasini suglayacaktir. Bu gibi olumsuzluklar marka degerinin hizla
erimesine sebep olacaktir.
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3. MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka yonetimi adina yapilan faaliyetlerin sirket icin yarattigi kisa vadeli sonuglar tespit
edilebilse de orta ve uzun vadeli faydalari 6lcmek olduk¢a zordur. Bu asamada marka degeri
6lcimU devreye girmekte ve sirketlere hem kendi i¢lerinde tarihsel gelisim hem de rakip
firmalar ile karsilastirma yapma imkani vermektedir.

Marka degeri (brand equity) kavrami i¢in genel kabul gérmus bir tanim Tiirkce olmamasi
nedeniyle yanlis anlasilabilecek kelimeler kullaniimaktadir. Marka degeri, marka ederi, marka
denkligi tanimlari farkli kaynaklarda géze carpmaktadir. Brand equity olarak tanimlanan
kavram birebir olarak bir parasal blyukltuge karsi gelmez, daha genel bir ifadedir ancak 'marka
degeri' olarak cevrilip kullanildiginda birebir parasal degeri cagristirabilmektedir. Marka degeri
bir ek deger, firma ve musteri icin saglanan arti bir faydadir. Marka degerini temel olarak
anlatmak icin Farquhar (1989) tarafindan yapilan yorumu sunabiliriz: 'bir markanin Grtne
sagladigi katma deger'. 'Brand value' ise yine marka dedgeri olarak ¢evrilmekte ve dilimizde
kullanilmakta olup markanin parasal olarak degerini ifade etmektedir.

Literatirde marka degeri tanimlari yapilan calismalarda degisiklik géstermektedir. En ¢cok
kullanilan tanimlardan birisi: 'bir Grine markasi tarafindan eklenen arti fayda veya deger'
(Srivastava ve Shocker 1991). Marka degerinin degisik boyutlarini inceleyen calismalarda marka
degeri tanimi da degisiklik géstermektedir. Ornegin; 'genel marka tercihi ve objektif olarak
Olctlmus 6zellik bazli marka tercihi arasindaki fark' (Park ve Srinivasan 1994), 'firmaya markalara
yatirrmindan dolayi gelen (gelecek olan) ek nakit akisi toplami' (Simon ve Sullivan 1993), 'marka
sadakati ve imaji' (Shocker ve Weitz 1998), 'bir marka, markanin ismi veya semboli ile
iliskilendirilen bir Grin veya servis ile firmaya veya kullanicilarina saglanan degeri artiran (veya
azaltan) varlik ve yukumlultkler toplulugu' (Aaker, 1991).

Firmaya
Ek
Deger
Mark
Pazarlama Degaerrir?in Marka
- . Degeri
Faaliyetleri Boyutlari egeri
Musteriye
Ek Deger

Temel olarak marka degerinin olusumu (Yoo, 2000)

3.1 Marka Degerlemesi Yaklasimlari

1980'li yillarda 6zellikle ABD ve Avrupa'da hiz kazanan sirket ele gegirmeleri ve birlesmeleri,
markanin degerli bir kaynak (varlik) olarak sirketler tarafindan ciddiye alinmasinda 6nemli
rol oynamistir. Markanin artan énemi ve markanin degerinin tespit edilme ihtiyaci, marka
dederi 6lgme konusundaki calismalarin ortaya ¢ikmasinda ve hizla gelismesinde etkin olmustur.
Oturmus markalara yapilan dustk degerli teklifler karsisinda marka sahibi firmalar markalarinin
karsihginda ek bir deger elde etmeleri gerektigi distincesini savunmuslardir. Marka degerlerini
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parasal olarak degerlemeye yoénelik ilk ¢calismalar bu tarz ele gecirmeye veya birlesmeye konu
sirketlerin maddi olmayan g&ziken varliklarinin (marka vd.) degerinin tespit edilmesi ihtiyacindan
dogmustur.

1989 yilinda Philip Morris firmasi gida devi Kraft'i satin almak icin defter degerinin 6 kati bir
bedel 6deyerek 13 milyar Amerikan dolarina blnyesine katmistir.

Marka degerlemesi metotlarinin ortaya cikisinda marka degerinin parasal olarak ifade edilmesi
6nemli oldugundan bu konuda kullanilan modeller ilk olarak kurumsal finansman uzmanlari
tarafindan gelistirmistir. Kurumsal finansman uzmanlari kolay elde edilebilecek verilere
dayanan ve pratik olarak uygulanabilecek modeller ile herhangi bir satin alma teklifi yapilirken
hizli sekilde hesap yapma imkani bulmuslardir. Bu tarz modeller genellikle sadece firma
tarafindan saglanan finansal verilere ve piyasada halka ag¢ik bulunan finansal verilere dayali
olmaktaydi.

Marka Degerlemesi

Metotlari
Finansal Tuketici Bazli Birlesik
Modeller Modeller Modeller

Marka Degerlemesi Metotlari

Finansal modelleri takiben marka yoéneticileri ve pazarlama uzmanlarinin ihtiyaclari dogrultusunda
tiketici temelli modeller ortaya ¢cikmaya baslamistir. Marka degerini olusturan faktoérlerin
detayli ortaya cikarilmasi ve derinlemesine incelenmesiyle verimli bicimde marka yénetmenin
muUmkin olacagi distintimekteydi. Bu vizyonla gelistirilen modeller markanin parasal degerini
degil gicnl hesaplamaktadir.

Marka degerlemesiyle ilgilenen gruplarin artmasiyla beraber marka degerinin hesaplanmasi
konusunda kullanilan ydntemler de hizla artmistir. Kullanilan modelleri t¢ ana baslik altinda
inceleyebiliriz. Ik olarak ortaya ¢ikan finansal verileri temel alan ve finans uzmanlari tarafindan
gelistirilen 'Finansal Temelli Modeller' olarak isimlendirilebilir. Finansal modellerin tiketici
boyutunu ve tiketici davranisini dikkate almamasindan dolayi ‘'Tuketici Bazli Modeller
gelistirilmistir. Ancak bu modeller markanin parasal degerini degil tiketici géziinde olusan
marka degerini yani bir anlamda marka glclni hesaplamak icin olusturulmustur ve bir para
birimi olarak marka degeri verememektedir. Bu iki model grubunun farkl temellerden gelmesi
ve fakl bakis acilariyla hazirlanmalari sonucunda birbirlerine gére eksiklikleri vardir. En son
olarak olusturulan 'Birlesik Modeller' ise bu eksikleri gidermek icin hem tuketici boyutunu
hem de finansal boyutu dikkate almislardir.

3.1.1 Finansal Modeller

3.1.1.1 Maliyete Dayali Marka Degerlemesi

Bu yonteme gore marka dedgeri; o markanin tarihi boyunca markaya yapilan toplam yatirimlar
ile (reklam, sponsorluk vb. marka harcamalari ki bu toplam maliyeti olusturur), o markadan
elde edilen getirilerin arasindaki fark olarak hesaplanir. Basit ve kolay uygulanan bir hesaplama
yoéntem olmasina ragmen basitliginden ortaya cikan dezavantajlarin ¢cok olmasi, 6rnegin her
zaman dogru olmayan 'marka maliyeti yUkseldikce marka degeri artar' dnermesine sahip
olmasi, yeni markalari gdrece degersiz, eski markalari degerli géstermesi ve markanin gelecek
potansiyelini hesaba katmamasi 6nemli eksikleridir.
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3.1.1.2 Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Bu metoda gore bir markanin degeri, emsali olan markalarin piyasa degerleri ile kiyaslanarak
belirlenmektedir. Bu model marka alim satimlarinin yapildigi gercek bir piyasanin oldugunu
ve yeterli sayida islem gerc¢eklestigini varsaymaktadir. Piyasa kosullarini géze alarak yola
¢itkmasi modelin avantajidir fakat her marka ve sektor icin drnek alinabilecek bir marka alim
satim islemi bulmak mimkun degildir. Piyasada ger¢eklesmis olan islemlerde ise alicilar farkl
zamanlarda ve farkh 6zel durumlar sebebiyle bir markaya ¢ok farkli bedeller 6demeye razi
olabilmektedirler. Bir alici tarafindan bir markaya édenen bedel diger alicilar icin kabul
edilebilir olmayabilir.

3.1.1.3 Sermaye Piyasalarina Dayali Marka Degerleme (Simon ve Sullivan, 1993)

Sirket degerlendirmelerinde sikca kullanilan DCF (indirgenmis nakit akimlari) metoduna benzer
bir ydntem kullanan bu modelde marka degeri, gelecekte elde edilecek, sadece markaya
dayandirilabilen gelirlerin buglink degeri olarak tanimlanir. Sermaye piyasalarinin etkin
oldugu ve sirketin piyasa degerinin sirketin sahip oldugu tim maddi ve maddi olmayan
varliklarin gelecekte elde edecegdi gelirleri yansittigi varsayimina dayanmaktadir. Bu yaklasimin
dezavantajlari ise; hisse senetleri piyasasi mutlaka etkin ve saydam olmalidir, marka degerini
etkileyecek olaylar mutlaka hisse senedinin fiyatini da etkilemelidir. Ozellikle gelismekte olan
Ulkelerde yer alan ¢cogu piyasanin yeterince etkin olmamasi sebebiyle hisse fiyatlarinda meydana
gelecek manipulatif degisimler marka degerini de degistirecektir.

3.1.1.4 Finansal Carpanlar ile Marka Degeri Tespiti

Finansal degerlemede sikca kullanilan bir diger modelden yola ¢ikilarak gelistirilen bu yéntemde
ise marka degeri, degerlenen markaya sahip olan sirket ile gli¢cstiz bir markaya sahip sirketin
karsilastiriimasiyla bulunur. Finansal oranlar olarak fiyat / satis oranlari, fiyat / kazang, Firma
Degeri / FVAOK (Faiz, Vergi, Amortisman Oncesi Kar) ve buna benzer finansal carpanlar
kullanilir. Markasiz veya ¢ok gulc¢stiz markali bir firma ile analiz edilen markaya sahip firma
icin adi1 gecen oranlar hesaplanarak karsilastirilir. iki firma arasinda hesaplanan bu buyukluk
markanin degerini ifade eder.

3.1.1.5 Markanin Yarattigi Arti Kazanclara Dayali Marka Degerleme

Bu 6lciim ydntemleri markanin bilinirlik, algilanan kalite, imaj gibi unsurlarla markasiz Griinlere
oranla daha yiksek fiyattan satildigi varsayimindan yola ¢ikarak degerleme modellerini
kurgularlar. Bu metotlar, farkh yaklasimlar kullanarak markali Grin satislarindan elde edilen
gelirin ne bayuklukte kisminin marka kaynakli oldugunu oransal olarak 6lcmekte ve bu oran
ile gelecekte elde edilmesi beklenen gelirleri carparak marka sayesinde yaratilacak nakit
akimini hesaplamaktadirlar. Bu deger ise uygun sekilde buginki degere indirgenmektedir.
Finansal degerlemede kullanilan en 6nemli metotlardan birisi olan indirgenmis nakit akimlari
metodu ile benzer mantikta dederleme yapilmaktadir. Bu modellerden érnek olarak bir tanesi
asagida sunulmustur:

“Fiyat Primi Metodu” markali bir Grlne sahip sirketin, ayni Grini markasiz olarak treten veya
daha guli¢stiz bir markaya sahip baska bir sirkete goére daha fazla fiyat talep edebilecegi
varsayimindan hareket eder. Markali Grtinle, markasiz veya daha gti¢stiz markali Grln arasindaki
markadan kaynaklanan fiyat farki marka degerinin hesaplanmasina temel teskil etmektedir.
Dezavantajlari; maliyetleri ve ylksek satis yakalamis markalarin sahip oldugu 6lcek ekonomisini
dikkate almamaktadir. Bu durum, rakipleri ile yakin seviyede fiyat uygulayip esas faydayi
yuksek satis adedi ve 6lcek ekonomisinden elde eden Swatch gibi markalarin degerinin dustk
¢ikmasina sebep olacaktir.
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3.1.2 Tiiketici Bazli (Davranislara Dayali) Modeller

Finansal modellerin pazarlama uzmani, reklam ve iletisim konularinda calisanlari tatmin edecek
sekilde marka degeri kavramini incelememesinden dolayi tiketici temelli davranislara dayali
modeller ortaya konulmustur. Marka degerinin tiketici géziinde olusmasinda énemli olan
faktorleri ortaya koymasi, kavrami netlestirmesi ve 6lciim metotlari 6nermesinden dolayi
marka yOnetimi ve marka ile ilgili karar veren profesyoneller icin 6nemli bir arastirma alani
haline gelmistir. Bu modeller ve calismalar marka ile ilgili yapilan farkli yatirimlarin
yénlendirilmesi, pazarlama ve reklam stratejilerinin belirlenmesi, etkinliklerinin 6lcima ve
sirkete uzun vadede katki saglayacak hamleler atilmasi icin yol gosterici olmaktadir.

Marka degeri kavrami ve aciklayici faktorleri bu modellerde tuketici algilari ve davranislarina
dayandirilmistir. TUketici algilari marka bilinirligi, marka iliskilendirmeleri, marka imaji ve
algilanan kalite gibi faktorlerken davranissal olanlar ise marka sadakati, daha yUksek fiyat
6demeye razi olma gibi faktorlerdir.

3.1.2.1 Aaker (1991) Marka Degerleme Yaklasimi
Tuketici temelli metotlarin belki de en ¢ok bilineni ve kabul géreni Aaker'e aittir. Aaker
Urdnlerin ve markalarin tanimlanmasi ve farkhlastirilmasinda zihinsel varlklar ve yuktamlultkler
toplulugundan olusan ¢ok boyutlu bir yaklasimi benimser. Aaker marka degerini “bir marka,
markanin ismi veya sembolu ile iliskilendirilen bir GrGin veya servis ile firmaya veya kullanicilarina
saglanan dederi artiran (veya azaltan) varlik ve yakumlaltkler toplulugu” olarak tanimlamistir.
Aaker marka degerine etki eden bes degisik boyutun (faktérin) oldugunu éne sirer ve
modelini buna gére olusturur. llerleyen bélimlerde detayli olarak incelenecek olan bu boyutlar
asagida ismen sunulmustur:

e Marka sadakati

e Marka taninirhgi

e Algilanan kalite

e Marka ¢agrisimlari (iliskilendirmeleri)

e Diger marka varlhklaridir

Onerilen bu modelde elestiri konusu olan ve modelin zayif yénlerini olusturan basliklar ise
masteri bakis acisi tarafindan degerlendirilen marka degerinin ve marka degerini olusturan
psikolojik unsurlarin net bir bicimde ifade edilmis olmasina ragmen, marka dederini olusturan
unsurlarin olctltrken birbirleriyle karisabilmeleri ve bu unsurlarin para cinsinden ifade
edilememesidir.

3.1.2.2 Keller (1993) Marka Degeri Yaklasimi

Keller tuketici temelli marka degerini su sekilde kurgulamistir: “Tuketici bazli marka degeri
marka bilgisinin etkisiyle tiketicinin markanin pazarlama karmasina verdigi farklilastiriimis
cevap”. Marka degeri taniminda Keller'in vurguladigi ¢ dnemli unsur ise farklilastirabilme
etkisi, marka bilgisi ve tiketicinin pazarlamaya cevabidir. Tlketicinin pazarlama unsurlarina
yaniti firma tarafindan yapilan pazarlama faaliyetlerinin sonucu tiketicilerin algilari tercihleri
ve davranislarinda ortaya ¢itkmaktadir. Farklilastirma etkisi ise markali ve markasiz ayni
Ozelliklere sahip iki Griniun tuketici Gzerindeki etkisinin karsilastiriimasiyla elde edilmektedir.

Keller'in yaklasimi da Aaker'in yaklasimina benzer bir sekilde tiketiciyi temel alarak yola
¢ikmis fakat marka degerini biraz daha farkh bir bicimde kurgulamistir. Keller marka degerinin
marka bilgisinin sonucunda olustugunu séylemis ve bu marka bilgisini ‘Marka Farkindaligi'
ve 'Marka Imaji' adi altinda iki farkli alt boyutta incelemistir. Marka farkindaligi Aaker'in
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tanimina cok benzer sekilde tanimlanmis ve markayi hatirlama ve tanima alt boyutlariyla ifade
edilmistir. Asagida yer alan cizimden gérilebilecegi sekilde marka imaji boyutunu ise marka
cagrisimlarinin farkh tipleri, gict, olumlulugu ve benzersizligi sonucunda ortaya cikan bir
olusum olarak sunulmustur.

Marka Bilgisi
Marka imaji Marka
Farkindahgi
Marka Marka Marka Marka
cagrisimlarinin  cagrisimlarinin~ ¢agrisimlarinin ~ cagrisimlarinin Markavi Markavi
tipleri glci iyiligi benzersizligi hatlrlar¥1a tanlmg
(olumlulugu)
Tutumlar .
Urtinden Fiyat
o bagimsiz
Ozellikler D e,
Uranle ilgili
Faydalar Kullanici
imgeleri
Fonksiyonel
Kullanig
imgeleri
Deneysel
Sembolik

Keller Marka Degeri Modeli (Keller, 1993)

Cagrisimlarin tipleri incelendiginde ise tutumlar, 6zellikler ve faydalar olarak yine Ug farkli alt
boyut gézlemlenmektedir. Keller'e gore ¢cagrisimlarin ¢esitliligi, cagrisimlarin gich (seviyesi),
olumluluk derecesi ve benzersiz (6zel, tekil) olmalari marka imajina pozitif etki edecek ve
dolayisiyla marka bilgisi ve pozitif marka degerine sebep olacaktir.

Keller'in 6nerdigi modelin en 6nemli dezavantaji ise bu marka degerleme araglarinin tek bir
sayisal buyuklige dénistirtlmesinin mimkdn olmamasidir.

3.1.2.3 Srinivasan (1979) Marka Degerleme Yaklasimi

Marka degerinin markaya 6zgu etki olarak adlandirildigi bu modelde genel tercihin nesnel
olarak 6lctlmus faktoérler tarafindan aciklanamayan boélimi marka degeri olarak kabul
edilmektedir. Marka degeri marka ismi olmadan sadece Grln 6zelliklerinden elde edilen fayda
ile gercek tercih davranisinin bir bagh (conjoint) analiz yardimiyla karsilastiriimasi yoluyla
tahmin edilmektedir.

3.1.2.4 McKinsey Marka Degerleme Yaklasimi

Mc Kinsey'e gore marka degeri kantitatif degerlere dayanir. Bu modelde marka degerinin
markanin Uc P'sinden (Personality, Presence, Performance - Kisilik, Varlik, Performans) olustugu
varsayllmaktadir. (Dayal ve dig., 2000)
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Marka yonetimi acisindan buyuk faydalar saglayan elementlerden davranissa marka dederi
hesaplama metodunun temelini olusturmaktadir. Buna gére strekli yiksek pazar payi (Ariel),
yuksek fiyat primi (Ferrari), marka sadakati sayesinde dustik pazarlama harcamalari (Mercedes),
ve ylUksek patent, lisans ve marka transferi potansiyeli (Disney) marka gulctinde etkilidir.

3.1.3 Finansal ve Davranislara Dayali Kombinasyon Modeller

Finansal ve tiketici (davranissal) temelli modellerin eksikliklerinin goriilmesi sonucunda zamanla
bileske yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Bu sekilde finansal modellerde tiketici distncelerinin
direkt olarak dikkate alinamamasi sebebiyle pazarlama ve marka yénetimi icin ¢ikarim
yapilamamasi ve tiketici temelli modellerden elde edilen degerin parasal olarak ifade
edilememesi gibi eksiklikleri gidermeye calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller finansal
deger ve tahminlere tiketici degerlendirmelerini de ekleyerek iki boyutu birden incelemeye
almislardir. Bu modeller genellikle danismanlik ve reklam firmalari tarafindan kullaniimakta
olup, ¢ok bilinen ve kullanilan modellerin bazilari bu bélimde incelenmistir.

3.1.3.1 Interbrand Metodu

En cok bilinen degerleme metotlarindan birisi, bir danismanlik sirketi olan Interbrand tarafindan
gelistirilmistir. Bu ydntem indirgenmis nakit akisi ydntemini ve bir puanlama sistemini kullanarak
marka degerini dért adimda hesaplamaktadir. Ilk olarak finansal tahmin (markayi tasiyan Grin
ya da servisten gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmini) yapilmakta, marka rolt (maddi
olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne miktardaki kisminin markaya ait oldugu)
hesaplanmakta, marka glict (hesaplamak icin 7 kriter grubuna ve toplamda 80-100 arasinda
kritere gére marka degerlendirilmekte) skoru olusturulmakta ve son olarak bir para birimi
cinsinden (Amerikan Dolari) marka degeri hesaplanmaktadir. Marka degerine etki eden bu
yedi etken; marka liderligi, marka istikrari, pazar, markanin uluslararasi etkinligi, marka trendi,
pazarlama destegi ve markanin sahip oldugu hukuki koruma olarak siralanmaktadir.

Interbrand marka degerleme metodu

Etkenler Agirliklar Uygulama Kriterleri

Marka Liderligi %25 Pazar payi, pazardaki pozisyon, gérece pazar payl, pazar
segmenti (b6lUmu), yapisi, gelecekle ilgili beklentiler

Marka istikrari %15 Gegmisi, simdiki pozisyonu, ilerideki gelismesi

Pazar %10 Genel yapi (rekabet yapisi, deger ve hacim olarak pazar
bayukltga) trend (Pazar dinamikleri), beklentiler

Markanin uluslararasi %25 Gegmis (ihracat ge¢misi), gincel durumu, gelecekle ilgili

erisimi beklentiler

Marka Trendi %10 Gelisim (Satis hacmi, pazar payi), durum (rekabetci
egilim), planlama (gelisim planlari)

Pazarlama destegi %10 Kalite ve devamlilik (reklam faaliyetleri, satis
promosyonlari vb.), gelecek stratejisi

Markanin yasal %5 Marka ismi kullanim hakki vb.

korumasi

Bu modelin dezavantajlari ise marka gicini 6lgmek icin kullanilan kriterlerin se¢iminin,
bunlarin puanlandiriimasinin ve verilen puanlarin agirliklandiriimasinin stibjektif degerlendirmeler
sonucu yapilmasidir. Ayrica 6lctlen kriterlerden bircogunun birbiriyle bagimli olmasi, 6I¢imde
diger metotlara gore daha yiksek degerler cikmasina sebep olabilmektedir. (Best Global Brands
2006, Interbrand)
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3.1.3.2 AC Nielsen Marka Bilancosu Metodu

Uluslararasi en biyuk pazarlama arastirmasi sirketlerinden olan AC Nielsen'in gelistirdigi metot
marka glcini 6lgmek icin bir puanlama sistemi kullanmaktadir. 6 farkli baslk altinda yer alan
19 degisik kritere gore degerlendirme yapilmaktadir. Daha sonra bu kriterler agirliklandirilarak
sifir ile bes yUz arasinda marka gliciint gosteren tek bir skora indirgenmektedir. Kullanilan
19 kriter ise asagida sunulan alti sorunun (ana bashgin) cevaplari altinda toplanmaktadir.

1. Pazar nasil gérantyor? (Pazar buyaklagua)

2. Markanin pazarda payi ne kadar? (Pazar payi)

3. Toptancilar ve perakendeciler markayi nasil goértyor? (Dagitim etkinligi)

4. Sirket marka icin ne yapiyor? (Kalite, fiyat algisi)

5. Musteriler ne kadar sadik? (Marka sadakati)

6. Firmanin cografi etkisi ne kadar genis? (Uluslararasi etkinlik)

Bu yontemin eksik noktasi ise, glicli markalarin glicstiz markalara gdre pazarin kar potansiyelinin
daha buyuk bir kismini elde edebilecegini varsaymasi ayrica markayi olusturmak ve korumak
icin katlanilan maliyetleri hesaba katmamasidir. (Zimmermann, BBDO, 2001)

3.1.3.3 Brand Finance Metodu

Brand Finance plc tarafindan gelistirilen marka degerleme metodunda da marka degeri, markali
Grinden gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere markanin katkisinin
belirlenmesi yoluyla tespit edilmektedir. Brand Finance metodu 5 asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar; bélimleme (segmentasyon), finansal tahminler, BVA® - Brand Value Added Analizi
(Markanin talebe olan katkisinin analizi; bu asamada gelecekteki kazanclarin ne kadarinin
markaya bagli olarak ortaya ¢iktigi belirlenmektedir), BrandBeta® Analizi (tahmin edilen
kazanclarin bugtine getirilmesi icin gerekli iskonto oraninin hesaplanmasi), degerleme ve
duyarhlik analizi (markanin maddi olmayan varliklarin kazancindaki payi belirlenen iskonto
oranlari ile glincel degerlere getirilerek markanin degerinin hesaplanmasi olarak tanimlanmistir.
(Haigh, Brand Finance, 2007)

3.2 Marka Degerini Olusturan Alt Boyutlar

Marka degerini farkl yaklasimlarla ele alan arastirmalar sonucunda bu kavramin ¢esitli alt
boyutlari ortaya cikmistir. Farkli arastirmacilarin sundugu farkli kavramlar marka degerini
degisik sekillerde ifade edip alt boyutlara ayirarak incelenmesini ve degerlendirmesini
kolaylastirmistir. Sekil 3.4'te de gorulebilen ve Aaker (1991) tarafindan dnerilen bes boyut ve
onu takiben farkl calismalarda kullanilan degisik bakis agilarindan tiketici temelli marka
degeri kavramina etki ettigi genel kabul géren kavramlar bu bélimde tanimlanmistir.
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Marka Marka Marka Algilanan Markaya ait
bilinirligi baghhgi iliskilendirmeleri Kalite diger varliklar

MARKA DEGERI
(marka Isml, sembol, logo)

¢ Bilgin sentezi ve yorumu ¢ Pazarlama programlarinda verimlilik
e Satin alma kararindaki gtiven ve efektiflik
e Kullanim tatmini e Marka baglihgi

e (YUksek) Fiyatlar, Marjlar
e Marka yayma imkanlari
e Ticari iltimas

e Rekabet Avantaji

Marka Degeri Bilesenleri (Aaker, 1991)

3.2.1 Marka Farkindahgi

Marka farkindahgi potansiyel bir misterinin bir Grtin grubunda markayi tanimasi veya hatirlamasi
olarak ifade edilir (Aaker,1991). Farkindalik, tiketicinin zihninde markaya dair herhangi bir
fikrin, olumlu olumsuz alginin olusmasi icin 6n kosuldur. Cogu zaman yuksek marka bilinirligi
o markanin satin alinabilecekler listesine girebilmesi icin bile bir zorunluluktur. insanlar
kendilerine tanidik gelen, bildikleri seylerin yaninda daha hosnut olurlar ve tanidiklari seyleri
tanimadiklarina gore daha olumlu 6zelliklerle 6zdeslestirirler (6rnegin kalite). Bu sebepten
tuketiciler cogunlukla kendilerini daha rahat ve givende hissettikleri icin tanidiklari markalari
satin alirlar. Temel olarak marka farkindahgi Sekil 3.5'te yer alan piramitte ifade edildigi sekilde
kademe kademe incelenebilmektedir. Markanin akla hemen gelmesi, kategorisinde hatirlanan
ilk marka olmak piramidin en yukarisina ulasmis olmak anlamina gelmektedir. Markayi
kategoride yer alan diger markalar arasinda gostermek bir alt seviye, farkindalik, marka
hakkinda bilgi verildikten sonra hatirlanmasi ise en temel bilinirlik olarak varsayilabilir. Daha
alt seviye ise marka hakkinda hic bilgi sahibi olunmamasidir.

Marka
hemen
akla geliyor

Markay1 biliyor,
hatirhyor (yardimsiz)

Markayi
hatirliyor (yardimli)

Markay1 Tanimiyor

Marka Farkindaligi Piramidi (Aaker, 1991)
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Marka farkindahginin temel kavramlarindan birisi olan marka taninirhgi; tuketicinin markayi
kategorilestirmek icin yeteri derecede bilgi sahibi olmasi ile agiklanmaktadir. Bu baglamda
taninirhk, markanin diger markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir
(Howard, 1998, 5.30). Markanin taninirhgini saglayan unsurlar icerisinde marka isminin yani
sira, logo, markaya 6zel Grtn formu ve ambalaji da yer almaktadir ve bazi markalar icin baskin
bicimde etkili olmaktadir.

Marka farkindahg icindeki diger boyut ise ‘'marka hatirlanirhigi* boyutudur. Markanin
hatirlanirhigini bir marka ile ilgili tiketicilere bir ipucu verildiginde, tiketicinin tecribe ve
bilgilerine dayanarak markayi hatirlama, tanima seviyesidir.

Marka farkindaligi piramidinde 6zetlenen farkindalik diizeylerini daha detayl incelemek igin
asagidaki boyut ve sorulari dikkate alabiliriz (Aaker, 1996a):

e Taninirhk : “Bu markay!i hi¢ duydunuz mu?”

e Hatirlama : “Bu sektdrde hangi markalarini hatirliyorsunuz?”
e Hatirlamada ilk marka : “X deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?”

e Marka baskinligi : “Bu Urdan grubunda hatirladiginiz tek marka?”

e Marka bilgisi : “Markanin konumunu biliyor musunuz?”

* Marka kanisi : “Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?”

3.2.2 Marka Cagrisimlari (iliskilendirmeleri)

Marka cagrisimlari tiketicilerin markaya atadiklari ve marka ile ilgili zihinlerinde olusturduklari
kavramlar ve 6zellikler toplulugudur. Cagrisimlar, markaya iliskin 6zelliklerin tiketicinin zihnine
yerlesmesinde ve hatirlanmasinda etkili olurlar. Cagrisimlar bir anlamda marka hakkindaki
anahtar sdzcukler olarak algilanabilir. Marka cagrisimlari tiketici zihninde bir marka ile ilgili
farkli boyutlarda baglantilar olusturarak (renk, sekil, koku, duygu vb. bircok boyutta imgeler
olusturarak) markanin digerlerinden daha kolay ayirt edilmesini de saglamaktadir. Zihinde
olusan cagrisimlarin (iliskilendirmelerin) artmasi ttketicilerin markaya kendilerini daha yakin
hissetmelerini, given duymalarini ve/veya kendilerini 6zel hissetmelerini saglayacaktir.

Markalasmanin ve basarili markalar yaratmanin ana unsurlarindan olan arti degerler yaratmanin
kaynadi, genellikle tiketicinin zihninde olusan bu iliskilendirmelerden meydana gelir.

Marka iliskilendirmelerini olusturmak icin reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri kullanilabilir
ve/veya UrinUn kalitesi gibi Gstiin 6zelikleri sayesinde de tiketici zihninde olumlu cagrigimlar
kendiliginden olusabilir. iliskileri olusturmada sadece triin ve trunle ilgili 6zellikler degil
arinden bagimsiz sadece markayla iliskilendirilebilen ézellikler de etkin olmaktadir. Uriinden
bagimsiz iliskilendirmelerin artmasi markanin sundugu Griinden bagimsiz sekilde degerini
artirmakta ve markayi zenginlestirmektedir. Markanin tGriinden bagimsiz iliskiler olusturmasi
marka yayma faaliyetleri icin iyi bir zemin olusturmasina yardimci olmaktadir. Marka yayma
faaliyetleri ise markanin degerinin artirilmasinda etkin bir rol oynayacaktir.

Marka cagrisimlari konseptini netlestirmek icin 6rnek olarak son zamanlarin populer teknoloji
ve eglence UrUnleri markasi olan Apple markasinin olasi cagrisimlari Sekil 3.6 ile 6zetlenebilir:
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Machintosh Samimi
Eglenceli
Apple logosu ’
Kullanici dostu Bilgisayar
Yaratici
Grafik Klas
Muzik

Apple firmasi olasi marka cagrisimlari (Keller, 2003)

Yukaridan gorulebilecegdi gibi cagrisimlar birbirlerinden oldukca farkli boyutlarda ve sekillerde
olusabilirler.

Bir baska 6rnek vermek ve cagrisimlari daha detayli incelemek icin bir tiketiciye bir kahve
markasi ile ilgili cagrisimlari sordugumuzu ve bize asagidaki gibi bir liste sundugunu dtstinelim
(Ford, 2005):
e Yeni bir kahve paketini acarken duydugu ses ve burnuna gelen yogun ve taze kahve
aromasl
¢ llk yudumu aldiginda agzinda olusan guglu ve buruk tat.
e Ayni marka kahveyi icen komsu
« [syerinde bir is ile ilgili tikanmis olmasi ve bir bardak kahve olmadan ise devam edemeyecegini
bilmek
e Her ziyaretine gittiginde ona bu marka kahve veren yasli bir akraba
¢ Kahve kutusunun yaninda rafta duran biblolar

Buradan da gérulebilecegi standart bir trtnle ilgili bireysel cagrisimlar bile oldukga farkh
olabilmektedir. Bireysel cagrisimlarin cok sayida ve farkli olmasi bir gercek olsa da marka satin
alma egilimine en cok etki eden cagrisimlar ise en ¢ok sayida tiketici tarafindan paylasilan
cagrisimlardir. Bu cagrisimlar ttketici géziindeki marka degerine pozitif yonde etki ederler
ve iyi kurgulanmis reklam ve iletisim stratejileriyle olusturulabilirler.

3.2.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, marka degerini olusturan temel etkenlerden birisidir ve tiketicinin markaya
olan guveni neticesinde olusur. GUclU bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tuketici
kitlesi olusturmasidir. Yeni musteriler elde etmek zor ve pahali bir islemken halihazirdaki
mUsterileri elde tutmak goérece kolay ve ucuz bir islemdir. Bu sayede yUksek muUsteri sadakati
o marka icin yUksek pazar payi ve tekrarl alimlar ile gelen istikrarli bir ciro anlamina gelmektedir.
Ayni zamanda yUksek marka sadakatine sahip bir marka pazara girebilecek yeni trtnlerin de
yolunu kapatabilir, rekabetin artmasini engelleyebilir. Fiyat konusunda da sadik muUsteri
kitlesinin daha az duyarl olmasi ile daha ytksek kar marjlariyla calisabilir.

Marka sadakatinin 6lcimuinde tekrarh olarak ayni markanin alinmasi ve tGrtintin fiyatinin diger

markalarin Grtnlerinden fazla olsa bile alinmasi kullanilabilir. Bu 6lcimde fiyatin kullaniimasi
genelde satin alma kararinda en baskin unsurlardan biri olmasi sebebiyledir.
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Bagli, sadik
musteri

Markayi begeniyor
kendine yakin géruyor

Memnun musteri, marka
degistirme maliyeti var

Memnun, aliskanliga sahip musteri,
marka degistirmek icin motivasyonu yok

Degistiriciler, marka sadakati yok,
fiyat hassasiyeti yuksek

Marka Sadakati Piramidi (Aaker, 1991)

Marka sadakati sayesinde firmalar daha distk pazarlama harcamalari ile ellerindeki musterileri
tutabilirler. Mercedes firmasi diger otomotiv firmalarina gére daha az reklam yapar ama
musteri sadakati en ylUksek firmalardan birisidir.

Yuksek marka sadakati satis kanallarinda daha gucli bicimde yer almayi saglar. Sadik masteri
kitlesi olan bir markayi tim perakendeciler Griin yelpazelerinde bulundurmak ister ve satis
yaparken iyi konumlarda sergiler.

Yeni musteriler edinmek icin de sadik muUsteri kitleleri oldukga iyi bir aractir, kulaktan kulaga
pazarlama ve tuketicilerin géztinde disaridan gérulebilen yuksek oranda sadakat yeni musteri
edinmeyi kolaylastirir.

Musteri sadakati yUksek bir firma rakiplerinin tehditleri karsisinda daha uzun stre dayanabilir.
Yeni bir Grln, daha Gstan bir Grtn, daha uygun fiyat vb. bircok harekete karsi firma sadik
musteri kitlesi sayesinde daha uzun stre ayakta kalabilir ve rakiplerinin Grlnlerine ve stratajilerine
cevap verecek kadar zaman kazanabilir.

3.2.4 Algilanan Kalite

Algilanan kalite tiketicinin gézinde markanin genel kalitesini, kullanim amacina gére kalitesini,
alternatiflerine gére UstinlGguni ve glvenirliligini gosterir. Markanin Grtnlerinin gercekte
alternatif Grlinlere gére daha kaliteli olup olmamasi algilanan kalite kavraminda ¢ok énemli
degildir, 6nemli olan ve 6lculen tuketicinin zihninde olusan “algilanan” kalitedir. Bir marka
Grun tuketiciye kaliteli gérindyorsa tiketici o Grln0 rakiplerinden kaliteli olarak algiliyorsa
gercekte daha kaliteli olup olmadiginin dnemi yoktur.

“Eger iyi yapamiyorsaniz en azindan iyi gériinmesini saglayin.”
Bill Gates

Algilanan kalitenin yiksek olmasinin satin almaya énemli 6lctide etki ettigi kabul edilmektedir.
Satin alma karari verirken algilanan kalitesi yiksek markalar Gst siralarda yer alirlar. YUksek
algilanan kalite daha yuksek kar mariji ile calisabilmeyi saglar. Algilanan kalitesi yiksek markalar
marka yayilimini rakiplerine goére ¢cok daha kolay gerceklestirirler. Ayni zamanda algilanan
kalite yUksek fiyatlandirmaya da temel olusturarak kar oraninin artirilmasina olanak saglar.
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Ornegin kimya devi Dupont firmasinin “Lycra” markali elasthane malzemeden yapilan Grinleri
piyasada gugl bir marka olusturmus ve (algilanan) kalitesi ve fonksiyonellikleriyle tercih edilir
olmustur. Rakip firmalarin birebir ayni malzemeden Urettikleri markasiz veya farkli markal
UrUnleri ise 6zellik ve kalite bakimindan aralarinda bir fark olmamasina ragmen tiketici
tarafindan daha az begenilmekte veya daha ucuz bir algilanan degere sahip olmaktadir.
(Wwww.lycra.com)

Yukarida listelenen farkl boyutlar haricinde asagida listelenen kavramlar da marka igin tiketici
go6ziinde olusturduklari etki ile marka sahibine pozitif katkida bulunmaktadir. Bu boyutlar da
dolayli yoldan Aaker'in 6nerdigi temel basliklar altinda degerlendirilebilmekle beraber kendi
baslarina da anlamli sonuclar c¢ikarilmasina yardimci olurlar.

3.2.5 Markaya Ait Diger Varhklar

Markaya ait diger varliklar olarak tanimlanan patent, kullanim hakki, fikri mulkiyet haklari,
6zel dagrtim haklari benzeri marka, trin ve firma ile ilgili degerlerdir. Bu 6zellikler markadan
bagimsiz olarak trtine bagl veya belirli zaman kisitlarina sahip olduklarindan tiketici gdézindeki
marka degeri 6lciminde genellikle dikkate alinmazlar.

Marka Degeri - Marka Cagrisimlarinin

baglanabilecegi bir dayanak

- Yakinhk - begenme

Marka . Tiiketici icin yarattig
Fakindahg - Ozluluk / baghlik isareti deger, avantajlari:
- Satin alma icin degerlendirilecek - Bilginin islenmesi ve
firma olma orumlanmasini
olaylastirir
- DUsUk pazarlama masraflari - Satin alma kararinda
guven saglar
- Ticari etki (trade leverage)
- Kullanim tatmini saglar
Marka - Yeni musteri edinme
Sadakati - bilinirlik olusturma
- gluven verme
- Rakiplerin tehditlerine cevap
verebilmek icin zaman
- Satin alma sebebi
- Farklilastirma / konumlandirma Firma icin yarattigi deger,
avantajlari:
Alggﬁ?ean - Yuksek fiyat / marj
- Pazarlama planlarinda
- Dagitim kanali ilgisi verimlilik ve etkinlik
saglar
- Marka / Grtin yayma
- Marka sadakati saglar
- Bilgi alma ve islemeye yardim - lyi fiyat / ytksek marj
Marka - Satin alma sebebi - Marka yayma imkani
g I
Gagrisimlart - Olumlu duygu ve yaklasimlar - Ticari etki (trade
uyandlrma |everage)
- Marka / Griin yayma
Markaya ait .
diger varliklar Rekabet avantaji

Marka dederinin olusumu, detayl (Aaker, 1996a)
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3.3 Marka Degerinin Sirketler icin Kullanimi

Marka degerinin finansal olarak ve tiketici gdzliinde tespit edilmesi, bu degerin periyodik
olarak ayni yéntemle élctilmesi sirketler icin farkli faydalar ortaya cikarir. Ozellikle belli
sektorlerde bireyselden ziyade sektorel calismalar yaptirtmak sadece sirket icin degil sektor
icin de faydali verilere ulasiimasina imkan saglar. Finansal deger 6lcimu ve tiketici temelli
deger 6lcim yaklasimlari hem yéntem hem de elde edilen sonuclar bakimindan birbirlerinden
oldukca farkhdir. Bu farkllik sebebiyle firmalarin elde edecekleri faydalar da kullanilan yonteme
gore farkhlasacaktir. Finansal ve tiketici temelli calismalar sonucunda genel olarak elde
edilebilecek faydalari asagidaki sekilde listeleyebiliriz:

1. Planlama ve Denetim:
- Uzun vadeli stratejik planlar ve hedefler olusturulmasini kolaylastirir. Finansal marka
degeri veya marka bilinirligi, sadakati gibi farkh boyutlarda somut hedefler konulabilir.
- Konulan hedeflere ulasma oranlari hesaplanirken daha somut verilerden faydalanma
imkani saglar.

2. Performans 6l¢limii ve Verimli kaynak kullanimi:
- Orta ve uzun vadeli pazarlama ve marka yonetimi stratejilerinin performansini ve etkinligini
6lcme ve degerlendirme imkani saglar.
- Tuketici g6ztinde olusan marka imaji ve marka degerinin (alt boyutlariyla) degisimini
izleyerek kisa ve orta vadeli pazarlama karmasi faaliyetlerinin etkinliklerinin ve verimliliklerinin
tespitine yardimci olur.

3. Finansal deger: (finansal marka degeri icin gecerlidir)
- Kurumsal finansman islemlerinde (sirket birlesmeleri, satis ve ortakliklari, halka acilma,
risk sermayesi vb.) isletmenin ger¢ek degerinin (markanin tim dederini de hesaba katarak)
hesap edilerek kullanilmasina olanak saglar.
- Markanin yarattigi garanti gelir tutari ve azalan faaliyet riski sayesinde firma icin bor¢lanma
yoluyla finansal kaynak yaratilmasini kolaylastirir.
- Dénem sonu mali tablolarinda isletme faaliyetlerinin sonucunda yaratilan degeri daha
gercekci olarak sunma imkani saglar.

4. Tuketici analizi: (tiiketici temelli marka degeri icin gecerlidir)
- TUketici g6ztindeki marka degeri 6lcimu sirasinda yapilan calisma sonucunda tlketicilerin
marka ile ilgili dGstnceleri farkli boyutlariyla gézler éntine serilir.
- Marka ile ilgili distincelerine goére musterileri gruplama imkani saglar

5. Rekabet analizi:
- Ayni sektorde faaliyet gosterilen firmalar ile marka gticti ve konumunun karsilastirilabilmesini
saglar.
- Sektordeki rakip firmalarin marka konumlandirmalari, marka performanslari ve marka
degerinin alt boyutlarinin analizi yapilmasi imkanini saglar.
- Farkl sektorlerde faaliyet gosterilen firmalar icin yaratilan toplam degerin
karsilastirilabilmesini saglar.

3.4 Turrkiye'de Finansal Marka Degerlemesi Calismalari

Son yillarda uluslararasi marka degeri 6lcim konusunda tecriibe sahibi olan firmalarin
tlkemizde finansal marka degeri 6lcimU calismalari yaptiklarini gériyoruz. Ornek olarak
Brand Finance firmasi Capital dergisinin de katilimiyla 2006 yilindan beri Glkemizde marka
degeri 6lcim yapmaktadir. Uluslararasi muadilleri kadar kapsamli olmasa da bu tarz calismalar
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marka dederi 6lciimi, markalara ve markalasmaya yapilan yatirimin ne derecede sonug verdigi
ve finansal marka degerine yansimalari i¢in bir temel olusturabilecektir.

Turkiye'de kapsamli ve saglikli marka degeri hesaplamalarinin yapilamiyor olmasina sebep
olabilecek bir takim yapisal sorunlarimiz bulunmaktadir. Marka degeri 6lcimunin iki boyutundan
birisi olan finansal veriler / pazar paylarinin saglikli bicimde elde edilmesi konusunda problemler
karsimiza ¢cikmaktadir. Diger boyut olan anketler ve diger yontemler yardimiyla élcimlenebilen,
tlketici gdzinde olusan marka glciini gésteren endeks hesabi ise, diger Glkelerde yapildigina
paralel olarak tlkemizde de gergeklestirilebilir.

Finansal verilerle ilgili saghkli veriye ulasmada yasanan problemlerin basinda Glkemizdeki pek
¢ok firmanin cifte kayit usulilyle muhasebe kayitlarini tutmalaridir. Vergilendirme maksadiyla
hazirlanan mail tablolar tam sirketler icin mevcut olsa da vergi dairelerine sunulan sonuglar
ile firmanin gercek mali tablolar ve finansal sonuglari arasinda 6zellikle karlilik konusunda
farklihklar olusmaktadir. Halka acik sirketlerde bu problem daha az gértlmektedir. Fakat
ozellikle IMKB'nin yeterli derinlige ulasmamis olmasi, manipulatif hareketlere karsi hassas
olmasi, ekonomik ve politik gelismelere asiri tepki vermesi sebebiyle hisse senedi verileri tam
anlamiyla gtvenilir sekilde kullanilamamaktadir.

Buradaki en iyi ¢6zim, zamanla kendiliginden olusacak olan bir ¢6ziim olan borsalarin ve
piyasalarin derinlesmesi, halka acik sirket sayisinin artmasi, sirketler tarafindan aciklanan
finansal verilerin rekabet ve piyasa kosullari paralelinde gercekgiliginin ytksek olmasi ve ani
hisse fiyati hareketlerinin azalmasidir. Bir diger ¢6zim ydntemi ise aciklanan veriler yerine
farkli finansal 6l¢im metotlari gelistirmek / kullanmaktir. Fakat givenilir ve objektif olarak
kullanilabilecek ve tim firmalara uygulanabilecek metot gelistirmek pratik olarak mimkun
olmamaktadir. Pratik olarak uygulanabilecek en iyi ydntem mimkin oldugunca halka agik
firmalarin verilerini tercih etmek bu sayede kendi icerisinde tutarl ve karsilastirilabilir bir veri
grubuyla calismaktir. Belirli standartlar cercevesinde hataya sahip olsa da, finansal sonuglari
bagimsiz denetim sirketleri tarafindan denetlenmekte olan, sonuglari konsolide edilen, ve
finansal sonuclar ile hisse degeri bakimindan piyasa baskisi hisseden sirketlerin acikladiklari
veriler birbirleriyle kabul edilebilir 6lctide karsilastirilabilir olmaktadir.

Marka degeri 6lciminde glinimuzde kullaniimakta olan metotlar, stbjektif bircok farkli
varsayima dayanmakta, degerlemeye farkh yénlerden yaklasmakta ve dolayisiyla birbirilerinden
¢ok farkli sonuclar verebilmektedir.

Ornegin, 2000 yilinda Semion danismanlik sirketi BMW markasinin degerini 6,43 milyar Amerikan
dolari olarak tespit ederken, danismanlik sirketi Interbrand ayni marka icin 13 milyar Amerikan
dolari deger belirlemistir. Benzer sekilde, Glkemizde boya sektériinde faaliyet géstermekte
olan halka agik bir sirketin sahip oldugu marka icin uluslararasi bir denetim sirketi tarafindan
hazirlanan degerleme raporunda, bu markanin degeri iki degisik degerleme metoduyla sirasiyla
5 ve 33 milyon Amerikan dolari olarak belirlenmistir. (IMKB sirket haberleri, 14.02.2001)

Bu 6rnege ek olarak Cizelge 3.2 ve Cizelge 3.3"te gorilebilecedi gibi gerek gelismekte olan
gerekse gelismis Glkelerde, marka degerlemesi ciddi anlamda 6znel boyut da icermesi sebebiyle
farkli sonuclar verebilmektedir. Ayni yontemle yapilan ¢alismalari karsilastirmali olarak kullanmak
saglikli sonug verirken, farkli ydéntemlerle ayri firmalar icin yapilan ¢alismalarin sonuglari
birbiriyle uyumlu olmamaktadir. Ayni firma icin yapilan analizler faydali olmakta ancak iki
farkli arastirmada yer alan farkli firmalarin degerlerini birebir karsilastirmak yorumlamada
hataya sebep olabilmektedir.
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Marka Degeri Kavrami

Brandz 2008 raporu ilk 10 firma

)
=
o

= O 00 NO UL &~ WN =

Firma

Google

GE (General Electric)
Microsoft

Coca-Cola

China Mobile

IBM

Apple

McDonald’s

Nokia

Marlboro

Marka Degeri (Mil. USD)

86,057
71,379
70,887
58,208
57,225
55,335
55,206
49,499
43,975
37,324

Best Global Brands 2008 raporu ilk 10 firma

Sira

= O 00 NO UT &~ WN =

Firma

Coca-Cola

IBM

Microsoft

GE (General Electric)
Nokia

Toyota

Intel

McDonald’s

Disney

Google

Marka Degeri (Mil. USD)

66,637
59,031
59,007
53,086
35,942
34,050
31,261
31,049
29,251
25,590

Degisim %
%30
%15
%29
%17
%39
%65

%123
%49
%39

%5

Degisim %
%2
%3
%1
%3
%7
%6
%1
%6
%0

%43
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4. ARASTIRMA

4, ARASTIRMA

4.1 Cahismanin Amaci

Calismada hedeflenen tiketici géziinde olusan marka degerinin ve alt boyutlarinin firmalarin
finansal performansi tizerine etkisi olup olmadiginin, tiketici géztiindeki bu degerin firmalar
icin finansal bir getiriye dontstip déntsmediginin incelenmesidir.

Yapilan arastirma ve analiz yardimiyla tuketici temelli marka degerini olusturan alt boyutlar
marka bazinda 6lctlecek ve bu alt boyutlarin degisik finansal performans 6lcttleri Gzerine
etki edip etmedikleri, etki sekilleri ve dereceleri belirlenecektir.

4.2 Yontem
Calisma esnasinda izlenen adimlar asagida yer alan sekilde 6zetlenmistir.

Masteri temelli 6lciim icin boyutlarin belirlenmesi, modelin olusturulmasi
(Aaker’in modeli temel alinarak).

Calismada incelenecek olan firmalarin / markalarin belirlenmesi

Anket formunda kullanilacak soru tiplerinin belirlenmesi,
sorularin ve anket formunun olusturulmasi

Pilot calismanin gerceklestirilmesi
Pilot calisma sonuclarinin incelenmesi ve sonuglara gore anket formunun gincellenmesi
YUzyUze anket ¢calismasinin uygulanmasi

Finansal verilerin toplanmasi ve finansal verilerden finansal performans olcutlerinin
degderlerinin hesaplanmasi

Elde edilen verilerin uygun yontemlerle istatistiksel analizi
(Faktoér analizi, coklu regresyon vd.)
Sonuglarin elde edilmesi ve yorumlanmasi
Calismada izlenen yéontem
4.3 Model
Calismada kurgulanan model en basit haliyle calismadaki degiskenler (finansal performans

Olcutleri ve marka dederi alt boyutlari) arasindaki iliskinin dogrusal olmamasi durumu da géze
alinarak asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Y =Wy WX W X, WX, W, XD W X, W X W X XKW XX, (A)
Yi :Finansal Performans Olcttleri

X1...n : Marka degeri faktorleri
wm  : Marka degeri faktorlerinin agirhgi
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4.4 Calismada incelenen Firmalar

Calismanin Turkiye'de sektérden bagimsiz ve mimkin olabildigince yiksek genellenebilirlige
sahip olacak sekilde uygulanmasi hedeflenmistir. Calisma kurgulanirken bu hedef g6z 6nline
alinarak birkac sektore bagl kalmayacak sekilde calisma kapsami genis tutularak marka secimi
yapilmistir.

Tutarh ve karsilastirilabilir finansal verilere erisebilmek icin bu calisma icin sadece halka agik
(IMKB’de islem goéren) firmalar arasindan segim yapilmistir. IMKB’de islem géren toplam 28
firma, yiksek bilinirlik, ana marka olma, finansal hizmet sektériinde olmama’' 6lcutleri g6z
Onine alinarak secilmistir. Yapilan calismanin piyasa genelini yansitmasi ve anketin
uygulanabilirliginin saglanmasi icin farkl sektorlerden 28 firma ile analiz yapilmasinin uygun
olacagina karar verilmistir.

Galismada Turkiye menseli firmalar tercih edilmis, IMKB'de halka acik yabanci menseli firma
sayisinin cok az olmasi sebebiyle ve marka degerlerinin sadece Turkiye i¢in tespiti yaniltici
olabileceginden bu firmalar calismada yer almamislardir.

Calismada incelenen farkli sektérlerden, halka acik toplam 28 firma Cizelge 4.1'de listelenmistir:

Calismada yer alan firmalar

Sira Firma Sektor

1 Arcelik Dayanikli Tuketim / Beyaz Esya
2 Aygaz Sanayi / Petrol-Gaz

3 Banvit Gida

4 Beko Dayanikh Tuketim / Beyaz Esya
5 Bim Perakende (Gida+Cesitli)

6 Boyner Perakende (Giyim+Kozmetik+Cesitli)
7 CarrefourSa Perakende (Gida+Cesitli)

8 CBS Boya Sanayi (Boya)

9 Dardanel Gida / Hazir gida

10 Derimod Perakende (Giyim)

11 Desa Perakende (Giyim)

12 DYO Boya Sanayi (Boya)

13 EGE Seramik Seramik

14 Escort Computer Bilisim

15 izocam Sanayi / ingaat / Yalitim

16 Kelebek Mobilya Mobilya

17 Kristal Kola Gida/ icecek

18 Kitahya Porselen Seramik

19 Marshall Boya Sanayi (Boya)

20 Migros Perakende (Gida+Cesitli)

21 Mutlu Aka Sanayi / Otomotiv

22 Tat Konserve Gida Gida / Konserve hazir gida

23 Tukas Gida / Konserve hazir gida

24 Turkcell Bilisim / Haberlesme

25 THY Tirk Hava Yollari Ulasim / Havayollari

26 Vakko Perakende (Giyim)

27 Vestel Dayanikh Tuketim / Beyaz Esya
28 Yatas Mobilya / Ev Tekstili

'Bankacilik ve finans sektorndeki finansal performans dlcutleri diger sektorlerden farkli olmasi sebebiyle firmalar arasi analiz imkani
ve birebir tutarl karsilastirma yapma imkani saglamak icin ¢alismaya bu sektérler dahil edilmemistir.
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4.5 Finansal Performans Olgiimii

Finansal performans élcimuinde sirketin finansal verilerine (bilanco, kar zarar tablolari) farkl
acilardan yaklasilarak degisik sorulara cevaplar aranir. Sirketin finansal performansina isaret
eden karhlik, satis hacmi, kaynaklarin verimli (ve karh) kullaniima becerisi, borg¢luluk orani,
bor¢ 6deyebilme yetenedi, firmanin piyasadaki durumu gibi gostergeler farkli oranlar yardimiyla
incelenir. Bu tarz oranlarin kullanimi ile yapilan karsilastirmalar 6zellikle ayni sektorde faaliyet
gosteren firmalar icin daha iyi sonug vermektedir. Is yapilis tarzi, firmalarin isleyisi, karlilhk
yapilari sektoérden sektore farkhlik géstermektedir. Bu sebepten dolayi sektérler arasi
karsilastirmalarda yanlis yorumlara yol agmamak icin olunmasi gerekmektedir.

Performans 6lcimunde faydalanilacak olan tim finansal gosterge ve oranlarin yer aldigi liste
asagida yer alan cizelgede sunulmustur:

Finansal Performans Oranlari

Olcit

Yillik Hisse Getirileri (%)

Firma Degeri / Defter Degeri Orani (%)

Fiyat/Kazancg Orani

Fiyat (Piyasa Degeri) / Hisse Basi Net Satis (Net Satislar) Orani
Net Kar Mariji (%)

FVAOK/Net Satislar Orani (%)

Aktif Karlilik Orani (%)

Esas Faaliyet Kari (YTL)

9 Net Donem Kari (YTL)

10 Cari Oran (Toplam Dénen Varliklar / Toplam Kisa Vadeli Borclar) Orani
11 Kaldirag Orani (Toplam Borglar / Toplam Aktifler)

12 Net Satislar (YTL)

13 Piyasa Degeri (YTL)

14 FVAOK (YTL)

15 Net Satislarin Degisimi (%)

00 NOoOUT A~ WN = 3

Cizelge 4.2'de yer alan oranlar ilerleyen bélimde tanimlanarak hesaplanma yéntemleri kisaca
anlatilmistir. (Pinches, 1984; Turkiye Muhasebe Standardi 1-41)

4.5.1 Genel Performans Olgiitleri

4.5.1.1 Hisse Getirisi (HG)

Finans yonetiminin temel teorilerinden olan etkin pazar kuramina gére piyasada olusan hisse
fiyatlari bilinen tim bilgileri yansitir. Bunun bir sonucu olarak bir firma hakkindaki tim bilgiler
ve beklentiler bunlar sonucunda firmanin genel ve finansal performansinin hisse degeri (ve
getirisi) tarafindan ifade edilmesi beklenir. Bilgiye herkesin ayni anda erisecegi varsayildiginda
hisse fiyatlari o hisse ile ilgili bilgiler ortaya ciktiginda bilgiler 1siginda ¢ok kisa strede yukselir
veya alcalir. Bu teoriye gore piyasada su an ve d6nimuUzdeki dénemde finansal olarak basarili
olacagina dair bilgiler bulunan bir sirketin hisse degeri bu bilgiler agiga ¢iktiginda yUkselmistir.

4.5.1.2 Firma Degeri / Defter Degeri (FD/DD)

Sirketin borglari da dahil olmak Gzere toplam degerinin (halka acik firma icin piyasada tim
hisseleri icin olusan deger ve borglarinin bugiinki degeri) 6zsermayesine oranidir. Bu oranin
ylksek olmasi sirketin faaliyetlerinde ytksek deger yarattigi seklinde yorumlanir.

57



Arastirma

4.5.1.3 Fiyat/Kazang (F/K)

Tarkiye'de en sik kullanilan oranlardan birisi olan Piyasa Dederi / Net Kar (veya bagka bir deyisle
Fiyat / Kazang) orani, hisse senedinin kapanis fiyatinin hisse basi kara bélinmesiyle bulunan
orandir. Fiyat / Kazanc orani ylUksekse, piyasa sirketin gelecek déonemlerdeki karlarinin ytksek
olacagini beklemekte veya hisse senedi basina dagitilacak temettileri ve sermaye kazancini
daha dustk risk oraniyla degerlendirmektedir.

Piyasa Degeri / Net Kar (Fiyat / Kazanc)

4.5.1.4 Fiyat/Satis (F/S)

Fiyat / Satis (Piyasa Degeri / Toplam Net Satislar) orani, hisse senedinin kapanis fiyatinin en son
hisse basina satisa boélinmesiyle bulunan orandir. Ayni zamanda bu oran sirketin piyasa
degerinin toplam net satislarina orani olarak da ifade edilebilir. Fiyat / Satis orani yuksekse,
sirketin gelecek dénemlerdeki satislarinin yiksek olmasi beklenmektedir.

Fiyat / Satis = (Hisse Fiyati) / (Toplam Net Satislar / Toplam Hisse Adedi)

4.5.2 Karlihk ve Kaynaklar Verimli Kullanma Olciitleri

4.5.2.1 Net Kar Marji (NKM)

Firmanin satislarindan tim maliyet ve yakumlultkler dustldikten sonraki (satilan malin maliyeti,
operasyonel maliyetler, vergi ve faiz vd. finansal yuktmlultkler sonrasi) net karliligini g6sterir.
Bu oranin yiksek olmasi sirketin verimli ve karl oldugunu gésterir.

Net Kar Marji = (Net Donem Kari/ Net Satislar )

4.5.2.2 FVAOK (Faiz, Vergi, Amortisman Oncesi Kar) / Net Satislar (FVAOK/NS)

Isletmenin, vergi, amortisman, finansman gelir ve giderlerinden bagimsiz olarak, faaliyetleri
dolayisiyla ne oranda karli calistigini gésterir. Bir baska deyisle FVAOK, sirketin vergi, yipranma
paylari, faiz gelir ve giderlerinden bagimsiz olarak operasyonlarindan gercekte elde ettigi kar
tutaridir. Bircok analist sirketin gercek anlamda karlihgini gésteren FVAOK'U en iyi lceklerden
biri olarak kabul ederek kullanir. FVAOK / Net Satislar orani firmanin satislarindan ne oranda
nakit ve kar yaratabildiginin élcattadar.

4.5.2.3 Aktif Karlihgi (AKO)

Aktif Karlihgi orani isletmenin varhklarini karli bir sekilde kullanip kullanmadigini gésterir.
Yuksek oran firmanin aktif yatirimlarindan daha fazla kar ettigini gosterir.

Aktif Karlihgr Orani = Net Dénem Kari / Aktif Toplami

4.5.2.4 Esas Faaliyet Kari (EFK)

Bir baska karlilik géstergesi olan esas faaliyet kari isletmenin, finansman gelir ve giderlerinden
bagimsiz olarak, faaliyetleri dolayisiyla ne oranda karli ¢alistigini gésterir. Esas faaliyet kari
brat kardan (net satislar - satilan malin maliyeti) tim faaliyet giderlerinin cikarilmasi ile
hesaplanir.

4.5.2.5 Net Donem Kari (NK)

Normal olarak, bir dénemde kaydedilen tim gelir ve gider kalemleri donem net kari veya
zararinin belirlenmesinde yer alir. Sirketin yarattigi net dénem kari hissedarlara dagitilabilecek
net para miktarini gosterdiginden énemli bir boyuttur. Bu 6lcedin direkt kullanilmak yerine
oran olarak tercih edilmesi buyuk ktguk firmalari karliik anlaminda karsilastirabilme imkani
sunmamasindan dolayidir.
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4.5.3 Finansal Yeterlilik & Borgluluk Olgiitleri

4.5.3.1 Cari Oran (CO)

Cari oran hesaplanarak sirketin bor¢ 6deme glici hakkinda bilgi edinilebilir. Oranin yillar icinde
bUyUmesi sirketin cari bor¢ 6deme gictinln arttigini gosterir. Ayni dénem igin karsilastirilan
sirketler arasinda cari orani yiksek olan sirketler daha likit (kisa sirede nakit yaratabilen)
durumdadir.

Cari Oran = Toplam Dénen Varliklar / Toplam Kisa Vadeli Borglar

4.5.3.2 Kaldirag Orani (KO)

Firmanin borcluluk oranini inceleyen en ¢ok kullanilan orandir. Borcluluk orani ylksek olan
firmalarin geri 6deme gucltgtine diisme ihtimali yani finansal riski yUksektir. Yuksek borgluluk
hissedarlarin yuklendigi riski artirmaktadir.

Kaldira¢ Orani = Toplam Borglar / Toplam Aktifler

4.5.4 Biiyiikliik Olciitleri

4.5.4.1 Net Satislar (NS)

Firmanin faaliyetleri sonucunda gerceklesen toplam satislardan yapilan iadeler dustldikten
sonra elde edilen net cirodur.

4.5.4.2 Piyasa Degeri (PD)

Bir sirketin hisselerinin toplam piyasa degerini gosterir, piyasanin sirketin bir hissesine bictigi
degerden yola cikilarak hesaplanir, sirketin bayuklGagu ve karlihgi ve sirket ile ilgili beklentiler
paralelinde firmanin degerini (borglar harig) gosterir. Hisse senedi fiyatinin hisse senedi adediyle
carpilmasi ile bulunan degerdir.

Piyasa Degeri = (Hisse Senedinin Fiyati x Odenmis Sermaye) / 1000

4.5.5 Biiyiime Olciitleri

4.5.5.1 Net Satislarin degisimi (NSD)

Firmanin net satislarinin iki dénem arasinda bldylime oranini gosterir. Gelecek dénemlerde
firmanin blyUme tahminleri icin temel olusturur, firma icin genel biytme beklentilerini birebir
etkiler.

4.5.6 Finansal Performans Oranlar Temel Degerleri

Yukarida tanimlanan oranlar yardimiyla IMKB’den alinan veriler islenerek sirket finansal
performans 6lcttleri belirlenmistir. Adi gecen finansal performans 6lcttlerinin calismada yer
alan firmalar (markalar) icin temel bayuakltkleri Cizelge 4.3'te sunulmustur. Elde edilen ve
analizde kullanilan degerler firma ve marka bazinda Ek-2'de detayl olarak sunulmustur.

59



4.6 Anket Calismasi ve Soru Formu

Finansal Performans Olcutleri Temel Buyuklikleri

Olciit

Yillik Hisse Getirileri (%)
Firma Degeri / Defter Degeri (%)

Fiyat/Kazang

Fiyat / Hisse Basi Net Satig
Net Kar Marji (%)
FVAOK/Net Satislar (%)
Aktif Karlilik (%)

Esas Faaliyet Kari (YTL)
Net Donem Kar (YTL)

Cari Oran
Kaldirag Orani

Net Satislar (YTL)
Piyasa Degeri (YTL)

FVAOK (YTL)

Net Satislarin Degisimi (%)

Ortalama

0,12

2,62

-22,57

0,71

0,06

0,09

0,08
149.031.047
125.751.201
15,67

0,30
1.500.918.387
1.647.650.318
223.816.701
0,15

En Kiiguk

-0,31

-1,26
-805,83
0,10

-0,11

-0,07

-0,10
-92.012.000
-97.662.000
0,00

0,00
28.489.011
12.209.691
-6.911.177
-0,25

En Biiylik

0,64

12,87

83,80

3,44

0,38

0,41

0,35
2.397.134.000
1.758.625.000
135,36

2,16
8.186.949.000
28.160.000.000
3.395.218.000
0,49

Arastirma

Anket calismasina temel teskil eden soru formunun hazirlanmasi ve érneklem secimi ile ilgili

veriler bu bélimde sunulmustur.

Aaker (1991)'in 6nerdigi model Gzerine tliketici temelli marka degeri 6l¢im icin ¢cok boyutlu

bir 6lcek gelistiren Yoo ve Donthu’nun (2001) ¢alismasi literattrde bir ilk olarak kabul

edilmektedir ve gecerliligi Washburn and Plank (2002) tarafindan da dogrulanmistir. Yoo ve

Donthu tarafindan gelistirilen bu dlcek anket calismasi icin hazirlanan sorulara temel

olusturmustur.

4.6.1 Soru Formu
Anket formunun olusturulmasinda kullanilan sorular literattrde kabul gérmus ¢calismalar baz
alinarak gergeklestirilmistir. Aaker'in 6nerdigi boyutlar Gzerine kurgulanan tuketici géztndeki
marka degderini anket formu haline getirerek kullanan Yoo ve Donthu’nun (2001) marka degeri
¢alismasi bu calismada marka degeri sorulari icin temel olarak alinmistir. Bu sorulardan Turkce
olarak uygun anlam ifade etmeyen sorular elenmis yerlerine uzman goérusleri ve literatlrde

kullanilan 6élcekler dogrultusunda yeni sorular eklenmistir (Bruner ve Hensel, 2001; Bearden

ve Netemeyer, 1999).

Anket formunda elde edilmek istenen bilgiler asagida listelenmistir:
- Tuketici g6zundeki marka dedgeri boyutlari:

e Algilanan kalite
e Marka bilinirligi,

e Marka ¢agrisimlari
e Marka sadakati

- Marka tecrubesi

- Urdin grubu bilgisi
- (En temel haliyle) markaya olan tutum
- Satin alma niyeti

- Demografik 6zellikler
- Sosyo-Ekonomik-Statu
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Marka degeri boyutlari, satin alma niyeti, markaya olan tutum, Griin grubu bilgisi sorularinin
Olcim icin 5 noktali Likert 6lgek kullaniimistir. Deneklere yoneltilen sorularda ‘Tamamiyla
Katiliyorum’ ve ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ iki ayri u¢ olmak Gzere 5 farkli seviyede cevap hakki
taninmistir.

Yukarida yer alan boyutlari 6lcmek icin olusturulan sorular temel alinarak bir anket formu
olusturulmustur. Anket calismasinda kullanilan soru formunun bir kopyasi 6érnek olarak bu
raporun ekler béliminde Ek-1 olarak sunulmustur.

Anket calismasi kapsaminda yer alan soru sayisi ve firma sayisi g6z 6ntine alindiginda tiim
firmalarin tek seferde bir soru formu Uzerinde toplanarak sorulmasi uygulanabilirlik acisindan
mUmkUin olmamistir. Toplam 28 firma oldugu g6z 6nline alinarak anketlerin saglikh
uygulanabilmesi icin 4 farkl firmanin ayni formda incelenmesinin uygun olduguna kanaat
getirerek soru formunun 7 farkli siridma hazirlanmistir. Her bir sGrimde farkli sektérlerde yer
alan firmalar sorularak birbirleriyle direkt kiyaslama yapilmasinin éniine gecilmeye ve anket
sorularinin her bir firma icin bagimsiz sekilde cevaplanmasi saglanmaya calisiimistir.

Olusturulan sorularin ve hazirlanan anket formunun testi icin anket calismasina gecilmeden
Once bir pilot calisma gerceklestirilmistir.

4.6.2 Pilot Calisma

Anket calismasi 6ncesinde bir pilot calisma yapilmasi ve bu ¢alisma sonucunda kullanilacak
soru sayisinin minimize edilmesi, anlasilabilirlik, uygulanabilirlik, tutarlihgin artirilmasi
hedeflenmistir.

Hazirlanan taslak soru formunun test edilmesi eksikliklerin giderilmesi amaciyla 20 civarinda
denege pilot calisma uygulanmistir. Deneklere pilot calisma kapsaminda sunulan taslak soru
formunu cevaplamalari ve anlasiimasi kolay olmayan sorulari bildirmeleri istenmistir. Genel
anket yapisi ve soru sayisinin saglikl bicimde cevap verilmeye uygun olup olmadiginin da
kontroll yapilmistir. Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler isiginda anket formu Uzerinde
cesitli degisiklikler yapilmistir.

ilk pilot calisma sonrasinda son haline getirilen anket formu saha calismasina uygun forma
getirilerek saha calismasini yurttecek arastirma firmasina iletilmistir.

4.6.3 Anket calismasi
Saha calismasi icin telefonla gértsme, yuz yize gérisme, Istanbul ve tim Tarkiye alternatifleri
farkli arti ve eksileriyle degerlendirilmistir.

Gerek diger buyuk sehirleri de ifade etmesi, gerek ¢calismada yer alan firmalarin hedef kullanici
kitlelerini biinyesinde barindirmasi gerekse de maliyetler g6z éntinde bulundurularak istanbul
sehrinde anketin yapilmasi en uygun konum olarak secilmistir. Ayni sorularin tekrarli olarak
farkli firmalar icin sorulmasi sebebiyle telefon ile anketin ¢ok tutarli sonug vermeyebilecegdi
endisesini g6z 6ntinde bulundurarak ylz yize anket calismasi yapilmasi en uygun yontem
olarak secilmistir.

Anket calismasinin baslangicinda tiim soru formlari arastirma firmasi tarafindan 56 kisiye
uygulanarak test edilmis, anketin tamamlanabilmesi, anlasiima problemleri, sorularin cevaplanma
oranlari incelenmis ve herhangi bir problem olmadigi gérilerek calismaya devam edilmistir. Saha
¢alismasi sonucunda calismada kullanilabilecek toplam 505 adet anket formu elde edilmistir.
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4.6.4 Orneklem
Calisma icerisinde yer alan firmalar farkli sektérlerde faaliyet géstermelerinden ve ¢ok genis
bir masteri kitlesine hitap ederek Turkiye genelinde hizmet ve Uriin sunmalarindan dolayi

mUmkUn oldugunca genis ve Tirkiye genelini yansitabilecek sosyo-ekonomik ve demografik

yapida bir érneklem hedeflenmistir.

Arastirma

Orneklem seciminde kisitlayici faktérler olarak ise maliyet ve calisma esnasinda analizlerin
saghkli bicimde yapilabilmesi icin calisma kapsamindaki tim markalarin belirli bir bilinirlik
seviyesinin Uzerinde olmasi istenmesi sayilabilir. Secilen 28 firmadan bazilarinin bayuk sehirler
disinda faaliyetlerinin kisith olmasi veya hi¢c olmamasi sebebiyle ve maliyetleri makul seviyelerde
tutabilmek icin anket formlarinin (¢ buytk sehri yansitan istanbul’da uygulanmasina karar
verilmistir.

500 kisi 6rneklem buyuklagu tam ndfusu yansitabilme agisindan yeterli bulunarak secilmistir.

4.6.4.1 Orneklemin Demografik ve S.E.S. analizi

Anketin uygulanmasindan sonra elde edilen verilerler vasitasiyla 6rneklem demografik 6zellikleri
cikariimistir. Orneklem ile ilgili elde edilen demografik ve sosyo-ekonomik stati (S.E.S) verileri
takip eden sayfalarda sekiller icerisinde 6zetlenerek sunulmustur:
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Yas, cinsiyet, egitim durumu ve aile reisligine gére érneklem dagilimlar



Arastirma

Cinsiyet dagilimi hemen hemen yari yariyadir, ortalama yas 33,5 olarak hesaplanmustir. ilkokul,
ilkdgretim ve lise mezunlari ise érneklemin %87’sini olusturmaktadir.
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Hane halki geliri, oturulan semt, ev sahipligi ve S.E.S'ye gére 6rneklem dagilimlar
Orneklem icerisinde sosyo-ekonomik statiiye gére dagihm incelendiginde yiizde 13,5 ile A-B

S.E.S. grubunun azinlikta oldugunu, C2 ve C1 S.E.S gruplarinin ise sirasiyla 6rneklemin ylzde
44.2 ve yUzde 42.4'Un0 olusturduklar gézlenmektedir.
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5. ANALIZ VE BULGULAR

Anket formundan elde edilen veriler ve finansal performans 6l¢ltleri Gzerinde gergeklestirilen
analiz calismalarina bu bélimde degdinilmistir.

5.1 Marka Degeri Boyutlan Faktér Analizi ve Sonuclari

Anket icerisinde marka degeri alt boyutlarini ortaya ¢ikarmak icin sorulan sorulari kendi
iclerinde bir araya getirerek ayni boyutu 6lgmeye yarayan sorularin cevaplarini birlestirmek
icin bir faktoér analizi uygulanmistir. Bu sayede ortaya ¢ikan faktoérler eger beklenildigi sekilde
olusursa birden fazla soru yardimiyla dlctlen alt boyutlar (6rnegin marka sadakati) birer degerle
ifade edilebilir hale gelecektir.

Anket verileri Uzerinde asal bilesenler metoduyla gerceklestirilen faktér analizi sonucunda
3 farkli faktor ortaya ¢ikmistir. Sorular ve bu sorularin hangi faktérler altinda toplandigina
bakilarak olusan faktorlere isim verilerek daha kolay yorum yapilmasi saglanabilir. Takip eden
sayfalarda yer alan sekil ve tablolarda faktoér analizi calismasi ve sonuglari 6zetlenerek verilmistir.

Faktor analizi varyans aciklama tablosu

Elde Edilen Kareler Toplami Dondiiriilmiis Kareler Toplami

Baslangi¢ Ozdegerleri Yiiklemeleri Yiiklemeleri

Toplam %Varyans Kumdulatif% Toplam %Varyans Kumulatif% Toplam % Varyans Kumdulatif %

1 7,428 53,060 53,060 7,428 53,060 53,060 3,542 25,297 25,297
2 1,771 12,649 65,709 1,771 12,649 65,709 3,347 23,909 49,206
3 0,998 7,130 72,839 0,998 7,130 72,839 3,309 23,633 72,839
4 0,676 4,828 77,667

Faktor Analizi Donduralmas Bilesen Matrisi

Bilesenler
Sorular
1 2 3

Marka Tanima 0,613

Rakip markalar arasindan fark ederim 0,723

Logosunu veya sembolinid hemen hatirlarim 0,845

Markayla ilgili 6zellikler aklima cabuk gelir 0,853

Markayi gézimde kolaylikla canlandirabilirim 0,836

Uranlerin kalitesi yuksektir 0,809
Diger markalarla karsilastirildiginda daha kalitelidir 0,765
Fonksiyonel / pratik Grtnler sunar 0,774
Uriinler guvenilirdir / problem cikarmaz 0,767
Marka ilk tercihim olacaktir 0,586 0,544
Aradigim urun bu markada mevcutsa baska marka almam 0,690 0,413
Diger markalardan pahali olsa da bu markayi alirim 0,833

Baska markanin 6zellikleri bu markayla ayni olsa bile bu markayi alirrm 0,800

Bu marka kadar iyi baska bir marka olsa da bu markayi alirrm 0,817
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Analiz ve Bulgular

Toplam varyansin %53’ltk kismi olusan faktorler tarafindan ifade edilmektedir.

5.1.1 Faktor-1: Marka Asinaligi, Bilinirligi

Teorik olarak farkl sekilde ifade edilen ve kurgulanan marka ¢agrisimlari ve marka farkindaligi
calismada birleserek tek faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Teorik olarak tanimlari ve ayristiriimalari
farkl olsa da pratik olarak uygulamada benzer sonugclarin ortaya ¢iktigini literattirde yapilan
calismalarda da gériyoruz. Ornegin Yoo ve Donthu’nun 2001 yih calismalarinda da bu iki
boyut tek faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Marka iliskilendirmelerini marka farkindalhigindan
ayirmak icin firmalara ve sektorlere uygun hususi sorular sorulmasi ve marka iliskilendirmelerinin
detayina inerek arastirmayi kurgulamak gerekmektedir. Yapilan calismanin kapsaminin ve
hedeflerinin bu detayda ve ylUksek adette soru sormaya uygun olmamasi sebebiyle az soru ile
marka iliskilendirmeleri 6l¢ilmeye calisiimis ve ne yazik ki (6ngoérulebilecegi gibi) bu boyutu
marka bilinirliginden ayirip ayri bir faktor haline getirmekte yeterli olmamistir.

Faktor-1 olarak olusan bu boyutu markanin bilinirligi, taninirhgi, tuketicilerin sirketin ismi,
logosu ve 6zelliklerini hatirlama ve tanima derecesi ve markayla ilgili zihinlerinde olusan
goruntlyu gosteren faktor olarak dustnebiliriz. Bu faktorl ifade etmek icin calismanin ilerleyen
bolumlerinde ‘Asinalik’ veya ‘Bilinirlik’ olarak isimlendirecegiz.

Asagida yer alan degerlendirme sorulari bu faktér blanyesinde yer almistir:
e Lutfen asagidaki markalari ne derece tanidiginizi belirtiniz.
¢ Bu markayi rakip markalar arasindan kolaylikla ayirt eder, fark ederim.
e Bu markanin logosunu veya sembolini hemen hatirlarim.
e Bu markayla ilgili 6zellikler aklima cabuk gelir.
e Bu markayi1 gézimde kolaylikla canlandirabilirim.

5.1.2 Faktor-2: Marka Sadakati

Markaya olan sadakati, tiketicinin devamli ve 6ncelikli olarak bu markayi tercih etmesini ve
ayni 6zellikte Grinlerde bile marka tercihini sadik oldugu markadan yana kullanma derecesini
gOsteren bu faktorl ise ‘Sadakat’ olarak adlandirip degerlendirebiliriz.

Asagida yer alan sorular bu faktér altinda yer almistir:
* Bu marka ilk tercihim olacaktir.
e Aradigim Grin bu markada mevcutsa baska marka satin almam.
e Diger markalardan daha pahali olsa bile bu markayi satin alirim.
e Baska markanin 6zellikleri bu marka ile tamamiyla ayni olsa bile bu markayi alirm.
* Bu marka kadar iyi baska bir marka olsa da bu markayi satin alirm.

5.1.3 Faktor-3: Algilanan Kalite

Markanin sundugu Urin ve servislerin tiketicinin géziinde olusan genel kalitesi, islevsel olmalari
ve problemsiz kullanilabilme 6zelliklerinin toplandigi bu faktor ‘Algilanan Kalite’ olarak
adlandirabiliriz.

Asagida yer alan sorular bu faktoér altinda yer almistir:
* Bu marka Urunlerin kalitesi ¢cok yUksektir.
¢ Sektorindeki diger markalarla karsilastirildiginda bu marka daha kalitelidir.
¢ Bu marka kullanilmasi kolay / islevsel / fonksiyonel / pratik Grlnler sunar.
e Bu marka Urunler gtvenilirdir / problem ¢ikarmaz.
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Analiz sonucunda elde edilen faktoérlerin en dustk en yuksek ve ortalama degerleri Cizelge

5.3'de sunulmustur.

Marka degeri alt boyutlari (faktor) degerleri aralig:

Ortalama min.
Faktor-1 -0,043 -0,799
Faktor-2 -0,011 -0,706
Faktor-3 -0,015 -1,539

maks. std. sapma
0,792 0,453
0,437 0,308
0,637 0,384

Faktorlerin aldigi degerlerin dagilimi ise histogramlar (dagilim tablolari) halinde Sekil 5.1'de

sunulmustur.
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Veriler 28 firma icin birer adet skora indirgendiginden yukarida yer alan dagihim tablolarinda
sadece 28'er adet veri yer almaktadir.

Faktor skorlarina gore calisma kapsamindaki firmalar asagidaki sekilde siralanabilmektedir.

Faktor skorlarina gore firma siralamalari

Firma F1 Skor! Firma F2 Skor? Firma F3 Skor3
BiM 0.792 Aygaz 0.437 Vakko 0.637
Turkcell 0.730 Kutahya Porselen 0.431 THY 0.327
Arcelik 0.695 THY 0.427 Turkcell 0.307
Vestel 0.484 Tat 0.327 Tat 0.306
CarrefourSa 0.369 Turkcell 0.300 CarrefourSa 0.288
Kristal Kola 0.318 Beko 0.290 Marshall 0.254
Migros 0.283 Dardanel 0.256 Kutahya Porselen 0.238
Beko 0.270 Desa 0.243 Dardanel 0.209
Aygaz 0.265 Arcelik 0.236 Aygaz 0.200
Tat 0.224 Mutlu Ak 0.183 Arcelik 0.190
Dardanel 0.123 CarrefourSa 0.062 Banvit 0.110
Tukas 0.015 Marshall 0.060 Yatas 0.033
Yatas 0.006 Banvit 0.033 Beko 0.031
Vakko -0.013 DYO 0.003 Boyner -0.003
Banvit -0.092 Kelebek Mobilya 0.003 Derimod -0.004
DYO -0.114 Ege Seramik -0.061 Migros -0.030
THY -0.117 izocam -0.066 Desa -0.059
Marshall -0.128 BiM -0.078 Mutlu AkU -0.064
Kutahya Porselen -0.144 Migros -0.116 Kelebek Mobilya -0.066
Kelebek Mobilya -0.370 Vestel -0.145 Vestel -0.083
Desa -0.419 Derimod -0.215 Izocam -0.108
Boyner -0.477 CBS -0.223 DYO -0.110
Derimod -0.553 Yatas -0.251 Ege Seramik -0.131
Ege Seramik -0.598 Escort -0.321 Tukas -0.198
CBS -0.608 Tukas -0.355 CBS -0.219
Escort -0.649 Boyner -0.528 BiM -0.372
Mutlu Akl -0.697 Vakko -0.533 Escort -0.549
izocam -0.800 Kristal Kola -0.706 Kristal Kola -1.539
TF1: Bilinirlik 2F2: Marka Sadakati 3F3: Algilanan Kalite

Yukarida yer alan tablolarda fakt6ér analizi sonucunda ortaya ¢ikan Ug farkh faktore gore
markalarin siralamasi yapilmistir. Ustte yer alan firmalar o boyuta gére tiketici géziinde daha
olumlu / iyi degerlendirilmis olup daha yuksek puan almislardir.
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Asagida analizdeki tim markalar faktor degerleri ile birlikte sunulmustur.
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Seldl 5.2: Faktor-1 (Asinalik) ve Faktor-2 (Marka Sadakati) faktor skorlari dagihm grafigi
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Seldl 5.3: Faktor-1 (Asinalik) ve Faktor-3 (Algilanan Kalite) faktor skorlari dagilim grafigi
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5.1.4 Marka degeri alt boyutlarina yasin etkisi
Faktor analizi sonrasinda elde edilen her bir faktor icin ortalama faktor skorlari asagidaki

tabloda sunulmustur:

Ortalama marka degeri alt boyutlari faktor skorlari

Faktor-1
Faktor-2
Faktor-3

Yas Grubu
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Marka dederini olusturan alt boyutlar olan Marka asinaligi, marka sadakati ve algilanan kalite
icin olarak adlandirdigimiz tc farkli faktoér icin yasin bu faktor skorlari Gzerine belirgin bir
etkisi olup olmadigini 6lgmek maksadiyla bir istatistiksel analiz uygulanmistir.

Asagida Cizelge 5.6’da yer alan ANOVA tablosu sonuglarini inceleyerek yas gruplari ile her bir
faktor arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmeye calisacagiz.
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Yas gruplari bazinda faktoér skorlarinin karsilastirilmasi, ANOVA tablosu

F
Kareler Toplami df  Ort.Kareler F  qlasilik
Faktor1 * Gruplar arasi  (Birlestirilmis) 1,662 3 0,554 0,554 0,646
Yas Grubu Gruplar ici 1755,34 1754 1,001
Toplam 1757 1757
Faktor-2 * Gruplar arasi  (Birlestirilmis) 5,855 3 1,952 1,955 0,119
Yas Grubu Gruplar igi 1751,15 1754 0,998
Toplam 1757 1757
Faktdr-3 * Gruplar arasi  (Birlestirilmis) 10,40 3 3,465 3,480 0,015
Yas Grubu Gruplar igi 1746,60 1754 0,996
Toplam 1757 1757

Analizin sonuglarina bakildiginda Faktor-1 ve Faktér-2'nin degerlerinin yas gruplari arasinda
istatistiki olarak anlaml bir fark géstermedigi, sadece Fakt6r-3'Gn yas gruplari arasinda
farklilastigi gorilmektedir. %95 anlamlilik (%5 hata payiyla) algilanan kalite boyutunu olusturan
cevaplar yas grubundan etkilenmistir.

5.1.5 Marka degeri alt boyutlarina cinsiyetin etkisi

Marka degeri faktor skorlarina cinsiyetin etkisini 6lcmek icin gruplar arasi ortalamalarin t-testi
ile analizi gergeklestirilmistir. Analiz 6ncesinde ortalama faktér skorlarinin cinsiyet bazinda
dagihmlari Cizelge 5.7'de sunulmustur

Cinsiyet bazinda marka degeri alt boyutlari ortalama skorlari

Cinsiyet
Kadin Erkek
Faktor-1 0,10 -0,11
Faktor-2 0,01 -0,02
Faktor-3 -0,04 0,05

Analizde elde edilen U¢ farkli faktér Gzerine yasin dnemli bir etkisi olup olmadigini anlamak
icin istatistiksel analiz uygulanmistir.

Faktor skorlarina cinsiyetin etkisini 6lcmek icin t testi

Levene varyans esitligi testi =~ Ortalamalarin esitligi icin t-testi

F F olasilik t df t olasilik

F1 Esit varyans varsayimiyla 8,377 0,004 4,333 1756 0,000
Esit varyans varsayllmamistir 4,314 1697 0,000

F2  Esit varyans varsayimiyla 2,988 0,084 0,658 1756 0,511
Esit varyans varsayllmamistir 0,660 1754 0,509

F3  Esit varyans varsayimiyla 0,339 0,560 -1,952 1756 0,051
Esit varyans varsayllmamistir -1,953 1743 0,051
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Cizelge 5.8'da yer alan test sonuglarina gore Faktor-1 (Asinalik) skorlari cinsiyete bagimhdir,
bay ve bayanlarin verdigi cevaplar istatistiki olarak anlamli bir sekilde birbirlerinden farkhdir.
Faktoér-3 yani algilanan kalite boyutu ise %95 anlamlilikla (%5 hata payiyla) degdil %90
anlamlilikta (%10 hata payyla) cinsiyete gore degisiklik gdstermektedir. Bu analizden géraldugu
Uzere iki cinsiyetin markalari tanima orani ve bicimi degisiklik géstermektedir. Bazi markalarin
bayanlara bazilarinin erkeklere hitap etmesi, algilamalarin cinsiyetler arasi farklilik géstermesi

bu sonucu dogurabilmektedir.

5.1.6 Demografik ozellikler ve S.E.S.’niin marka degeri alt boyutlarina etkisi

Sosyo-ekonomik stattinin tiketici temelli marka degeri 6lcimuinde olusan faktorlere istatistiki
olarak anlamli derecede etki edip etmediginin testi yapilmistir. Test &ncesinde Faktér-1 icin
farkli sosyo-ekonomik statl gruplarinin verdigi cevaplar firma bazinda Cizelge 5.9 ‘da

listelenmistir.

Sosyo Ekonomik Statt ile marka bilinirligi arasindaki iliski

Firma Adi A-B Cc1 C2 Genel Toplam
Arcelik 4,42 4,34 4,13 4,26
Aygaz 4,22 3,96 4,00 4,01
Banvit 3,60 3,32 3,34 3,37
Beko 4,43 4,11 4,08 4,13
BiM 4,43 4,49 4,33 4,42
Boyner 4,00 3,23 2,66 3,10
CarrefourSa 4,20 4,03 4,00 4,04
CBS 3,00 2,74 2,43 2,64
Dardanel 4,10 3,81 3,81 3,85
Derimod 3,42 2,69 2,23 2,61
Desa 2,56 2,32 1,63 2,04
DYO 3,56 3,67 3,36 3,50
Ege Seramik 4,00 3,41 2,58 3,15
Escort 2,33 2,81 2,22 2,46
izocam 3,57 3,07 2,89 3,10
Kelebek Mobilya 3,57 3,56 3,57 3,56
Kristal Kola 3,17 3,48 3,06 3,25
Kutahya Porselen 4,00 3,85 3,89 3,89
Marshall 3,78 3,91 3,66 3,79
Migros 4,33 4,03 4,07 4,08
Mutlu Akt 3,14 3,63 2,22 2,85
Tat 4,22 4,09 4,07 4,10
THY 4,10 3,78 3,58 3,73
Tukas 3,57 3,37 2,67 3,10
Turkcell 4,36 4,50 4,29 4,39
Vakko 3,71 3,97 2,90 3,50
Vestel 4,14 4,20 3,89 4,07
Yatas 3,86 3,80 3,57 3,72
Genel Toplam 3,80 3,65 3,32 3,53
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Yukarida yer alan Cizelge 5.9 icerisinde sunulan degerlerden ylUksek olanlar ytksek bilinirlik
ifade etmektedir.

S.E.S. gruplarinin her bir faktoér icin skorlarinin gruplar arasi farklihgi olup olmadigini anlamak
icin Cizelge 5.10'de sonuclari sunulan varyans analizi uygulanmistir.

S.E.S gruplari bazinda faktér skorlarinin analizi, varyans analizi tablosu

Kareler Toplami df Ort. Kare F F olasilik

Faktor-1 * G (Birlestirilmis) 25,171 2 12,585 12,75 0,000
Sosyo-Ekonomik aras! Gruplar igi 1.731,83 1755 0,987

Statd Toplam 1757 1757

Faktdr-2 * G (Birlestirilmis) 32,423 2 16,212 16,50 0,000
Sosyo-Ekonomik arasi Gruplar ici 1.724,58 1755 0,983

Statu Toplam 1757 1757

Faktor 3 * Gruplar (Birlestirilmis) 6,624 2 3,312 3,32 0,036
Sosyo Ekonomik AR Gruplar Igl 1.750,38 1755 0,997

Statu Toplam 1757 1757

Analize giren Ug¢ faktoér icin de verilen cevaplar sosyo-ekonomik stat gruplari tarafindan
etkilenmistir. Istatistiki olarak %5 hata payiyla her bir faktérin degerlerinin S.E.S'ye bagli
olarak olustugu model tarafindan gosterilmektedir.

Calismada yer alan markalarin her bir sosyo-ekonomi statlsiinde gerek asinalik gerek sadakat
oranlarinin degismesi normal ve beklenen bir durumdur. Algilanan kalitenin de S.E.S'ye bagl
olarak degismesi belki de 6nceden kesin olarak tahmin edilemeyecek bir sonugtur.

5.2 Marka ve Uriin kategorisi Analizleri

Temel olarak marka degerini olusturan faktorler ile finansal performans 6lcttleri arasinda
yapilan regresyon analizlerini takiben bu bélimde anket icerisinde yer alan ve marka yoneticileri
icin anlam tasiyan diger degiskenleri analizlerine yer verilmistir.

5.2.1 Markaya Olan Tutum

Anket calismasina katilan deneklerin markaya karsi tutumlarinin él¢tlebilmesi icin sorulan
sorulara verdikleri cevaplar ve markaya olan tutumun diger faktorlerle analizi bu béliamde
incelenmistir.

5.2.1.1 Markaya olan tutum icin faktor analizi
ilk olarak markaya olan tutumu 6lcen iki soruyu tek bir boyut olarak ifade edebilmek icin
faktor analizi uygulanmistir. Bu analizden elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

Markaya olan tutum faktor analizine giren sorular ve oransal degismeleri

# Bilesen Baslangi¢ degeri  Cikarilan deger
1 Bu markayi kendime yakin gértyorum 1 0,798
2 Bu markayi basarili buluyorum 1 0,861
3 Bu markayi begeniyorum 1 0,859
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Markaya olan tutum faktér analizi toplam acgiklanan varyans tablosu

Baslangic Ozdegerleri

Bilesen Toplam Varyans % Kumulatif %
1 2,517 83,915 83,915
2 0,296 9,867 93,782
3 0,187 6,218 100,000

Faktor analizine dahil edilen U¢ sorudan tek bir faktor elde edilmistir. Faktor G¢ soruda olusan
varyansin %84 gibi yuksek bir oranini ifade ederek basaril bir sekilde olusmustur.

Tutum Faktori bilesen matrisi

# Bilesen Ayni Kokenlilik
1 Bu markayi kendime yakin gériyorum 0,893
2 Bu markayi basarili buluyorum 0,928
3 Bu markayi begeniyorum 0,927

5.2.1.2 Markaya olan tutum ile tiiketici g6ziindeki marka degeri boyutlarinin (faktorlerinin)
analizi

Markaya olan tutum icin elde edilen faktoér degeri ile tuketici temelli marka degeri icin elde
edine ¢ faktoéran birlikte regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglari asagida yer alan
tabloda sunulmustur.

Tuketici goztndeki marka degeri faktérlerinin markaya olan tutuma etkisi

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,000 0,013 -,034 0,973
Faktor-1 0,297 0,013 0,296 23,673 0,000
Faktor-2 0,529 0,013 0,526 42,046 0,000
Faktor-3 0,603 0,013 0,601 48,042 0,000

R 0,726 ; F: 1547; F olasilik: 0,000

Coklu regresyon analizi sonrasinda faktoérler ve tutum Gzerindeki iliskiler incelendiginde her
Uc¢ faktorin de markaya olan tutum Uzerine etkilerinin istatistiki olarak ytksek anlamlilik
derecesinde ve dusik hata paylyla dogrulandigini gértyoruz. En énemli etkiyi Faktor-3 (algilanan
kalite) gésterirken yine ona yakin bir etkiyi de Faktér-2 (marka sadakati) géstermektedir. Onem
sirasina gére markaya olan tutuma etki en zayif derecede olumlu etki olusturan faktor ise
Faktor-1 (asinalik) olarak ortaya cikmaktadir.

5.2.2 Marka Satin Alma Niyeti

Anket calismasina katilan deneklerin markayi satin alma niyetleri ile tiketici géztindeki marka
degerini olusturan faktoérlerin birlikte analizi bu bélimde incelenmistir. Tlketici géziinde
olusan bu boyutlarin markanin satin alinmasi ile ilgili bir istek olusturup olusturmadigi bu
bolimde analiz edilecektir.
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5.2.2.1 Marka satin alma niyeti icin faktor analizi

Asal bilesenler metodu kullanarak gergeklestirilen faktoér analiziyle marka satin alma niyeti
sorulari tek faktor altinda toplanarak diger analizlerde bu boyutun kullaniimasina imkan
saglanmistir.

Marka satin alma niyeti faktér analizine giren sorular ve oransal degismeleri

Bilegsen Baslangi¢ Degeri Cikarilan Deger
Bu marka urtinlerden almak isterim 1,000 0,751
Bu marka UrUnlerden yakin zamanda satin alacagim 1,000 0,751

Sorulara verilen cevaplar icerisinde olusan varyansin %75.1’lik kismi tek faktor tarafindan ifade
edilmistir.

Marka satin alma niyeti Bilesen matrisi

Bilesen Ayni Kokenlilik
Bu marka Urtinlerden almak isterim 0,867
Bu marka Urlnlerden yakin zamanda satin alacagim 0,867

5.2.2.2 Marka satin alma niyeti ile tiiketici goziindeki marka degeri boyutlarinin (faktérlerinin)
analizi

Tuketici goziindeki marka degeri faktorlerinin satin alma niyetine etkisi

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) -0,004 0,017 -0,264 0,792
Faktor-1 0,309 0,017 0,308 18,592 0,000
Faktor-2 0,479 0,017 0,477 28,843 0,000
Faktor-3 0,448 0,017 0,446 26,939 0,000

R2: 0,521 ; F: 634,1; F olasilik: 0,000

Yapilan analizin sonucunda tiiketici géztindeki marka degerini olusturan alt boyutlar ile tuketicinin
markayi satin alma niyet arasinda guclu bir iliski ortaya ¢ikmustir. iyi taninan, algilanan kalitesi yiksek
olan ve musteri sadakati yuksek olan markalari ttketicilerin satin alma niyetleri dolayisiyla satin alma
ihtimalleri daha yuksektir.

5.2.3 Markaya olan tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliski

Markaya olan tutumun satin alma niyetine etKkisi

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasihk
(Sabit) 0,001 0,016 0,080 0,936
Tutum Faktord 0,727 0,016 0,728 45,166 0,000

R2: 0,529 ; F: 2040 ; F olasilik: 0,000
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Markaya olan tutumun marka satin alma niyeti Gzerine istatistiki olarak anlamli bir etkide
bulundugu ortaya ¢cikmistir. Beklenildigi gibi markaya karsi pozitif bir tutum icinde olan
tlketicinin o markayi satin alma egdilimi de daha yuksektir.

5.2.4 Uriin Kategorisi Bilgisi
Urain kategori bilgisini saptamak icin sorulan iki soru ilk énce analiz kolayligi saglamasi acisindan
tek bir faktoére indirgenmistir.

5.2.4.1 Uriin kategori bilgisi faktér analizi

Uriin Kategori bilgisi faktér analizi

Ayni Kokenlilik Baslangi¢ Degeri Cikarilan Deger
Urain grubu hakkinda genis bilgi sahibiyim 1,000 0,883
Uritin grubu ile ilgili yenilikleri yakindan takip ederim 1,000 0,883

Faktor analize dahil edilen iki degiskenin (Cizelge 5.19'de de goérilebilen iki farkli anket sorusu)
toplam varyanslarinin % 88.3'U olusan faktér tarafindan aciklanmistir. Bu tim anketler
icerisindeki sorulara verilen cevaplarin degisiminin %88.3'Unun yakalandigini géstermektedir.

Urin kategori bilgisi faktér analizi bilesen matrisi

Ayni Kokenlilik

Uriin grubu hakkinda genis bilgi sahibiyim 0,939
Uriin grubu ile ilgili yenilikleri yakindan takip ederim 0,939

5.2.4.2 Uriin kategori bilgisi tiiketici gdziindeki marka degeri boyutlarinin (faktérlerinin)
analizi:

Uran kategorisi bilgisi ile faktérlerin regresyon analizi

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,073 0,021 3,416 0,001
Faktor-1 0,392 0,021 0,402 18,459 0,000
Faktor-2 0,061 0,021 0,063 2,893 0,004
Faktor-3 0,050 0,021 0,051 2,341 0,019

R2:0.167 ; F:118.16 ; F olasilik:0,000

Urain kategorisi ile en gucli iliski beklenecegi gibi markayi tanima faktériinde ortaya ¢ikmistir.
Urlin kategorisi hakkinda bilgi sahibi olma orani arttikca ilgili markalari tanima orani da
artmaktadir.

5.3 Finansal Veriler ile Tiiketici Bazli Marka Degeri Boyutlarinin Analizi

Yapilan calismanin nihai amaci olan tiketici géziindeki marka degerinin firmanin finansal
performansi Gzerine etkisi olup olmadigi ve bu etkinin hangi alt boyutlarda hangi biyuklukte
oldugunun tespiti icin analizin ikinci asamasina gecilmistir. Bu asamada anket verilerinin faktor
analizi ile islenmesi sonucunda elde edilen faktorler ve finansal performans verileri bir araya
getirilerek beraber analize tabi tutulmustur.
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Analizin ilk etabinda tekli regresyon analizi uygulanmis fakat bu yontemin yeterli gelmemesi
sebebiyle ¢oklu regresyona gecilmistir. Coklu regresyon analizine faktorler, faktorlerin kareleri
(dogrusal olmayan iliskileri yakalayabilmek icin) ve faktérlerin birbirleriyle carpimlari dahil
edilmistir. Her bir finansal performans 6lcttt tek tek tim faktorler ile birlikte ¢coklu regresyon
analizine tabi tutulmustur. Her bir finansal performans gostergesi icin anlamli olan (finansal
performans degisimini aciklama yetisi olan) faktorler SPSS programi yardimiyla coklu regresyon
analiziyle belirlenmis, etkisi olmayan faktoérler ayiklanarak istatistiksel olarak anlamli modeller
olusturulmustur.

Finansal performans olcttlerine etki ettigi dtstintlen faktorlerden istatistiksel olarak anlamli
olanlari belirleyerek gecerli modeller elde edilmesi istatistiki olarak anlamli olmayan faktérlerin
teker teker elenmeleriyle saglanmistir. Modellerin bitln halinde istatistiki olarak anlamli
olmalarina ek olarak en sonda elde edilen modeldeki tum degiskenler de incelenen finansal
performans &lcatayle anlamli bir iliskiye sahiptir.

Elde edilen modellerden yola ¢ikarak hazirlanan 6zet tablo Cizelge 5.22'de sunulmustur.
Tabloda yatay eksende finansal performans gostergeleri dikey eksende ise tiketici temelli
marka dederine etki eden alt boyutlar (faktorler) yer almaktadir. Yapilan analizde ikinci
dereceden (dogrusal olmayan) iliskiler de incelendiginden 3 alt boyuttan daha fazla sayida
baslik yer almaktadir. Ornek olarak F1xF1 olarak ifade edilen bilinirligin dogrusal olmayan
(Gstel etki) boyutu, F2xF3 olarak ifade edilen boyut ise algilanan kalite ile marka sadakatinin
bileske etkisidir. Tablo icerisinde yer alan katsayilar ilgili marka degeri alt bileseni ile finansal
performans 6lcttl arasindaki iliskinin glicin ve yonUnu isaret eden degerleri icermektedir.
Bu degerler yorumlanirken birden fazla bileske boyutun hesaba katilmasi gerektiginden
yorumlamam icin Cizelge 5.22'nin kullanilmasi yanls sonuglara yol acabilir. Yorumlama igin
ilerleyen bélimlerde tek tek finansal performans 6l¢titl ve faktér bazindan yapilan analiz ve
cikarimlarin incelenmesini ve bélim sonunda yer alan Cizelge 5.36 ve Cizelge 5.37'un incelenmesi
tavsiye edilmektedir.

Marka degeri alt boyutlari ile finansal performans gostergeleri analizi modelleri, 6zet

Beta HG NSD NKM AKO FDD FS NS EFK PD NK co FVAOK FVAOK/NS
Faktor 1 0.329* 0.699** 0.578***  0.301*
Faktor 2 -0.335* 0.527** 0.318** -0.578***
Faktor 3 0.004***  0.333* -1.101*** 0.571** 0.273** 1.102*** 0.775** 1.109%**  1.003***
F1xF1 0.406** 0.583*** 0.416*** 0.591*** 0.469** 0.574***  0.640***
F2xF2 0.714%**
F3xF3 0.040** 0.581** -1.477%**
F1xF2 0.709***
F1xF3 -0.878*** 0.362**
F2xF3 S1.17%x* 0.932%** 0.594*  0.698* 0.937***  (0.852***
R2 0.165 0.112 0.291  0.111 0.614 0.313 0.666 0.472 0.460  0.425 0.401 0.464 0.462
R2 Adj. 0.133  0.078 0.235  0.077 0.501 0.227 0.624 0.406 0393  0.325 0.297 0.397 0.395
F 5.145 3.276 5.141  3.248 5.571 3.650 15.951 7.139 6.820  4.251 3.855 6.936 6.868
Sig. 0.032  0.082 0.013  0.083 0.001 0.027 0.000 0.001 0.002  0.010 0.015 0.002 0.002

* %90 duzeyinde anlamli
** 995 dizeyinde anlaml
**% 0499 dlizeyinde anlamli
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Yapilan analizlerde model icerisinde yer alan tim katsayilar ayri ayri %10 hata payiyla istatistiksel
olarak anlamhdir. Modeller elde edilirken model icerisindeki %90 gtvenirlik seviyesinde
olmayan tim faktorler model disarisinda birakilmistir.

Calismaya dahil edilen finansal performans boyutlarindan karlilik ve genel performansi gosteren
F/K (Fiyat/Kazanc) orani ile bor¢luluk durumunu goésteren Kaldirag Orani icin marka degeri alt
boyutlari ile istatistiki olarak anlamli (%10 hata payiyla) herhangi bir iliski bulunamamistir.

Cizelge 5.22'in yorumlanmasi i¢in takip eden bélimde her bir finansal performans 6l¢itinin
marka dederi alt boyutlariyla olan iliskisi analiz edilerek ¢ikan sonuclar irdelenmistir.

Bolum 5.3.1'den itibaren sunulacak olan analizlerde yer alan grafiklerin yorumlanmasi icin
kisa bilgiler asagida verilmistir:

* Ornek sekilde (Sekil 5.5) gérilen soldan saga dogru yikselen bir grafikte marka degeri
alt boyutunun iyilestirilmesi (artiriimasi) her durumda ilgili finansal performans gostergesine
olumlu etki yapacaktir.

¢ Soldan saga dogru azalan bir grafikte marka degeri alt boyutunun iyilestirilmesi ilgili
finansal performans gostergesine olumsuz etki yapacaktir.

e Sabit etkiler grafik Gizerinde g&sterilmemistir, sadece denklem ve s6zel olarak ifade
edilmistir.

¢ Grafigin egiminin fazla olmasi (dik olmasi) ilgili marka degeri alt boyutunun artirilmasinin
finansal performans orani Gizerine etki derecesinin ylksek oldugunu ifade eder.

5.3.1 Marka degeri alt boyutlarinin hisse getirisi lizerine etkisi

Asagida sunulan (5.1) numarali denklem bir finansal performans 6l¢ttu (hisse getirisi) ile
tiketici g6ztndeki firma degerini olusturan faktorler arasinda hesaplanan ve istatistiki olarak
anlamli ¢cikan iliskiyi 6zetlemektedir.

Hisse Getirisi ile marka degeri faktorleri regresyon analizi sonucu

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,031 0,057 0,543 0,592
F1xF1 0,454 0,200 0,406 2,268 0,032

Duzeltilmis R2: 0,133 ; F: 5,145 ; F olasilik: 0,032
HG =c +0,406F, (5.1)

Denklem (5.1)"ten hisse getirisi ile sadece Faktdr-1 yani marka bilinirliginin artarak artan,
dogrusal olmayan (Ustel) bir iliski icerisinde oldugunu gérayoruz. lliskileri yorumlayabilmek
icin modelin her faktor icin ayri ayri tirevlerini alarak érnek olarak asagida yer alan (5.2)
denklemini ve Sekil 5.1 grafigini elde ediyoruz. Elde edilen denklemlerde sol taraftaki ifadeyi
sifira esitleyen deger esik degerimiz oluyor. Bu esik dederin altinda ve Ustiinde faktorlerin
performans 6l¢ttleri Gzerimdeki etkisi yon degistirmektedir.

Elimizdeki durumda sadece Faktér-1 (asinalik) model icerisinde yer aldigi icin (5.1) denkleminin

Faktor-1'e gore tlrevi alinir. Tlrev alindiktan sonra elde edilen (5.2) numarali denklem asagida
sunulmustur.

78



Analiz ve Bulgular
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Hisse Getirisi'nin Faktor-1'e (bilinirlik) gore degisimi

(5.2)

Faktor-1 (Asinalik) belli bir esik degerinin (faktor skoru sifir) Gzerinde oldugu muddetge

asinaliginin yikselmesi hisse getirisi oranini da artarak artan bicimde (Ustel olarak) artirmaktadir.

Bu esik degerinin altinda bilinirlige sahip firmalar icin bu esik degere gelene kadar bilinirlik
hisse getirisine negatif olarak etki etmektedir. Marka bilinirligini artirmak bu negatif etkiyi

azaltmakta ve olumlu bir etki olusturmaya dogru gétirmektedir. Bir diger ifadeyle her durumda

marka bilinirligini artirmak hisse getirisi Gzerine olumlu etki yaratmaktadir.

Bu bulgudan elde edilen sonuc bilinirligi ve taninirhgi dustik firmalarin ilk etapta en azindan
bu esik degere kadar bilinirliklerini yikseltmek icin yatirrm yapmalari ve bu degere ulasmalaridir.
Esik degerine ulasildiktan sonra bu boyutlarda yapacaklari her iyilestirme sirketin hisse degeri

getirisine olumlu yansimaktadir.

5.3.2 Marka degeri alt boyutlarinin Firma Degeri / Defter Degeri lizerine etkisi

FD/DD orani ile marka degeri faktorleri regresyon analizi sonucu

(Sabit)

Faktor-1 Asinalik
Faktor-2 Sadakat
Faktor-3 Kalite
F1XF2

F1XF3

F2XF3

Dizeltilmis RZ: 0,504 ; F: 5,571 ; F olasilik: 0,001

Katsayilar

B Std. Hata
3,362 0,464
2,139 1,059
5,054 1,848
-8,445 2,326
19,300 5,775
-17,769 5,110
-15,773 3,683

Standardize Katsayilar

Beta

0,329
0,527
-1,101
0,709
-0,878
-1,170

7,244
2,020
2,734
-3,631
3,342
-3,477
-4,283

t olasilik
0,000
0,056
0,012
0,002
0,003
0,002
0,000
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Firma Degeri / Defter Degeri orani analizde elde edilen birinci dereceden tiim faktorler ve
bilesenleriyle iliskilidir.

FDDD =c +0,329F, +0,527F, - LI0IF, +0,709F,F, - 0,878F,F, - 117F,F, (5.3)

Yukarida yer alan denklemin kolay yorumu icin tek tek faktorlere goére turevleri alinip elde
edilen denklemler ve grafikler asagida sunulmustur. U¢ ayri faktére gére denklemin degisik
degerler almasindan dolayi gorsel olarak ifade etmekte zorluk yasandigindan asagidaki sekilde
analizde yer alan firmalara gére dagilim grafikleri sunulmustur.

1.50 1 3.00
1.00 A
2.00
0.50
o o
-g -Dc 1.00
a 0.00 a "M
a o
u o
T °
0.504
0.00
-1.004
-1.0000 20.5000  0.0000 0.5000 1.0000 -0.8000 -0.6000 -0.4000 -0.2000 0.0000 0.2000 0.4000
Faktor1 Bilinirlik Faktor2 Sadakat

Faktor-1 (Asinalik) ve Faktor-2'nin (Marka sadakatinin) degisiminin Firma Degeri / Defter Degeri
oranina etkisi

OFDDD - 10,329 + 0,709 F, - 0,878 F,

% (5.4)

Yuksek algilanan kalite ve marka sadakatine sahip firmalar icin marka bilinirligini artirmak
Firma Degeri / Defter Degeri oranini artirmaktadir. iki adet istisnai durumla karsilasiimistir.
Cok yuksek algilanan kaliteye ve ¢ok distk marka sadakatine sahip firmalarda marka bilinirligi
Firma Degeri / Defter Dederi oranini negatif olarak etkileyebilmektedir. Her durumda marka
bilinirligini artirmak FD/DD oraninda iyilesmeye yol agmaktadir. (Asinaliktaki artis eger olumlu
etki varsa etki derecesini artirmakta olumsuz etki varsa olumsuz etki derecesini azaltmaktadir).

IFDDD _ 4 527 +0,709F, - LI7F, (5.5)

2

Marka sadakatini artirmak tek bir istisnai durum disinda Firma Degeri / Defter Degeri oranina
olumlu etki yapmaktadir. istisnai durum cok dusuk bilinirlige karsi cok yiksek algilanan kalitesi
olan firma icin olusmustur.
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dFDDDdF3

-2.00-

-2.00

-2.0000 -1.5000 -1.0000 -0.5000 0.0000 0.5000 1.0000
Faktor3 Alg. Kalite

Faktor-3'an (Algilanan kalite) degisiminin net satislara etkisi

9FDDD _ 1 101- 0878F, - 117F, (56)

3
Yapilan analiz sonucunda elde edilen modele gére algilanan kalitenin yUkseltilmesi genel
olarak Firma Degeri / Defter Degeri oranina olumlu etki yapmamaktir.

5.3.3 Marka degeri alt boyutlarinin Fiyat / Satis lizerine etkisi

F/S orani ile marka degeri faktorleri arasindaki regresyon analizi sonucu

Degiskenler Standardize Degiskenler
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,259 0,173 1,500 0,147
Faktor3 Kalite 0,935 0,449 0,571 2,083 0,048
F1xF1 1,755 0,562 0,583 3,125 0,005
F3xF3 0,820 0,379 0,581 2,164 0,041

Duzeltilmis R2: 0,227 ; F: 3,650 ; F olasilik: 0,027

Olusan modelde Fiyat / Hisse basi satis orani (FS veya F/S) Fakt6r-3 (algilanan kalite) ile hem
dogrusal hem de dogrusal olmayan Gstel bir iliskiye sahipken Faktor-1 (asinalik) ile de dogrusal
olmayan ikinci dereceden bir iliskiye sahiptir.

FS =c +0,571F, +0,583F} +0,581F; (5.7)

Yukarida yer alan modelde Fiyat / Satis oranina etki eden Faktor-1 (asinalik) ve Faktor-3'Gn
(algilanan kalite) degisiminin F/S oranini nasil etkiledigini 6lgmek igin sirasiyla denklemin
Faktor-1 ve Faktor-3'e gore tlrevleri alinir. Tarev alindiktan sonra elde edilen denklemler
asagida (5.8) ve (5.9) olarak sunulmustur:

9ES _ +1,166F, (5.8)

1
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9ES _ \0,571+1162F, (5.9)
oF,

Yukarida yer alan denklemler grafik ile ifade edildiginde asagida Sekil 5.5'te yer alan grafikler
ortaya ¢ikmaktadir.

Grafikler faktorlerin en dusik (taban) ve en yiksek (tavan) degerleri arasinda yer alan yani
calisma icerisinde elde edilmis olan tim dederleri kapsayacak sekilde cizilmistir.
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F1 F3

F/S Oraninin Faktor-1 (asinalik) ve Faktor-3'e (algilanan kalite) gore degisimi

Faktor-1 (asinalik) belli bir esik degerinin (faktor skoru sifir) Gzerinde oldugu muddetce marka
bilinirliginin yikselmesi Fiyat/ Hisse Basi Satis oranini da hizli bicimde (Ustel olarak) artirmaktadir.
Benzer sekilde belirli esik degerinin (ortalama asinalikta bir firma icin kalite faktér skoru -0.02)
Gzerinde olundugu muddetge Faktor-3'Un (Algilanan Kalite'nin) yikselmesi firmalarin F/S
oranlarini da ytkseltmektedir. Bu bulgudan elde edilen 6nemli sonug bilinirligi ve taninirhgi
dustk firmalarin ilk etapta en azindan bu esik degere kadar asinalik ve algilanan kalitelerin
yukseltmek icin yatirnm yapmalaridir. Elde edilen modele gore asinalik ve algilanan kalite
olarak adlandirilan faktorlerin iyilestirilmesi sirketin F/S oranina olumlu yansimaktadir. Eger
hélihazirda olumlu bir etki varsa, olumlu etkinin siddeti artmakta veya olumsuz olan etkinin
etki derecesi azalmaktadir.

Bir diger sonuc ise bilinirligi yuksek firmalar icin algilanan kalite esiginin dismesidir. Yani daha
dustk bir algilanan kalite seviyesinden itibaren firmalarin algilanan kalitelerini ytukseltmesi
F/S oranlarini yukseltmektedir.

5.3.4 Marka degeri alt boyutlarinin Net Kar Marji tizerine etkisi

Net kar marji ile marka degeri faktorleri regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar

B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,047 0,020 2,284 0,031
Faktor3 Algilanan Kalite 0,234 0,073 0,793 3,195 0,004
F3xF3 0,137 0,063 0,538 2,167 0,040

Dazeltilmis R2 : 0,235 ; F: 5,141 ; F olasihk: 0,013
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NKM =c+0,793F, +0,538F; (5.10)

Net Kar Marji markanin algilanan kalitesiyle hem dogrusal hem de ikinci dereceden, dogrusal
olmayan bir iliskiye sahiptir. Bu iliski iki boyutlu bir grafik Gzerinde kolayca ifade edilebilir bir
iliskidir. Sekil 5.9'da bu iliski gorsellestirilmistir.
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Net Kar Marji Regr Sonuc Denklemi

-0.02-
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Faktor3 Alg. Kalite

Net Kar Marji ile algilanan kalite arasindaki iligki

ONKM

=+0,793+1.076 F, (5.11)

3
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Algilanan kalitenin Net Kar Marjina etkisi

DUsuk (-0.85) bir esik deder tzerinde algilanan kaliteyi yUkseltmek firmanin net kar marjini
yukseltmektedir. Bu seviyenin altinda algilanan kalite Net Kar Marji tGzerine olumsuz etki
olusturmakta fakat algilanan kalitenin artirilmasi bu olumsuz etki derecesini azaltmaktadir.
Algilanan kalitenin Net Kar Marjinin Gzerine etkisi artarak artmaktadir (dogrusal olmayan
astel bir iliski vardir).
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5.3.5 Marka degeri alt boyutlarinin FVAOK / Net Satislar iizerine etkisi

FVAOK/NS orani ve marka degeri boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar

B Std. Hata Beta t t olasihik
(Sabit) 0,005 0,023 0,235 0,817
Faktor-3Algilanan Kalite 0,251 0,068 1,103 3,661 0,001
F1xF1 0,294 0,075 0,640 3,916 0,001
F2XF3 0,374 0,118 0,852 3,182 0,004

Dazeltilmis R2: 0,395 ; F: 6,868 ; F olasilik: 0,002

FVAOK / NS =c +L103F, +0,640F +0,852F,F, (5.12)

Faiz Vergi ve Amortisman Oncesi Kar / Net Satislar orani olusan modelde (i¢ faktére de bagh
olarak degisiklik gostermektedir.

IFVAOK /NS _ 1 e o
oF,

Her kosulda Faktér-1 (asinalik) arttirildigi zaman FVAOK / NS orani da yikselmektedir. Asinalik
ile bu finansal performans gostergesi arasindaki iliski dogrusaldir.

0.80 2.00
0.00
o 2 1.00
3 3
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2 3
-0.80}
0.00
~1.60 s s 3 ¢ S S 3
F3 F3
Marka degeri alt boyutlarinin FVAOK/Net Satislar oranina etkisi
dFVAOK / NS
—— =1+0,852F; (5.14)

JF,

Faktér-2 (marka sadakati) Faktoér-3'Gn (algilanan kalite) aldigi isarete gére FVAOK / NS Gzerine
etki etmektedir. DUsUk algilanan kaliteye sahip firmalar icin mUsteri sadakati bu finansal
performans 6l¢ittne olumsuz olarak yansimaktadir. Yiksek algilanan kaliteye sahip firmalarda
ise marka sadakati bu finansal performans oranini pozitif yonde etki yapmaktadir. Her iki
kosulda da marka sadakatinin artirilmasi FVAOK / Net Satiglar oranini iyilestirici ydnde etki
etmektedir. Marka sadakatin artirilmasi halihazirdaki olumsuz bir iliskinin etkisini azaltmakta
ve pozitife cevirmeye yardimci olmakta, pozitif iliskinin ise etki derecesini artirmaktadir.
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dFVAOK
oF

3

= +1,103 +0,852F, (5.15)

Calismada ortaya ¢ikan her kosulda Faktér-3 (algilanan kalite) arttirildigi zaman FVAOK/NS
orani da yuUkselmektedir. Denklem icerisinde yer alan Faktér-2'ye (marka sadakatine) olan
bagimlilik finansal performans 6lcttinin artis siddetine etki etmekte fakat yonin
degistirmemektedir. DUstk marka sadakatine sahip firmalar icin algilanan kalitenin yikseltilmesi
FVAOK/NS orani Gizerine dustik dereceli bir olumlu etki yaparken yiksek marka sadakatine
firmalar icin yuksek derecede olumlu etki yapmaktadir.

5.3.6 Marka degeri alt boyutlarinin Aktif Karlihk Orani lizerine etkisi

Aktif Karlilik Orani ile marka degeri boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar

B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,081 0,021 3,870 0,001
Faktor-3 Algilanan Kalite 0,100 0,055 0,333 1,802 0,083

Duizeltilmis R% 0,077 ; F: 3,248 ; F olasilik: 0,083

Aktif Karlilk Orani ile ilgili elde edilen modelde denklem (5.16)'den gorulebilecegi tzere
sadece algilanan kalite ile dogrusal bir iliskinin mevcut oldugunu gérlyoruz.

AKO =c +0,333F, (5.16)
IAKO
Y - 40,333
oF (5.17)

3

Denklem (5.17)'da gérulen Aktif Karlilik Oraninin algilanan kaliteye (Faktor-3'e) gore degisimi
sabit bir deger oldugundan sekil Gzerinde gosterilmemistir.

Algilanan kalite (Faktor-3) ile Aktif Karlilik Orani arasinda pozitif bir iliski vardir. Algilanan

kaliteyi iyilestirmek markanin hangi algilanan kalite seviyesinde oldugundan bagimsiz bir
sekilde Aktif Karlilik Oranini sabit bir oranda artirmaktadir.

5.3.7 Marka degeri alt boyutlarinin Esas Faaliyet Kari tizerine etkisi

Esas Faaliyet Kari ile marka degeri boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) -216,054,061 110,149,399 -1,961 0,062
Faktor-3 Kalite 1,329,929,625 327,578,781 1,102 4,060 0,000
F1xF1 1,310,467,115 359,185,989 0,591 3,648 0,001
F2XF3 1,976,352,628 562,415,551 0,932 3,514 0,002

Duizeltilmis R2: 0,406 ; F: 7,139 ; F olasilik: 0,001
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EFK =c +1102F, +0,591F +0,932F,F, (5.18)

JEFK
? =+1I182F, (5.19)

1

-0.8 -0.6 -0.4 07 0.0 0.2 04 0.6 08 1.0

dEFK/dF1

F1

Bilinirligin (Faktoér-1)'in degisiminin Esas Faaliyet Kari'na etkisi

Marka bilinirligini artirmak sifir esik degerinin tzerinde firmanin esas faaliyet karini artirici
yonde etki etmekte, bu esik dederin altinda ise negatif yonde etki etmektedir. Marka bilinirligini
belirli bir seviyeye getirene kadar bu faktére yapilan yatirimlar esas faaliyet karini
yukseltememektedir. Ancak bu esik deger Gzerinde bilinirlige yapilan yatirimlarin esas faaliyet
karina artirici yonde etki yaptigini gdézlemliyoruz. Her durumda marka bilinirliginin artirilmasi
esas faaliyet karini iyilestirici yonde etki yapmaktadir. Negatif bolgede negatif etki derecesini
azaltici, pozitif boélgede ise etki derecesini artirici yonde etki etmektedir.
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Faktor-2 ve Faktor 3'Gn (Marka Sadakati ve Algilanan Kalite) degisiminin Esas Faaliyet Kari'na
etkisi
JEFK
R (5.20)

2
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Marka sadakatini artirmak ise algilanan kaliteye baglh olarak esas faaliyet karina degisik
sekillerde etki etmektedir. Marka sadakatinin artirilmasi algilanan kalite boyutunun sifir esik
degerine kadar esas faaliyet karini azaltici, bu esik degerinden sonra ise artirici yénde etkide
bulunmaktadir. Algilanan kalitesi belirli bir degerin altinda olan firmalarin musteri sadakatlerine
artirmaya yonelik yatirnmlar yapmalari esas faaliyet karlarini artirmaya yardimci olmamaktadir.
Yuksek algilanan kaliteye sahip firmalarda ise sadakati artirmak esas faaliyet karini artirici
yonde etki yapmaktadir. Marka sadakatinin artiriimasi negatif etki bélgesinde negatif etki
derecesini azalticl, pozitif bélgede ise olumlu etki derecesini artirici ydnde etki ederek muispet
etki yapmaktadir.

JEFK
F =+1,102 +0,932F, (5.21)

3

Algilanan kaliteyi artirmak arastirmadaki tim firmalar icin esas faaliyet kari Gizerine olumlu
etkide bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle algilanan kalitenin iyilestirmesi esas faaliyet karini
artirici ydonde etki yapmaktadir. Artis derecesi ise misteri sadakati arttikca artmaktadir. Bir
diger deyisle musteri sadakati ylksek bir firmanin algilanan kaliteyi artirmasi esas faaliyet kari
Gzerine yUksek dereceli bir etki yaparken sadakati distk bir firmanin algilanan kaliteyi artirmasi
esas faaliyet kari Gzerine daha az derecede bir olumlu etki yapmaktadir.

5.3.8 Marka degeri alt boyutlarinin Net Kara etkisi

Net Kar ile marka degeri boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasihk
(Sabit) -69,611,004 90,670,255 -0,768 0,450
Faktor-1 Asinalik 231,918,996 133,,390,424 0,301 1,739 0,095
Faktor-3 Kalite 703,956,705 282,704,546 0,775 2,490 0,020
F1xF1 784,548,186 288,989,196 0,469 2,715 0,012
F2XF3 948,270,800 490,766,491 0,594 1,932 0,066

Diizeltilmis R%: 0,325 ; F: 4,251 ; F olasilik: 0,010

NK =c +0,301F, +0,775F, +0,469F +0,594F,F, (5.22)

Yukarida denklem (5.22)'de yer alan modelde Net Kar Gizerine tiim faktoérlerin degisen oranlarda
etki ettigini goruyoruz.

aaNl = +0,301 +0,938F, (5.23)

1
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Faktor-1'in (Asinalik) degisiminin Net Kara etkisi

Marka bilinirliginin artirilmasi cogu firma i¢in Net Kar Gzerine olumlu etki yaparken marka
bilinirligi cok dasuk firmalar icin bu iliski olumsuz olmaktadir. Burada esik degeri Faktor-1 icin
-0.321 seviyesindedir. Calismada bu degerden daha yUksek faktoér skoruna sahip firmalar icin
bilinirligin artmasi yikselen Net Kar anlamina gelmektedir. Olusan modele goére belirli bir
(dUsuk-orta) marka bilinirligine ulasamamis firmalar bu seviyeye ulasana kadar yatirim yapmakta,
bu seviyeden sonra ise yaptiklari yatirimlarin karsiliklarini yikselen Net Kar olarak almaktadirlar.
Bilinirligin artirilmasi Net Kar tGzerine her durumda olumlu etki yapmakta, negatif etki derecesini
azaltmakta veya olumlu etki derecesini artirmaktadir.
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Marka degeri alt boyutlarinin degisiminin Net Kar Gzerine etkisi
INK

2

Marka sadakatini artirmak algilanan kalite boyutunda pozitif faktor skoru elde etmis (algilanan
kaliteleri yuksek) firmalarda olumlu bir etkiye yol acarak net karin artirilmasina sebep olmaktadir.
Algilanan kalitesi dusuk firmalar icinse tam tersi negatif bir yonde hareket s6z konusudur.

Belirli bir kalite degerine ulasana kadar sirketlerin bu boyuta yatirim yapmalari Net Kara olan
olumsuz etki azaltici ydnde, bu seviyeden sonra ise olumlu etkiyi artirici yénde tesir etmektedir.
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aaN—K = 40,775 +0,594F,

3

(5.25)

Marka sadakatinin ytkselmesi analizdeki tiim firmalar icin Net Kari artirici yonde etki yapmaktadir.
Algilanan kalitenin net kar Uizerine etki derecesi marka sadakatine bagli olarak degismektedir.
Yuksek marka sadakatine sahip markalar icin algilanan kalitenin iyilesmesi net kar tzerine

daha siddetli derecede olumlu etki yapmaktadir.

5.3.9 Marka degeri alt boyutlarinin Cari Orana etkisi

Cari Oran ile marka degeri alt boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar

B Std. Hata
(Sabit) 6,630 6,204
Faktor-2 Sadakat -53,386 18,967
F2xF2 177,835 62,109
F3xF3 -94,178 30,777
F2XF3 90,751 48,837

Duzeltilmis R2: 0,297 ; F: 3,855 ; F olasilik: 0,015

CO =c- 0,578F, +0,714F; - 1,477F; +0,698F,F,

Standardize Katsayilar

Beta t t olasilik
1,069 0,296
-0,578 -2,815 0,010
0,714 2,863 0,009
-1,477 -3,060 0,006
0,698 1,858 0,076
(5.26)

Formal (5.26)'den de gérilebilecedi Gizere Cari Oran ¢alismadan elde edilen modelde algilanan
kalite ve marka sadakati boyutlarindan dogrusal ve Ustel bicimde etkilenmektedir.
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Marka degeri alt boyutlarinin degisiminin Cari Oran Uzerine etkisi

9CO

2

=-0578 +1,428F, +0,698F,

(5.27)
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Sekil 5.16'den gorulebilecedi Gzere marka sadakatinin artmasi Cari Orana olumlu bir etki
yapmaktadir. Marka sadakati ve algilanan kalitesi ytuksek firmalar ise marka sadakatlerini
ylkselttiklerinde Cari Oranlarinda iyilesme yasayacaklardir. Marka sadakatinin Cari Oran
Uzerindeki etkisinin pozitif olmaya basladigi esik deger Faktor-2 skoru 0.41'dir. (Faktor-3
degerinin ortalama oldugu kabul edilmektedir.) Yuksek kaliteye sahip firmalarda ise sadakat
daha dustk degerlerden itibaren gelistirildiginde cari oran tzerinde olumlu etki yapmaya
baslamaktadir.

%LO _-2,054F, +0,698F, (5.28)

3

Algilanan kalite diistk algilanan kaliteye ve ylksek marka sadakatine sahip firmalar icin Cari
Orana pozitif, yuksek algilanan kaliteye ve disik marka sadakatine sahip firmalar icin ise
negatif yonde etki yapmaktadir. Negatif ve pozitif etki gecisi icin Faktor-3 (algilanan kalite)
esik degeri (ortalama marka sadakatine sahip bir firma icin) sifirdir. Algilanan kalitenin artiriimasi
algilanan kalitenin Cari Orana olan pozitif etkisini azaltici, negatif etkisini de artirici yonde
etki etmektedir. Bu sonuclarin yorumunda dikkat edilmesi gereken cari oranin bir borgluluk
ve likidite gostergesi oldugudur. Gucli markalarin sahibi firmalarin finans piyasalarinda daha
kolay ve uygun sartla kredi bulabileceg@i varsayilirsa hem daha az likit kalarak hem de daha
yuksek miktarda kisa vadeli borg¢ tasiyarak faaliyetlerini strdurebileceklerini kabul edebiliriz.
Bu bakis acsindan yaklasildiginda diger finansal performans boyutlarinda olumlu cikan iliskinin
bor¢luluk oraninda olumsuz yonde olusmasi agiklanabilmektedir.

5.3.10 Marka degeri alt boyutlarinin Net Satislara etkisi

Net Satislar ile marka degeri alt boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 771,864,495 369,702,214 2,088 0,048
Faktor-1 Asinalik  3,500,260,825 594,588,992 0,699 5,887 0,000
Faktor-3 Kalite  1,609,541,365 714,660,327 0,273 2,252 0,034
F1xF1 4,519,234,844 1,315,324,382 0,416 3,436 0,002

Duzeltilmis R2: 0,624 ; F : 15,951 ; F olasilik: 0,000
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Faktor-1'in (Asinalik) Net Satislara etkisi
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NS =c +0,699F, +0,273F, +0,416F/ (5.29)

Net Satislar icin elde edilen modelde denklem (5.29)'den de goérulebilecedi sekilde marka
asinaligi (bilinirligi) baskin olarak ve onu takiben de algilanan kalite etkili olmaktadir.

NS
s +0,699 +0,832F, (5.30)

Marka asinaliginin yikselmesi tam firmalar icin Net Satislari olumlu etkilemekte ve etki derecesi
ise artarak artmaktadir (Ustel bir iliski vardir). Marka bilinirligi ytksek olan firmalar bu olumlu
etkiden daha yUksek derecede faydalanmakta ve marka bilinirliklerini daha da artirmalari
onlara hizla yukselen net satislar olarak geri ddnmektedir.

NS
R (5.31)

3

Algilanan kalitenin ytkselmesi tim firmalar icin Net Satislara olumlu etki etmektedir. Algilanan
kalitenin yukselmesi diger alt boyutlardan bagimsiz olarak net satislar Gzerine sabit bir artirici
etkide bulunmaktadir.

5.3.11 Marka degeri alt boyutlarinin Piyasa Degeri'ne etkisi

Piyasa Dedgeri ile marka degeri alt boyutlari regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasihk
(Sabit) 127,303,949 1,095,052,896 0,116 0,908
Faktor-1 Asinalik  6,770,604,709 1,839,988,050 0,578 3,680 0,001
F1xF1 8,068,054,903 3,912,655,773 0,318 2,062 0,050
F1XF3 13,180,669,697 5,848,375,173 0,362 2,254 0,034

Diizeltilmis R%: 0,393 ; F : 6,820 ; F olasilik: 0,002
PD =c +0,578F, +0318F, +0,362F,F, (5.32)

Denklem (5.32)'den gorulebilecegdi Gzere Piyasa Degeri analizdeki iki farkl faktorle pozitif
yonde iligki icerisindedir. Marka bilinirliginin etkisi daha baskin olurken algilanan kalitenin
etkisi pozitif ydnde fakat etki derecesi olarak biraz daha zayiftir.

‘Z%D = 10,578 +0,362F, + 0,636F, (5.33)
1

Tuketici g6zindeki marka asinaliginin yukselmesi her kosulda firmanin Piyasa Degeri’ni yukseltici
yonde etki yapmaktadir. Algilanan kalite bu etki derecesinin boyutunu degistirecek sekilde
etki etmektedir. Bir baska deyisle algilanan kalite marka asinaliginin piyasa degeri Gzerindeki
olumlu etkisini destekleyici yonde etki etmektedir. Yuksek algilanan kaliteye sahip firmalar
icin marka asinaliginin yUkseltilmesi piyasa degerini algilanan kalitesi distk olan firmalara
gore daha hizli artirmaktadir.
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Algilanan kaliteyi artirmak bilinirligi yiksek firmalar icin Piyasa Degeri Gizerine olumlu, bilinirligi
dustk firmalar icin olumsuz etki yapmaktadir. Piyasa Degeri nominal bir buytkluktur ve
sirketlerin buyUmek icin genis bir tiketici kitlesine hitap etmelerinin gerekmesinden dolayi,
tuketici genelinde bilinirliklerini yikseltmek zorundadirlar. Bu agidan bakildiginda piyasa
degeri Gzerinde baskin olan faktorin marka bilinirligi olmasi dogal karsilanabilir. Yalniz sunu
unutmamak gerekir ki tek basina marka bilinirligi yaksek firmalar yerine her iki faktérde de
iyi durumda olan firmalarin piyasa degerleri de ¢ok yUksek bilinirlige sahip firmalar kadar iyi
olabilmektedir.

5.3.12 Marka degeri alt boyutlarinin FVAOK'e etkisi

FVAOK degerleri ile marka degeri faktérleri regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) -283,454,100 156,967,372 -1,806 0,084
Faktor-3 Kalite 1,892,902,097 466,813,078 1,109 4,055 0,000
F1xF1 1,804,039,510 511,854,635 0,574 3,525 0,002
F2XF3 2,810,751,703 801,465,022 0,937 3,507 0,002

Duzeltilmis R2: 0,397 ; F: 6,936 ; F olasilik: 0,002
FVAOK S(@apl IO +0,574F12 +0937 K (5.36)

Faiz Vergi ve Amortisman Oncesi Kar (izerine etki eden faktérler incelendiginde marka
asinaliginin ikinci dereceden diger faktorlerin ise dogrusal bir etkilesim icerisinde olduklarini
gormekteyiz.
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JFVAOK 11148 (5.37)

1

Marka asinaliginin artiriimasi tim kosullarda FVAOK tzerinde olumlu etki yapmaktadir. Bu
pozitif iliski sabit bir orandadir ve diger faktoérlerden bagimsiz bir sekilde her marka bilinirligi,
sadakat ve algilanan kalite degerinde FVAOK'1 ayni derecede artirici ydnde etki yapmaktadir.
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Marka sadakatinde yapilacak degisikliklerin bu finansal performans Gzerine etkisi incelendiginde
algilanan kalitenin yonlne goére etkinin yonlinin degistigini gérlyoruz. Faktoér-3 skorlari yani
algilanan kaliteleri yuksek firmalar icin marka sadakatindeki artis FVAOK Gzerine olumlu
yansimaktadir. Dusuk algilanan kaliteye sahip firmalar icin ise marka sadakati bu finansal
performans 6l¢itlh Gzerine olumsuz olarak etki etmektedir. Her iki durumda da marka
sadakatinin iyilestirilmesi, artiriimasi bu etki Gzerine olumlu yansimaktadir. Marka sadakatinin
artirilmasi pozitif olan iliskinin etki derecesini artirmakta negatif olan etkinin derecesini ise
azaltmaktadir.

OFVAOK
OFVAOK _ 1 1109+0,937F, (5.39)

3

Sekil 5.16'den de gérulebilecegi Uizere her kosulda algilanan kalitenin artirilmasi FVAOK (izerine
olumlu etki yapmaktadir. Olumlu etkinin derecesi Faktor-2'ye (sadakate) bagli olarak degisiklik
gostermektedir. Marka sadakati yliksek olan firmalar icin algilanan kalitenin artirilmasi FVAOK
Uzerine daha gUclu bir olumlu etki yapmaktadir. Marka sadakati dtistik firmalarda ise bu
olumlu etki daha zayif olmaktadir.
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5.3.13 Marka degeri alt boyutlarinin Net Satislardaki Degisime etkisi

Net Satislardaki Degisim ile marka degeri faktorleri regresyon analizi sonucu

Katsayilar Standardize Katsayilar
B Std. Hata Beta t t olasilik
(Sabit) 0,148 0,037 4,032 0,000
Faktor2 Sadakat -0,219 0,121 -0,335 -1,810 0,082

Duzeltilmis R2: 0,078 ; F: 3,276 ; F olasilik: 0,082
NSD =c - 0,335F, (5.40)

(5.40) numarali denklemden de gérulebilecegi Gzere net satislardaki degisim orani sadece
marka degeri alt boyutlarindan Faktér-2 yani marka sadakati ile iligki icerisinde gérianmektedir.

JONSD

— =-0,335
oF, (5.41)

Net satislardaki degisim oraninin marka sadakatine (Faktoér-2) goére degisimi sabit bir deger
oldugundan sekil Gzerinde gdsterilmemistir.

Net Satislardaki degisim yapilan analizde marka sadakati ile dogrusal bir iliski icerisinde ¢cikmistir.
Marka sadakatinin artiriimasi satislarin artisini negatif yonde etkilemektedir.

Bu sonuc su sekilde yorumlanabilir; marka sadakatini gelistirmis olan firmalarin blytime hizi
yavaslamaktadir. Olcek olarak kuguk olan ve markalarini gliclendirememis marka sadakati
saglayamamis firmalarin 6ntindeki blylime potansiyeli daha yuksektir.

5.4 Marka degeri alt boyutlarinin finansal performans olciitlerine etkisi, sonuglar

Bir dnceki bélimde tek tek finansal performans 6l¢ttleri bazinda yapilan yorumlar bu bélimde
marka dederini olusturan alt boyutlar (faktérler) bazinda 6zetlenerek listelenmis ve ilgili
¢ikarimlar ve yorumlar sunulmustur.

Cizelge 5.36'de tablo icerisinde verilen isaretler sol tarafta ilk situnda yer alan finansal
performans gostergelerine sag boliumde yer alan marka degeri alt boyutlarinin dustk ve yUksek
olma durumlarinda etkilerinin yéontina gostermektedir. Bu tabloda belli bir durum icin olan
etki gosterilmektedir. Herhangi bir marka degeri alt boyutunun degistirilmesinin finansal
performans gostergesi Uzerine etki yonu ise Cizelge 5.37'da gosterilmistir.
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Marka degeri alt boyutlarina gére finansal performans 6l¢utlerinin degerleri, 6zet tablo

Finansal Performans Faktor-1 Faktor-2 Faktor-3
Olgutleri* Yiiksek Dusik  Yiiksek Diisik  Yiiksek Diisiik
HG _ N
FDDD +2.3 +2.3 +1.3 +1.3 +1.2 +1,2
FS +3 +3 x1 x1
NKM —
FVAOK/NS +2,3 +2,3 £1,3 08 +1,2 41,2
AKO ~ .
EFK +2,3 +2,3 +1,3 +1,3 £1,2 41,2
NK +2.3 £2.3 +1.3 +1.3 +1.2 +1,2
co +3 +3 +2 +2
NS +3 +3 41 41
PD 41 N 11
FVAOK +2,3 +2,3 +1,3 +1,3 £1,2 41,2
NSD + —

* Cizelgede yer alan ‘+' isareti olumlu ‘-’ isareti olumsuz etkiyi géstermektedir
1 etkisi Faktor-1'e bagh olarak degismektedir
2 etkisi Faktor-2'e baglh olarak degismektedir
3 etkisi Faktor-3'e bagli olarak degismektedir

Asagida yer alan Cizelge 5.37'da verilen isaretler s6z konusu faktérin artirilmasinin finansal

performans 6l¢itiine olumlu (+) veya olumsuz (-) yonde etki yaptiginin gostergesidir. Bir baska
deyisle ilgili marka dederi alt boyutunu (marka sadakati vd.) artirmak icin yapilacak olan maddi
manevi caba sonucunda ilgili finansal performans olcttinin iyilesip iyilesmeyecedi, firmanin
finansal performansina etkisinin olumlu (+) veya olumsuz (-) olacagi ifade edilmektedir.

Marka degeri alt boyutlarinin finansal performans 6l¢utlerine etkisi, 6zet

Finansal Performans Olciitleri* Faktor-1  Faktor-2 = Faktor-3

HG +

FDDD +1,2 +1,3 +2,3
FS +
NKM +
FVAOK/NS + + +
AKO +
EFK + + +
NK + + +
co =
NS + +
PD + +
FVAOK + + +
NSD -

* Cizelgede yer alan ‘+' isareti olumlu ‘-’ isareti olumsuz etkiyi géstermektedir
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5.4.1 Algilanan Kalite (Faktor-3)

Calismada en 6nemli faktor olarak ortaya cikan algilanan kalite finansal performans 6lcttlerini
bazi istisnalar haricinde tim modellerde olumlu olarak etkilemistir. Tlketiciler bir markayla
ilgili iletisimler yardimiyla, markanin Gran ve servislerini kullanip tecribe ederek marka ile
ilgili bir kalite algisi olustururlar. Yuksek kaliteli Grtin sunduguna inanilan bir firmanin Grtnlerini
oncelikli olarak tercih ederler. Kalite algisi ytksek olan markanin Grlnlerine daha fazla para
vermeye razi olurlar. Kalite Grtn sunan bir markanin piyasaya sundugu yeni Grin gesitlerini
de denemekten ve kullanmaktan kacinmazlar. Bunlarin bir sonucu olarak kalite boyutunda
isim sahibi olmus, yUksek algilanan kaliteye sahip bir markanin sahibi firmanin beklenildigi
Gzere finansal performans 6l¢Utleri de iyi olmaktadir.

Yapilan analizlerde elde edilen sonuglarin 6zetlendigi Cizelge 5.37'da gérulebilecedi gibi
algilanan kaliteyi yukseltmek tim finansal performans gostergelerine olumlu etki etmektedir.
Olumsuz olan bir iliski mevcutsa bu iligkinin etki derecesini azaltmakta, olumlu bir iliski mevcut
ise bu etkinin derecesini artirmaktadir.

5.4.2 Asinalik / Bilinirlik (Faktor-1)

Yapilan analizlerin sonugclari incelendiginde finansal performans boyutlarina olumlu yénde
etki yapan ikinci 6nemli faktértin markanin bilinirligi oldugunu gértyoruz. Tuketiciler iyi
tanimadiklari markalara yakinlik duymazlar, givenmezler, sempati duymazlar ve herhangi bir
boyutta markaya baglanmazlar. Taninan markalar ise tiketiciye daha yakin gelir, tuketiciler
bu markalara gtivenirler ve bu markalardan daha rahat alisveris ederler. Bazi tGrin gruplarinda
tdketicilerin satin almayi dsinddgi markalar arasina girebilmek icin belirli bir bilinirligin
olusmasi sarttir (otomobil, beyaz esya vb.). Tum bu sebepler g6z 6niine alindiginda belirli bir
bilinirlik seviyesine ulasamayan markalarin basarili olma sanslari distkttr. Markanin sadece
isminin ve logosunun bilinmesine ek olarak markanin tasidigi degerlerin, arkasinda durdugu
vaatlerin, yansittigi yasam tarzinin bilinmesi de bu faktér icerisinde degerlendirilmektedir.

5.4.3 Marka Sadakati (Faktor-2)

Marka sadakati olarak adlandirdigimiz ikinci faktor ise diger iki faktoér kadar ¢ok sayida finansal
performans 6l¢titl Gzerine etki etmemektedir. Finansal performans Gzerine etkisi cogu modelde
pozitif olsa da belirli bir asinalik ve kalite algisi olusmadan marka sadakati boyutunun diger
faktorlere gore gorece daha az 6nemli oldugunu goériyoruz. Olusan modellerde genellikle
marka sadakati diger faktorlerle birlikte finansal performans tzerine etki yapmakta, 6lcttler
Gzerine bazi durumlarda destekleyici veya diger faktorlerle desteklenerek etki etmektedir.

Tuketicide sadakat olusturabilmek icin 6ncelikle belirli bir pozitif asinalik olusturmak ve devamli
olarak belirli kaliteye sahip Urtnler sunmak gereklidir. Tuketiciler bir firmayi iyi tanidiktan ve
GrUnlerinin / servislerinin kalitesinin tatmin edici derecede iyi olduguna inandiktan sonra o
markaya sadakat olusturmaya baslarlar. Bu bakis acisiyla, sadakat boyutunun modellerde genel
olarak diger iki faktor ile yakin iliski icinde olmasi, birbirleri Gzerine etki etmeleri beklenen
bir sonuctur.

Yapilan calisma sonucunda elde edilen sonuclara goére tiketici gé6ziindeki marka degerini
yukseltmek icin ilk olarak Gzerinde durulmasi gereken boyut algilanan kalitedir. Algilanan
kaliteyi sirasiyla asinalik ve marka sadakati takip etmektedir. Marka sadakatine yatirrm yapmadan
once temel olarak markanin belirli bir bilinirlik / asinalik seviyesine ulastiriimasi ve tatminkar
kalitede Urunler/servisler sunma gerekliligi de elde edilen sonuglardan gikartilabilmektedir.
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Yapilan ¢alisma sonrasinda elde edilen verilere gore tiketici géziindeki marka degeri faktoérlerinin
finansal performans 6lcttleri Gzerine olumlu etkisi vardir. Tiketici g6ziindeki marka degeri
boyutlarinin iyilestiriimesi marka ve marka sahibi firmalar icin daha iyi finansal sonuglar elde
edilmesine yardimci olacaktir.

6.1 Tuiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarinin Finansal Performansa Etkisi

Her bir finansal performans grubuna tiketici temelli marka degeri boyutlarinin etkisi bu
bolimde incelenmistir. Tiketici gdztindeki marka dederi alt boyutlarinin hangilerinin daha
onemli ve éncelikli olduguda bu bélimde sunulmustur. Raporun ilerleyen béltimlerinde tiketici
temelli marka degerinin gelistirilmesi icin bu degeri olusturan alt boyutlara gére literattrde
kabul goéren kaynaklar ve calismalardan ayri ayri éneriler sunulmustur.

6.1.1 Genel Performans

Genel finansal performans basligi altinda gruplanan olcttlerle ilgili regresyon modelleri ve
elde edilen sonuglar beraber olarak ele alindiginda sirasiyla Faktoér-1 (Asinalik), Faktor-3 ve
Faktor-2'nin olumlu yonde etki ettigi gortulmektedir. Genel olarak finansal performansini
artirmak isteyen marka sahipleri / yoneticileri 6ncelikli olarak markalarinin bilinirligini ve
tuketici zihninde yarattiklari marka cagrigimlarini gelistirmeli ikincil olarak algilanan kalitelerini
ylkseltmeli ve sonuncu olarak da marka sadakatini artirmalidirlar.

6.1.2 Karlilik ve kaynaklari verimli kullanma

Karlihk ve kaynaklari verimli kullanma olarak gruplanan bu finansal performans dlcttleri ile
ilgili yapilan ¢alismanin sonuclari ve olusan modeller incelendiginde en ¢ok 6l¢ite etki eden
marka degeri alt boyutunun Faktér-3 yani algilanan kalite oldugu goértlmektedir. Karliliklarini
artirmak isteyen marka sahiplerinin 6ncelikli olarak algilanan kalite boyutunu gelistirmek
Gzere stratejilerini sekillendirmeleri uygun olacaktir. Olumlu etki derecesine gore ikincil sirada
ise marka asinaligi ve marka sadakati beraber yer almaktadirlar.

6.1.3 Finansal Yeterlilik ve Borgluluk

Finansal yeterlilik ve borcluluk boyutunun incelenmesi ile ilgili olarak analize sokulan Cari
Oran ile ilgili olusan model incelendiginde Faktor-2 (marka sadakatini)'nin olumlu etki yaptigi
gorulmektedir. Algilanan Kalite olarak adlandirdigimiz Faktér-3'Gn bu orana etkisi ise olumsuz
yonde olmaktadir. Finansal Yeterlilik ve borcluluk oranini iyilestirmek isteyen firmalarin marka
sadakatine 6nem vermeleri faydali olacaktir.

6.1.4 Biiyiikliik

BUyUklUk olarak gruplanan finansal performans olcttleri (Net Satislar vd.) incelendiginde
Faktor-1(Asinalik) ve Faktor-3 (Algilanan Kalite)'tn olumlu etkisinin daha baskin oldugu
go6rulmektedir. Ikincil derecede 6neme sahip faktor ise Faktor-2 yani marka sadakati olarak
gorulmektedir.

Analizlerde elde edilen sonuglarin tamami incelendiginde tuketici géziindeki marka degerini
yukseltmek icin ilk olarak Gzerinde durulmasi gereken boyutun Faktér-3 yani algilanan kalite
oldugu gorilmektedir. Algilanan kaliteyi sirasiyla Faktor-1 (Asinalik) ve Faktor-2 (Marka
sadakati) takip etmektedir.
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6.2 Tiiketici Bazhh Marka Degeri Boyutlarini iyilestirmek

Calismanin tuketici temelli analiz kisminda baz alinan Aaker (1991)'in marka degeri modelinde
yer alan alt boyutlarin iyilestirilebilmesi icin yapilabilecekler ilerleyen bélimlerde
detaylandirilmistir. Her bir sektér ve firma icin ayni éneriler gecerli olmasa da temel olarak
dikkat edilmesi gereken boyutlarin cizmek icin sunulan 6nerileri degerlendirmek faydali
olacaktir.

6.2.1 Marka bilinirligini (farkindalk) artirmak

Marka bilinirligi, yapilan calismada da gértldagu tGzere, marka degerini olusturan en énemli

boyutlardan birisidir. Marka dederini artirmak icin marka bilinirligini artiracak énlemlere

basvurmak gerekmektedir. Marka bilinirligini artirmak icin temel olarak kullanilan ‘reklam’in

disinda yapilabilecek bazi aktiviteler asagida 6zetlenmistir (Aaker, 1991).

e Farkli ve hatirlanabilir olmak: Sadece markanin, logonun gériindigu statik reklam ve
tanitimlar yerine farkli bir uygulama ile (maskotlar, esprili bir yaklasim) daha iyi bir
hatirlama orani yakalanabilir. Dikkat edilmesi gereken konu ise marka ile Grindn
eslestirilmesini saglamak, reklamin sonunda tanitilan Urtnle markanin isminin beraber
hatirlatilmasini saglamaktir.

Slogan veya muzik (jingle) kullanmak: Basarili bir slogan kullanarak markanin uzun stire

akilda kalmasi saglanabilir. Periyodik olarak slogan ve marka beraber sunularak o slogan

her duyuldugunda markanin hatirlanmasi saglanabilir. Ornek: Efes Pilsen-Bira bu kapagin
altindadir. HSBC-DUnyanin yerel bankasi. Jingle (reklam muzigi) kullaniminin da marka
bilinirligini artirici ydnde etki yaptigi ydninde calismalar vardir. Ornek: Beko'nun yillardir
kullandigi jingle ile marka ismi de tekrar edilerek tiketicinin zihninde yer kapiyor ve
markaya yuksek bilinirlik saglyor.

e Sembol ve logo gérindrltgu: Bazi firmalar ve markalarin basariyla uyguladigi bu stratejide

uzun slogan yerine marka logosunun én plana ¢ikarilmasi yatiyor. Logo devamli g6z

onine olarak musteri zihninde goérse hafizada kendine yer edinmeye calisiyor.

Propaganda / tanitim: Reklamin yaninda halkla iliskiler kanalinin da dogru kullanimi ile

marka bilinirligi gelistirilebilir. Reklamda verilecek mesajin sinirli olmasi halkla iliskiler

yoluyla haber formatinda Televizyonlarda yer almak sadece reklam olarak yer almaktan
her zaman daha ucuz olmasa da daha basarili olabiliyor. Yeni ve ilgi cekici Grlinlere sahip
markalar icin bu yéntem normal reklam kanalina gére daha ucuza daha fazla bilinirlik
olusturmayi saglayabilmektedir.

e Sponsorluklar: Sponsorluk aktivitelerinin temel amaci marka bilinirligini artirmaktir. ikincil
olarak da marka iligskilendirilmeleri olusturmakta etkilidirler. Olimpiyatlar gibi tim
dunyanin takip ettigi etkinliklere sponsor olan firmalar tek bir etkinlik ile dlinya genelinde
marka bilinirliklerini artirabilme firsati elde etmektedirler. Ozel tiiketici kitlelerine ulasmak
icin o kitlelere hitap eden 6zel aktivitelere sponsor olarak hedeflenen tuketici kitlesi
Uzerinde marka bilinirligi olusturma saglanabilir.

6.2.2 Marka iliskilendirmelerini (cagrisimlarini) iyilestirmek

Marka iliskilendirmeleri ile ilgili sirketin deger yaratmak i¢in yapmasi gereken islemlerin
temelinde sirasiyla asagidaki basliklara dikkat etmek gerekmektedir (Aaker, 1991).

1. Markayi uygun sekilde konumlandiracak marka iliskilendirmelerine karar vermek

2. Marka iliskilendirmelerini dogru olusturmak

3. Marka iliskilendirmelerini korumak

Marka iliskilendirmeleri markanin konumlandirmasiyla birebir iliski icerisindedir ve dogru
iliskilendirmeleri olusturmak icin markanin dogru konumlandirilmasi gerekir. Konumlandirma

98



Sonuclar ve Oneriler

kararini verirken ise firma kendisini, rakiplerini ve hedef pazari iyi analiz etmelidir. Kendini
analiz ederek markanin ve firmanin verebilecegi, arkasinda durabilecegi bir imaj olusturmaya
calismasi gereklidir. Rakipleri inceleyerek zayif ve eksik yonlerini tespit ederek onlarin veremedigi,
zayif kaldigi iliskileri olusturmayi belli boyutlarda rakiplerden ayrilmayi fark yaratmayi basarmasi
gerekmektedir. Hedef pazari inceleyerek de tlUketicinin taleplerine, yasam tarzina en uygun
konumlandirmanin nasil olacagi tespit edilmelidir. Bu G¢ boyut g6z énlne alinarak belirlenen
konumlandirma karari sonucunda olusturulacak olan ¢agrisimlar ve iliskilendirmeler belli
olacaktir.

Cagnisimlar marka ile ilgili tim boyutlar ve 6zelliklerden etkilenerek olusurlar. Bu sebeple
hedeflenen cagrisimlari olusturmak icin asagidaki boyutlara dikkat edilerek tutarh bir ¢izgide
hareket etmek gereklidir.

e Markanin ismi, sembolU, slogani

e Markanin Grlnlerinin gercek 6zellikleri,

* Promosyon faaliyetleri

* Reklam faaliyetleri, yontemleri ve kanallari

e Sponsorluklar ve sosyal sorumluluk projeleri

Istenilen sekilde marka konumlandirma calismalari baslatildiktan sonra marka iliskilendirmelerinin
(cagrisimlarinin) marka yoneticileri ve sahipleri tarafindan mimkun oldugunca tutarh ve
istikrarli bir bicimde tuketici Gzerinde olusturulmasi izlenebilecek en dogru yéntemdir.

6.2.3 Algilanan Kaliteyi iyilestirmek

Temel olarak algilanan kaliteyi yUksek tutmanin yolu gercekten kaliteli Grlin ve servisler
sunmaktir. Urlinlerin ve servislerin gercek kalitelerinin yiiksek olmasi saglanabilirse, bu ézellikler
pazarlama faaliyetlerinde vurgulanarak tiketici gézinde algilanan kalitenin olusturulmasi
saglanabilir. Gercekte kaliteli Grlin ve servisler sunan bir markanin potansiyel tiketicilere bu
ozelligini kabul ettirmesinin belki de en uygun yolu GrlinG / servisi tlketiciye tecriibe ettirmektir.
Tuketici tecribe edip kalitesinden memnun kaldigi bir Grina / servisi kullanmaya devam edip,
cevresine tavsiye edebilecektir.

Gercek Grln ve servis kalitesinin saglanmasina ek olarak uygulanabilecek bazi stratejiler ise
asagida sunulmustur:

e Fiyat: Bazi sektorlerde fiyatin kalite algisini etkiledigi arastirmalarla kanitlanmistir. Tlketici
tarafindan fiyati yUksek Grtnan kalitesinin daha ytksek olmasi beklenmektedir ve bu
sekilde bir algi olusmaktadir. Ozelliklerinin ve performansinin anlasiimasi ve karsilastiriimasi
zor olan UrUnlerde fiyatin kalite algisi Gzerine etkisi daha belirgindir. (Mittal ve Sharma,
1995)

e Kalite algisi sinyalleri: Faaliyette olunan sektore gore farkh 6zellikler kalite algisi Gzerinde
baskin olmaktadir. Ornegin servis firmalarinda temiz ve profesyonel gériinen elemanlar
ve calisma ortami, temizlik Grinlerinde limon kokusu, cam temizlik Grtnlerinde agik mavi
renk, meyve sularinda tazelik, corbalarda yogunluk gibi faktoérler kalite algisi olusturmaktadir.
Marka isminin de sunulan trtnle uyumlu olmasi daha iyi performansa isaret etmektedir.
Or: italyanca isimli pizzacilar. (Aaker, 1991)

6.2.4 Marka (Musteri) sadakatini artirmak

Yaygin olarak kabul edilen bir inanisa gére sadakat goésteren musteriler pazarlama masraflarinin
azaltilmasina ve pazar payini artirilmasina yardimci olurlar (Thiele ve Mackay, 2001), marka
yayma faaliyetlerine olanak tanirlar ve kolaylastirirlar (Aaker, 1991). Bu sebeplerden &turi ve
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yapilan calismada da goérdugumuz Gzere finansal performans Gizerine yaptiklari genel olumlu
etki sebebiyle marka sadakati de degerlendirilmesi ve gelistirilmesi gereken énemli bir marka
degeri alt boyutu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Musteri sadakati 6l¢iimU kaynaktan kaynaga farkli sekilde tanimlansa da en basit haliyle,
tekrarli alma ve belirli bir stire zarfinda markayi alma sikligi ile élctiimektedir. Olciim metodu
ve tanimlarin degerlendirilmesiyle marka sadakatini artirmak icin yapilabilecek olanlar farkl
boyutlariyla ortaya cikarilabilmektedir. MUsteri sadakatini korumak i¢in yapilabilecekler ve
izlenecek stratejiler sektorden sektore farklilik gosterse de bir markanin (firmanin) olusturdugu
sadik musteri kitlesi biraz caba gosterilerek korunabilecek bir yapiya sahiptir.

Musteri sadakatini korumak ve artirmak icin dikkat edilmesi gereken farkli konular vardir.
(Aaker, 1991)

* Musteriye dogru davranmak

e Musteriye yakin olmak

e Musteri tatminini 6lcip yonetmek

e Musteriye ek degerler saglamak

e Marka degistirme maliyetleri olusturmak

Yukarida yer alan tuketici temelli boyutlara ek olarak markanin piyasada dagitiminin dogru
olarak yapilmasi ve bulunurlugunun artiriimasi markanin bulunamayarak baska bir marka satin
alinmasinin 6nline gececektir. (Knox ve Walker, 2001) Tabi ki bu unsur tim sektorler icin gecerli
olmamakla birlikte hizli tuketim mallari igin kritiktir. Stk sik farkli Grtin ve markalari denemeyi
seven tuketicileri kazanmak i¢inse ana marka altinda Griin hatti yayma faaliyetleri ile yeni
cesitler, tatlar, renkler vb. altinda piyasaya Urinler sunmak

6.3 Aragtirmanin Kisitlar ve Gelecekteki Arastirmalar icin Tavsiyeler

Yapilan arastirmanin farkli boyutlarda bazi eksiklikleri vardir, bu bélimde eksikliklerin ne
oldugu ve ileride yapilacak calismalarda bu eksikliklerin telafi edilebilmesi icin yapilabileceklerden
bahsedilmektedir.

6.3.1 Sektorel kisitlamalar

Yapilan calismada bir veya iki sektorle kisith kalinmak yerine genellestirilebilirligi artirmak icin
mUmkin oldugunca fazla sektérden firma ile calismayi yUrttmek secilmistir. Bircok farkh
sektorden firmaya yer verilmesine karsin tiim sektoérlerin calismada yer almasi mimkUn
olmamistir. Buna ek olarak ¢ok sayida sektérle calismanin bazi olumsuz sonuclari da ortaya
ctkmistir.

Finansal performans verilerinin karsilastirirken sektérel yapinin dikkate alinamamasi eksikliklerden
bir tanesidir. Sektorin isleyisine paralel olarak bazi finansal performans oranlari diger sektorlere
gore daha olumlu veya olumsuz degerler alabilir. Hammaddenin pesin olarak alindigi bir sektor
ile 6 ay vadeli alindigi sektorlerde faaliyet gosteren benzer konumdaki iki firma arasinda
borcluluk ve kaynaklarin verimli kullanimini élcen performans 6élcutleri karsilastirildiginda
farkli degerler elde edilebilir.

Sektdérden bagimsiz hareket edilmeye calisiilmasina ragmen bazi kisitlardan dolayi tim

sektorlerden firmalara calismada yer verilememistir. Ornegin bankacilik ve finans sektériindeki
finansal performans olcttlerinin diger sektorlerden farkl olmasi sebebiyle firmalar arasi analiz
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imkani ve birebir tutarli karsilagtirma yapilabilmesi icin calismaya bu sektérler dahil edilememistir.
6.3.2 Firma ve Marka kisitlamasi

Bir sektorde yer alan s6z sahibi firmalarin cogunun analize dahil edilememis olmasi arastirmanin
bir diger eksigidir. Karsilastirilabilir finansal verileri elde etmek icin Glkemizdeki en gecerli
kaynak IMKB'dir ve IMKB'de hisseleri islem géren firma sayisi ne yazik ki oldukc¢a kisithdir.
Turkiye genelinde tum sektorleri kapsayacak genellemeyi yapabilecek sayida firma ve sektorle
calisabilmesi icin anket kapsamindaki firma sayisinin artirilmasi gerekmektedir, bu calismada
secilen 28 adet firma sayi olarak alt sinirda yer almaktadir.

6.3.3 Zaman kisitlamasi

Tuketici temelli marka degeri 6lcim icin uygulanan anket calismasi sadece bir defa yaptiriimistir.
Zamanlama olarak belli markalarin reklam ve 6zendirme aktivitelerinin yogun olarak yapilmis
olabilecegdi ve giincel gelismeler sonucu ankete verilen cevaplarin degiskenlik géstermis
olabilecegi g6z ardi edilmemelidir. Calismanin dénemsel olarak (6rnegin her yil, yilda bir kez)
tekrarlanmasi ve sonuglarin karsilastirilarak yorumlanmasi faydali olacaktir. Bu sekilde firmalar
ve sektoérler bazinda tuketici temelli marka degerinin gelisimi daha gavenilir sekilde takip
edilebilir.

6.3.4 Orneklem (Hedef Kitle) kisitlamasi

Arastirmanin, calisma kapsaminda yer alan firmalarin ve sektérlerin hedef kitlelerinin tamamini
kapsayabilecek sekilde uygulanmasi soru formunun yapilandiriimasi ve uygulamada yasanacak
maddi ve manevi problemlerden dolayi mimkin olmamistir. ileride yapilacak calismalarda
Turkiye genelinde daha yuksek sayida denek ile calismanin tekrarlanmasi genellenebilirligi
artiracaktir.

6.3.5 Ol¢iim yéntemi kisitlamasi

Literatlrde Yoo ve Donthu’nun (2001) calismasinda da ortaya ¢ikmis olan sonuca benzer sekilde
dort farkli boyutta olusmasi beklenen tuketici temelli marka degeri Gi¢c boyutta olusmustur.
Bu sonu¢ muhtemelen tiketici géztinde olusan marka degerinin marka iliskilendirmeleri
(cagrisimlari) béluma icin yeterli sayida ve uygun icerikte soru sorulamamasi sonucu ortaya
¢itkmis ve bu boyut analizde ayri olarak incelenememistir.

Olciim yénteminde yedi farkli cesit soru formu kullanilmak zorunda kalinmis olmasi sebebiyle
her bir soru formuna disen cevap sayisi azalmistir. Cok sayida soru formu kullanilmasi soru
formlarinin degisik stirimleri cevap veren denek gruplari arasindaki homojenligin bozulmasina
yol acabilir.
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EK-1 ANKET FORMU

Hazirlanan ve sahada uygulanan anket formu takip eden sayfalarda listelenmistir. Yedi farkh
versiyondan asagida 6rnek olarak bir numarali versiyon gosterilmistir. Farkli versiyonlar arasinda
firma ve sektor isimleri degismekte, genel yapi ise ayni kalmaktadir. Degisik versiyonlarin
birbirlerinden farklilasmamasi icin azami caba goésterilmistir.
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MUSTERI GOZUNDE MARKA DEGERI SORU

FORMU / VERSIYON-1

iyi gunler; ismim.................. Marka Degerinin Finansal Performans Uzerine Etkisi konusunda bir calisma yuritmekteyiz.
Bu ¢alisma Istanbul Teknik Universitesi tarafindan desteklenen bir doktora tez calismasidir ve 500 kisi ile yapilmaktadir.
Vereceginiz bitin bilgiler yalnizca akademik olarak degerlendirilecek ve kisisel bilgileriniz tamamen gizli tutulacaktir.
Bu calisma icin sizin de yaklasik yarim saatinizi alabilir miyiz? Bize ayiracaginiz vakit icin tesekktr ederiz.

£

g 1S 2

S <)

2 ¢ :

g“.g 3 E g g 8

8 o8 S S s

N I ; _— cE = 3 g ¥

1. Lutfen asagidaki markalari ne derece tanidiginizi belirtiniz. E 2 g = kG S

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
2

Size sayacagim markalari suan | Su an kullanmadigi markalar icin sorun:
kullaniyor musunuz? Bu markayi ge¢miste hi¢ kullandiniz mi?
Marshall Boya
Tat (Konserve / Gida)
Boyner
Migros

3. Lutfen asagida verilen her bir ifadeye katilip katilmama derecenizi belirtiniz.

=E
£ e E§
2 2 sz E oE
o9 3 >E 2 > g
X = = == e}
EE E B8 2 &2
3.1. ASAGIDAKI SIKLAR TEK TEK OKUNACAK % ] v T ) 5
vV v zz v =
a. Boyalar konusunda genis bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5
b. Konserve/hazir gida rtnleri konusunda genis bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5
¢. Giyim konusunda genis bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5
d. Marketler konusunda genis bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5
3.2. ASAGIDAKI SIKLAR TEK TEK OKUNACAK
a. Boyalar konusunda yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip ederim 1 2 3 4 5
b. Konserve/hazir gida trunleri konusunda yenilikleri ve gelismeleri 1 2 3 4 5
yakindan takip ederim
¢. Giyim konusunda yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip ederim 1 2 3 4 5
d. Marketler konusunda yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip ederim 1 2 3 4 5
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4. Lutfen asagida verilen her bir ifadeye katilip katilmama derecenizi belirtiniz.
Latfen sorulari firmalari ayri ayri dustnerek, yanlarinda yazil firmalar ile kiyaslamadan cevaplayiniz.

=5
£ £ 6
2 2 s S s &
=}
Lo o >£ g 25
~ = [t ==
=E £ s ® > £
= = St = g 2
S N z2z N v
4.1. Bu markayi rakip markalar arasindan kolaylikla ayirt eder, fark ederim
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
4.2. Bu markanin logosunu veya sembolUnt hemen hatirlarim
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
4.3. Bu markayla ilgili 6zellikler aklima cabuk gelir
Marshall Boya [y 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 a 5
4.4. Bu markay1 gézumde kolaylikla canlandirabilirim
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
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ANKETOR DIKKAT! 1. SORUDA MARKANIN / MAGAZANIN ADINI HIC DUYMAYAN KISILERE (1 CEVABI VERENLERE)
O MARKA / FIRMA ILE ILGILI 5 NOLU SORU GRUBU SORULMAYACAKTIR, 2 VE UZERINDE NOT VERDIGI MARKALAR
ICIN SORU 5 SORULACAKTIR

5. Lutfen asagida verilen her bir ifadeye katilip katilmama derecenizi belirtiniz.
Lutfen sorulari firmalari ayri ayri dtstnerek, yanlarinda yazil firmalar ile kiyaslamadan cevaplayiniz.

35
£ £ ES
2 2 s S oE
>
22 g =E 2 25
=E E 55 S 52
£= = vV = IS E
3 -:'-U‘ ‘r; (oM ) ‘f; © T
jvavi v zZ=Z oA =X
5.1.a Bu marka urtnlerin kalitesi cok ytksektir
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
b. Bu marka magazalarda yer alan trtnlerin kalitesi cok yuksektir
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
5.2. a.Sektérundeki diger markalarla karsilastirildiginda bu marka daha kalitelidir
Marshall Boya )| 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
b. Diger magazalarla karsilastirildiginda bu magaza daha kalitelidir / daha kaliteli Grtnler sunar
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
5.3. a. Bu marka kullanilmasi kolay / islevsel / fonksiyonel / pratik trtnler sunar
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
b. Bu magazalar kullaniimasi kolay / islevsel / fonksiyonel / pratik trtinler sunar
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
5.4. a. Bu marka urtnler glvenilirdir / problem cikarmaz
Marshall Boya 1 2 3 4 5
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4 5
b. Bu magazalarda yer alan trtnler gtvenilirdir / problem ¢ikarmaz
Boyner 1 2 3 4 5
Migros 1 2 3 4 5
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5.5. Bu marka ilk tercihim olacaktir
Marshall Boya 1 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4
Boyner 1 2 3 4
Migros 1 2 3 4
5.6. Bu markayi arkadaslarima tavsiye ederim
Marshall Boya 1 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4
Boyner 1 2 3 4
Migros 1 2 3 4
5.7.a. Aradigim aran bu markada mevcutsa baska marka satin almam
Marshall Boya (| 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4
b. Aradigim Uriin bu magazada mevcutsa baska magazadan satin almam
Boyner 1 2 3 4
Migros 1 2 3 4
5.8. a. Diger markalardan daha pahali olsa bile bu markayi satin alirrm
Marshall Boya 1 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4
b. Diger magazalardan pahali olsa bile bu magazadan alisveris ederim
Boyner 1 2 3 4
Migros 1 2 3 4
5.9. a. Baska markanin 6zellikleri bu marka ile tamamiyla ayni olsa bile bu markayi alirim
Marshall Boya 1 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4

b. Bagska magazanin 6zellikleri bu magaza ile tamamiyla ayni olsa bile bu magazadan alis veris ederim
Boyner 1 2 3 4

Migros 1 2 3 4

Tamamiyla
Katilhyorum
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

5.10. a. Bu marka kadar iyi baska bir marka olsa da bu markayi satin alirm

Marshall Boya

Tat (Konserve / Gida)

b. Bu magaza kadar iyi baska bir magaza olsa bile bu magazadan alis veris ederim

Boyner

Migros

5.11. a. Bu marka Urtnlerden satin almak isterim

Marshall Boya

Tat (Konserve / Gida)

b. Bu magazadan alisveris yapmak isterim
Boyner

Migros

5.12. a. Bu marka tranlerden yakin zamanda satin alacagim

Marshall Boya

Tat (Konserve / Gida)

b. Bu magazadan yakin zamanda alis veris yapacagim
Boyner

Migros

5.13.  Bu markayi kendime yakin gértyorum
Marshall Boya
Tat (Konserve / Gida)
Boyner

Migros

5.14  Bu markayi ¢ok basarili buluyorum

Marshall Boya
Tat (Konserve / Gida)
Boyner

Migros

112

1

1

1

1

2

2

2

2

Ne katiliyorum /
Ne Katilmiyorum

w

Katiliyorum

B

Tamamiyla
Katiliyorum



25
£ £ S
2 2 5> 1S
o = o
290 o >£ 2
~ > > == o
=E S X >
E= = RVAVA =
RS © o T
vV v z= v
5.15.  Bu markayi ¢cok begeniyorum
Marshall Boya 1 2 3 4
Tat (Konserve / Gida) 1 2 3 4
Boyner 1 2 3 4
Migros 1 2 3 4
DEMOGRAFIK VE S.E.S. SORULARI
6. Cinsiyet 1>Bay 2>Bayan
7.Yasiniz ?............
8. Medeni Haliniz ? 1>Evli 2>Bekar 3>Dul/Bosanmis
9. Egitim durumunuz?
1>Okur Yazar 2>ilkokul Mezunu 03>Ortaokul/ilkégretim Mezunu
4>Lise Mezunu 5>0n Lisans / Yuksekokul mezunu 6>Universite Mezunu
7>Yuksek Lisans / Doktora Mezunu
10. YaPUGINIZ ISt GOreVINIZ.ceiiiieiiece
(ANKETOR DIKKAT! AYRINTILI BIR SEKILDE CEVABI YAZINIZ)
11. Aile Reisi siz misiniz? 1>Evet 2>Hayir
(AILE REISI CEVAP VEREN KISIYSE 12-13 NOLU SORULAR SORULMAYACAK)
12. Aile REISININ ISi7...eiiieeiieiirereeeee e GOTEVi. vttt
(ANKETOR DIKKAT! AYRINTILI BIR SEKILDE CEVABI YAZINIZ)
13. Aile Reisinin egitim durumu?
1>Okur Yazar 2>ilkokul Mezunu 3>Ortaokul/ilkégretim Mezunu 4>Llise Mezunu
5>0n Lisans / Yuksekokul mezunu 6>Universite Mezunu
7>Yuksek Lisans / Doktora Mezunu
14. Oturdugunuz ev 1> Size ait 2>Ailenizden birine ait 3>Kira

15. Kendinize ait otomobiliniz var mi, varsa markasi nedir?
0> Otomobilim yok Marka.....cccoooerieniinens

16. Yurtdisina tatile gidiyor musunuz?
> Hayir gitmiyorum Evet - Yilda ortalama kag kez gidiyorsunuz?....................

17. Kis tatiline gidiyor musunuz?
> Hayir gitmiyorum Evet - Yilda ortalama kag kez gidiyorsunuz?...................

18. Hane halkinin toplam aylik geliri sayacagim araliklardan hangisine girmektedir (YTL)?
1>1-500 2>501-1000 3>1001-1500 4>1501-2000 5>2001-2500
6>2501-3000 7>3001-3500 8>3501-4000 9>4001-5000
10>5001 ve Uzeri

19. GOrtstlen Kisinin Adl SOYAAI .....c.cciiiiiiiieice e

20. Goérusulen kisinin Adresi
TLGE: ettt Mahalle: ..o

Tamamiyla
Katiliyorum



21. Gorusulen kisinin Telefonu
BV ettt G varrareesreseeseeessese ettt (@Y <

ILGINIZ VE YARDIMINIZ ICIN COK TESEKKURLER

114



(a4
—
o
w
>
p—
<
%)
Z
<
Z
e
o
V4
w

6591°C
sLoszL
L6vS'S
EELV'9
EELEY
[4%3:274
0607°C
leLee
78LS°8L
0000°0
91988
1896°¢lL
L06S5°C
€945°9C
veoL'elL
£0v8'LT
9€81L°C
80091
6E6'Y
vevl'l
6eCl’L
0l6S€C
L19g°sEL
0000°0
0L20°L
SEE09
vocr'ee
SEE6'L
ueiQ ued

6l¥YIve
000€1081L
88SEV8C9
£€29268l6C
0005298SL1L
SSv06Cy
v€6820L1L
cesLeorl
000548255
6LESL6VL
SelLee
8¢6L6C-
00806%¢-
09L1691S
EVvLEC
.6808L
9996¢vEC-
02e0679
8¢C19S¢C
S0989.S¢€
86786~
¥8SLESTE
8986€071L
000¢.¥801L
000299.6-
6£L6€89S
L8¢LeS6EY
000594451
ey wauQQ 18N

00S'897°LE
TL9'68€'L9Y
000°0SZ°0L1L
000000°50S°L
000°000°091 '8
000°9Z€'2L
000°009°LZ¥
000'8VE'8EL
0002889207
000'000'7S1
000°078°LS
000°09£'6Z
000°00S°LY
08£'99Z°L0V
001'826°6L
0967778901
€88°195'8L1
72618085
000'700°€Z
080'86. 7€
169'602°CL
819'£91'876'L
008'768'6LT
000005'959°C
000'09£°20€
£8Y'100'96C
6L7'0SL'9LE'L
000'7£9'652'€
uabaq esehid

LSS'9LE'8
000°10°Z6~
9r'sLLL
¥90°0£0°97S
000'7EL'L6E'T
6£8°0Z€
896'877°LE
L18'708'EL
000°ZL¥'ELT
L0¥'TS8'LT
Y0E'TEL Y-
L8T'ELL
0£2'689°C-
YLLLSL'Y9
€SS'612°C
8S¥'0LS'Y
08Z°06€’LL
SL1'6€9'8-
98Z'795'v
8LL'svS
V6L 'VEY'T
£18'650°L9
01S'69L°LT
000°186°£T1
000°L€8°CL-
896'00€'69
¥Z1'709'991
000°L¥Z°LLS
1iey| 1941jeey sesy

EEE'VEO'ESL
000°0L0°£29'7
80L'SLY'VLL
vTL'LES LTS Y
000676'981 '8
8€8'S67'591
S05°'9€8'9YS
€81°02¥'LST
000'6SE'€6L Y
89L'62S'V61
¥66'£9Z'L9L
110'687'8C
¥91'282'zE
0£9'060°€ST
Trl'LEn’es
YrL'6LL'ILL
0L0'766°LYT
€0v'60L'€01L
788°€07'8S
8€S'LTL'E6
99Y'L¥S'0€E
L68'1€8'950'C
ZLy'v68' vy
00078€'8£6'C
000°€09'9S€’L
LSL'LSS'EVS
LEE'68L'06L'E
0007¥5'2299
Je|sines 19N

9502°0
£660°0
6L€9°0
62€€°0
96E°E
0LEY'O
0LLLO
YVLES0
S0S8°0
L16L°0
SLZE0
9v0°L
SS8T'L
2609°'L
0€8€°0
9%09°0
6LEL°0
00950
7S6€°0
ELLEO
L66€°0
YvL€6°0
£859°0
61680
2€TT0
IS0
9210
260
sines /1ehly

806
19's¢
8L0
9G6°LS
L09L
9891
v0'e
98’6
LEL
9€'6
L8'6l
68'66-
€8'508-
88°L
08'€8
89°¢l
€8'9-
S6'8
86'8
L6°0
00'velL-
97°6S
661
9’8
oL'e-
L6'E
19T
99°0¢
Suezey
nehiy

6E9€E°L
EV9Y°0
SSLO°L
SEVE'L
€6LL°E
0S85°€
LE00
8L8L°L
6€SC°C
S08C°L
55990
01850
00€C’e
99C°C
06%0°L
LE0T'T
€190'%
80LL°0
L9LEC
Lv9C'L-
L156°0-
SL59°C
Leov's
8L98°CL
00czolL
LESY'T
96€0°L
0018°C
aa/ad

L£9L°9
LEVY'6
L8SL°6C
£808°C
6E8Y°L
£08Y'EY
€L00°S1L
£9v'8
60€T°0L
6091°S
S09°€C
8LS6'7L
€795°9C-
8986’7
95.5°8
soLozi
SLys9l
68LC°L-
L018'S
80E¥'09
Svls9l
€26091
2000°6
981091
808€E'LS
L8YT'Y
00009
8LLL'6
JQVAd/a4

87200
Z00°0
C0EE0
€650°0
0081°0
€200
8L20°0
£0L0°0
7561°0
LEOL'O
81000
£900°0-
€460°0-
7€9C°0
7,000
67€0°0
¢SL00-
€690°0
76L0°0
vLVEO
2000~
0€2C00
L¥L0°0
0L1L°0
7880°0-
SEBL0
9161’0
faz4NV]
1ueio
iy
HY

92200
6€00°0
209€°0
9%90°0
8vLZ'0
65200
20200
S¥S0°0
€SLLO
0£L0°0
S1L00°0
S0L0°0-
180L°0-
r0Z°0
9%00°0
Zvv0°0
89600~
92900
0v0°0
918€°0
Z€00°0-
85100
0€€0°0
9€0°0
02L0°0-
9%0L°0
8LELO
8€70°0
ey
SENEEN]

LSLL°0
SSLLO-
96L£°0
29810
6912°0
2S€T0
S6LZ°0
LZst°0
81710
6¥01°0-
2250°0-
6LL2°0
L¥61°0-
£00L°0
8¥61°0
1280°0
S9LL0
90S2°0
0L¥L°0
9L£0°0-
L6St°0
8080°0
0EvL'0
90¥€°0
88 0-
L06t7°0
S20L°0
£810°0-
1widibag
uliejdines 1N

LEEL'O
LCET0-
8550°0
££90°0
0v6E°0
6£60°0
6vE0
889¢°0
¢Ser'o
§5¢0°0-
90€°0-
89€0°0
€8¢0°0
08¢0
v90°0
99€1°0
19110
9¢v0°0
0EY'0
85€0°0-
£980°0-
9L¢C’0-
6091°0
16€9°0
CELLO-
1897°0
8¢EL'0
15200
2D HIIA
9ssIH L0 90

SVIVA
11SIN
OXDIVA
OVAHL
11301
SWINL
SJILVL
N1LNIN
SYOIN
THSYIN
Ood.Llni
REEY-D |
Oonam
INDOZI
INODS3
¥3so3
A90AQ
vsaa
INTd3a
1ay¥va
08sdd
V44vD
4NAOY
SVINIg
[O) EL:|
1ANVE
ZVOAV

ATV
ewul

115



116



116






ISTANBUL
SANAYI ODASI

Mesrutiyet Caddesi No:62 Tepebasi 34430 - Istanbul Tel: (0212) 252 29 00 Faks: (0212) 249 50 07 e-posta: kobi@iso.org.tr
iSO Yayin No: 2009/11 ISBN: 978-9944-60-510-6



	SUNUŞ
	ÖNSÖZ
	İÇİNDEKİLER
	ÖZET
	I. MARKA VE MARKALAŞMA
	2. MARKALAŞMA STRATEJİLERİ &MARKA YÖNETİMİ
	3. MARKA DEĞERİ KAVRAMI
	4. ARAŞTIRMA
	5. ANALİZ VE BULGULAR
	SONUÇLAR VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA
	EK-1 ANKET FORMU
	MÜŞTERİ GÖZÜNDE MARKA DEĞERİ SORU FORMU / VERSİYON-1
	EK-2 FİNANSAL VERİLER



