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Bu çal›flma; ‹stanbul Sanayi Odas› ile ‹stanbul Teknik Üniversitesi aras›nda, sanayi-üniversite
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amac›yla bafllat›lan “‹SO-‹TÜ Doktora / Yüksek Lisans Tezlerine Sanayi Deste¤i” projesi kapsam›nda
yay›nlanm›flt›r.

Üniversitede doktora ve yüksek lisans tezlerini yürüten araflt›rmac›lar›n desteklendi¤i proje ile,
üniversite ve sanayinin gündemini buluflturarak, ticari ürüne dönüfltürülen bilimsel araflt›rma
ve patent say›s›n›n artmas›na, küresel rekabet gücümüzün geliflmesine katk›da bulunulmas›
hedeflenmektedir.

Proje kapsam›nda, üniversite'de hali haz›rda yürütülen doktora/yüksek lisans tez/tezleri
aras›ndan uygun bulunanlar ile Meslek Komitelerimizin sektörel ihtiyaçlar› do¤rultusunda
belirledi¤i konulardaki akademik çal›flmalara destek verilmektedir.

‹stanbul Sanayi Odas› 20. Grup Ayakkab› ve Yan Sanayii Meslek Komitesi ad›na desteklenen
bu çal›flman›n sanayinin ihtiyaçlar›na yan›t verecek flekilde hayata geçirilmesine yönelik
katk›lar›ndan dolay› Tez De¤erlendirme Komitesi üyelerimiz olan;

Mustafa Kirali (K›raliler Ayakkab›c›l›k),
Emel Yeflil (Yeflil Kundura),
Hakan Kavakl› (Ziylan Ayakkab›),
Emel Ak›n (Depar Deri), ve
Bahad›r Öztanyel'e (Türkiye Ayakkab› Sanayicileri Derne¤i) teflekkür ediyoruz.

Baflta araflt›rmac› olmak üzere, araflt›rmac›ya dan›flmanl›k yapan ö¤retim görevlisi ve
De¤erlendirme Komitesi'nin katk›lar›yla oluflturulan ve sanayi-üniversite iflbirli¤inin ifllevsel ve
somut bir ç›kt›s› olan bu çal›flman›n sektöre fayda sa¤lamas›n› ümid ediyoruz.

Sayg›lar›m›zla,
‹stanbul Sanayi Odas›
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ÖNSÖZ

Bu çal›flma tüketici gözünde oluflan marka de¤erinin firmalar için ölçülebilir bir finansal de¤er
yarat›p yaratmad›¤›n›n tespit edilmesi için ülkemizde yerleflik halka aç›k 28 farkl› firma
kullan›larak yürütülmüfltür.

Yap›lan çal›flma ‹stanbul Sanayi Odas› - ‹stanbul Teknik Üniversitesi Doktora/Yüksek Lisans
Tezlerine Sanayi Deste¤i Projesi kapsam›nda desteklenerek sanayi ile üniversite iflbirli¤inin
sonucunda gerçeklefltirilip ortaya konulmufltur. Sunulan bu kitapç›k ise haz›rlanan doktora
çal›flmas›n›n genifl kapsaml› bir özeti olarak flekillendirilmifltir.

Tez konusunun seçiminden bafllayarak raporunun son haline getirilmesine kadar gerçekleflen
tüm safhalarda düflüncelerini ve yard›m›n› esirgemeyen, gerekli her türlü deste¤i veren ve bu
çal›flman›n ortaya ç›kar›lmas›nda büyük paya sahip olan say›n dan›flman›m Prof. Dr. Burç
Ülengin'e teflekkür etmeyi bir borç bilirim.

Haz›rlanan anket formunun son haline getirilmesi ve saha çal›flmas›n gerçeklefltirilmesinde
yard›mlar›ndan ötürü Frekans Araflt›rma Saha ve Bilgi ‹fllem Hizmetleri flirketi çal›flanlar›na ve
yöneticisi Ça¤layan Ifl›k'a teflekkür etmek isterim.

De¤erli görüflleriyle çal›flmaya katk›da bulunan, pazarlama ve pazarlama araflt›rmalar› konular›nda
bilgi birikimini her zaman paylaflan ve görüflleriyle çal›flmaya her türlü deste¤i veren de¤erli
hocam Prof. Dr. Nimet Uray'a ve sa¤lad›klar› maddi, manevi destek için baflta ‹SO 20. Grup
Ayakkab› ve Yan Sanayii Meslek Komitesi üyeleri olmak üzere ‹stanbul Sanayi Odas›’na
teflekkürlerimi sunar›m.

Son olarak da yard›mlar›ndan ve ilgisinden dolay› hayat arkadafl›m ‹dil'e ve ilkokuldan bugüne
gelene kadar ellerindeki imkanlar dahilinde bana en iyiyi sa¤lamaya çal›flan sevgili aileme çok
teflekkür ederim.

2009 
Gökhan AYDIN
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‹MKB : ‹stanbul Menkul K›ymetler Borsas›

K.H.K. : Kanun Hükmünde Kararname

F1 veya Faktör-1 : Tüketici temelli marka de¤eri alt boyut faktörü-1

F2 veya Faktör-2 : Tüketici temelli marka de¤eri alt boyut faktörü-2

F3 veya Faktör-3 : Tüketici temelli marka de¤eri alt boyut faktörü-3

HG : Hisse Getirisi

NSD : Net Sat›fllar›n De¤iflimi

NKM : Net Kar Marj›

AKO : Aktif Karl›l›k Oran›

FDDD ve FD/DD : Firma De¤eri / Defter De¤eri Oran›

PDDD ve PD/DD : Piyasa De¤eri / Defter De¤eri Oran›

FS ve F/S : Fiyat / Sat›fl Oran›

NS : Net Sat›fllar

EFK : Esas Faaliyet Kar›

PD : Piyasa De¤eri

NK : Net Kar

CO : Cari Oran

FVAÖK : Faiz, Vergi, Amortisman Öncesi Kar

FVAÖK/NS : Faiz, Vergi, Amortisman Öncesi Kar / Net Sat›fl oran›

ANOVA : Varyans analizi

df : Serbestlik Derecesi

F1xF1 : Faktör-1'in do¤rusal olmayan (ikinci dereceden) ifadesi

F2XF2 : Faktör-2'nin do¤rusal olmayan (ikinci dereceden) ifadesi

F3XF3 : Faktör-3'ün do¤rusal olmayan (ikinci dereceden) ifadesi

F1XF2 : Faktör-1 ve Faktör-2'nin bileflke ifadesi

F1XF3 : Faktör-1 ve Faktör-3'ün bileflke ifadesi

F2XF3 : Faktör-2 ve Faktör-3'ün bileflke ifadesi

KISALTMALAR
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Gerçeklefltirilen analiz çal›flmas›nda gerek pazarlama ve marka yöneticileri gerekse flirket sahibi
ve hissedarlar› için önem tafl›yan tüketici temelli marka de¤eri konusu ve finansal performans
üzerine etkileri incelenmifltir. Tüketici gözünde oluflan marka de¤erinin alt boyutlar›yla ortaya
konularak, bu boyutlar›n flirkete somut finansal katk›lar› olup olmad›¤› ve katk› flekilleri Türkiye
menfleli firmalar için analiz edilmifltir. Tüketici gözündeki marka de¤erine etki eden alt
faktörlerin hangilerinin finansal getiri üzerinde etkisi oldu¤u markalaflma faaliyetlerinin
yönlendirilmesine yard›mc› olacakt›r.

Yöntem olarak çal›flma, Türkiye'de tüketici temelli marka de¤erinin (brand equity) bir anket
çal›flmas›ndan elde edilecek veriler ile belirlenmesi, firmalar›n finansal performans›n›n halka
aç›k finansal tablolardan elde edilmesi ve bu iki veri grubu aras›nda istatistiksel olarak anlaml›
bir iliflki bulunup bulunmad›¤›n›n detayl› olarak analizi ve yorumlanmas› fleklindedir.

Tüketici gözündeki firma gücünün (de¤erinin) ölçümünde pazarlama literatüründe genel
kabul gören David A. Aaker (1991)'in önerdi¤i boyutlar üzerine gelifltirilen çok boyutlu bir
model kullan›lm›flt›r. Aaker'in önerdi¤i ve çal›flma içerisinde kullan›lan boyutlar afla¤›da
sunulmufltur:

• Marka fark›ndal›¤› / bilinirli¤i
• Alg›lanan kalite
• Marka sadakati
• Marka ça¤r›fl›mlar› / iliflkilendirmeleri

Bu boyutlar›n ölçümü için geçti¤imiz y›llar içerisinde uluslararas› literatürde yer alan çal›flmalarda
kullan›larak geçerlili¤i test edilmifl ölçeklerden faydalan›lm›flt›r. Bu ölçeklerde yer alan ölçüm
sorular› Türkçe'ye ve Türkiye flartlar›na uyarlanarak, uzman görüflleri ve pilot çal›flma
do¤rultusunda yap›lan ekleme ve de¤ifliklikler sonucunda nihai haline getirilmifltir.

Firmalar›n finansal performanslar›n›n karfl›laflt›r›labilmesi için uluslararas› kabul görmüfl çeflitli
finansal performans göstergelerinden faydalan›lm›flt›r. Finansal performans göstergelerinin
her bir firma için de¤erini hesap etmekte ‹MKB'den (‹stanbul Menkul K›ymetler Borsas›) elde
edilen finansal tablolar kullan›lm›flt›r.

Analizde tüketici gözündeki marka de¤erini oluflturan alt boyutlar› belirlenmifl ve bu alt
boyutlar cinsinden her bir firman›n durumu çal›flman›n 5.1 bölümünde ortaya konulmufltur.
Elde edilen alt boyutlardaki pozisyonlar›n›n / güçlerinin finansal performans ile iliflkili olup
olmad›¤› ve iliflkilerinin flekilleri ise 5.3  bölümünde incelenmifltir.

Analizi takiben elde edilen sonuçlarda ise tüketici gözündeki marka de¤eri alt boyutlar›n›n
çal›flmada yer alan neredeyse tüm göstergelere de¤iflen oranlarda olumlu etki yapt›¤›
görülmüfltür. Her bir boyutun etki fleklinin görülmesi için Çizelge 5.36 ve Çizelge 5.37'in
incelenmesi ve 5.4 bölümünün okunmas› faydal› olacakt›r.

Bu çal›flma daha önce yap›lan birçok çal›flma ile iliflkili olmas›na ra¤men gerek incelenen firma
say›s› ve sektörlerin say›s›n›n çoklu¤u gerekse tüketici temelli marka de¤erinin direkt olarak
halka aç›k verilerden hesap edilen finansal performans ölçütleriyle analiz edilmesi yöntemi
olarak ülkemizde yap›lan ilk çal›flma olma niteli¤indedir.





I. MARKA VE MARKALAfiMA

15

1 MARKA VE MARKALAfiMA

1.1 Marka Nedir?
“Ürün fabrikada yap›lan bir fleydir; marka ise tüketici taraf›ndan al›nan fleydir. Ürün bir rakip
(firma) taraf›ndan kopyalanabilir; marka ise eflsizdir. Bir ürün h›zla gözden düflebilir; baflar›l›
bir marka ise ebedidir.”

Stephen King, WPP Grup, Londra

Marka günümüzde flirketler ve tüketiciler için önemi gittikçe artan bir kavram olarak karfl›m›za
ç›kmaktad›r. Marka eskiden ürünle bütünleflik olarak düflünülmesine ra¤men özellikle
günümüzde üründen ba¤›ms›z olarak düflünülmektedir. Ürün, tüketim için pazara sunulabilecek,
istek veya talebi karfl›layabilecek herhangi bir fley olarak tan›mlanabilir. Marka ise Türk Dil
Kurumu sözlü¤üne göre afla¤›daki flekilde tan›mlanmaktad›r: “Bir ticari mal›, herhangi bir
nesneyi tan›tmaya, benzerinden ay›rmaya yarayan özel ad veya iflaret”. Benzer flekilde, Amerikan
Pazarlama Birli¤i'ne göre marka flu flekilde tan›mlanmaktad›r: “Bir ürün ya da bir grup sat›c›n›n
ürünlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tan›mlamaya ve rakiplerin ürünlerinden ya da
hizmetlerinden farkl›laflt›rmaya, ay›rt etmeye yarayan isim, terim, iflaret, simge, tasar›m, flekil
ya da bunlar›n bileflimi”.

Temel olarak tüketici ve üretici (sat›c›) için al›n›p sat›lan fley ürün olmas›na ra¤men, de¤eri
yaratan as›l unsur markad›r. Marka olmaks›z›n ürün sadece bir mald›r, sadece fonksiyoneldir
ve marka olmadan neredeyse tüm ürünler kolayca kopyalan›p taklitlerinin oluflturulabilece¤i
mallara dönüflmektedir. Marka oldu¤unda ürün kimlik sahibi olur ve bu kimlik müflteriye
maddi ve manevi olarak beklentilerinin karfl›lanaca¤›na dair verilen bir söz yerine geçer. Bir
marka ismi ve / veya logo bu sözü temsil eder.

Üretim boyutunda düflünüldü¤ünde de bir ürünü ve bir markay› ortaya ç›karmak için yap›lanlar
oldukça farkl›d›r. Bir ürünü imal etmek saniyeler veya saatlerle ölçülebilen bir süreç iken, bir
markay› yarat›p büyütmek, isim sahibi ve güvenilir olmas›n› sa¤lamak uzun y›llar süren ve ciddi
maddi / manevi yat›r›m isteyen bir süreçtir.

Marka günümüzde çok farkl› özelliklere sahip bir kavram haline gelmifltir. Bu özelli¤i ile hem
tüketiciler için hem de iflletmeler için anlam› de¤iflmifltir.

Bir ürünün markalanmas›n›n temel sebebi di¤er ürünlerinden ay›rt edilmesini sa¤lamakt›r.
Marka kelimesi ‹ngilizce “branding”, yani markalamak (damgalamak) kelimesinden gelir. Bu
kelime Avrupa'da k›rsal kesimlerdeki köylülerin s›¤›rlar› birbirlerinden “ay›rt etmek” için
damgalamas›ndan ortaya ç›km›flt›r.

Günümüzde ise sadece ay›rt etme amaçl› markalaflma bir markan›n yaflam›n› devam ettirebilmesi
için ve flirkete katk› sa¤layabilmesi için yeterli olmamaktad›r. Baflar›l› bir markan›n belki de
en önemli karakteristik özelli¤i, fonksiyonel ihtiyaçlar› karfl›layan bir ürüne, maddi olmayan,
psikolojik ihtiyaçlar› da karfl›layan çeflitli ilave de¤erleri ekleyebilmesidir. Bu eklenen ilave
de¤erler, tüketici zihninde markan›n, rakiplerinin benzer ürününe k›yasla daha kaliteli, iyi,
cazip, çekici oldu¤u hissini yarat›r ve farkl› markalar farkl› olumlu duygular olufltururlar.
Tüketicinin bu öznel alg›lamalar›, baflar›l› bir markan›n oluflturulmas›nda esast›r.

Marka tüketiciler için tercih yaratman›n yan› s›ra, tüketicileri bir ürün ve marka sayesinde
ürünle beraber gelen ilave de¤erler için daha yüksek bir bedel ödemeye raz› etmektedir.



1.2 Markalaflman›n Do¤uflu Ve Geliflimi
1.2.1 Markalaman›n Kökleri
‹sim olarak ‹ngilizce “branding”, yani markalamak (damgalamak) kelimesinden gelen bu terim
Ortaça¤'da Avrupa'da k›rsal kesimlerdeki köylülerin s›¤›rlar› birbirlerinden ay›rmak için
damgalanmas›ndan ortaya ç›km›flt›r. Tan›m olarak markan›n ortaya ç›k›fl› ve marka olarak ifade
edilebilecek iflaretlerin kullan›m› ise milattan öncesine kadar uzanmaktad›r.  Günümüzden
binlerce y›l önce M›s›r'da da s›¤›rlar›n damgaland›¤›, o ça¤lardan kalan hiyerogliflerle tespit
edilmifltir (fiekil 1.1). Hayvanc›l›k d›fl›nda ise özellikle çömlekçilik ifliyle u¤raflan ustalar›n
markalama olarak ifade edebilece¤imiz flekilde ürünlerin üzerlerine kendi isimlerini belirten
iflaretler kaz›d›¤› ortaya ç›kar›lm›flt›r. Üzerlerinde kendi iflaretleri olan ürünler di¤er flehirlere
bölgelere sat›lmak üzere gönderdiklerinde ürünlerin kimin imalat› oldu¤u belli olur ve ürünleri
almak isteyen tüketiciler bu iflaretler yard›m›yla hangi ustan›n ürününü ald›klar›n› anlarlarm›fl.
En eskisi MÖ 1300 y›l› olmak üzere Çin, Hindistan, Antik Yunan ve Roma ‹mparatorlu¤u
dönemlerinden kalma çömlek ve porselenlerde bu tarz iflaretlere rastlanm›flt›r. Avrupa'da da
Ortaça¤'da tafl›ma s›ras›nda mallar›n kar›flmamas›, sahipli¤inin belirlenmesi amac›yla markaland›¤›
ve baz› sanatkâr odalar›n›n el sanatlar›nda düflük kaliteli iflçili¤i önlemek üzere üretilen parçaya
ustan›n isminin konulmas›n› zorunlu k›lmas› vas›tas›yla marka kullan›m›n›n ortaya ç›kt›¤›
görülmektedir.  Daha ciddi anlamda markalaflma ve marka ismi kullan›m› 16-17 yy.da içki (viski)
üreticilerinin ürettikleri f›ç›lar üzerine kendi isimlerini yakmak veya yap›flt›rmak suretiyle
yazmalar› sonucu ortaya ç›km›flt›r. (Keller, 1998; Farquhar, 1989)

1.2.2 Sanayi Devrimi ve Sonras›
Bugün kulland›¤›m›z flekilde ürün markalamas› ise sanayi devrimi sonras›nda ortaya ç›k›p h›zla
yayg›nlaflm›flt›r. Sanayi devrimi öncesinde insanlar›n kulland›¤› eflyalar›n ço¤u evlerde d›flar›dan
al›nan hammaddeler yard›m›yla el eme¤iyle tüketicinin kendisi taraf›ndan üretilmekte olup
sanayi devrimiyle beraber toplu üretimin kolay ve ucuz olarak yap›lmaya bafllamas›yla evde
imalat sona ermifltir. Sanayi devrimiyle beraber birçok çeflit bitmifl ürünün ticareti h›zla
yayg›nlaflm›flt›r. Bu dönemde üreticiler için, toptanc›lar, arac›lar, ma¤azac›lar ve tüketiciler
üzerinde etki yaratmak gereksinimi ortaya ç›km›flt›r. Bu dönemde üreticilerin markas›z mallar›n›
toptanc›lara markal› ürünlere nazaran daha ucuza satmak zorunda kald›klar›n› ve bunun
önüne geçmek için ürettikleri ürünlere kendi isimlerini ekleyerek markalar›n› oluflturduklar›n›
görürüz. Üreticisi belli olmayan ürünlerin güven problemi oluflturmas›, istenen ifllevselli¤i
sa¤lamayaca¤› endiflesi markalaflma faaliyetlerinin bafllay›p yay›lmas›nda etkili olmufltur. Temel
amaç olan ürünün di¤erlerinden ay›rt edilmesi art›k markan›n di¤erlerinden kolay hat›rlanacak
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fiekil 1.1: Eski M›s›r'da hayvan markalama (damgalama) (www.barbwiremuseum.com)
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flekilde ay›rt edilmesi olmufl ve hayvan çizimleri ünlü kifli portreleri gibi görsellerin marka
isimlerinde kullan›m› yayg›nlaflm›flt›r. Bu dönemde reklamc›l›k ve pazarlama teknikleri ortaya
ç›k›p gelifltirilmeye bafllanm›fl, ürünlerin iyi bir marka ad› ile piyasaya sürülmesi büyük önem
tafl›maya bafllam›flt›r. Artan talep ve üretim adetleriyle birlikte reklam ve pazarlama tekniklerinin
ortaya ç›k›p geliflmesi sonucunda üreticiler tüketiciler ile birebir temasa geçmeye bafllam›flt›r.
Öncesinde arac› ve toptanc›lara özel flartlar ve destek sunan üreticiler ürünlerini gelifltirip
markalar›n› oluflturarak, ürünleriyle tüketiciler aras›nda direkt bir iliflki kurmufl ve arac›lar›n
gücünü azaltmaya bafllam›fllard›r. Tüketiciler ambalaj ve tan›t›m metinlerinin de etkisiyle
deneme yan›lma yoluyla farkl› markal› ürünleri deneyip, kendileri için uygun olanlar› belirleyerek
devaml› olarak o markalar› tercih etmeye bafllam›fllard›r.

Bildi¤imiz anlamda markalar›n yarat›m›n›n bafllang›c› say›labilecek 19.yüzy›lda ortaya ç›kan
ve günümüzde de faaliyetlerine devam eden baz› markalar› Çizelge 1.1'de görebilirsiniz:

Çizelge 1.1: 19.yy.'da kurulan baz› firmalar

Citibank 1812 Bankac›l›k ve Finans A.B.D.
Cadbury 1824 G›da (fiekerleme) ‹ngiltere
Shell 1833 Petrol ürünleri Hollanda
Procter & Gamble 1837 H›zl› tüketim ürünleri A.B.D.
Carlsberg 1847 Alkollü içecek Danimarka
Siemens 1847 Sanayi, Beyaz Eflya Almanya
HSBC Bank 1850 Bankac›l›k ve Finans A.B.D.
Nestle 1866 G›da ‹sviçre
Mitsubishi 1870 Sanayi (Holding) Japonya
Pirelli 1872 Lastik ve lastik ürünleri ‹talya
Levi's 1873 Giyim A.B.D.
Coca Cola 1886 ‹çecek A.B.D.

Firma Kurulufl Y›l› Sektörü Menflei

1.2.3 Modern Zamanlar ve Günümüzde Marka:
“Eski zamanlarda insanlar Uzak Do¤u'dan ve Amerika'dan flu an için de¤eri bize komik derecede
az gelen ürünler getirebilmek için canlar›n› tehlikeye at›yorlard›.”

      Levi Strauss

Günümüzde teknolojinin ve ticaretin geliflmesiyle küreselleflmenin h›zla artmas› her türlü
bilginin, ürünün ve servisin ülkeler aras› kolay hareket edebilir olmas›n› sa¤lam›flt›r. Fiziksel
s›n›rlar›n günden güne belirsizleflmesi ve ortadan kalkmas›yla art›k dünyan›n herhangi bir
yerinde herhangi bir mal veya hizmetin üretilmesi ve tüketilmesi önündeki engeller büyük
ölçüde kalkm›flt›r.

Sanayi devrimi sonras›nda üretimde becerili olanlar›n elde etti¤i baflar›y› art›k ürünleri
pazarlayabilme ve satabilme yetene¤i olan firmalar kazanmaktad›r. Üretim becerisi hatta
(baflka firmalardan) ürün tedarik etme becerisi bile art›k firmalar için avantaj yaratamamaktad›r.
Firmalar teknolojinin de geliflmesiyle standart ürün üretiminde ve tedarikinde zorluk
yaflamamaktad›rlar. Büyük kurulu kapasiteleri ve ucuz girdi maliyetleriyle özellikle Uzak Do¤u
menfleli firmalardan ürün tedarik etmek birçok firma için daha ucuz ve pratik yol haline
gelmifltir. Herkesin üretemeyece¤i özel ürünlerin ise uzmanlaflm›fl firmalardan tedarik edilmesi
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daha pratik ve ekonomik olmaya bafllam›flt›r. Art›k rekabet edebilmek için üretebilmek ve
tedarik edebilmek yeterli de¤ildi, rekabetin yo¤unlaflt›¤› yer üretimden ziyade sat›fl ve pazarlama
konusundad›r. Pazarlamada kullan›labilecek en iyi vas›ta olarak marka ise günümüzde hiç
olmad›¤› kadar de¤er kazanm›flt›r.

1980'lerden önce markalara olan yaklafl›m ve günümüzdeki yaklafl›m›n fark›n› Kapferer'in
kitab›ndan (Kapferer, 2008) bir al›nt›yla gözler önüne serebiliriz: “Firmalar eskiden bir çikolata
veya makarna üreticisini sat›n almak istiyorlard›. 1980'lerden sonra ise KitKat'› veya Buitoni'yi
(yurtd›fl›nda ünlü bir makarna markas›) almak istiyorlar. Burada vurgulanan farktan da
görülebilece¤i gibi eskiden firmalar üretim kapasitesi sat›n almak isterlerken flu an tüketicilerin
akl›nda bir yer sat›n almaya çal›fl›yorlar.” 1980'lerde markalar›n› de¤erinin anlafl›lmas› ve sadece
ay›rt edici bir araç olmad›klar›n›n anlafl›lmas›yla birlikte markalara olan ilgi h›zla artm›flt›r.
(Kapferer, 1992)

Markalaflman›n oluflumundan 1970'li y›llara gelinene kadar marka denildi¤inde ürünün paketi,
kutusu, ambalaj›, fliflesi, bunlar›n flekli, formu, rengi ve üzerlerinde yer alan yaz›larla s›n›rl› bir
anlay›fl vard›. Günümüzde ise her türlü ürün, servis ve oluflum için (futbol tak›m›ndan politik
partilere ve yard›m kurulufllar›na kadar), markalaflma faaliyetlerini görüyoruz.

Marka kavram› do¤uflundan bugüne en temel anlamda ay›rt etme ifllevini, di¤er ürünlerden
kendisini ay›ran bir logo veya flekil ile kendini göstermeye devam etse de, günümüz toplumunda
kendisine art›k daha farkl› bir yer edinmifl, tüketiciye daha yak›n olan, yaflam tarz›n› etkileyen
hatta belirleyen bir kavram haline gelmifltir. Günümüzde tüketici herhangi bir ürünü veya
hizmeti sat›n al›rken fiyat, kalite, fonksiyonellik gibi nesnel özelliklerin ötesindeki k›staslar›
da göze alarak seçim yapmaktad›r. Tüketicinin tercih etti¤i ürün genellikle tüketici alg›s›n›n
yo¤unlaflt›¤›, tüketicinin maddi olmayan ihtiyaçlar›n› da en iyi flekilde karfl›layaca¤› düflünülen
üründür. Bu ihtiyaçlar› karfl›lama ve kiflinin kendini ifade etmesi için kullanabilece¤i en iyi araç
belki de markalaflmad›r. Örne¤in tüketici, hofluna giden bir yaflam tarz›n› temsil eden veya
prestijli oldu¤unu düflündü¤ü bir markal› ürün için daha fazla para vererek bu markal› ürünü
daha ucuz muadili ürünlere tercih edebilmektedir.

1.3 Markan›n Önemi
Markan›n günümüzde kazand›¤› önemin temel sebebi önceki bölümde de de¤inilen de¤iflen
rekabet ortam› ve tüketici yap›s›ndan kaynaklanmaktad›r. De¤iflen bu özellikleri iki ana bafll›k
alt›nda inceleyebiliriz.

Rekabet ortam›nda yaflanan de¤ifliklikler:
• Ürünler (ve markalar) aras›ndaki rekabet, fonksiyonellik ve fiziksel ifllev zemininden 
   uzaklaflm›flt›r.
• Ürün çeflitlili¤i h›zl› biçimde artm›flt›r.
• Markalar›n ürünleri için verdikleri vaatler somuttan ziyade soyut olmakta ve yaflam tarz›

      ön plana ç›kmaktad›r.
• Yeni ortaya ç›kan pazarlama ve sat›fl kanallar›, artan medya çeflitlili¤i ile sat›fl yapma ve 
   tüketiciye ulaflma kanallar› de¤iflikli¤e u¤ram›flt›r.

Tüketici baz›nda yaflanan de¤ifliklikler:
• Küreselleflme ile firmalar›n ayn› ürünler ile hitap ettikleri tüketicilerin farkl›laflmas›, farkl›
   kültürel yap›lara ve yaflam biçimlerine sahip tüketici gruplar›n›n ortaya ç›kmas›n› sa¤lam›flt›r.
• Bir firmadan talep edilen ürün çeflitlili¤inin küreselleflme ile h›zla artmas›yla eskiden
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geçerli olan klasik tüketim kal›plar›n›n d›fl›na ç›k›lm›fl olup tüm kitlelere ayn› ürünün ve servisin
sunulmas› flans› ortadan kalkm›flt›r. Örne¤in ürün standardizasyonda bir numara say›lan fast-
food firmas› McDonald's bile merkezi olan A.B.D'de müflterilerine sundu¤u ürünler ile di¤er
pazarlardaki (Hindistan, Uzak Do¤u vb.) müflterilerine sundu¤u ürünlerde farkl›laflmaya
gitmektedir. Temel ürününü ayn› tutmaya çal›flsa da ek ürünler, farkl› soslar ve farkl› isimler
alt›nda sundu¤u yerel ürünler ile de¤iflik kültürlere sahip bu pazarlarda rekabet gücünü
art›rmaya çal›flmaktad›r.

Günümüzde tüketiciler markalar› sat›n al›rken onlar›n ifllevsel yeterliliklerinden çok markan›n
kiflili¤inin kendileri veya olmak istedikleri kifli ile ne kadar uyufltu¤una bakmaktad›rlar. Baflar›l›
bir markan›n karakteristik özelli¤i, fonksiyonel ihtiyaçlar› karfl›layan ürüne, çeflitli psikolojik
ihtiyaçlar› da karfl›layan ilave de¤erleri ekleyebilmesidir. Eklenen ilave de¤er, tüketicide
markan›n, rakiplerinin benzer ürününe k›yasla daha iyi, kaliteli, de¤erli ve cazip olmas› gibi
olumlu hisler yarat›r. Tüketicilerin zihninde ortaya ç›kan bu tarz alg›lar, baflar›l› bir markan›n
oluflturulmas›na temel teflkil ederler.

Tüketicide ürün performans› (kalite, ifllevsellik vb.) ile ilgili olumlu alg›lar oluflturulmas›ndan
baflka sat›n alma karar›n› en çok etkileyen bir di¤er unsur ise markan›n ek de¤erleridir. Markalar
fonksiyonel özelliklerinin d›fl›nda yaflam tarz›, ifade ettikleri de¤erler gibi duygusal etkenlerden
dolay› da tercih edilirler. De¤iflen kültürel yap›, ortaya ç›kan ve vurgulanan alt kültürler, farkl›
yaflam tarzlar›, geliflen ve de¤iflen sat›fl ve pazarlama kanallar› sonucunda standart ürünler
sadece fonksiyonellik ile yeterli baflar›ya ulaflma flans›n› büyük ölçüde yitirmifllerdir. Art›k belirli
bir iflleve sahip ürünü tüm kitlelere satabilmek için farkl› yaflam tarzlar›na ve kitlelere hitap
eden farkl› markalar oluflturmak, bu markalar› uygun sat›fl kanal›, reklam, reklam kanal› ve
fiyat ile sunmak gereklili¤i ortaya ç›km›flt›r. Art›k günümüzde emtia olarak ifade edilen en
temel ürünlerden olan ekmek bile farkl› tüketim gruplar›na farkl› markalar ile sunulmaktad›r.
Örne¤in Uno markas›n›n 'Büyümek' ekme¤i çocuklara hitap etmekte, 'Light' ekme¤i ise kilosuna
dikkat edenleri hedeflemektedir. Ayr›ca tüketici için her zaman ürün özelliklerine bakarak
mant›ksal de¤erlendirmeler yapmak mümkün olmamaktad›r. Günümüzdeki ürün çeflitlili¤i ve
her bir ürün ve marka ile ilgili yap›lan reklamlar ve gönderilen mesajlar (TV reklamlar›, radyo,
internet, dergiler, gazeteler, reklam panolar›, sponsorluklar, sosyal sorumluluk projeleri vd.)
düflünüldü¤ünde tüketiciyi sat›n alma karar› verirken zorlu bir süreç beklemektedir. Tüketiciler
de bu kar›fl›k ve çok say›da sat›n alma karar› vermesi gerekti¤i ortamda bir ürün al›rken
tan›d›klar› ve güvendikleri markalar› tercih ederek ifllerini kolaylaflt›r›rlar. Tan›nan, kalitesine
ve ürün özelliklerine güvenilen ün yapm›fl markalar tüketicilere güven vererek onlar› riskli
seçenekler yerine bildik ve tan›d›k 'güvenli limanlar' oluflturarak kendilerine çekerler.

Tüketicilerin sat›n alma tercihinde önemli rol oynayan 'güçlü markalar' ayn› zamanda tüketicilerin
ürüne ve markaya daha fazla para ödemeye raz› olmas›n› da sa¤layarak de¤er yarat›rlar.

1.3.1 ‹flletmeler Aç›s›ndan Markan›n Önemi
“Binalar yafllan›r ve y›k›l›r, makineler eskir ve insanlar ölür. Yaflamaya devam eden fley ise
markalard›r.”

         Sir Hector Lang, Grup Baflkan›, United Biscuits

Markalaflma konusunda iflletmeciler için ilk ve en önemli kararlardan birisi marka kullanmak
veya kullanmamak ve marka kullan›lacaksa hangi markay› kullanmakt›r. Markalaflma bir firma
için k›sa vadeli taktik bir giriflim olmaktan çok, stratejik bir konu niteli¤inde ele al›nmak
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durumundad›r. Ürün üretilmeden, piyasaya sürülmeden önce verilecek olan bu karar ve
sonuçlar› firma için büyük önem tafl›r. Bir ürün markaland›¤›nda art›k ürünle bütünleflir ve
ayr›lmaz bir parças› olur. Ürün ise sadece bir ürün olmaktan ç›kar ve tafl›d›¤› marka ile anlam
kazan›r, firma için verilmifl bir söz haline gelir.

fiirketlerin maddi olmayan elle tutulamayan varl›klar›n›n tamam› marka olmasa bile bunlar›n
en önemlisinin marka oldu¤u kabul görmüfl bir gerçektir. Sadece mal ve hizmet sunan üreticiler
için de¤il, sosyal organizasyonlar ve politik partiler için de marka, oluflumun en önemli varl›¤›
haline gelmektedir. Günümüzde dünyadaki zenginli¤in yaklafl›k üçte birini markalar›n
oluflturdu¤u tahmin edilmektedir. Bu oran› teyit eden bir çal›flma Brand Finance'in her sene
düzenli olarak yapt›¤› Dünyan›n En De¤erli Markalar› çal›flmas›d›r. 2007 y›l›nda yinelenen bu
çal›flmaya göre en de¤erli 250 küresel flirketin toplam piyasa de¤eri 7 trilyon 280 milyar dolar
iken bu flirketlerin marka de¤erleri ise piyasa de¤erinin üçte birinden biraz daha az olan 2
trilyon dolar mertebesinin üzerindedir. (www.interbrand.com; Brand Finance, 2007)

A¤›rlaflan rekabet koflullar› ve de¤iflen tüketici özellikleri üreticileri güçlü markalar oluflturmaya
mecbur b›rakmaktad›r. Güçlü bir marka günümüzde pazarda iyi bir konuma gelmek için bir
mecburiyet haline gelmifltir. Güçlü bir marka oluflturman›n en temel avantaj› ise yüksek pazar
pay› ile gelen yüksek sat›fl ve ayn› zamanda yüksek kard›r. Günümüzde marka ürünün önüne
geçerek üründen daha da fazla sat›labilir olma özelli¤i kazanm›flt›r.

Firmalar için önemli bir baflka avantaj ise markan›n tüketiciler üstünde b›rakt›¤› sadakat
duygusudur. A¤›rlaflan rekabet koflullar› ve artan iletiflim kanallar› içinde sadakat yaratmak
zorlaflm›fl ve markan›n bu görevi büyük önem kazanm›flt›r.

‹flletmeler (ve iflletmeciler) aç›s›ndan markan›n önemi farkl› boyutlar›yla afla¤›daki flekilde
listelenebilir (Kapferer, 2008; Keller, 2003;  Kotler, 2000b; ‹slamo¤lu, 2002):

• Tüketicide talep yarat›lmas›nda iflletmenin isminden ve ürünün niteliklerinden daha 
   etkilidir.
• Reklam› yap›lan marka kolayl›kla an›msan›r ve markay› tafl›yan ürünler, özellikle kendin
   seç-al yöntemiyle sat›flta, kolayl›kla tan›n›p al›n›r.
• Marka sayesinde talepte istikrar sa¤lan›r siparifl yönetimi ve tedarik zinciri yönetimi daha
   verimli hale gelir.
• Ürünlerin (ve markan›n) tutundurulmas›na yard›mc› olur.
• Tüketicide markaya ve dolay›s›yla firmaya ba¤l›l›k sa¤lar. Müflterilerin benzer (muadil) 
   ürünlere kaymas›n› zorlaflt›rarak / engelleyerek sat›fl kayb›n›n önüne geçer.
• Marka yaymay› kolaylaflt›r›r, yeni ürün gruplar›n›n ayn› marka ile güçlü bir flekilde yeni 
• pazarlara girmesine olanak sa¤lar.
• Sat›fl kanal› üzerinde etkinlik sa¤lar, iyi tan›nan ve tüketicilerin tercih etti¤i bir marka 
   perakendeci ve arac› kurulufllarca tercih edilir, markay› bulundurma zorunlulu¤u yarat›r.
• Fiyat istikrar› sa¤lar, fiyatlar›n korunmas›nda firmaya yard›mc› olur, piyasada tek fiyattan
   ürün sat›labilmesine olanak sa¤lar.
• Müflterilerde marka için fiyata olan duyarl›l›¤› azalt›r ve daha yüksek fiyattan ürün 
   satabilmeye dolay›s›yla kar marj›n›n markas›z ürünlere göre daha yüksek olmas›n› sa¤lar.
• Taklit, kopya gibi haks›z rekabete kars› yasal korunma sa¤lar.
• Rakiplerin piyasaya girmesini zorlaflt›r›r.
• Ürünler geçici olmas›na ra¤men iyi bir marka ölümsüzdür.
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Bütün bu sebeplerden ötürü “güçlü bir marka” yaratmak iflletmeler aç›s›ndan olmazsa olmaz
bir durum halini alm›flt›r. Bunu yapabilmenin flart› da marka ad›na eklenecek farkl›laflt›r›c›
de¤erlerdir.

Yeni bir markay› piyasaya sunmak ve onu tutundurman›n maliyetinin (%50 baflar› flans› ile)
yaklafl›k olarak 100 milyon Amerikan dolar› oldu¤u Crawford (1993) taraf›ndan belirtilmifltir.
Yeni marka oluflturman›n sadece maddi boyutu bile düflünüldü¤ünde firmalar›n ellerindeki
markay› koruyup gelifltirmeye daha çok çaba sarf etmeleri ve markan›n kendileri için ortaya
ç›karabilece¤i f›rsatlar› de¤erlendirmeleri gereklili¤i daha iyi anlafl›lmaktad›r.

Markan›n firmalar için yaratt›¤› de¤ere bir di¤er örnek olarak flirket sat›fllar›nda sat›c› firma
için yaratt›klar› ek de¤er verilebilir. Örne¤in Cadbury-Schweppes taraf›ndan Procter & Gamble'›n
markalar› olan “Hires” ve “Crush” için ödenen 220 milyon dolar›n %90'› marka ile iliflkili
de¤erlere ödenmifltir (Lassar ve di¤. 1995).

1.3.2 Tüketiciler Aç›s›ndan Markan›n Önemi
“Tüketici için marka, yön bulmas›na yarayan bir iflarettir. Para gibi marka da ticareti
kolaylaflt›rmaktad›r. Ürünlerin sessiz kalabal›¤›yla karfl› karfl›ya kalan tüketici, bir bak›flta
ürünlerin de¤erini belirleyememekte ve ne yapaca¤›n› flafl›rmaktad›r. Bu noktada, markalar
ve fiyatlar, bu kargaflaya çözüm getirmekte, tüketiciyi yönlendirmektedir. Fiyat, bir ürünün
parasal de¤erini belirlemekte; marka ise ürünü tan›mlamakta ve ayr›cal›klar›n› ortaya
koymaktad›r. Markan›n yaratt›¤› bu ayr›cal›klar ürünün, ifllevsel de¤erini, keyfî de¤erini ve
simgesel de¤erini tüketicinin öz-imaj› üzerine yans›tmaktad›r. Marka, ürünün kimli¤ini, kökenini
ve farkl›l›klar›n› kapsamaktad›r. De¤iflen dünyada, markalar ürünün nadir bulunur kalitesini
ve kal›c›l›¤›n› sembolize etmektedirler. Markalar sayesinde her tüketici, pazarlay›c›lar›n nelerden
bahsediyor olduklar›n› anlayabilmektedir.” (Kapferer, 1992)

Bir marka üreticiler ve marka sahipleri için oldu¤u kadar tüketiciler için de önemlidir. Günümüzde
her bir ürün ve servis için birçok alternatifin oldu¤u ve sert bir rekabetin yafland›¤› ortamda,
markalar tüketicilerin de¤erlendirme ve sat›n alma karar› verme aflamas›nda kritik bir iflleve
sahiptir. Bu nedenle ürünün ismi ya da görsel kimli¤i (logo, ambalaj vb.) olarak ortaya ç›kan
marka sadece ürünü ay›rt etmenin ve tan›mlaman›n çok ötesine geçmifltir.

Tüketiciler art›k ürünün ifllevselli¤inden farkl› olarak markaya güven duymaya, kendileriyle
ba¤daflt›rmaya ve farkl› boyutlar›n› yaflam tarzlar›yla bütünlefltirmeye bafllam›fllard›r. Markal›
ve markas›z genel olarak tüketiciye sunulan ürünlerin kalitesinin artmas›yla markalar›n sadece
fonksiyonel ihtiyaçlar› karfl›layan kaliteli ürün sunan oluflumlar olarak varl›klar›n› sürdürmeleri
zorlaflm›flt›r. Markalar için ürüne ve markalar›na kalite ve fonksiyonelli¤e ilave farkl› boyutlarda
çeflitli de¤erler ekleme ihtiyaçlar› do¤mufltur. Yaflam tarz› ve elle tutulamayan hislere, duyulara
hitap eden özellikler art›k maddi özelliklerin önüne geçmektedir. Tüketicilere markalar›n
sa¤lad›¤› avantajlar afla¤›daki flekilde grupland›r›labilir:
(Pride ve Ferrel, 1987; Keller, 2003):

• Al›c›lara ürünleri kolayca tan›ma ve ay›rt etme imkân› sa¤lar.
• Al›c›ya ürünün kalitesi hakk›nda fikir ve güvence verir, markal› ürünün iadesi daha kolay
  olur.
• Al›flveriflte etkinli¤i artt›r›r, ürünü tan›ma ve seçme kolay olur. Marka güvenilirli¤i ölçüsünde
  tüketicinin sat›n alma karar›n› kolaylaflt›r›r.
• Önceden kullan›lan markalar sonraki sat›n almalarda tutum ve inançlar› etkiler (sadakat
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   oluflumu). Tüketici ayn› ürünü tekrar almak istedi¤inde veya ürünün onar›m› için yedek
   parça ararken markal› ürün ile isteklerine kolayca ulaflabilir.
• Markal› ürünlerin markas›zlara göre daha kaliteli oldu¤u düflünülür. Rekabet, üreticileri
   ve arac›lar› kaliteye iter, marka imaj›n› oluflturmak ve korumak için çal›fl›l›rken mal›n

        kalitesi de giderek iyileflir.
• ‹stenilen bir yaflam tarz›n› yans›tan, statü göstergesi olan markalara sahip olman›n verdi¤i
   psikolojik ödül ve kiflisel tatmin kullan›c› için önemini günden güne art›rmaktad›r.

Bu avantajlar›n baz›lar›n› detayl› olarak incelemek faydal› olacakt›r:

1.3.2.1 Kalite, Garanti ve Güven
Marka, tüketiciyle flirket aras›nda yap›lan bir anlaflmad›r. Tüketici, ald›¤› markaya güvenmek,
markan›n sürekli ve kal›c› oldu¤unu bilmek ister, tercih etti¤i markan›n kalitesine ve süreklili¤ine
inan›r. Tüketiciler için marka bir ürünü tan›man›n en kolay yoludur. Ürün hakk›nda tüketiciyi
bilgilendirir ve be¤enilen bir ürünün kolayca hat›rlanmas›n› ve sat›n al›nmas›n› sa¤lar ve ürünün
kalitesi konusunda güvence verir. Günümüzde ürünün güvenilirli¤i markan›n yaratm›fl oldu¤u
güven ve garanti ortam›nda de¤erlendirilmeye bafllanm›flt›r. fiirket ise olas› bir sorun karfl›s›nda
tüketicisine çözüm garantisi verir. Örne¤in, Sony marka televizyon alan bir tüketici, televizyonun
uzun y›llar bozulmayaca¤›n› ve yüksek performans verece¤ini umar, Sony ise olas› bir sorun
karfl›s›nda tüketicisine tamir ve de¤ifltirme garantisi verir. Sat›n alma esnas›nda (özellikle h›zl›
tüketim ürünleri için) tüketici arad›¤› ürünü kolayca bulur ve inand›¤› ve güvendi¤i bir markaya
sahip ürünü incelemekle zaman kaybetmez. Bir bireyin ürün seçimine ay›rabildi¤i sürenin
devaml› azalmakta oldu¤u günümüz tüketim koflullar›nda (h›zla artan ürün çeflidi vb.), markan›n
saptama ifllevinin de önemli bir fonksiyon oldu¤u anlafl›labilir. Örne¤in, tüketici belli bir marka
içecek (ör. Coca Cola) al›rken, reyonda markay› görür ve tan›r, yöneldi¤i ürünü iyi tan›d›¤› için
incelemeden al›r, baflka bir markaya yönelip yönelmeme karars›zl›¤›n› yaflamaz.

1.3.2.2 Kiflisellefltirme ve Kendini ‹fade Etme
Günümüzde ürün performans› ve kalitesinin h›zla artmas›, kalitenin ço¤u ürün taraf›ndan
sa¤lanabilen bir fley haline gelmesiyle markalar›n önemi de art›k ürünlerin kalitesinden ziyade
farkl› boyutlarda hissettirdikleri duygulara, kiflisel alg›lara, ça¤r›fl›mlara kaym›fl ve kritik olan
faktör art›k yaflam tarz› olmaya bafllam›flt›r. Günümüze artan rekabet ortam›nda tüketiciler
bir ürünü seçerken önlerindeki seçenekler yüzünden zorluk yaflamaktad›rlar. Aaker'in (Aaker,
1991) kitab›nda de¤indi¤i üzere her y›l ABD'de yaklafl›k olarak 3,000 marka piyasaya sürülmekte
ve market raflar›na girmekte, marketlere sunulan ürün ve marka say›s› devaml› de¤iflikli¤e
u¤ramakta ve geliflmektedir. Hâlihaz›rda Türkiye'de 500'e yak›n farkl› model otomobil sat›flta
bulunmaktad›r, bu modellerin farkl› versiyonlar› da düflünüldü¤ünde say› h›zla 1,500'ün üzerine
ç›kmaktad›r. Artan çeflitlilik, ürünlerin ve üretim tarzlar›n›n h›zl› biçimde taklit edilebilmesi
sonucunda da birbirleri ile ifllevsellik ve hatta kalite aç›s›ndan çok yak›n olan ürünler piyasada
yer alarak tüketicinin karfl›s›na ç›kmaktad›r. ‹fllevsellik aç›s›ndan ölçülebilen farklar›n azalmas›yla
tüketiciyi yönlendiren en önemli etken olarak 'marka' öne ç›kmaktad›r. Hangi markan›n tercih
edilece¤i noktas›nda da tüketicinin alg›lad›¤›, markaya eklenen farkl› soyut de¤erler ön plana
ç›kmaktad›r. Baz› markalar›n fiziksel elle tutulabilir avantajlar›n› öne ç›kar›rken ço¤u marka
tüketicinin yak›nl›k duymas›, aidiyet hissetmesi, özlem duymas› gibi duygusal yönlerine hitap
etmektedir.

Markalar vas›tas›yla tüketiciler ait olduklar› veya özlem duyduklar› yaflam tarz›n›, çevrelerine
ve topluma göstermek istedi¤i farkl›l›klar›n› ifade etme olana¤› bulurlar. Tüketiciler art›k
ald›klar› ve kulland›klar› markalar ile kendilerine ifade etmeye bafllam›fllar ve sahip olduklar›
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veya olmak istedikleri statü ve yaflam tarz›na uyan, bu tarz› yans›tan markalar›n ürünlerini
di¤er ürünlere tercih etmektedirler.

Buna ek olarak tüketici fiyat, kalite, fonksiyonellik ve benzeri birçok faktörü de¤erlendirerek
mümkün olan en iyi (optimum) ürünü ald›¤›na inan›r. Bunun sa¤lad›¤› kiflisel tatminin yan›nda
baz› marka ve ürünlerden ald›¤› zevk ile kiflisel tatmin duygusunu gelifltirir. Zevk, markan›n
estetik, tasar›m gibi gözle görülür özellikleri ve tüketicinin zihninde marka ile ilgili ça¤r›fl›mlar
gibi soyut özellikleri ile ba¤daflan bir fonksiyonudur. Örne¤in tüketiciler tatlar›n› ay›rt
edememelerine ra¤men belli markal› içecekleri içmekten daha çok zevk al›rlar. 1980'li y›llar›n
bafllar›nda A.B.D.'de Pepsi ile Coca-Cola aras›ndaki rekabette Pepsi'nin yapt›rtt›¤› gözü kapal›
tat testleri ile daha çok tercih edilen marka oldu¤unu iddia eden pazarlama ve reklam
kampanyalar› sonucunda Coca-Cola kendi formülünde de¤ifliklik yapma yolunu seçmifltir.
Kapal› gözle yap›lan tat testlerinde klasik Coca-Cola ve Pepsi'den daha çok be¤enilen bir
formül gelifltirmifllerdir. Ard›ndan klasik Coca-Cola'n›n yerine bu ürünü piyasa sürdüklerinde
milyonlarca sad›k müflterisinden tepki alan firma ciddi müflteri ve pazar pay› kayb› riski karfl›s›nda
yeni Cola'y› piyasadan çekip klasik formülüne geri dönmüfltür. Buradan da görülebilece¤i gibi
tüketicilerin be¤endi¤i marka ürünler kiflisel zevk ve tatmin anlam›nda markas›z ürünlere ve
di¤er markalar›n ürünlerine göre ortada fonksiyonellik, lezzet vb. konularda bir fark olmamas›na
ra¤men (hatta yap›lan testlerde daha çok be¤endikleri, daha iyi kabul ettikleri ürünlere göre
bile) daha çok tercih edilip öne ç›kmaktad›rlar. (Caig,  2003)

1.3.2.3 Sosyal Boyutlar & Etik
Kendini ifade etmenin bir alt bafll›¤› olarak da ele al›nabilecek olan “Sosyal Boyutlar & Etik”
günümüzde kazand›¤› önemle ayr›ca de¤erlendirilmeye hak kazanm›flt›r. Markan›n tüketici
gözündeki “etik” imaj› özellikle 1990l› y›llar sonras›nda etkisini ve önemini art›ran ekoloji,
çevreye duyarl›l›k ve sosyal sorumluluk projelerine olan ilgi ile birlikte önem kazanm›flt›r.
Günümüzde markalar›n tüketiciler bak›m›ndan fonksiyonu gözle görülebilir kalite
farkl›l›klar›ndan ziyade sunduklar› duygusal ça¤r›fl›mlara ve hislere kaymas›ndan dolay› büyük
markalar için do¤ru davranmak, herhangi bir negatif duygu ve ça¤r›fl›m yaratmamak için
çevreye ve insanlara sayg›l› hareket etmenin önemi gittikçe artmaktad›r. fiirketin çevreye ve
topluma duyarl› oldu¤unu ispatlayan firmalar rekabet yar›fl›mda bir ad›m öne geçmektedirler.
Örne¤in, “The Body Shop” kozmetik firmas› tekrar kullan›labilen flifleleri, ürünlerini hayvanlar
üzerinde test etmemesi, do¤al hammaddeler kullanmas› gibi stratejilerle oluflturdu¤u imaj›
sayesinde dünya çap›nda baflar›l› ve de¤erli bir kozmetik markas› olmufltur. Kriz dönemlerinde
de çevreye duyarl› markalar›n daha az etkilenece¤i 2008 y›l›nda Edelman dan›flmanl›k taraf›ndan
StrategyOne firmas›na yapt›r›lan küresel 'Goodpurpose(TM)' anket çal›flmas› sonuçlar›na göre
ortaya ç›kmaktad›r. 10 farkl› ülkeden 6.000 anket kat›l›mc›s›ndan %68'i kulland›klar› markalar›
e¤er iyi (etik, sosyal sorumlu) bir amaca destek oluyorlarsa ekonomik durgunluk ve kriz
döneminde bile destekleyeceklerini bildirmifllerdir. %42'si ise iki ayn› kalite ve fiyata sahip iki
ürün aras›nda seçim yapmakta tasar›m, inovasyon gibi faktörlerden önce sosyal sorumlulu¤u
olan firmalar› tercih edeceklerini bildirmifllerdir.
(http://goodpurposecommunity.com/study.html)

1.3.3 Toplum Aç›s›ndan Markan›n Önemi
Markalar›n toplumun geneli için de önem arz etti¤i ve firmalar ve tüketiciler için oldu¤u kadar
toplum için de farkl› faydalar› oldu¤u bir gerçektir. Markalar›n topluma faydalar›n› anlatmak
için temel olarak güçlü markalar›n müflteri sadakati yaratt›¤›n› düflünelim. Sad›k müflteriler
bir firma için güvenli ve önceden tahmin edilebilen düflük riskli bir gelir ak›fl› sa¤larlar. Güvenilir
bir gelire sahip olan firmalar ise çal›flanlar›na daha garantili bir çal›flma imkan› sa¤lar, flirketin
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durumunun kötüleflmesi ve iflten ç›karmalar›n yaflanmas› ihtimali güçlü markalar› olmayan
firmalara göre çok daha düflüktür. Güçlü markalara sahip flirketleri olan bir toplumda yer
alanlar ifl güvencesi bak›m›ndan gelece¤ini iyi planlayamayan güçlü markalar› olmayan bir
toplumda yaflayanlara gore daha iyi durumdad›rlar. Konuya daha duygusal aç›dan yaklafl›p
aç›klamak gerekirse:

“Daha duygusal bir boyutta, küresel ürün ve de medya, markalar› hükümetlerin yapamad›klar›
bir flekilde (optimistik 'tek dünya' bak›fl›n› sembolize ederek) insanlar› birlefltirecek ve ortak
bir paydada buluflturacak yollar bulmufllard›r. fiunu asla unutmamal›y›z ki markalar insanlar
istedikleri için baflar›l› olmufllard›r. Markalar kabaday› olmaktan ziyade güvenilebilecek en üst
kurulufllard›r; e¤er insanlar sizin ürününüzü servisinizi veya flirket davran›fl›n›z› be¤enmezlerse
sat›n almay› durduracaklard›r - hem de h›zl›ca. Bu flekilde düflünüldü¤ünde markalar›n fazla
güçlü olabileceklerini söylemek anlams›z olur. Gerçekten e¤er bir marka çok iyi ürün veya
servisler üretiyor ve bunu insanlar›n yaflamlar›n› ve toplumu iyilefltiren bir flekilde yap›yorsa
neden büyüyüp zenginleflemesin ki? E¤er bu iyi markalar daha sonra ilgisiz ve duyars›z bir
hale gelirlerse müflterileri taraf›ndan uygun boyuta küçültülürler. Markalar firmalara korumalar›
gereken bir itibar sa¤lad›¤› için faaliyet gösterdikleri her yerde onlar› iyi davranmalar› için
zorlayan en büyük dürtüdür.”

Rita Clifton, Interbrand Baflkan›, “Brands and Our Times”

Toplum aç›s›ndan marka kullanman›n faydalar› afla¤›daki flekilde özetlenebilir: (Arpac› ve di¤.,
1992)

• Marka tüketicileri (fonksiyonellik, kalite vd. boyutlarda) korur.
• Fiyat istikrar› sa¤lar.
• Ürünlerin kalitesinin geliflmesinde etkili olur.
• ‹flletmeler, marka imaj›n› güçlendirmek için topluma yararl› yenilikleri gelifltirirler.
• ‹flletmeler marka imaj›n› zedelememek için sorumlu ve toplum için faydal› hareket etmeye
  çal›fl›rlar.

Bilgi paylafl›m›n›n kolaylaflmas› ve artmas›, flirketlerin fleffaflaflmas› ve de¤iflen tüketici
beklentileriyle günümüzde biraz da mecburiyetten flirketler 'sorumlu' marka olma yolunu
seçmekteler. Sorumlu flirket imaj› sadece nifllere hitap eden küçük flirketlerin öne ç›kard›¤› bir
kavram olarak ortaya ç›karak tüm küresel flirketlerin uygulamaya çal›flt›¤› bir stratejiye
dönüflmüfltür. Sadece kendi ç›kar›n› düflünen flirketlerin sad›k bir müflteri kitlesi oluflturmas›
ve korumas› en güçlü firmalar için bile imkâns›z hale gelmektedir. Uluslararas› markalara sahip
flirketler faaliyet ve imajlar›na uygun olacak flekilde ürünleri, üretim teknikleri, ambalajlar›,
kaynak kullan›m› vb. konularda bilinçli hareket ederek daha çevreci ve do¤aya sayg›l›
alternatiflere yönelmektedirler. Örne¤in Frito Lay'in Sun Chips (Günefl Cipsleri) markas› ile
ABD'de pazarlad›¤› patates cipsleri, firman›n California'da yer alan tamam›yla günefl enerjisi
ile çal›flan fabrikas›nda üretilir. Marka ve firma bu flekilde zorlu rekabet ortam›nda kendilerini
bir ad›m öne götürecek flekilde konumlanmaya çal›flmaktad›r.



25

2. MARKALAfiMA STRATEJ‹LER‹ & MARKA YÖNET‹M‹

Gerek tüketici gerekse firmalar için önemini son y›llar içerisinde h›zla art›ran 'marka' art›k
baflar›l› olmak isteyen firmalar için bir zorunluluk haline gelmifltir. Markalaflamayan firmalar›n
yeni ortaya ç›kan ekonomik düzende rekabet gücü ciddi biçimde azalmaktad›r. Markalaflman›n
zorunlulu¤u art›k genel geçer bir ifade olarak kabul edilse de her marka baflar›l› olamamaktad›r
ve as›l hedef 'baflar›l› markalar' oluflturmak olmal›d›r. Marka konusunda otoritelerden biri
olarak kabul edilen David Aaker “Güçlü Markalar Oluflturmak” isimli kitab›nda (Aaker, 1996a)
markay› bir zihin kutusu olarak tan›mlar ve marka de¤erini (brand equity),  “Tüketicilerin
marka ismi ya da logosuyla iliflkilendirdi¤i ve de¤eri ürün ya da hizmet taraf›ndan sa¤lanm›fl
duygu bütünlü¤ü” olarak belirtir. Bu tan›m içerisinde bir markan›n her zaman olumlu hisler
uyand›rmayabilece¤ine de iflaret edilmektedir. Bu tan›mda da de¤inildi¤i üzere her marka
pozitif de¤ere sahip olmak zorunda de¤ildir. Markay› olufltururken ve büyütürken at›lan yanl›fl
ad›mlar sonucunda ortaya ç›kan marka de¤eri her zaman olumlu olmayabilir; gerek üretici,
gerekse tüketici için de¤er ifade eden bir oluflum ortaya ç›kmayabilir.

“‹yi bir itibar (isim) oluflturmak yirmi y›l sürer, kaybetmek ise befl dakika.”
Warren Buffett (Dünyan›n en zengin ikinci ifladam›)

Markalaflma uzun bir planlama, geliflmifl bir stratejik öngörü ve bilinçli bir çaba ile
gerçeklefltirilecek uzun vadeli bir yat›r›md›r.

2. MARKALAfiMA STRATEJ‹LER‹ &
MARKA YÖNET‹M‹

Sembol, logo

Sunum Marka ‹smi

Reklam Fiyat

Görünen K›s›m

Görünmeyen K›s›m

Yüksek Kalite Etkili Sat›fl

Güçlü AR-GE Verimli Üretim

Güçlü Da¤›t›m Kanal› Düflük Operasyon Maliyetleri

Yüksek Servis & Hizmet Kalitesi

fiekil 2.1 : Markalaflma Buzda¤› (Davidson, 1997)

fiekil 2.1'de yer alan buzda¤› benzetmesi markalama için önemli olan unsurlar›n alg›lan›fl
biçimini göstermektedir. Buzda¤›n›n görünen k›sm› diyebilece¤imiz bölümde markan›n ismi,
logosu, fiyat›, reklamlar› ve pazara sunum flekli yer al›r. Bu boyutlar tüketici taraf›ndan görünen
de¤erlerdir. Buzda¤›n›n görünmeyen k›sm› olarak ifade edebilece¤imiz tabanda yer alan
k›s›mda ise markay› oluflturan temel beceri ve varl›klar yer al›r. Bunlar yüksek kalite, Ar-Ge
avantaj›, servis kalitesi, düflük iflletme maliyetleri, etkili sat›fl a¤›, düflük üretim ve operasyon
maliyetleri, yüksek verimlilik ve benzeri kavramlard›r. Bu kavramlar sektörden sektöre de¤ifliklik
gösterebilmektedir fakat temel olarak benzer boyutlardan oluflurlar. Suyun alt›nda kalan bu
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faktörler marka için sürdürülebilir bir rekabet avantaj› yarat›lmas›nda etkili olurlar. Temelde
yap›lacak iyilefltirmeler buzda¤›n›n görünen k›sm›n› da destekler ve gelifltirilmekte olan marka
için dayanak noktalar› sa¤larlar.

Firmalar›n marka olufltururken dikkat etmeleri gereken unsurlardan birisi marka oluflturmadan
gerekli inceleme ve analizin yap›lmas› gereklili¤idir. ‹lk olarak markay›, firman›n art›lar›n› ve
ürünün özelliklerini dikkatlice incelemek ve belirlemek, bunu takiben hedef müflterileri ve
pazar› iyi analiz edip tan›mak son olarak da analizler do¤rultusunda markay› hedef pazarda
uygun flekilde konumland›rmak gerekmektedir. (Allred, 2007)

“E¤er bir rekabet avantaj›n›z yoksa rekabet etmeyin.”
Jack Welch (Eski GE Genel Müdürü)

Markalaflma sürecindeki ilk ad›m ürün, hizmet ya da flirket hangi sektörde faaliyet gösterirse
göstersin ürünün(hizmetin) ve flirket'in neden var oldu¤unu, kimlere hitap etti¤ini, neden
(di¤er firmalara k›yasla) özel ve önemli oldu¤unu aç›kça ifade etmektir. Bu yap›ld›ktan sonra
farkl›laflma gibi yeni bir markay› baflar›ya götürecek konular üzerinde çal›fl›lmaya bafllanabilir.

2.1.1 Marka ‹maj›, Kiflili¤i ve Kimli¤i
“fiimdi sizin markan›za nas›l bir imaj istedi¤inize karar vermeniz gerekli. ‹maj kiflilik anlam›na
gelir. Ürünler de insanlar gibi kiflili¤e sahiptir ve bu kiflilikler onlar› piyasada çok güçlü de
k›labilir çok k›r›lgan da.”

  David Ogilvy (Reklam Gurusu)

Marka ile ilgili gerek çal›flmalara bafllarken gerek konsept belirlenmesi, gerek konumland›rma
çal›flmalar› öncesinde marka imaj› kiflili¤i ve kimli¤i kavramlar›n› aç›klamak faydal› olacakt›r.

2.1.1.1 Marka ‹maj›
Markalar›n da t›pk› insanlar gibi imajlar› vard›r. Her bir insan›n çevresindekiler ve tan›d›klar›
üzerinde bir imaj› oluflur. Bizi nas›l ve kim olarak tan›d›klar›, bizimle ilgili fikirleri bizim imaj›m›z›
oluflturur ve imaj›m›z›n birçok boyutu kontrolümüz d›fl›nda oluflmufltur. Bir kifli etraf›ndakilere
tutarl› bir imaj sunamazsa, etraf›ndakiler onun hakk›nda kendilerine bir imaj yarat›rlar. Buna
benzer flekilde bir marka da tüketicilerine kendi ile ilgili tutarl› bir imaj çizmelidir. Bunun aksi
durumunda tüketiciler kendi kendilerine toplad›klar› bilgilerle kafalar›nda marka için bir imaj
kurgularlar ve bu oluflan imaj marka sahibinin istedi¤i flekilde geliflmeyebilir, negatif özellikler
içerebilir.

Marka imaj›, tüketicinin kafas›nda marka hakk›nda oluflturdu¤u her türlü özellik ve ça¤r›fl›mlar›n
bütünü olarak ifade edilebilir. Marka imaj›, çeflitli pazarlama, halka iliflkiler faaliyeti ve iletiflimler
sonucunda tüketicinin zihninde oluflturulur. Markan›n tan›n›rl›¤›, markaya olan güven gibi
unsurlara ek olarak markan›n logosu ambalaj› ve di¤er tüm görselli¤i da marka imaj› oluflturulmas›
konusunda önem arz eder.

Tüketicilere bir ürünü sat›n alma sebepleri soruldu¤unda mant›k çerçevesinde rasyonel bir
flekilde cevap verirler. Ürünün özellikleri, markan›n görünürdeki özelliklerini mant›kl› bir
flekilde ortaya koyarlar. Ancak markan›n tecrübe edilen fakat kolayca ifade edilemeyecek bir
kiflili¤i, onu rakiplerinden farkl›laflt›ran birçok soyut özellikleri de vard›r. Mesela birçok ülkede
bira tüketen kifliler tad›n bira markalar›n› tercih etmelerindeki öncelikli neden oldu¤unu
belirtmektedir. Ancak markas›z tat testleri, markalar›na sad›k tüketicilerin kendi markalar›n›
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di¤er benzer markalardan ay›rt edemedi¤ini ortaya koymufltur. (Keller, 2003) Gerçek flu ki, bu
ülkelerde en baflar›l› bira markalar›, grup ba¤l›l›¤›, eflitlik ve erkeklerin güçlü arkadafll›k
iliflkilerini sembolize eden markalard›r. (http://en-us.nielsen.com)

2.1.1.2  Marka Kiflili¤i
Marka kiflili¤i kavram› ise markalar›n da insanlar gibi kiflilik özelliklerine, belli fiziksel özelliklere,
duygulara sahip oldu¤u varsay›m›na dayan›r. Kiflilik kavram›yla bir markan›n, cinsiyeti, yafl›,
sosyo-ekonomik s›n›f› gibi nesnel özellikleri ile cana yak›n, sempatik, ilgili vb. kiflilik özellikleri
de oldu¤u ifade edilmektedir. Günümüzde sektörlerinde söz sahibi olmufl markalar›n›n tümünün
tüketicilerin gözünde birbirlerinden farkl› kendilerine özgü kiflilikleri vard›r. Kiflilik özelliklerine
en temel örnek olarak ürün özellikleri olarak neredeyse birbiriyle ayn› olan “Coca Cola Light”
ile “Coca Cola Zero”' aras›ndaki fark Light isimli olan›n kad›ns›, Zero isimli olan›n ise erkeksi
bir imaja sahip olmas› olarak özetlenebilir. Bu alg›y› oluflturan fley ise markan›n kiflili¤idir.
Araflt›rmalar, tüketicilerin ürün/markan›n fiziksel özellikleri ile birlikte markalar›n kiflilikleri
ile kendi kiflilikleri aras›nda bir uyumu dikkate ald›klar›n› göstermektedir (Kuflakç›o¤lu, 2003).
Bu saptamadan da görülebilece¤i gibi tüketicilerde oluflan (oluflturulan) marka kiflili¤i ile
markan›n hedef kitlesinin kimli¤inin örtüflmesi ile marka tüketicilerin gözünde daha iyi bir
konuma getirilebilmektedir.

2.1.1.3 Marka Kimli¤i
Marka kimli¤i kavram› da marka kiflili¤ine benzer flekilde ifade edilebilir fakat farkl› bir kavramd›r.
Birebir olarak örtüflmeyen marka kimli¤i ile imaj› aras›ndaki fark fludur: Marka kimli¤i marka
yöneticisi ve pazarlama sorumlular› ve iletiflimcilerinin sorumlu¤undayken, marka imaj› tüketicilerin
zihninde tüketiciler taraf›ndan oluflturulmas›d›r. Marka kiflili¤inden farkl› olarak ifade edilen
marka kimli¤i, marka için hedefi ve amac› belirlemeye yard›mc› olan bir boyuttur. Marka kiflili¤i
ise stratejik olarak marka kimli¤inin farkl›laflmas›na katk› sa¤layabilecek bir araçt›r.

Marka sahipleri ve yöneticileri marka imaj›, kiflili¤i ve kimli¤inin özelliklerini analiz edip
imajlar›n›n istedikleri flekilde geliflip geliflmedi¤ini, eksik ve yanl›fl olarak anlafl›lan alt boyutlar›n›n
olup olmad›¤›n› saptamalar› gerekmektedir. Markalar için imaj boyutunda dikkat edilmesi
gereken unsur ise markalar›n yaratt›¤› imaj›n büyük ölçüde 'de¤ifltirilmesi' yerine 'gelifltirilmesinin'
hedeflenmesidir. E¤er markan›n sahip oldu¤u imaj boyutlar› tüketicinin gözünde
düzeltilemeyecek kadar olumsuz de¤ilse marka imaj›n› tamamen de¤ifltirmeye çal›flmak do¤ru
olmayacakt›r. Marka imaj›nda yap›lan ani de¤ifliklikler tüketicilerin akl›n› kar›flt›r›r. Bugün
dünya çap›nda isim sahibi olmufl markalar› inceledi¤imizde y›llar içerisinde zaman›n gereklilikleri
do¤rultusunda imajlar›n› gelifltirmifl olsalar da temel de¤erlerine ve vaatlerine her zaman sad›k
kalm›fl olduklar›n› görürüz. Örne¤in McDonald's firmas› y›llard›r kaliteli ucuz ve h›zl› bir yemek
vaat etmeye devam ederken günümüzde önem kazanan sa¤l›kl› yaflam ve sa¤l›kl› yemek
al›flkanl›klar› sonras›nda menüsünde (menüye eklenen salatalar vb.) ve imaj›nda düzeltmelere
gitmifltir. Coca-Cola firmas› da de¤iflen flartlara uyum sa¤layarak birçok yeni ürün ve ambalaj
ç›karmas›na ra¤men 100 y›l önce müflterilerine sundu¤u lezzet ve tatmini bugün de ayn› flekilde
verebilmektedir. Benzer flekilde eskiden önemsenmeyen ama günümüzde de¤iflen yarg›lar ile
olumsuz anlam yüklenen marka özellikleri de küçük de¤iflikliklerle düzeltilebilir. Örne¤in
ço¤umuzun yak›ndan tan›d›¤› ve çizgi film markas› haline gelen Red Kit bundan 20-30 y›l önce
devaml› olarak a¤z›nda sigaras› ile ekranlar›m›za gelirdi. Fakat sigaran›n zararlar›n›n boyutu
ortaya ç›k›p çocuklarda sigaraya özendirmemenin önemi kavrand›ktan sonra Red Kit'i art›k
a¤z›nda bir sigara ile de¤il ot parças› ile görmeye bafllad›k. Bu flekilde Red Kit imaj›nda olumsuz
ça¤r›fl›m yapabilecek olan sigara küçük bir müdahale ile bir ot parças›na dönüfltürülmüfl ve
imaj› gelifltirilmifltir.
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2.1.2 Markaya Yönelik Tutum
Markaya yönelik tutum tüketicinin marka hakk›ndaki genel de¤erlendirmesi, olumlu veya
olumsuz duygular›n› ya da e¤ilimlerini ifade eder.

Tutum kavram› literatürde üç farkl› bileflenle aç›klanmaktad›r:
• Duygusal (Affect): Tüketicinin markaya karfl› hisleri ve duygusal tepkisidir. Markan›n kifliyi
   iyi hissettirmesi, markay› kiflinin bir statü olarak görmesi duygusal tepki ile alakal›d›r.
• Davran›flsal (Behavior): Tüketicinin markaya karfl› davran›fllar›d›r (ne yapt›¤›d›r). Markaya
   yönelik bu durum, al›flkanl›klarla ilgilidir.
• Biliflsel (Cognition): Biliflsel durum, tüketicinin bilgisi ve markaya karfl› inançlar›ndan 
   oluflmaktad›r. Biliflsel boyutta tüketici markadan haberdar olur ve onun hakk›nda inançlar›
   oluflur. Tüketicinin marka hakk›nda di¤er markalardan daha iyi / etkili oldu¤u kan›s›

        biliflsel durum ile alakal›d›r.

Markaya yönelik tutum marka bilgisi ve marka ile iliflkilendirilen de¤erler sonucunda ortaya
ç›kan bir oluflumdur. Markaya yönelik reklam çal›flmalar›, halkla iliflkiler ve tüm pazarlama
çal›flmalar› tutum davran›fl›n› direkt olarak etkiler.

2.2 Marka Stratejileri
“E¤er bir ifli mükemmel yapm›yorsan›z hiç yapmay›n. Çünkü e¤er mükemmel de¤ilse karl› veya
e¤lenceli olmayacakt›r ve e¤er siz e¤lence veya kar için ifl yapm›yorsan›z ne ifliniz var orada?”
Robert Townsend

Genel olarak iflletme ve pazarlama stratejilerinde oldu¤u gibi; markay› olufltururken de marka
stratejileri hakk›nda analiz yaparak düflünerek kararlar vermek gerekmektedir. ‹lk ifllem olarak
pazar›n, tüketicilerin ve rakiplerin iyi analiz edilerek anlafl›lmas› gerekmektedir. Müflterilerin
ihtiyaçlar› ve farkl› müflteri tiplerinin belirlenmesi, rakip firmalar›n ve markalar›n konumlar›n›n,
güçlü ve zay›f noktalar›n›n belirlenmesi pazardaki baflar› faktörlerini ortaya ç›karmak için en
önemli araç olacakt›r.  Unutulmamas› gereken bir nokta da pazar ve rekabet analizini takiben
firman›n kendisini de objektif bir flekilde analiz ederek yapabileceklerini ve yapamayacaklar›n›
tespit etmesi ve gerçekçi düflünerek marka hedeflerini belirlemesidir. Firman›n iyi oldu¤u
noktalar›n ve zay›f oldu¤u noktalar›n tespit edilerek haz›rlanacak stratejiyi bu özelliklere göre
kurgulamak önemlidir. Firma iyi yapamad›¤› bir konu üzerine stratejisini oturtmaya kalkarsa
baflar›l› olma flans› çok düflecektir. (Aaker, 1996a).

Yap›lan analizleri takiben bir marka kimli¤inin belirlenmesinden sonra, temel olarak bir
markan›n oluflturulmas› için afla¤›daki dört karar verme iflleminin yap›lmas› gerekir (Kotler ve
Armstrong, 2004):

• Marka Konumland›rma
• Marka ‹sim Seçim Süreci
• Marka Çeflitleri
• Marka Gelifltirme Stratejileri

2.3 Marka Konumland›rma
Konumland›rma genel olarak markan›n hangi hedef pazarda hangi tüketici kitlesine ne flekilde
sunulaca¤›n›n belirlenmesi sürecidir. Konumland›rma ile bir firma elindeki ürünü temel olarak
çok az de¤ifliklikle farkl› markalar alt›nda farkl› ihtiyaç ve yap›ya sahip tüketici gruplar›na
sunabilir. Konumland›rma markay› di¤er markalardan ay›rt edecek bir yere yerlefltirerek
farkl›laflt›rmak için etkin bir araçt›r.
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Firman›n bak›fl aç›s›na ek olarak müflteri bak›fl›yla ise marka konumland›rmas›, hedef pazar
(kitle) olarak bilinen müflteri grubunun, markan›n (bir pazarda) elde etti¤i yeri alg›lay›fl biçimidir
(Blythe, 2001).

‹yi ve etkili bir marka konumland›rmas› flirket için büyük önem arz eder, iyi bir flekilde
konumland›r›lamayan markalar için yap›lacak olan pazarlama faaliyetlerinin etkinli¤i ve
verimlili¤i düflük olacakt›r. ‹stikrarl› bir flekilde konumland›¤› kitleye konumlanma flekliyle hitap
edemeyen marka tüketicinin zihninde kar›fl›kl›¤a yol aç›p istedi¤i ça¤r›fl›mlar› ve imaj›
oluflturabilmek için çok daha fazla kaynak sarf etmek zorunda kalacakt›r. Marka
konumland›rmas›n›n avantajlar› afla¤›daki flekilde listelenebilir:

• Fiyat üzerinde kontrol, (daha) yüksek fiyattan ürün satma becerisi
• Do¤ru ça¤r›fl›mlar sonucu yüksek bilinirlik ve olumlu, istikrarl› marka imaj› oluflturulmas›
• Yeni müflteri kazanman›n kolaylaflmas›
• Müflterilere marka ile istikrarl› ve düzgün bilgi ak›fl› sa¤lanmas›

Marka konumland›rmas› marka stratejilerinin temeli olarak kullan›larak marka için uygun
pazarlama ve stratejilerinin oluflturulmas›nda faydal› olacakt›r (Aaker, 1996a).

2.4 Marka ‹smi Seçimi
Marka seçimi flirketin seçti¤i pazarlama stratejisine, faaliyette bulunulacak sektörler veya
müflteri gruplar›na hitap edecek flekilde yap›lmal›d›r. Markalaflma literatürünü inceledi¤imizde
baflar›l› olmufl markalar›n afla¤›da yer alan temel özelliklerden büyük bir k›sm›n› bünyelerinde
bar›nd›rd›klar›n› görüyoruz:

• Olumlu ça¤r›fl›mlar uyand›rmas›
• Kolay hat›rlanabilir ve telaffuz edilebilir olmas›
• Ürünün avantajlar› ve pozitif yönleriyle ile ilgili fikir vermesi
• Ay›rt edilmesinin kolay olmas›
• Piyasadaki di¤er markalarla çok benzer bir isme ve flekle sahip olmamas›

Yukar›da listelenen k›staslara ek olarak özellikle uluslararas› pazarda ve/veya ‹nternet üzerinden
ifl ve pazarlamaya a¤›rl›k verecek firmalar, kolay anlafl›lma ve ‹nterneti efektif kullanma
bak›m›ndan özel karakterli marka isimlerini tercih etmemelidirler. Örne¤in Türkçe karakterler
(ç, ¤, fl, ü, ö) ve semboller (*,', &) anlafl›lmas›, telaffuzu ve internette yaz›lmas› zor olduklar›
için küresel pazarda ve internet ortam›nda firmalara problem ç›kartabilirler.

Marka isminin önemini ve do¤ru isim seçmekle yanl›fl isim seçmenin aras›ndaki fark› Kotler'in
kitab›nda verdi¤i basit bir örnekle vurgulayabiliriz. Bir grup erkek dene¤e iki güzel kad›n›n
foto¤raflar› gösteriliyor. Daha sonra hangi kad›n›n daha güzel oldu¤u soruluyor ve cevaplar
her iki kad›na da hemen hemen eflit oranda da¤›l›yor. Daha sonra, araflt›rmac› ilk foto¤raf›n
alt›na bayan›n ismini Elizabeth, ikinci foto¤raf›n alt›na da bayan›n ismi olarak Gertrude olarak
yaz›yor. Yine ayn› soru soruldu¤unda, bu defa deneklerin yüzde 80'i Elizabeth'i daha güzel
olarak seçiyorlar (Kotler, 2000). Buradan da görülebilece¤i gibi sadece iyi bir isim bile be¤eni
ve tercih yaratmakta etkili olabilmektedir.

Bir marka ismi birçok farkl› temele dayanabilir, bir cisimden, özellikten, hayvandan esinlenebilir;
önemli olan markan›n faaliyet alan›nda ona katma de¤er sa¤layabilecek güçlenmesinde
yard›mc› olacak bir isim seçmektir. Marka isimleri ve esin kaynaklar›ndan örnekler vermek
gerekirse (Keller, 2003 çal›flmas› uyarlanm›flt›r):
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• Bir kiflinin ad› (Calvin Klein, Adil Ifl›k)
• Bir flehrin / bölgenin ad› (Uluda¤ gazozlar›),
• Bir nitelik (Duracell pilleri),
• Bir yaflam tarz› (Ecolife),
• Bir hayvan ad› (Puma spor eflyalar›, Jaguar otomobilleri)
• Bir cisim, nesne (P›nar g›da ürünleri, Taç tekstil, Apple teknolojik ürünleri)
• Bir k›saltma (IBM - International Business Machines)
• Anlam› olmayan, kurgulanan bir isim (Kodak)

2.5 Marka Tipleri
Pazarlama literatürü incelendi¤inde markalar›n temel olarak üç ana bafll›k alt›nda topland›¤›
görülebilir. Bunlar Aile Markalar›, Bireysel Markalar ve Karma Markalar fleklinde tan›mlanabilir.
Farkl› marka tipleri farkl› ihtiyaç ve beceriler neticesinde ortaya ç›km›flt›r ve her bir strateji belli
sektörlerde ve pazarlarda baflar›yla uygulanmaktad›r. Firma için önemli olan, faaliyet gösterdi¤i
ve göstermeyi hedefledi¤i pazarlar ile ilgili analizleri ve beklentileri dikkate alarak kendisi için
en uygun marka stratejisini seçmesi ve bu stratejiyi tutarl› bir flekilde takip etmesidir.

2.5.1 Aile Markalar›
Bütün ürünler için tek bir aile markas› ad› kullan›l›r. Aile markas› ismine tüketicinin güven ve
sadakatinin oluflturulmas›, o markay› kullanan bütün ürünlere avantaj sa¤lar.

Vestel, Sütafl gibi markalar aile markalar›na iyi birer örnektir. Elbette aile markas› kullan›ld›¤›nda,
ürünlerden birinin kötü reklam› veya pazarda baflar›s›z olmas› problem yaratabilir. Bu durum
markan›n tüm ürünlerinin imaj›n› ve itibar›n› zedeleyebilir.

2.5.2 Bireysel (Münferit) Markalar
Bireysel marka ismi markay› belirli bir flirket ile özdefllefltirmez. Örne¤in h›zl› tüketim Procter
& Gamble firmas›n›n her bir ürün kategorisi içinde ek markalar ç›karmas› gibi.

Procter & Gamble güçlü bir marka olmas›na ra¤men neden bireysel marka isimleri kullanmaktad›r?
Bir markan›n aile marka ismi ile ilgisi olmayan ayr› bir kimli¤e ihtiyaç duymas›n› gerektiren bir
kaç sebep vard›r:

• Marka, baflar›s›zl›¤›n ana aile markas› ismini zedeleyebilece¤i yeni bir pazar bölümünde
   rekabet ediyor olabilir. fiirketin farkl› pazar dilimlerine girmesi yeni markalar ile kolay 
   bir flekilde sa¤lanabilir.
• Ana marka ismi hedef pazar bölümüne uygun olmayacak bir konumda olabilir. Bu strateji
   farkl› sat›n alma motiflerine hitap eden farkl› özellikler yerlefltirme amac›n› tafl›r. Örne¤in
   aile markas› ismi varl›kl› tüketicilere ve yüksek sosyo-ekonomik bir gruba iliflkin marka 
   olarak sunuluyor olabilir.
• Marka sat›n alma veya birleflme sonucu elde edilmifl olabilir; di¤er bir deyiflle, marka pazar
   bölümünde lider bir marka olarak kendini kabul ettirmifl olabilir. Markan›n, güçlü bir aile
   markas› ismi olan bir flirket taraf›ndan elde edilmifl olmas› al›nan markan›n de¤ifltirilmesi
   gerekti¤ini göstermez.

2.5.3 Karma Markalar
Karma marka ismi bir aile markas› ismiyle bireysel marka ismini bir araya getirir. Buradaki
amaç, ürünü güçlü bir aile markas› ismi ile iliflkilendirirken tüketicinin ne ald›¤›n› bilece¤i bir
ay›rt edicilik sa¤lamakt›r. Örnek olarak Microsoft Office, Heinz Ketçap verilebilir.
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2.6 Marka Gelifltirme Stratejileri

Çizelge 2.1: Marka Gelifltirme Stratejileri (Kotler ve Armstrong, 1999)

Ürün Kategorisi

M
ar

ka

Var olan Yeni

Var olan Dizi yayma Marka yayma

Yeni Çoklu markalar Yeni markalar

2.6.1 Dizi Yayma Stratejisi
Dizi yayma stratejisi; ayn› marka ismi alt›nda, iflletmenin ürün kategorisi içerisine yeni bir boy,
tat, renk, içerik gibi ek özelliklerle alternatif ürünler sunmas›d›r. Genel olarak, bu strateji bir
firman›n mevcut markas›n›n baflar›s›n› kullanarak markan›n yer ald›¤› sektörde yeni ürünler
sunmas› anlam›na gelir. Örnek olarak Coca-Cola'n›n Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero gibi yeni
ürünleri ve eskiden tek bir flampuan ürünü olan Elidor'un farkl› saç tiplerine (kuru, ya¤l›,
boyal›, kepekli, boyal› vb.) göre farkl› flampuanlar sunmas› verilebilir. Bir firma için hat yayma
stratejisi uygulanabilecek en düflük maliyetli, düflük riskli stratejilerden birisidir. Zaten faaliyet
gösterdi¤i ve güçlü markas›n›n oldu¤u bir alanda firma, ürününün benzerlerini, de¤iflik
versiyonlar›n› sunarak tüketicilerin farkl› beklentilerine cevap verebilir. Bu stratejinin riski ise
marka isminin çok fazla üründe kullan›lmas› sonucu markan›n orijinal ürününe olan ilginin
azalmas› ve müflteriler gözünde ürünün özel konumunun yitirilmesidir. (Kotler ve Armstrong,
2004).

2.6.2 Marka Yayma Stratejisi
Marka yayma stratejisi ise mevcut (baflar›l›) bir marka isminin yeni bir ürün kategorisinde
kullan›lmas› anlam›na gelmektedir. Firmalar bu stratejiyi kullanarak daha önce faaliyet
göstermedikleri bir alana tan›nan bir marka ile girerek yeni marka oluflturmak için harcanacak
zamandan ve maddi, manevi yükten kurtulabilir. Bu flekilde müflteriler yeni ürünü h›zl› bir
flekilde tan›yarak kabullenebilirler. Bu avantajlar›na ra¤men yeni girilen sektördeki ürüne de
reklam ve pazarlama deste¤i sa¤lanarak markan›n yeni ürün grubunda da bilinirli¤inin ve
ça¤r›fl›mlar›n›n sa¤lanmas› gereklidir. Tüketici ihtiyaçlar›n›n da¤›n›k olmad›¤› ve pazara girifl
bariyerlerinin fazla oldu¤u pazarlarda, örne¤in dayan›kl› tüketim sektöründe, farkl› ürün
gruplar› için ayn› markan›n kullan›ld›¤›n› görürüz. Örne¤in Arçelik markas›n›n alt›nda
birbirlerinden oldukça farkl› ürün gruplar›n›n yer ald›¤› görülebilir; küçük mutfak aletleri,
televizyon, çamafl›r makinesi, klima ve benzeri.

Marka yayma dikkatli kullan›lmas› gereken bir stratejidir, s›rf baflar›l› olan markan›n tan›n›rl›¤›na
güvenerek marka imaj›n› zedeleyecek veya do¤ru ça¤r›fl›mlar kurulamayacak sektörlere
girilmemesi gerekmektedir. E¤er marka yayma ifllemi baflar›l› olmazsa markan›n orijinal faaliyet
alan›ndaki imaj› zedelenebilir, marka ile ilgili olumlu alg›lar ve markan›n konumu de¤iflebilir.
(Kotler ve Armstrong, 2004:251). Marka yaymaya örnek olarak esasen bir giyecek markas› olan
Zara'n›n Zara Home ile ev dekorasyon pazar›na ad›m atmas› verilebilir. Baflar›s›z olan marka
yayma hamlelerinden bir örnek ise Harley Davidson gibi efsane say›lan bir markan›n parfüm
pazar›na girmeyi denemesi ama baflar›l› olamamas›d›r.
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2.6.3 Çoklu Markalama Stratejisi
Çoklu markalaflma ayn› kategori içerisine farkl› markalar› sunmak olarak tan›mlanabilir.
Firmalar bazen farkl› kitlelere ve farkl› müflterilere ulaflmak için ayn› ifllevi gören ürünlerini
farkl› markalar kullanarak pazarlarlar. Özellikle h›zl› tüketim ürünlerinde tüketici beklentileri
farkl› ve da¤›n›k oldu¤u için de¤iflik ihtiyaçlara cevap verme ihtiyac› do¤ar. Örne¤in P&G
(Procter&Gamble) ve Unilever gibi firmalar deterjan sektöründe farkl› sosyo-ekonomik s›n›flara
hitap eden birden fazla marka ile faaliyet gösterirler (Ör.: Ariel ve Alo). Bu strateji ayn› sektörde
çok farkl› kullan›c›lara hitap etmek ve farkl› özellikleri ön plana ç›karmak için baflar›l› bir
yöntemdir. Markalar birbirlerinin imaj›n› ve konumunu bozmadan ayn› kategoride var olmaya
devam ederler. Çok marka kullanman›n dezavantaj› ise firman›n markalar›n›n tek bafllar›na
pazar paylar›n› çok art›ramamas› ve birbirlerinden müflteri çalmas› say›labilir. Her bir marka
için yap›lacak olan pazarlama ve tutundurma harcamalar› da firma için masraflar›n artmas› ve
marka baz›nda karl›l›¤›n düflmesine sebep olabilir.

2.6.4 Yeni Marka Stratejisi
Yeni marka stratejisi ise yeni bir ürün grubuna girilirken veya yeni bir ürün sunulurken o
zamana kadar piyasada var olmayan yeni bir markan›n kullan›lmas›d›r. Firman›n elindeki
markalar›n ürün grubuna uygun olmamas› veya hedeflenen müflteri bölümüne uygun olmamas›
durumunda marka imaj›n› ve de¤erini y›pratmamak için firmalar yeni bir marka yaratmay›
tercih ederler. Örne¤in kozmetik sektöründe marka say›s› oldukça fazlad›r. Farkl› tüketici
ihtiyaçlar›na ve al›m gücüne uygun ürünleri sunabilmek için kozmetik firmalar› birden fazla
marka ile piyasada bulunurlar. Örne¤in L'oreal firmas› Lancome, Biotherm, Vichy, L'oreal, La
Roche Posay, Helena Rubinstein gibi birçok markayla kozmetik pazar›nda farkl› yafl, yaflam
tarz›, kültürel yap› ve al›m gücüne sahip müflterilere uygun ürünler sunmaktad›r.

Her müflteri segmenti için ayr› marka yaratmak ilk baflta mant›kl› gelse de tabi ki pazara yeni
bir markay› sunman›n ve tutundurman›n maliyeti oldukça yüksektir ve firman›n k›s›tl›
kaynaklar›ndan tüm markalar›na (özellikle de yeni olana) yat›r›m yapmas› gerekmektedir.

2.7 Marka Stratejileri ve Markan›n Durumu (Statüsü)
Markan›n konumunun ve statüsünün belirlenmesi kullan›labilecek stratejilerin belirlenmesinde
yol gösterici olacakt›r bu sebeple BBDO'nun önerdi¤i basit bir model üzerinde durulmas› faydal›
olacakt›r. Konum belirlendikten sonra bu konumun istenilen konum olup olmad›¤› marka
sahibi ve yöneticileri taraf›ndan belirlenerek gerekirse marka stratejileri yard›m›yla bu konum
ve statü de¤ifltirmeye çal›fl›labilir.
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Marka stratejilerinin markay› fiekil 2.2'de sunulan bu befl farkl› grup içerisinde mümkün
oldu¤unca etkin ve verimli bir biçimde soldan sa¤a ilerletmesi beklenmektedir.

Bu model firma için befl aflamada marka gelifltirme yol haritas› çizmek için haz›rlanm›fl bir
modeldir ve firman›n konumunu anlamas› ve gelifltirmesi için gerekli önlemleri almas›na
yard›mc› olmaktad›r.

Birinci seviyede ürünün bir ismi vard›r, ama markalaflma ad›na herhangi bir yat›r›m yap›lmam›flt›r.
Genlikle ürünü korumak için bir marka ismi verilen ama herhangi bir pazarlama, reklam, iletiflim
faaliyetiyle tan›t›m›, gelifltirilmesi yap›lmayan markalar burada yer almaktad›r. Ürünün
performans ve kalitesinin sabit ve iyi oldu¤u sav›yla tüketici karfl›s›na ç›kan marka piyasada
bu flekilde kendine yavafl yavafl yer edinmeyi bekleyebilir. Fakat günümüz rekabet koflullar›nda
bu iyimser bir beklenti olman›n d›fl›na ç›kmayabilir. Baflar›l› olmak için firman›n baz› ek özellikleri
markaya katarak bir üst seviyeye ç›karmas› gereklidir.

Bir üst seviyede (2.seviye) ise ürün kadar markan›n da öne ç›kmaya bafllad›¤› ürünleri görüyoruz.
Bu seviyeyi markal› ürünler olarak adland›rabiliriz. Bu seviyede üretici firman›n ismine ek olarak
ortalaman›n üzerinde kalite, yüksek bilinirlik, ortan›n üzerinde fiyat seviyeleri görülmektedir.
Genellikle genifl da¤›t›m a¤› sayesinde piyasada yüksek bilinirli¤i olan markalard›r. ‹lk seviyede
yer alan tescilli ürünleri markal› ürünler seviyesine ç›karmak için marka sadece ürüne tak›lm›fl
bir isim olmaktan kurtar›l›p genifl da¤›t›m a¤› ve/veya pazarlama/reklam deste¤i ile bilinirli¤i
üst seviyelere yükseltilmelidir. Ürün özellikleri standartlar› ve kalitesi ise belirli bir standarda
oturmal› ve de¤iflmemelidir. Markan›n yüksek bilinirli¤i sayesinde tüketiciler bu markalar ile
ilgili bilgiye daha kolay eriflir olmufllard›r ve marka ile ilgili bilgileri ve marka özelliklerini
ö¤renmeye bafllarlar. Bilgi seviyesinin artmas›na ra¤men bu seviyedeki markalar tüketici ile
aralar›nda duygusal bir ba¤ kurmay› baflaramam›fllard›r. Bu ba¤› kurmay› baflaran firmalar ise
sunulan modelde daha üst seviyelere geçmifllerdir.
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fiekil 2.2: BBDO 5-seviyeli Marka Yönetimi Modeli, (Zimmermann, 2001)
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Üçüncü seviyede ise konumland›r›lm›fl markalar yer almaktad›r Burada yer alan markalar
fonksiyonel özellikleri ve faydalar›na ek olarak tüketici üzerinde duygusal ve biliflsel etkileriyle
öne ç›kmaktad›rlar. Bu seviyede marka yönetiminde finansal hedeflere ek olarak finansal
olmayan hedeflerin de eklenmesi gereklidir. Bu seviyede marka ça¤r›fl›mlar› ve markaya olan
tutum çok önem kazanmaktad›r. Markalar tüketici üzerindeki etkinliklerini art›rarak rekabet
avantajlar› elde eder, bir dereceye kadar tekelci güç oluflturup marka de¤ifltirme bariyerleri
oluflturabilirler.

Markay› bu seviyeye getirerek orada kalmas›n› sa¤lamak için müflteriyi devaml› olarak marka
ile ba¤lant›da tutmak gereklidir. Marka yöneticilileri markay› biliflsel ve duygusal olarak
konumland›rmak için markaya özel olarak haz›rlanan marka gelifltirme programlar› kullanmal›d›r.
Reklam, iletiflim, sponsorluklar, di¤er pazarlama faaliyetleri ve sosyal sorumluluk projeleriyle
devaml› markan›n konumunu pekifltirmeli ve müflteri ile iletiflimi korumal›d›rlar. Bu sayede
marka kimli¤i ve gücü oluflturmak ve markan›n piyasada edindi¤i konumu rakipleri karfl›s›nda
korumak mümkün olacakt›r.

Bir üst seviye olan dördünce seviyede yer alan markalar ise 'kimlik oluflturan' markalar olarak
adland›r›lm›flt›r. Bu kimlik müflteri ile firma aras›ndaki iliflkiden do¤an uygun bir marka ortam›n›n
neticesinde ortaya ç›kar. Enteraktif iletiflim ile marka tüketicinin kiflili¤ine entegre edilir.
Markan›n imaj› ile kullan›c›n›n imaj› örtüflür ve marka ile kullan›c› beraber olarak birbirlerini
etkileyerek geliflirler. Bu seviyedeki bir markan›n kullan›c›lar› kendilerini ifade etmek için
markan›n kiflilik özelliklerini kullan›rlar.

Bu seviyedeki markalar›n duygusal olarak farkl› boyutlarda marka ile iliflki içerisinde olan sad›k
müflteri gruplar› vard›r. De¤iflen tüketim al›flkanl›klar› ve alt kültürlerin kar›flmas› sonucunda
bu tüketici gruplar› standart olarak ifade edilen sosyo-ekonomik statü ölçütleri ve demografik
özelliklerle ayr›flt›r›lmas› zor bir hale gelmifltir. Marka yöneticileri bu gruplar› tespit ederek
ortak paydalar›n› bulup marka iletifliminde bu özelliklere hitap edecek flekilde hareket ederek
marka için de¤er yaratabilirler.

En üst seviyede yer alan beflinci seviye ise efsane marka olarak adland›r›lmaktad›r. Bu seviyedeki
markalar kullan›c›lar›na bir yaflam biçimi, sosyal statü ve yaflam felsefesi sunarlar. Yaflam tarzlar›,
davran›fllar› ile ilgili kullan›c›lar›n› yönlendirir ve onlara rehberlik ederler. Bu seviyeye ulaflmak
çok uzun süre ve çaba gerektiren bir süreçtir ve bu süreci do¤ru olarak geçerek sosyal etkilerin
de oluflmas›yla bu statüye ulaflabilmifl çok az marka mevcuttur. fiunu belirtmek gerekir ki bu
seviyeye ulaflmak her markan›n tercih edece¤i bir alternatif olmayabilir. Markaya ba¤l› çok
sad›k bir kitleye sahip olmak marka yöneticilerinin iflini zorlaflt›rmakta, hata paylar›n› ve hareket
özgürlüklerini oldukça k›s›tlamaktad›r. Yap›lacak küçük bir hata bile kullan›c› kitlesi taraf›ndan
ac›mas›zca elefltirilecek ve markay› y›pratabilecektir. Ayr›ca sosyal yap›da yaflanabilecek
de¤ifliklikler de markan›n sad›k tüketici grubunu kaybetmesine sebep olabilmektedir.

Basamaklarda ilerlemek için yap›lmas› gereken en temel fley istikrarl› bir flekilde ayn› stratejinin
devam ettirilmesi ve istikrarl› bir imaj çizilmesidir.

Zaman geçtikçe markalar›n statüleri de de¤iflikli¤e u¤rayabilmektedir. Belirli bir statüye ulaflm›fl
olmak o statünün ebedi olarak devam edece¤i anlam›na gelmemektedir. fiirket d›fl›ndaki ve
içindeki geliflmeler markan›n durumuna kötü etki yaparak iyi bir konumdan kötü bir konuma
gerilemesine sebep olabilir. Coca Cola'n›n II.Dünya savafl› sonras›nda Amerika'da özgürlü¤ün
içece¤i olarak görülmesi ve yaflam kültürü sunan bir kült marka haline gelmesine ra¤men
günümüzde bu kült statüsünü yitirerek bir basamak afla¤›ya düflmüfltür (Zimmermann, 2001).
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2.8 Türkiye'de Markalaflma ve Dünya'da Türk Markalar›
“‹fl hayat›nda baflar›n›n s›rr› flu birleflimin oluflturulmas›nda yatar: (Rakiplerinizden) Daha iyi
yapt›¤›n›z fleyi yap›n… ve yapt›¤›n›z fleyi daha çok yap›n.”

David Joseph Schwartz

Bir önceki bölümde de belirtildi¤i üzere markalaflma 'bir firman›n ürün veya hizmetini tüketiciye
belirli bir marka olarak benimsetme ifllemi ya da mevcut bir markan›n hedef kitle üzerindeki
etkinli¤inin gelifltirilmesi' ifllemidir. Bir önceki bölümde de¤inilen markalaflma stratejilerinin
bu bölümde Türkiye'de ve Dünya'da örnekler ve karfl›laflt›rmalar ile Türk markalar› taraf›ndan
uygulanabilecek baz› strateji örnekleri ve önerileri verilmektedir.

Interbrand firmas›n›n haz›rlad›¤› Dünyan›n En De¤erli Markalar› raporunun 2008 y›l› bas›m›
incelendi¤inde afla¤›daki ana bafll›klar›n öne ç›kt›¤›n› görüyoruz:

• Marka de¤eri en çok yükselen (yüzdesel olarak) ilk befl markan›n dördü biliflim sektöründe
   yer almaktad›r.
• Dünyan›n en de¤erli befl markas›n›n üçü biliflim sektöründe faaliyet göstermektedir (IBM,
   Nokia, Microsoft).
• ‹lk 100 içerisinde yer alan markan›n 52 tanesi ABD menfleli, 37 tanesi de Avrupa menflelidir.
• Liste içerisinde ne yaz›k ki hiç Türk markas› yer almamaktad›r.

Farkl› çal›flmalarda da yukar›daki tablonun benzerini görmek mümkündür. Türk firmalar› marka
ve markalaflma kültürüne ne yaz›k ki geç sahip olmufllard›r. Dünya arenas›na ç›kabilen (az da
olsa) Türk markalar› olmas›na ra¤men uzun y›llar boyunca ço¤u firman›n markalaflma çal›flmalar›
yapmak yerine markas›z fason üretimi tercih ettiklerini görüyoruz.

Türk markalar›n›n ve ürünlerinin uluslararas› pazarlarda yeterince etkin olmamas›na örnek
olarak kahveyi verebiliriz. Türk kahvesi yurtd›fl›nda tan›nsa ve kahve çekirdeklerinin Viyana
kuflatmas› s›ras›nda Avusturya'ya Osmanl›lar taraf›ndan götürüldü¤ü kabul edilse bile hiçbir
uluslararas› kahve zincirinde Türk kahvesi bulmak mümkün de¤ildir. Genifl çapl› uluslararas›
eriflimi ve faaliyeti olan bir Türk kahvesi markas› da ne yaz›k ki flimdilik yoktur. Benzer flekilde
Türk lokumu da dünya çap›nda 'Turkish Delight' olarak bilinmesine karfl›l›k dünya çap›nda
marka olabilmifl ve kendine büyük bir pazar yaratabilmifl Türk menfleli bir lokum üretim ve
pazarlama flirketi yoktur.

Ülkemizde genellikle yap›lan hatalardan birisi kaliteli bir ürüne modern bir isim vererek 'ben
markay›m' diyerek pazara uluslararas› markalara yak›n bir sat›fl ve karl›l›k hedefiyle girmektir.
Markalaflma uzun bir süreçtir ve maddi manevi yat›r›m gerektirmektedir. Müflteriye bir üründen
fazlas›n› ald›¤›n› anlatmak, tüketici için üründen ba¤›ms›z maddi olmayan de¤erler yaratmak
gereklidir. Bu ifllemi gerçeklefltirmek ise çok zorlu bir süreçten geçmek demektir.

Markalaflma yolunda dikkat edilmesi temel konu flirket genelinde markalaflma kavram›n› iyi
anlatmak ve yerlefltirmektir. Bu sayede bir marka kültürü oluflturarak firman›n stratejisini
markalaflma üzerine kurgulamas› sa¤lanabilir. Kalite, pazarlama, finans, insan kaynaklar› ve
müflteri iliflkileri stratejilerinin bir bütün olarak ele al›nmas› ile bir marka yarat›labilir. Sadece
ürünün üstün özellikleri veya yüksek kalitesine güvenilerek marka oluflturmak mümkün de¤ildir.
Ürün özelliklerinin ve kalitesinin flirketin tüm faaliyetleriyle desteklenerek tüketicilere aktar›lmas›
gerekmektedir. fiirket ile ilgili tüketiciye gerek direkt (ma¤azalar vb.) gerekse dolayl› yoldan
(bas›n, arkadafl, aile vd.) yans›yan tüm bilgiler tüketicinin zihninde marka ile ilgili bir imaj
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oluflmas›nda etkili olur. fiirketin tüm faaliyetlerinde markas›n›n imaj›n› destekleyici flekilde
hareket etmesi gerekmektedir.

Geçmiflten gelen köklü markalar›n çok az olmas› sebebiyle Türk firmalar› dünya markalar›
yaratmak için farkl› stratejiler izlemek zorunda kalacaklard›r. Büyük markalar›n hantall›¤› ve
belli dönemlerde çevresel veya içsel etmenler sebebiyle pazar pay› ve marka gücü olarak düflüfle
geçtikleri dönemlerde ortaya ç›kan zaaflar›ndan yararlanmak gerekir. Bunu bir Türk markas›
olan Mavi Jeans, Levis'›n düflüfl e¤iliminde oldu¤u bir zamanda uygulayarak dünya çap›nda
bir marka olma yolunda baflar›l› ad›mlar atm›flt›r.

Türkiye'nin yurt d›fl›na aç›lan ilk markalar›ndan Zeki Triko, Mavi Jeans, Beko, Vestel, Turkcell,
Eczac›bafl›, Evyap, Ülker ve sayamad›¤›m›z dünya çap›nda marka olma yolunda mesafe kat
eden flirketler bulunuyor. Turquality projesi kapsam›nda da yurtd›fl›nda markalaflma ve fiziksel
olarak ma¤azalarla etkinliklerini art›rmaya çal›flan flirketler de bu kervana kat›l›yorlar. Yurtd›fl›nda
baflar›l› olan bu firmalar incelendi¤inde ço¤unun belli bir bölgede etkinlik sa¤lad›¤›n› ve o
bölgelere yo¤unlaflarak markas›n› konumland›rd›¤›n› görüyoruz (Turkcell, Evyap gibi). Gerekli
yat›r›m ve do¤ru ürün / hizmetlerle her hangi bir ülkeden dünya markas› ç›karabilme ihtimali
vard›r. Örne¤in 1980'lerin sonunda farkl› bir sektörde (ormanc›l›k ve a¤aç ürünleri) faaliyet
gösteren Finlandiyal› Nokia markas› günümüzde 36 milyar dolar marka de¤eriyle dünyan›n en
de¤erli 5 markas›ndan birisi olmufltur (Interbrand, 2008).

“E¤er o ifli küçük ifllere ay›rabilirseniz hiçbir fley çok zor de¤ildir.”
    Henry Ford

Günümüzde uluslar aras› etkinli¤i olan, sektöründe lider bir marka yaratmak muazzam bir
finansal güç gerektirmektedir. Türk firmalar›n›n dünyan›n bir numaras› olma hedefi yerine
daha küçük ve gerçekçi hedeflere yönelmesi, bölgesel güç olmay› ya da küçük nifl pazarlarda
dünyada etkin bir marka olmay› seçmesi daha uygun olacakt›r. Örne¤in Vestel tüketici elektroni¤i
pazar›nda belki bir Sony olamaz; ama iyi oldu¤u bir ürün grubuna a¤›rl›¤›n› verip o konuda
belli bir pazarda (Ör. Do¤u Avrupa, Türkî Cumhuriyetler, Kuzey Afrika vb.) daha iyi yerlere
gelebilir. Evyap firmas›n›n Duru ve Arko markalar›yla Rusya ve Do¤u Avrupa'da lider konuma
gelmesi bu stratejiye çok iyi bir örnektir.

Bölgesel olarak hedef seçip o bölgelere yo¤unlaflman›n yan› s›ra belirli bir sektöre ve nifle
yo¤unlaflmak da Türk firmalar›n›n markalaflma stratejileri içerisinde de¤erlendirmeleri gereken
bir yöntem olarak öne ç›kmaktad›r. Örne¤in bir Avusturya menfleli ambalaj firmas› olan
Ovotherm firmas› günümüzde kendi ismiyle (Ovotherm markas›) sadece yumurta paketi üretimi
yapmaktad›r. Y›lda 300 milyon yumurta paketi üreten ve fleffaf plastik yumurta ambalaj›nda
%30 pazar pay›na ulaflm›fl olan bu flirket nifl pazarlar bulup firmadan firmaya (B2B) markalaflman›n
baflar› örneklerinden birisidir.

‹zlenecek stratejiden ba¤›ms›z olarak markalaflma esnas›nda dikkat edilmesi gereken en önemli
unsurlardan birisi de marka için gerekli koruman›n sa¤lanmas› gereklili¤idir.

2.9 Markan›n Korunmas›
2.9.1 Yasal Korunma
Marka, flirketin rakipleri karfl›s›nda konumunu korumas›nda belki de en önemli etkendir. Bu
de¤erin korunmas› için ülkemizde yasal olarak bir çerçeve oluflturulmufltur ve Avrupa'da
benimsenen flekliyle marka koruma konusunda güncel bir mevzuat olan 556 no'lu Kanun



37

Markalaflma Stratejileri & Marka Yönetimi

Hükmünde Kararname yürürlüktedir. Bu kararnameye göre marka flu flekilde tan›mlanm›flt›r:

“Marka, bir teflebbüsün mal veya hizmetlerini bir baflka teflebbüsün mal veya hizmetlerinden
ay›rt etmeyi sa¤lamas› kofluluyla, kifli adlar› dâhil, özellikle sözcükler, flekiller, harfler, say›lar
mallar›n biçimi veya ambalajlar›n›n gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade
edilebilen, bask› yoluyla yay›nlanabilen ve ço¤alt›labilen her türlü iflaretleri içerir.”

Marka, mal veya ambalaj› ile birlikte tescil ettirilebilir. Bu durumda mal veya ambalaj›n tescili
marka sahibine mal veya ambalaj için inhisari (ayr›cal›kl›, özel) bir hak sa¤lamaz.

556 no'lu K.H.K'ye göre afla¤›da yaz›l› iflaretler marka olarak tescil edilemez:

a) Marka tan›m› kapsam›na girmeyen iflaretler,

b) Ayn› veya ayn› türdeki mal veya hizmetle ilgili olarak tescil edilmifl veya daha önce tescil
     için baflvurusu yap›lm›fl bir marka ile ayn› veya ay›rt edilemeyecek kadar ayn› olan markalar.

c) Ticaret alan›nda cins, çeflit, vas›f, kalite, miktar, amaç, de¤er, co¤rafi kaynak belirten veya
mallar›n üretildi¤i, hizmetlerin yap›ld›¤› zaman› gösteren veya mallar›n ve hizmetlerin di¤er
karakteristik özelliklerini belirten iflaret ve adland›rmalar› münhas›ran veya esas unsur 
olarak içeren markalar.

d) Ticaret alan›nda herkes taraf›ndan kullan›lan veya belirli bir meslek sanat veya ticaret 
grubuna mensup olanlar› ay›rt etmeye yarayan iflaret ve adlar› münhas›ran veya esas unsur
olarak içeren markalar,

e) Mal›n özgün do¤al yap›s›ndan ortaya ç›kan fleklini veya bir teknik sonucu elde etmek için
zorunlu olan, kendine mal›n fleklini veya mala asli de¤erini veren flekli içeren iflaretler,

f) Mal veya hizmetin niteli¤i, kalitesi veya üretim yeri, co¤rafi kayna¤› gibi konularda halk› 
yan›ltacak markalar,

g) Yetkili mercilerden kullanmak için izin al›nmam›fl ve dolay›s›yla Paris Sözleflmesinin ikinci 
mükerrer alt›nc› maddesine göre reddedilecek markalar,

h) Paris Sözleflmesinin 2 nci mükerrer 6 nc› maddesi kapsam› d›fl›nda kalan ancak kamuyu 
ilgilendiren, tarihi, kültürel de¤erler bak›m›ndan halka mal olmufl ve ilgili mercilerin tescil
izni vermedi¤i di¤er armalar, amblemler veya niflanlar› içeren markalar,

›) Sahibi taraf›ndan izin verilmeyen Paris Sözleflmesinin 1 inci mükerrer 6 nc› maddesine göre
tan›nm›fl markalar,

j,k) Dini de¤erleri ve sembolleri içeren markalar, kamu düzenine ve genel ahlaka ayk›r› markalar.

Tescilli markan›n koruma süresi baflvuru tarihinden itibaren on y›ld›r. Bu süre, onar y›ll›k
dönemler halinde yenilenir.

Detaylar için 556 say›l› Markalar›n korunmas› hakk›nda kanun hükmünde kararname incelenebilir.
(Markalar›n Korunmas› Hakk›nda K.H.K. No:556)
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Bu tezin yaz›m› esnas›nda yürürlükte olan 5833 say›l› ''Markalar›n Korunmas› Hakk›nda Kanun
Hükmünde Kararnamede De¤ifliklik Yap›lmas›na Dair Kanun'' Resmi Gazete'nin 28.01.2009
tarihli say›s›nda yay›mlanarak yürürlü¤e girmifltir. Bu kanun ile marka tescilinden do¤an haklar,
marka sahibine ait olacak. Marka sahibi, markan›n tescil kapsam›na giren ayn› mal veya
hizmetlerle ilgili olarak; tescilli markayla ayn› olan herhangi bir iflaretin kullan›lmas›n›
engelleyebilecektir. Buna ek olarak marka sahibini koruyucu, logo ve markay› koruyucu tedbirler
düzenlenip geniflletilerek 556. say›l› K.H.K'n›n kapsam› ve içeri¤i iyilefltirilmifltir. Marka koruma
kapsam›nda görece yeni bir mecra olan internet ile ilgili de düzenlemeye ekleme yap›larak
marka sahipleri bu mecrada korunmufltur. Hak ihlalleri, taklit vb. suçlara 1 ila 4 y›l aras› hapis
cezas› getirilmifltir. Detaylar için olan 5833 say›l› ''Markalar›n Korunmas› Hakk›nda Kanun
Hükmünde Kararnamede De¤ifliklik Yap›lmas›na Dair Kanun'' incelenebilir.

2.9.2 Markan›n Pazarlama Faaliyetleri ile Korunmas›
"‹tibar oluflturmak için birçok olumlu eylemde bulunmak gerekir fakat kaybetmek için tek bir
kötü eylem yeterlidir”

        Benjamin Franklin
Markan›n yasal olarak korunmas›n›n yan›nda bir de pazarlama boyutunda korunmas›na k›saca
de¤inmek faydal› olacakt›r. Günümüz rekabet ortam›nda önemi gittikçe artan markalar›
korumak için sadece patent ve marka baflvurusu yapmak yeterli olmamaktad›r. Marka sahibi
flirket, müflterileriyle iletiflimine, kulland›¤› da¤›t›c› ve arac›lar›n›n faaliyetlerinde markay›
y›pratmayacak flekilde hareket ettiklerine dikkat etmelidir. Yap›lacak hatalar marka isminin
lekelenmesine ve yasal olarak korunmaya çal›fl›lan bu de¤erin h›zla azalmas›na sebep olacakt›r.
Örne¤in bir g›da firmas›n›n ürünlerini da¤›tan bir firman›n dikkatsizli¤i sonucu ürünlerin
üzerlerinde belirtilen son kullanma tarihinden önce bozuldu¤unu düflünelim. Tüketici bu ürünü
son kullanma tarihinden önce sat›n al›p tüketmesine ra¤men rahats›zlanacak belki de zehirlenecek
ve söz konusu g›da markas›n› suçlayacakt›r. Bu gibi olumsuzluklar marka de¤erinin h›zla
erimesine sebep olacakt›r.



39

3. MARKA DE⁄ER‹ KAVRAMI

Marka yönetimi ad›na yap›lan faaliyetlerin flirket için yaratt›¤› k›sa vadeli sonuçlar tespit
edilebilse de orta ve uzun vadeli faydalar› ölçmek oldukça zordur. Bu aflamada marka de¤eri
ölçümü devreye girmekte ve flirketlere hem kendi içlerinde tarihsel geliflim hem de rakip
firmalar ile karfl›laflt›rma yapma imkân› vermektedir.

Marka de¤eri (brand equity) kavram› için genel kabul görmüfl bir tan›m Türkçe olmamas›
nedeniyle yanl›fl anlafl›labilecek kelimeler kullan›lmaktad›r. Marka de¤eri, marka ederi, marka
denkli¤i tan›mlar› farkl› kaynaklarda göze çarpmaktad›r. Brand equity olarak tan›mlanan
kavram birebir olarak bir parasal büyüklü¤e karfl› gelmez, daha genel bir ifadedir ancak 'marka
de¤eri' olarak çevrilip kullan›ld›¤›nda birebir parasal de¤eri ça¤r›flt›rabilmektedir. Marka de¤eri
bir ek de¤er, firma ve müflteri için sa¤lanan art› bir faydad›r. Marka de¤erini temel olarak
anlatmak için Farquhar (1989) taraf›ndan yap›lan yorumu sunabiliriz: 'bir markan›n ürüne
sa¤lad›¤› katma de¤er'. 'Brand value' ise yine marka de¤eri olarak çevrilmekte ve dilimizde
kullan›lmakta olup markan›n parasal olarak de¤erini ifade etmektedir.

Literatürde marka de¤eri tan›mlar› yap›lan çal›flmalarda de¤ifliklik göstermektedir. En çok
kullan›lan tan›mlardan birisi: 'bir ürüne markas› taraf›ndan eklenen art› fayda veya de¤er'
(Srivastava ve Shocker 1991). Marka de¤erinin de¤iflik boyutlar›n› inceleyen çal›flmalarda marka
de¤eri tan›m› da de¤ifliklik göstermektedir. Örne¤in;  'genel marka tercihi ve objektif olarak
ölçülmüfl özellik bazl› marka tercihi aras›ndaki fark' (Park ve Srinivasan 1994), 'firmaya markalara
yat›r›m›ndan dolay› gelen (gelecek olan) ek nakit ak›fl› toplam›' (Simon ve Sullivan 1993), 'marka
sadakati ve imaj›' (Shocker ve Weitz 1998),  'bir marka, markan›n ismi veya sembolü ile
iliflkilendirilen bir ürün veya servis ile firmaya veya kullan›c›lar›na sa¤lanan de¤eri art›ran (veya
azaltan) varl›k ve yükümlülükler toplulu¤u' (Aaker, 1991).
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fiekil 3.1: Temel olarak marka de¤erinin oluflumu (Yoo, 2000)

3.1 Marka De¤erlemesi Yaklafl›mlar›
1980'li y›llarda özellikle ABD ve Avrupa'da h›z kazanan flirket ele geçirmeleri ve birleflmeleri,
markan›n de¤erli bir kaynak (varl›k) olarak flirketler taraf›ndan ciddiye al›nmas›nda önemli
rol oynam›flt›r. Markan›n artan önemi ve markan›n de¤erinin tespit edilme ihtiyac›, marka
de¤eri ölçme konusundaki çal›flmalar›n ortaya ç›kmas›nda ve h›zla geliflmesinde etkin olmufltur.
Oturmufl markalara yap›lan düflük de¤erli teklifler karfl›s›nda marka sahibi firmalar markalar›n›n
karfl›l›¤›nda ek bir de¤er elde etmeleri gerekti¤i düflüncesini savunmufllard›r. Marka de¤erlerini
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parasal olarak de¤erlemeye yönelik ilk çal›flmalar bu tarz ele geçirmeye veya birleflmeye konu
flirketlerin maddi olmayan gözüken varl›klar›n›n (marka vd.) de¤erinin tespit edilmesi ihtiyac›ndan
do¤mufltur.

1989 y›l›nda Philip Morris firmas› g›da devi Kraft'› sat›n almak için defter de¤erinin 6 kat› bir
bedel ödeyerek 13 milyar Amerikan dolar›na bünyesine katm›flt›r.
Marka de¤erlemesi metotlar›n›n ortaya ç›k›fl›nda marka de¤erinin parasal olarak ifade edilmesi
önemli oldu¤undan bu konuda kullan›lan modeller ilk olarak kurumsal finansman uzmanlar›
taraf›ndan gelifltirmifltir. Kurumsal finansman uzmanlar› kolay elde edilebilecek verilere
dayanan ve pratik olarak uygulanabilecek modeller ile herhangi bir sat›n alma teklifi yap›l›rken
h›zl› flekilde hesap yapma imkân› bulmufllard›r. Bu tarz modeller genellikle sadece firma
taraf›ndan sa¤lanan finansal verilere ve piyasada halka aç›k bulunan finansal verilere dayal›
olmaktayd›.

Marka De¤erlemesi
 Metotlar›

Tüketici Bazl›
Modeller

Birleflik
Modeller

Finansal
Modeller

fiekil 3.2: Marka De¤erlemesi Metotlar›

Finansal modelleri takiben marka yöneticileri ve pazarlama uzmanlar›n›n ihtiyaçlar› do¤rultusunda
tüketici temelli modeller ortaya ç›kmaya bafllam›flt›r. Marka de¤erini oluflturan faktörlerin
detayl› ortaya ç›kar›lmas› ve derinlemesine incelenmesiyle verimli biçimde marka yönetmenin
mümkün olaca¤› düflünülmekteydi. Bu vizyonla gelifltirilen modeller markan›n parasal de¤erini
de¤il gücünü hesaplamaktad›r.

Marka de¤erlemesiyle ilgilenen gruplar›n artmas›yla beraber marka de¤erinin hesaplanmas›
konusunda kullan›lan yöntemler de h›zla artm›flt›r. Kullan›lan modelleri üç ana bafll›k alt›nda
inceleyebiliriz. ‹lk olarak ortaya ç›kan finansal verileri temel alan ve finans uzmanlar› taraf›ndan
gelifltirilen 'Finansal Temelli Modeller' olarak isimlendirilebilir. Finansal modellerin tüketici
boyutunu ve tüketici davran›fl›n› dikkate almamas›ndan dolay› 'Tüketici Bazl› Modeller'
gelifltirilmifltir. Ancak bu modeller markan›n parasal de¤erini de¤il tüketici gözünde oluflan
marka de¤erini yani bir anlamda marka gücünü hesaplamak için oluflturulmufltur ve bir para
birimi olarak marka de¤eri verememektedir. Bu iki model grubunun farkl› temellerden gelmesi
ve fakl› bak›fl aç›lar›yla haz›rlanmalar› sonucunda birbirlerine göre eksiklikleri vard›r. En son
olarak oluflturulan 'Birleflik Modeller' ise bu eksikleri gidermek için hem tüketici boyutunu
hem de finansal boyutu dikkate alm›fllard›r.

3.1.1   Finansal Modeller
3.1.1.1 Maliyete Dayal› Marka De¤erlemesi
Bu yönteme göre marka de¤eri; o markan›n tarihi boyunca markaya yap›lan toplam yat›r›mlar
ile (reklam, sponsorluk vb. marka harcamalar› ki bu toplam maliyeti oluflturur), o markadan
elde edilen getirilerin aras›ndaki fark olarak hesaplan›r. Basit ve kolay uygulanan bir hesaplama
yöntem olmas›na ra¤men basitli¤inden ortaya ç›kan dezavantajlar›n çok olmas›, örne¤in her
zaman do¤ru olmayan 'marka maliyeti yükseldikçe marka de¤eri artar' önermesine sahip
olmas›, yeni markalar› görece de¤ersiz, eski markalar› de¤erli göstermesi ve markan›n gelecek
potansiyelini hesaba katmamas› önemli eksikleridir.
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3.1.1.2  Piyasa De¤erine Göre Marka De¤erleme
Bu metoda göre bir markan›n de¤eri, emsali olan markalar›n piyasa de¤erleri ile k›yaslanarak
belirlenmektedir. Bu model marka al›m sat›mlar›n›n yap›ld›¤› gerçek bir piyasan›n oldu¤unu
ve yeterli say›da ifllem gerçekleflti¤ini varsaymaktad›r. Piyasa koflullar›n› göze alarak yola
ç›kmas› modelin avantaj›d›r fakat her marka ve sektör için örnek al›nabilecek bir marka al›m
sat›m ifllemi bulmak mümkün de¤ildir. Piyasada gerçekleflmifl olan ifllemlerde ise al›c›lar farkl›
zamanlarda ve farkl› özel durumlar sebebiyle bir markaya çok farkl› bedeller ödemeye raz›
olabilmektedirler. Bir al›c› taraf›ndan bir markaya ödenen bedel di¤er al›c›lar için kabul
edilebilir olmayabilir.

3.1.1.3 Sermaye Piyasalar›na Dayal› Marka De¤erleme (Simon ve Sullivan, 1993)
fiirket de¤erlendirmelerinde s›kça kullan›lan DCF (indirgenmifl nakit ak›mlar›) metoduna benzer
bir yöntem kullanan bu modelde marka de¤eri, gelecekte elde edilecek, sadece markaya
dayand›r›labilen gelirlerin bugünkü de¤eri olarak tan›mlan›r. Sermaye piyasalar›n›n etkin
oldu¤u ve flirketin piyasa de¤erinin flirketin sahip oldu¤u tüm maddi ve maddi olmayan
varl›klar›n gelecekte elde edece¤i gelirleri yans›tt›¤› varsay›m›na dayanmaktad›r. Bu yaklafl›m›n
dezavantajlar› ise; hisse senetleri piyasas› mutlaka etkin ve saydam olmal›d›r, marka de¤erini
etkileyecek olaylar mutlaka hisse senedinin fiyat›n› da etkilemelidir. Özellikle geliflmekte olan
ülkelerde yer alan ço¤u piyasan›n yeterince etkin olmamas› sebebiyle hisse fiyatlar›nda meydana
gelecek manipülatif de¤iflimler marka de¤erini de de¤ifltirecektir.

3.1.1.4 Finansal Çarpanlar ile Marka De¤eri Tespiti
Finansal de¤erlemede s›kça kullan›lan bir di¤er modelden yola ç›k›larak gelifltirilen bu yöntemde
ise marka de¤eri, de¤erlenen markaya sahip olan flirket ile güçsüz bir markaya sahip flirketin
karfl›laflt›r›lmas›yla bulunur. Finansal oranlar olarak fiyat / sat›fl oranlar›, fiyat / kazanç, Firma
De¤eri / FVAÖK (Faiz, Vergi, Amortisman Öncesi Kar) ve buna benzer finansal çarpanlar
kullan›l›r. Markas›z veya çok güçsüz markal› bir firma ile analiz edilen markaya sahip firma
için ad› geçen oranlar hesaplanarak karfl›laflt›r›l›r. ‹ki firma aras›nda hesaplanan bu büyüklük
markan›n de¤erini ifade eder.

3.1.1.5  Markan›n Yaratt›¤› Art› Kazançlara Dayal› Marka De¤erleme
Bu ölçüm yöntemleri markan›n bilinirlik, alg›lanan kalite, imaj gibi unsurlarla markas›z ürünlere
oranla daha yüksek fiyattan sat›ld›¤› varsay›m›ndan yola ç›karak de¤erleme modellerini
kurgularlar. Bu metotlar, farkl› yaklafl›mlar kullanarak markal› ürün sat›fllar›ndan elde edilen
gelirin ne büyüklükte k›sm›n›n marka kaynakl› oldu¤unu oransal olarak ölçmekte ve bu oran
ile gelecekte elde edilmesi beklenen gelirleri çarparak marka sayesinde yarat›lacak nakit
ak›m›n› hesaplamaktad›rlar. Bu de¤er ise uygun flekilde bugünkü de¤ere indirgenmektedir.
Finansal de¤erlemede kullan›lan en önemli metotlardan birisi olan indirgenmifl nakit ak›mlar›
metodu ile benzer mant›kta de¤erleme yap›lmaktad›r. Bu modellerden örnek olarak bir tanesi
afla¤›da sunulmufltur:
“Fiyat Primi Metodu” markal› bir ürüne sahip flirketin, ayn› ürünü markas›z olarak üreten veya
daha güçsüz bir markaya sahip baflka bir flirkete göre daha fazla fiyat talep edebilece¤i
varsay›m›ndan hareket eder. Markal› ürünle, markas›z veya daha güçsüz markal› ürün aras›ndaki
markadan kaynaklanan fiyat fark› marka de¤erinin hesaplanmas›na temel teflkil etmektedir.
Dezavantajlar›; maliyetleri ve yüksek sat›fl yakalam›fl markalar›n sahip oldu¤u ölçek ekonomisini
dikkate almamaktad›r. Bu durum, rakipleri ile yak›n seviyede fiyat uygulay›p esas fayday›
yüksek sat›fl adedi ve ölçek ekonomisinden elde eden Swatch gibi markalar›n de¤erinin düflük
ç›kmas›na sebep olacakt›r.
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3.1.2 Tüketici Bazl› (Davran›fllara Dayal›) Modeller
Finansal modellerin pazarlama uzman›, reklam ve iletiflim konular›nda çal›flanlar› tatmin edecek
flekilde marka de¤eri kavram›n› incelememesinden dolay› tüketici temelli davran›fllara dayal›
modeller ortaya konulmufltur. Marka de¤erinin tüketici gözünde oluflmas›nda önemli olan
faktörleri ortaya koymas›, kavram› netlefltirmesi ve ölçüm metotlar› önermesinden dolay›
marka yönetimi ve marka ile ilgili karar veren profesyoneller için önemli bir araflt›rma alan›
haline gelmifltir. Bu modeller ve çal›flmalar marka ile ilgili yap›lan farkl› yat›r›mlar›n
yönlendirilmesi, pazarlama ve reklam stratejilerinin belirlenmesi, etkinliklerinin ölçümü ve
flirkete uzun vadede katk› sa¤layacak hamleler at›lmas› için yol gösterici olmaktad›r.

Marka de¤eri kavram› ve aç›klay›c› faktörleri bu modellerde tüketici alg›lar› ve davran›fllar›na
dayand›r›lm›flt›r. Tüketici alg›lar› marka bilinirli¤i, marka iliflkilendirmeleri, marka imaj› ve
alg›lanan kalite gibi faktörlerken davran›flsal olanlar ise marka sadakati, daha yüksek fiyat
ödemeye raz› olma gibi faktörlerdir.

3.1.2.1 Aaker (1991) Marka De¤erleme Yaklafl›m›
Tüketici temelli metotlar›n belki de en çok bilineni ve kabul göreni Aaker'e aittir. Aaker
ürünlerin ve markalar›n tan›mlanmas› ve farkl›laflt›r›lmas›nda zihinsel varl›klar ve yükümlülükler
toplulu¤undan oluflan çok boyutlu bir yaklafl›m› benimser. Aaker marka de¤erini “bir marka,
markan›n ismi veya sembolü ile iliflkilendirilen bir ürün veya servis ile firmaya veya kullan›c›lar›na
sa¤lanan de¤eri art›ran (veya azaltan) varl›k ve yükümlülükler toplulu¤u” olarak tan›mlam›flt›r.
Aaker marka de¤erine etki eden befl de¤iflik boyutun (faktörün) oldu¤unu öne sürer ve
modelini buna göre oluflturur. ‹lerleyen bölümlerde detayl› olarak incelenecek olan bu boyutlar
afla¤›da ismen sunulmufltur:

• Marka sadakati
• Marka tan›n›rl›¤›
• Alg›lanan kalite
• Marka ça¤r›fl›mlar› (iliflkilendirmeleri)
• Di¤er marka varl›klar›d›r

Önerilen bu modelde elefltiri konusu olan ve modelin zay›f yönlerini oluflturan bafll›klar ise
müflteri bak›fl aç›s› taraf›ndan de¤erlendirilen marka de¤erinin ve marka de¤erini oluflturan
psikolojik unsurlar›n net bir biçimde ifade edilmifl olmas›na ra¤men, marka de¤erini oluflturan
unsurlar›n ölçülürken birbirleriyle kar›flabilmeleri ve bu unsurlar›n para cinsinden ifade
edilememesidir.

3.1.2.2 Keller (1993) Marka De¤eri Yaklafl›m›
Keller tüketici temelli marka de¤erini flu flekilde kurgulam›flt›r: “Tüketici bazl› marka de¤eri
marka bilgisinin etkisiyle tüketicinin markan›n pazarlama karmas›na verdi¤i farkl›laflt›r›lm›fl
cevap”.  Marka de¤eri tan›m›nda Keller'in vurgulad›¤› üç önemli unsur ise farkl›laflt›rabilme
etkisi, marka bilgisi ve tüketicinin pazarlamaya cevab›d›r. Tüketicinin pazarlama unsurlar›na
yan›t› firma taraf›ndan yap›lan pazarlama faaliyetlerinin sonucu tüketicilerin alg›lar› tercihleri
ve davran›fllar›nda ortaya ç›kmaktad›r. Farkl›laflt›rma etkisi ise markal› ve markas›z ayn›
özelliklere sahip iki ürünün tüketici üzerindeki etkisinin karfl›laflt›r›lmas›yla elde edilmektedir.

Keller'in yaklafl›m› da Aaker'in yaklafl›m›na benzer bir flekilde tüketiciyi temel alarak yola
ç›km›fl fakat marka de¤erini biraz daha farkl› bir biçimde kurgulam›flt›r. Keller marka de¤erinin
marka bilgisinin sonucunda olufltu¤unu söylemifl ve bu marka bilgisini 'Marka Fark›ndal›¤›'
ve 'Marka ‹maj›' ad› alt›nda iki farkl› alt boyutta incelemifltir. Marka fark›ndal›¤› Aaker'in
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tan›m›na çok benzer flekilde tan›mlanm›fl ve markay› hat›rlama ve tan›ma alt boyutlar›yla ifade
edilmifltir. Afla¤›da yer alan çizimden görülebilece¤i flekilde marka imaj› boyutunu ise marka
ça¤r›fl›mlar›n›n farkl› tipleri, gücü, olumlulu¤u ve benzersizli¤i sonucunda ortaya ç›kan bir
oluflum olarak sunulmufltur.

Marka Bilgisi

Marka ‹maj› Marka
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Marka
ça¤r›fl›mlar›n›n

gücü

Marka
ça¤r›fl›mlar›n›n

tipleri

Marka
ça¤r›fl›mlar›n›n
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Marka
ça¤r›fl›mlar›n›n
benzersizli¤i Markay›
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Tutumlar

Özellikler

Faydalar

Üründen
ba¤›ms›z

Ürünle ilgili
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Ça¤r›fl›mlar›n tipleri incelendi¤inde ise tutumlar, özellikler ve faydalar olarak yine üç farkl› alt
boyut gözlemlenmektedir. Keller'e göre ça¤r›fl›mlar›n çeflitlili¤i, ça¤r›fl›mlar›n gücü (seviyesi),
olumluluk derecesi ve benzersiz (özel, tekil) olmalar› marka imaj›na pozitif etki edecek ve
dolay›s›yla marka bilgisi ve pozitif marka de¤erine sebep olacakt›r.

Keller'in önerdi¤i modelin en önemli dezavantaj› ise bu marka de¤erleme araçlar›n›n tek bir
say›sal büyüklü¤e dönüfltürülmesinin mümkün olmamas›d›r.

3.1.2.3  Srinivasan (1979) Marka De¤erleme Yaklafl›m›
Marka de¤erinin markaya özgü etki olarak adland›r›ld›¤› bu modelde genel tercihin nesnel
olarak ölçülmüfl faktörler taraf›ndan aç›klanamayan bölümü marka de¤eri olarak kabul
edilmektedir. Marka de¤eri marka ismi olmadan sadece ürün özelliklerinden elde edilen fayda
ile gerçek tercih davran›fl›n›n bir ba¤l› (conjoint) analiz yard›m›yla karfl›laflt›r›lmas› yoluyla
tahmin edilmektedir.

3.1.2.4 McKinsey Marka De¤erleme Yaklafl›m›
Mc Kinsey'e göre marka de¤eri kantitatif de¤erlere dayan›r. Bu modelde marka de¤erinin
markan›n üç P'sinden (Personality, Presence, Performance - Kiflilik, Varl›k, Performans) olufltu¤u
varsay›lmaktad›r. (Dayal ve di¤., 2000)

fiekil 3.3: Keller Marka De¤eri Modeli (Keller, 1993)
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Marka yönetimi aç›s›ndan büyük faydalar sa¤layan elementlerden davran›flsa marka de¤eri
hesaplama metodunun temelini oluflturmaktad›r. Buna göre sürekli yüksek pazar pay› (Ariel),
yüksek fiyat primi (Ferrari), marka sadakati sayesinde düflük pazarlama harcamalar› (Mercedes),
ve yüksek patent, lisans ve marka transferi potansiyeli (Disney)  marka gücünde etkilidir.

3.1.3 Finansal ve Davran›fllara Dayal› Kombinasyon Modeller
Finansal ve tüketici (davran›flsal) temelli modellerin eksikliklerinin görülmesi sonucunda zamanla
bileflke yaklafl›mlar ortaya ç›km›flt›r. Bu flekilde finansal modellerde tüketici düflüncelerinin
direkt olarak dikkate al›namamas› sebebiyle pazarlama ve marka yönetimi için ç›kar›m
yap›lamamas› ve tüketici temelli modellerden elde edilen de¤erin parasal olarak ifade
edilememesi gibi eksiklikleri gidermeye çal›flan modeller gelifltirilmifltir. Bu modeller finansal
de¤er ve tahminlere tüketici de¤erlendirmelerini de ekleyerek iki boyutu birden incelemeye
alm›fllard›r.  Bu modeller genellikle dan›flmanl›k ve reklam firmalar› taraf›ndan kullan›lmakta
olup, çok bilinen ve kullan›lan modellerin baz›lar› bu bölümde incelenmifltir.

3.1.3.1 Interbrand Metodu
En çok bilinen de¤erleme metotlar›ndan birisi, bir dan›flmanl›k flirketi olan Interbrand taraf›ndan
gelifltirilmifltir. Bu yöntem indirgenmifl nakit ak›fl› yöntemini ve bir puanlama sistemini kullanarak
marka de¤erini dört ad›mda hesaplamaktad›r. ‹lk olarak finansal tahmin (markay› tafl›yan ürün
ya da servisten gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmini) yap›lmakta, marka rolü (maddi
olmayan varl›klardan kaynaklanan gelirin ne miktardaki k›sm›n›n markaya ait oldu¤u)
hesaplanmakta, marka gücü (hesaplamak için 7 kriter grubuna ve toplamda 80-100 aras›nda
kritere göre marka de¤erlendirilmekte) skoru oluflturulmakta ve son olarak bir para birimi
cinsinden (Amerikan Dolar›) marka de¤eri hesaplanmaktad›r. Marka de¤erine etki eden bu
yedi etken; marka liderli¤i, marka istikrar›, pazar, markan›n uluslararas› etkinli¤i, marka trendi,
pazarlama deste¤i ve markan›n sahip oldu¤u hukuki koruma olarak s›ralanmaktad›r.

Çizelge 3.1: Interbrand marka de¤erleme metodu

Etkenler A¤›rl›klar Uygulama Kriterleri

Marka Liderli¤i %25 Pazar pay›, pazardaki pozisyon, görece pazar pay›, pazar
segmenti (bölümü), yap›s›, gelecekle ilgili beklentiler

Marka istikrar› %15 Geçmifli, flimdiki pozisyonu, ilerideki geliflmesi

Pazar %10 Genel yap› (rekabet yap›s›, de¤er ve hacim olarak pazar
büyüklü¤ü) trend (Pazar dinamikleri), beklentiler

Markan›n uluslararas› %25 Geçmifl (ihracat geçmifli), güncel durumu, gelecekle ilgili
eriflimi beklentiler

Marka Trendi %10 Geliflim (Sat›fl hacmi, pazar pay›), durum (rekabetçi 
e¤ilim), planlama (geliflim planlar›)

Pazarlama deste¤i %10 Kalite ve devaml›l›k (reklam faaliyetleri, sat›fl 
promosyonlar› vb.), gelecek stratejisi

Markan›n yasal %5 Marka ismi kullan›m hakk› vb.
korumas›

Bu modelin dezavantajlar› ise marka gücünü ölçmek için kullan›lan kriterlerin seçiminin,
bunlar›n puanland›r›lmas›n›n ve verilen puanlar›n a¤›rl›kland›r›lmas›n›n sübjektif de¤erlendirmeler
sonucu yap›lmas›d›r. Ayr›ca ölçülen kriterlerden birço¤unun birbiriyle ba¤›ml› olmas›, ölçümde
di¤er metotlara göre daha yüksek de¤erler ç›kmas›na sebep olabilmektedir. (Best Global Brands
2006, Interbrand)
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3.1.3.2 AC Nielsen Marka Bilançosu Metodu
Uluslararas› en büyük pazarlama araflt›rmas› flirketlerinden olan AC Nielsen'in gelifltirdi¤i metot
marka gücünü ölçmek için bir puanlama sistemi kullanmaktad›r. 6 farkl› bafll›k alt›nda yer alan
19 de¤iflik kritere göre de¤erlendirme yap›lmaktad›r. Daha sonra bu kriterler a¤›rl›kland›r›larak
s›f›r ile befl yüz aras›nda marka gücünü gösteren tek bir skora indirgenmektedir. Kullan›lan
19 kriter ise afla¤›da sunulan alt› sorunun (ana bafll›¤›n) cevaplar› alt›nda toplanmaktad›r.
1. Pazar nas›l görünüyor? (Pazar büyüklü¤ü)
2. Markan›n pazarda pay› ne kadar? (Pazar pay›)
3. Toptanc›lar ve perakendeciler markay› nas›l görüyor? (Da¤›t›m etkinli¤i)
4. fiirket marka için ne yap›yor? (Kalite, fiyat alg›s›)
5. Müflteriler ne kadar sad›k? (Marka sadakati)
6. Firman›n co¤rafi etkisi ne kadar genifl? (Uluslararas› etkinlik)
Bu yöntemin eksik noktas› ise, güçlü markalar›n güçsüz markalara göre pazar›n kar potansiyelinin
daha büyük bir k›sm›n› elde edebilece¤ini varsaymas› ayr›ca markay› oluflturmak ve korumak
için katlan›lan maliyetleri hesaba katmamas›d›r.  (Zimmermann, BBDO, 2001)

3.1.3.3 Brand Finance Metodu
Brand Finance plc taraf›ndan gelifltirilen marka de¤erleme metodunda da marka de¤eri, markal›
üründen gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere markan›n katk›s›n›n
belirlenmesi yoluyla tespit edilmektedir. Brand Finance metodu 5 aflamadan oluflmaktad›r. Bu
aflamalar; bölümleme (segmentasyon), finansal tahminler, BVA® - Brand Value Added Analizi
(Markan›n talebe olan katk›s›n›n analizi; bu aflamada gelecekteki kazançlar›n ne kadar›n›n
markaya ba¤l› olarak ortaya ç›kt›¤› belirlenmektedir), ßrandßeta® Analizi (tahmin edilen
kazançlar›n bugüne getirilmesi için gerekli iskonto oran›n›n hesaplanmas›), de¤erleme ve
duyarl›l›k analizi (markan›n maddi olmayan varl›klar›n kazanc›ndaki pay› belirlenen iskonto
oranlar› ile güncel de¤erlere getirilerek markan›n de¤erinin hesaplanmas› olarak tan›mlanm›flt›r.
(Haigh, Brand Finance, 2007)

3.2 Marka De¤erini Oluflturan Alt Boyutlar
Marka de¤erini farkl› yaklafl›mlarla ele alan araflt›rmalar sonucunda bu kavram›n çeflitli alt
boyutlar› ortaya ç›km›flt›r. Farkl› araflt›rmac›lar›n sundu¤u farkl› kavramlar marka de¤erini
de¤iflik flekillerde ifade edip alt boyutlara ay›rarak incelenmesini ve de¤erlendirmesini
kolaylaflt›rm›flt›r. fiekil 3.4'te de görülebilen ve Aaker (1991) taraf›ndan önerilen befl boyut ve
onu takiben farkl› çal›flmalarda kullan›lan de¤iflik bak›fl aç›lar›ndan tüketici temelli marka
de¤eri kavram›na etki etti¤i genel kabul gören kavramlar bu bölümde tan›mlanm›flt›r.
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Marka
bilinirli¤i

Marka
ba¤l›l›¤›

Marka
iliflkilendirmeleri
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MARKA DE⁄ER‹
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• Bilgin sentezi ve yorumu
• Sat›n alma karar›ndaki güven
• Kullan›m tatmini

• Pazarlama programlar›nda verimlilik
ve efektiflik
• Marka ba¤l›l›¤›
• (Yüksek) Fiyatlar, Marjlar
• Marka yayma imkânlar›
• Ticari iltimas
• Rekabet Avantaj›

Markaya ait
di¤er varl›klar

3.2.1 Marka Fark›ndal›¤›
Marka fark›ndal›¤› potansiyel bir müflterinin bir ürün grubunda markay› tan›mas› veya hat›rlamas›
olarak ifade edilir (Aaker,1991). Fark›ndal›k, tüketicinin zihninde markaya dair herhangi bir
fikrin, olumlu olumsuz alg›n›n oluflmas› için ön kofluldur. Ço¤u zaman yüksek marka bilinirli¤i
o markan›n sat›n al›nabilecekler listesine girebilmesi için bile bir zorunluluktur. ‹nsanlar
kendilerine tan›d›k gelen, bildikleri fleylerin yan›nda daha hoflnut olurlar ve tan›d›klar› fleyleri
tan›mad›klar›na göre daha olumlu özelliklerle özdefllefltirirler (örne¤in kalite). Bu sebepten
tüketiciler ço¤unlukla kendilerini daha rahat ve güvende hissettikleri için tan›d›klar› markalar›
sat›n al›rlar. Temel olarak marka fark›ndal›¤› fiekil 3.5'te yer alan piramitte ifade edildi¤i flekilde
kademe kademe incelenebilmektedir. Markan›n akla hemen gelmesi, kategorisinde hat›rlanan
ilk marka olmak piramidin en yukar›s›na ulaflm›fl olmak anlam›na gelmektedir. Markay›
kategoride yer alan di¤er markalar aras›nda göstermek bir alt seviye, fark›ndal›k, marka
hakk›nda bilgi verildikten sonra hat›rlanmas› ise en temel bilinirlik olarak varsay›labilir. Daha
alt seviye ise marka hakk›nda hiç bilgi sahibi olunmamas›d›r.

fiekil 3.4: Marka De¤eri Bileflenleri (Aaker, 1991)

Marka
hemen

akla geliyor

Markay› biliyor,
hat›rl›yor (yard›ms›z)

Markay›
hat›rl›yor (yard›ml›)

Markay› Tan›m›yor

fiekil 3.5: Marka Fark›ndal›¤› Piramidi (Aaker, 1991)
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Marka fark›ndal›¤›n›n temel kavramlar›ndan birisi olan marka tan›n›rl›¤›; tüketicinin markay›
kategorilefltirmek için yeteri derecede bilgi sahibi olmas› ile aç›klanmaktad›r. Bu ba¤lamda
tan›n›rl›k, markan›n di¤er markalardan ayr›lmas›n› ve de¤erlendirilmesini sa¤lamaktad›r
(Howard, 1998, s.30). Markan›n tan›n›rl›¤›n› sa¤layan unsurlar içerisinde marka isminin yan›
s›ra, logo, markaya özel ürün formu ve ambalaj› da yer almaktad›r ve baz› markalar için bask›n
biçimde etkili olmaktad›r.

Marka fark›ndal›¤› içindeki di¤er boyut ise 'marka hat›rlan›rl›¤›' boyutudur. Markan›n
hat›rlan›rl›¤›n› bir marka ile ilgili tüketicilere bir ipucu verildi¤inde, tüketicinin tecrübe ve
bilgilerine dayanarak markay› hat›rlama, tan›ma seviyesidir.

Marka fark›ndal›¤› piramidinde özetlenen fark›ndal›k düzeylerini daha detayl› incelemek için
afla¤›daki boyut ve sorular› dikkate alabiliriz (Aaker, 1996a):

• Tan›n›rl›k : “Bu markay› hiç duydunuz mu?”
• Hat›rlama : “Bu sektörde hangi markalar›n› hat›rl›yorsunuz?”
• Hat›rlamada ilk marka : “X deyince akl›n›za ilk hangi marka geliyor?”
• Marka bask›nl›¤› : “Bu ürün grubunda hat›rlad›¤›n›z tek marka?”
• Marka bilgisi : “Markan›n konumunu biliyor musunuz?”
• Marka kan›s› : “Marka hakk›nda bir fikre sahip misiniz?”

3.2.2 Marka Ça¤r›fl›mlar› (‹liflkilendirmeleri)
Marka ça¤r›fl›mlar› tüketicilerin markaya atad›klar› ve marka ile ilgili zihinlerinde oluflturduklar›
kavramlar ve özellikler toplulu¤udur. Ça¤r›fl›mlar, markaya iliflkin özelliklerin tüketicinin zihnine
yerleflmesinde ve hat›rlanmas›nda etkili olurlar. Ça¤r›fl›mlar bir anlamda marka hakk›ndaki
anahtar sözcükler olarak alg›lanabilir. Marka ça¤r›fl›mlar› tüketici zihninde bir marka ile ilgili
farkl› boyutlarda ba¤lant›lar oluflturarak (renk, flekil, koku, duygu vb. birçok boyutta imgeler
oluflturarak) markan›n di¤erlerinden daha kolay ay›rt edilmesini de sa¤lamaktad›r. Zihinde
oluflan ça¤r›fl›mlar›n (iliflkilendirmelerin) artmas› tüketicilerin markaya kendilerini daha yak›n
hissetmelerini, güven duymalar›n› ve/veya kendilerini özel hissetmelerini sa¤layacakt›r.

Markalaflman›n ve baflar›l› markalar yaratman›n ana unsurlar›ndan olan art› de¤erler yaratman›n
kayna¤›, genellikle tüketicinin zihninde oluflan bu iliflkilendirmelerden meydana gelir.

Marka iliflkilendirmelerini oluflturmak için reklam ve halkla iliflkiler faaliyetleri kullan›labilir
ve/veya ürünün kalitesi gibi üstün özelikleri sayesinde de tüketici zihninde olumlu ça¤r›fl›mlar
kendili¤inden oluflabilir. ‹liflkileri oluflturmada sadece ürün ve ürünle ilgili özellikler de¤il
üründen ba¤›ms›z sadece markayla iliflkilendirilebilen özellikler de etkin olmaktad›r. Üründen
ba¤›ms›z iliflkilendirmelerin artmas› markan›n sundu¤u üründen ba¤›ms›z flekilde de¤erini
art›rmakta ve markay› zenginlefltirmektedir. Markan›n üründen ba¤›ms›z iliflkiler oluflturmas›
marka yayma faaliyetleri için iyi bir zemin oluflturmas›na yard›mc› olmaktad›r. Marka yayma
faaliyetleri ise markan›n de¤erinin art›r›lmas›nda etkin bir rol oynayacakt›r.

Marka ça¤r›fl›mlar› konseptini netlefltirmek için örnek olarak son zamanlar›n popüler teknoloji
ve e¤lence ürünleri markas› olan Apple markas›n›n olas› ça¤r›fl›mlar› fiekil 3.6  ile özetlenebilir:
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Yukar›dan görülebilece¤i gibi ça¤r›fl›mlar birbirlerinden oldukça farkl› boyutlarda ve flekillerde
oluflabilirler.

Bir baflka örnek vermek ve ça¤r›fl›mlar› daha detayl› incelemek için bir tüketiciye bir kahve
markas› ile ilgili ça¤r›fl›mlar› sordu¤umuzu ve bize afla¤›daki gibi bir liste sundu¤unu düflünelim
(Ford, 2005):

• Yeni bir kahve paketini açarken duydu¤u ses ve burnuna gelen yo¤un ve taze kahve 
   aromas›
• ‹lk yudumu ald›¤›nda a¤z›nda oluflan güçlü ve buruk tat.
• Ayn› marka kahveyi içen komflu
• ‹flyerinde bir ifl ile ilgili t›kanm›fl olmas› ve bir bardak kahve olmadan ifle devam edemeyece¤ini
   bilmek
• Her ziyaretine gitti¤inde ona bu marka kahve veren yafll› bir akraba
• Kahve kutusunun yan›nda rafta duran biblolar

Buradan da görülebilece¤i standart bir ürünle ilgili bireysel ça¤r›fl›mlar bile oldukça farkl›
olabilmektedir. Bireysel ça¤r›fl›mlar›n çok say›da ve farkl› olmas› bir gerçek olsa da marka sat›n
alma e¤ilimine en çok etki eden ça¤r›fl›mlar ise en çok say›da tüketici taraf›ndan paylafl›lan
ça¤r›fl›mlard›r. Bu ça¤r›fl›mlar tüketici gözündeki marka de¤erine pozitif yönde etki ederler
ve iyi kurgulanm›fl reklam ve iletiflim stratejileriyle oluflturulabilirler.

3.2.3 Marka Sadakati
Marka sadakati, marka de¤erini oluflturan temel etkenlerden birisidir ve tüketicinin markaya
olan güveni neticesinde oluflur. Güçlü bir markan›n en temel özelli¤i kendisine sad›k bir tüketici
kitlesi oluflturmas›d›r. Yeni müflteriler elde etmek zor ve pahal› bir ifllemken hâlihaz›rdaki
müflterileri elde tutmak görece kolay ve ucuz bir ifllemdir. Bu sayede yüksek müflteri sadakati
o marka için yüksek pazar pay› ve tekrarl› al›mlar ile gelen istikrarl› bir ciro anlam›na gelmektedir.
Ayn› zamanda yüksek marka sadakatine sahip bir marka pazara girebilecek yeni ürünlerin de
yolunu kapatabilir, rekabetin artmas›n› engelleyebilir. Fiyat konusunda da sad›k müflteri
kitlesinin daha az duyarl› olmas› ile daha yüksek kar marjlar›yla çal›flabilir.

Marka sadakatinin ölçümünde tekrarl› olarak ayn› markan›n al›nmas› ve ürünün fiyat›n›n di¤er
markalar›n ürünlerinden fazla olsa bile al›nmas› kullan›labilir. Bu ölçümde fiyat›n kullan›lmas›
genelde sat›n alma karar›nda en bask›n unsurlardan biri olmas› sebebiyledir.

fiekil 3.6: Apple firmas› olas› marka ça¤r›fl›mlar› (Keller, 2003)
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Ba¤l›, sad›k
müflteri

Markay› be¤eniyor
kendine yak›n görüyor

Memnun müflteri, marka
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Memnun, al›flkanl›¤a sahip müflteri,
marka de¤ifltirmek için motivasyonu yok

De¤ifltiriciler, marka sadakati yok,
fiyat hassasiyeti yüksek

fiekil 3.7: Marka Sadakati Piramidi (Aaker, 1991)

Marka sadakati sayesinde firmalar daha düflük pazarlama harcamalar› ile ellerindeki müflterileri
tutabilirler. Mercedes firmas› di¤er otomotiv firmalar›na göre daha az reklam yapar ama
müflteri sadakati en yüksek firmalardan birisidir.

Yüksek marka sadakati sat›fl kanallar›nda daha güçlü biçimde yer almay› sa¤lar. Sad›k müflteri
kitlesi olan bir markay› tüm perakendeciler ürün yelpazelerinde bulundurmak ister ve sat›fl
yaparken iyi konumlarda sergiler.

Yeni müflteriler edinmek için de sad›k müflteri kitleleri oldukça iyi bir araçt›r, kulaktan kula¤a
pazarlama ve tüketicilerin gözünde d›flar›dan görülebilen yüksek oranda sadakat yeni müflteri
edinmeyi kolaylaflt›r›r.

Müflteri sadakati yüksek bir firma rakiplerinin tehditleri karfl›s›nda daha uzun süre dayanabilir.
Yeni bir ürün, daha üstün bir ürün, daha uygun fiyat vb. birçok harekete karfl› firma sad›k
müflteri kitlesi sayesinde daha uzun süre ayakta kalabilir ve rakiplerinin ürünlerine ve stratajilerine
cevap verecek kadar zaman kazanabilir.

3.2.4 Alg›lanan Kalite
Alg›lanan kalite tüketicinin gözünde markan›n genel kalitesini, kullan›m amac›na göre kalitesini,
alternatiflerine göre üstünlü¤ünü ve güvenirlili¤ini gösterir. Markan›n ürünlerinin gerçekte
alternatif ürünlere göre daha kaliteli olup olmamas› alg›lanan kalite kavram›nda çok önemli
de¤ildir, önemli olan ve ölçülen tüketicinin zihninde oluflan “alg›lanan” kalitedir. Bir marka
ürün tüketiciye kaliteli görünüyorsa tüketici o ürünü rakiplerinden kaliteli olarak alg›l›yorsa
gerçekte daha kaliteli olup olmad›¤›n›n önemi yoktur.

“E¤er iyi yapam›yorsan›z en az›ndan iyi görünmesini sa¤lay›n.”
  Bill Gates

Alg›lanan kalitenin yüksek olmas›n›n sat›n almaya önemli ölçüde etki etti¤i kabul edilmektedir.
Sat›n alma karar› verirken alg›lanan kalitesi yüksek markalar üst s›ralarda yer al›rlar. Yüksek
alg›lanan kalite daha yüksek kar marj› ile çal›flabilmeyi sa¤lar. Alg›lanan kalitesi yüksek markalar
marka yay›l›m›n› rakiplerine göre çok daha kolay gerçeklefltirirler. Ayn› zamanda alg›lanan
kalite yüksek fiyatland›rmaya da temel oluflturarak kar oran›n›n art›r›lmas›na olanak sa¤lar.



50

Marka De¤eri Kavram›

Örne¤in kimya devi Dupont firmas›n›n “Lycra” markal› elasthane malzemeden yap›lan ürünleri
piyasada güçlü bir marka oluflturmufl ve (alg›lanan) kalitesi ve fonksiyonellikleriyle tercih edilir
olmufltur. Rakip firmalar›n birebir ayn› malzemeden ürettikleri markas›z veya farkl› markal›
ürünleri ise özellik ve kalite bak›m›ndan aralar›nda bir fark olmamas›na ra¤men tüketici
taraf›ndan daha az be¤enilmekte veya daha ucuz bir alg›lanan de¤ere sahip olmaktad›r.
(www.lycra.com)

Yukar›da listelenen farkl› boyutlar haricinde afla¤›da listelenen kavramlar da marka için tüketici
gözünde oluflturduklar› etki ile marka sahibine pozitif katk›da bulunmaktad›r. Bu boyutlar da
dolayl› yoldan Aaker'in önerdi¤i temel bafll›klar alt›nda de¤erlendirilebilmekle beraber kendi
bafllar›na da anlaml› sonuçlar ç›kar›lmas›na yard›mc› olurlar.

3.2.5 Markaya Ait Di¤er Varl›klar
Markaya ait di¤er varl›klar olarak tan›mlanan patent, kullan›m hakk›, fikri mülkiyet haklar›,
özel da¤›t›m haklar› benzeri marka, ürün ve firma ile ilgili de¤erlerdir. Bu özellikler markadan
ba¤›ms›z olarak ürüne ba¤l› veya belirli zaman k›s›tlar›na sahip olduklar›ndan tüketici gözündeki
marka de¤eri ölçümünde genellikle dikkate al›nmazlar.

- Düflük pazarlama masraflar›

- Ticari etki (trade leverage)

- Yeni müflteri edinme
- bilinirlik oluflturma
- güven verme

- Rakiplerin tehditlerine cevap
  verebilmek için zaman

- Sat›n alma sebebi

- Farkl›laflt›rma / konumland›rma

- Yüksek fiyat / marj

- Da¤›t›m kanal› ilgisi

- Marka / ürün yayma

- Bilgi alma ve ifllemeye yard›m

- Sat›n alma sebebi

- Olumlu duygu ve yaklafl›mlar
  uyand›rma

- Marka / ürün yayma

Rekabet avantaj›

Marka De¤eri

Marka
Fak›ndal›¤›

Marka
Sadakati

Alg›lanan
Kalite

Marka
Ça¤r›fl›mlar›

Markaya ait
di¤er varl›klar

Tüketici için yaratt›¤›
de¤er, avantajlar›:

- Bilginin ifllenmesi ve
yorumlanmas›n›
kolaylaflt›r›r

- Sat›n alma karar›nda
güven sa¤lar

- Kullan›m tatmini sa¤lar

Firma için yaratt›¤› de¤er,
avantajlar›:

- Pazarlama planlar›nda
  verimlilik ve etkinlik
  sa¤lar

- Marka sadakati sa¤lar

- ‹yi fiyat / yüksek marj

- Marka yayma imkân›

- Ticari etki (trade
  leverage)

- Marka Ça¤r›fl›mlar›n›n
  ba¤lanabilece¤i bir dayanak

- Yak›nl›k - be¤enme

- Özlülük / ba¤l›l›k iflareti

- Sat›n alma için de¤erlendirilecek
  firma olma

fiekil 3.8: Marka de¤erinin oluflumu, detayl› (Aaker, 1996a)
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3.3 Marka De¤erinin fiirketler ‹çin Kullan›m›
Marka de¤erinin finansal olarak ve tüketici gözünde tespit edilmesi, bu de¤erin periyodik
olarak ayn› yöntemle ölçülmesi flirketler için farkl› faydalar ortaya ç›kar›r. Özellikle belli
sektörlerde bireyselden ziyade sektörel çal›flmalar yapt›rtmak sadece flirket için de¤il sektör
için de faydal› verilere ulafl›lmas›na imkân sa¤lar. Finansal de¤er ölçümü ve tüketici temelli
de¤er ölçüm yaklafl›mlar› hem yöntem hem de elde edilen sonuçlar bak›m›ndan birbirlerinden
oldukça farkl›d›r. Bu farkl›l›k sebebiyle firmalar›n elde edecekleri faydalar da kullan›lan yönteme
göre farkl›laflacakt›r. Finansal ve tüketici temelli çal›flmalar sonucunda genel olarak elde
edilebilecek faydalar› afla¤›daki flekilde listeleyebiliriz:

1. Planlama ve Denetim:
- Uzun vadeli stratejik planlar ve hedefler oluflturulmas›n› kolaylaflt›r›r. Finansal marka 
de¤eri veya marka bilinirli¤i, sadakati gibi farkl› boyutlarda somut hedefler konulabilir.
- Konulan hedeflere ulaflma oranlar› hesaplan›rken daha somut verilerden faydalanma 
imkân› sa¤lar.

2. Performans ölçümü ve Verimli kaynak kullan›m›:
- Orta ve uzun vadeli pazarlama ve marka yönetimi stratejilerinin performans›n› ve etkinli¤ini
ölçme ve de¤erlendirme imkân› sa¤lar.
- Tüketici gözünde oluflan marka imaj› ve marka de¤erinin (alt boyutlar›yla) de¤iflimini 
izleyerek k›sa ve orta vadeli pazarlama karmas› faaliyetlerinin etkinliklerinin ve verimliliklerinin
tespitine yard›mc› olur.

3. Finansal de¤er: (finansal marka de¤eri için geçerlidir)
- Kurumsal finansman ifllemlerinde (flirket birleflmeleri, sat›fl ve ortakl›klar›, halka aç›lma, 
risk sermayesi vb.) iflletmenin gerçek de¤erinin (markan›n tüm de¤erini de hesaba katarak)
hesap edilerek kullan›lmas›na olanak sa¤lar.
- Markan›n yaratt›¤› garanti gelir tutar› ve azalan faaliyet riski sayesinde firma için borçlanma
yoluyla finansal kaynak yarat›lmas›n› kolaylaflt›r›r.
- Dönem sonu mali tablolar›nda iflletme faaliyetlerinin sonucunda yarat›lan de¤eri daha 
gerçekçi olarak sunma imkân› sa¤lar.

4. Tüketici analizi: (tüketici temelli marka de¤eri için geçerlidir)
- Tüketici gözündeki marka de¤eri ölçümü s›ras›nda yap›lan çal›flma sonucunda tüketicilerin
marka ile ilgili düflünceleri farkl› boyutlar›yla gözler önüne serilir.
- Marka ile ilgili düflüncelerine göre müflterileri gruplama imkân› sa¤lar

5. Rekabet analizi:
- Ayn› sektörde faaliyet gösterilen firmalar ile marka gücü ve konumunun karfl›laflt›r›labilmesini
sa¤lar.
- Sektördeki rakip firmalar›n marka konumland›rmalar›, marka performanslar› ve marka 
de¤erinin alt boyutlar›n›n analizi yap›lmas› imkân›n› sa¤lar.
- Farkl› sektörlerde faaliyet gösterilen firmalar için yarat›lan toplam de¤erin 
karfl›laflt›r›labilmesini sa¤lar.

3.4 Türkiye’de Finansal Marka De¤erlemesi Çal›flmalar›
Son y›llarda uluslararas› marka de¤eri ölçümü konusunda tecrübe sahibi olan firmalar›n
ülkemizde finansal marka de¤eri ölçümü çal›flmalar› yapt›klar›n› görüyoruz. Örnek olarak
Brand Finance firmas› Capital dergisinin de kat›l›m›yla 2006 y›l›ndan beri ülkemizde marka
de¤eri ölçümü yapmaktad›r. Uluslararas› muadilleri kadar kapsaml› olmasa da bu tarz çal›flmalar
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marka de¤eri ölçümü, markalara ve markalaflmaya yap›lan yat›r›m›n ne derecede sonuç verdi¤i
ve finansal marka de¤erine yans›malar› için bir temel oluflturabilecektir.

Türkiye’de kapsaml› ve sa¤l›kl› marka de¤eri hesaplamalar›n›n yap›lam›yor olmas›na sebep
olabilecek bir tak›m yap›sal sorunlar›m›z bulunmaktad›r. Marka de¤eri ölçümünün iki boyutundan
birisi olan finansal veriler / pazar paylar›n›n sa¤l›kl› biçimde elde edilmesi konusunda problemler
karfl›m›za ç›kmaktad›r.  Di¤er boyut olan anketler ve di¤er yöntemler yard›m›yla ölçümlenebilen,
tüketici gözünde oluflan marka gücünü gösteren endeks hesab› ise, di¤er ülkelerde yap›ld›¤›na
paralel olarak ülkemizde de gerçeklefltirilebilir.

Finansal verilerle ilgili sa¤l›kl› veriye ulaflmada yaflanan problemlerin bafl›nda ülkemizdeki pek
çok firman›n çifte kay›t usulüyle muhasebe kay›tlar›n› tutmalar›d›r. Vergilendirme maksad›yla
haz›rlanan mail tablolar tüm flirketler için mevcut olsa da vergi dairelerine sunulan sonuçlar
ile firman›n gerçek mali tablolar ve finansal sonuçlar› aras›nda özellikle karl›l›k konusunda
farkl›l›klar oluflmaktad›r. Halka aç›k flirketlerde bu problem daha az görülmektedir. Fakat
özellikle ‹MKB’nin yeterli derinli¤e ulaflmam›fl olmas›, manipülatif hareketlere karfl› hassas
olmas›, ekonomik ve politik geliflmelere afl›r› tepki vermesi sebebiyle hisse senedi verileri tam
anlam›yla güvenilir flekilde kullan›lamamaktad›r.

Buradaki en iyi çözüm, zamanla kendili¤inden oluflacak olan bir çözüm olan borsalar›n ve
piyasalar›n derinleflmesi, halka aç›k flirket say›s›n›n artmas›, flirketler taraf›ndan aç›klanan
finansal verilerin rekabet ve piyasa koflullar› paralelinde gerçekçili¤inin yüksek olmas› ve ani
hisse fiyat› hareketlerinin azalmas›d›r. Bir di¤er çözüm yöntemi ise aç›klanan veriler yerine
farkl› finansal ölçüm metotlar› gelifltirmek / kullanmakt›r. Fakat güvenilir ve objektif olarak
kullan›labilecek ve tüm firmalara uygulanabilecek metot gelifltirmek pratik olarak mümkün
olmamaktad›r. Pratik olarak uygulanabilecek en iyi yöntem mümkün oldu¤unca halka aç›k
firmalar›n verilerini tercih etmek bu sayede kendi içerisinde tutarl› ve karfl›laflt›r›labilir bir veri
grubuyla çal›flmakt›r. Belirli standartlar çerçevesinde hataya sahip olsa da, finansal sonuçlar›
ba¤›ms›z denetim flirketleri taraf›ndan denetlenmekte olan, sonuçlar› konsolide edilen, ve
finansal sonuçlar ile hisse de¤eri bak›m›ndan piyasa bask›s› hisseden flirketlerin aç›klad›klar›
veriler birbirleriyle kabul edilebilir ölçüde karfl›laflt›r›labilir olmaktad›r.

Marka de¤eri ölçümünde günümüzde kullan›lmakta olan metotlar, sübjektif birçok farkl›
varsay›ma dayanmakta, de¤erlemeye farkl› yönlerden yaklaflmakta ve dolay›s›yla birbirilerinden
çok farkl› sonuçlar verebilmektedir.

Örne¤in, 2000 y›l›nda Semion dan›flmanl›k flirketi BMW markas›n›n de¤erini 6,43 milyar Amerikan
dolar› olarak tespit ederken, dan›flmanl›k flirketi Interbrand ayn› marka için 13 milyar Amerikan
dolar› de¤er belirlemifltir. Benzer flekilde, ülkemizde boya sektöründe faaliyet göstermekte
olan halka aç›k bir flirketin sahip oldu¤u marka için uluslararas› bir denetim flirketi taraf›ndan
haz›rlanan de¤erleme raporunda, bu markan›n de¤eri iki de¤iflik de¤erleme metoduyla s›ras›yla
5 ve 33 milyon Amerikan dolar› olarak belirlenmifltir. (‹MKB flirket haberleri, 14.02.2001)
Bu örne¤e ek olarak Çizelge 3.2 ve Çizelge 3.3’te görülebilece¤i gibi gerek geliflmekte olan
gerekse geliflmifl ülkelerde, marka de¤erlemesi ciddi anlamda öznel boyut da içermesi sebebiyle
farkl› sonuçlar verebilmektedir. Ayn› yöntemle yap›lan çal›flmalar› karfl›laflt›rmal› olarak kullanmak
sa¤l›kl› sonuç verirken, farkl› yöntemlerle ayr› firmalar için yap›lan çal›flmalar›n sonuçlar›
birbiriyle uyumlu olmamaktad›r. Ayn› firma için yap›lan analizler faydal› olmakta ancak iki
farkl› araflt›rmada yer alan farkl› firmalar›n de¤erlerini birebir karfl›laflt›rmak yorumlamada
hataya sebep olabilmektedir.
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1 Google 86,057 %30
2 GE (General Electric) 71,379 %15
3 Microsoft 70,887 %29
4 Coca-Cola 58,208 %17
5 China Mobile 57,225 %39
6 IBM 55,335 %65
7 Apple 55,206 %123
8 McDonald’s 49,499 %49
9 Nokia 43,975 %39
10 Marlboro 37,324 %5

S›ra Firma Marka De¤eri (Mil. USD) De¤iflim %

Çizelge 3.2: Brandz 2008 raporu ilk 10 firma

1 Coca-Cola 66,637 %2
2 IBM 59,031 %3
3 Microsoft 59,007 %1
4 GE (General Electric) 53,086 %3
5 Nokia 35,942 %7
6 Toyota 34,050 %6
7 Intel 31,261 %1
8 McDonald’s 31,049 %6
9 Disney 29,251 %0
10 Google 25,590 %43

S›ra Firma Marka De¤eri (Mil. USD) De¤iflim %

Çizelge 3.3: Best Global Brands 2008 raporu ilk 10 firma
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4. ARAfiTIRMA

4.1 Çal›flman›n Amac›
Çal›flmada hedeflenen tüketici gözünde oluflan marka de¤erinin ve alt boyutlar›n›n firmalar›n
finansal performans› üzerine etkisi olup olmad›¤›n›n, tüketici gözündeki bu de¤erin firmalar
için finansal bir getiriye dönüflüp dönüflmedi¤inin incelenmesidir.

Yap›lan araflt›rma ve analiz yard›m›yla tüketici temelli marka de¤erini oluflturan alt boyutlar
marka baz›nda ölçülecek ve bu alt boyutlar›n de¤iflik finansal performans ölçütleri üzerine
etki edip etmedikleri, etki flekilleri ve dereceleri belirlenecektir.

4.2 Yöntem
Çal›flma esnas›nda izlenen ad›mlar afla¤›da yer alan flekilde özetlenmifltir.

Müflteri temelli ölçüm için boyutlar›n belirlenmesi, modelin oluflturulmas›
(Aaker’in modeli temel al›narak).

Çal›flmada incelenecek olan firmalar›n / markalar›n belirlenmesi

Anket formunda kullan›lacak soru tiplerinin belirlenmesi,
sorular›n ve anket formunun oluflturulmas›

Pilot çal›flman›n gerçeklefltirilmesi

Pilot çal›flma sonuçlar›n›n incelenmesi ve sonuçlara göre anket formunun güncellenmesi

Yüzyüze anket çal›flmas›n›n uygulanmas›

Finansal verilerin toplanmas› ve finansal verilerden finansal performans ölçütlerinin
de¤erlerinin hesaplanmas›

Elde edilen verilerin uygun yöntemlerle istatistiksel analizi
(Faktör analizi, çoklu regresyon vd.)

Sonuçlar›n elde edilmesi ve yorumlanmas›

fiekil 4.1: Çal›flmada izlenen yöntem

4.3 Model
Çal›flmada kurgulanan model en basit haliyle çal›flmadaki de¤iflkenler (finansal performans
ölçütleri ve marka de¤eri alt boyutlar›) aras›ndaki iliflkinin do¤rusal olmamas› durumu da göze
al›narak afla¤›daki flekilde özetlenebilir:

1217
2

36
2

25
2

143322110 .... -++++++++= nnmi XXwXXwXwXwXwXwXwXwwY (4.1)

wm : Marka de¤eri faktörlerinin a¤›rl›¤›

Yi : Finansal Performans Ölçütleri
X1…n : Marka de¤eri faktörleri
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4.4 Çal›flmada ‹ncelenen Firmalar
Çal›flman›n Türkiye’de sektörden ba¤›ms›z ve mümkün olabildi¤ince yüksek genellenebilirli¤e
sahip olacak flekilde uygulanmas› hedeflenmifltir. Çal›flma kurgulan›rken bu hedef göz önüne
al›narak birkaç sektöre ba¤l› kalmayacak flekilde çal›flma kapsam› genifl tutularak marka seçimi
yap›lm›flt›r.

Tutarl› ve karfl›laflt›r›labilir finansal verilere eriflebilmek için bu çal›flma için sadece halka aç›k
(‹MKB’de ifllem gören) firmalar aras›ndan seçim yap›lm›flt›r. ‹MKB’de ifllem gören toplam 28
firma, yüksek bilinirlik, ana marka olma, finansal hizmet sektöründe olmama1  ölçütleri göz
önüne al›narak seçilmifltir. Yap›lan çal›flman›n piyasa genelini yans›tmas› ve anketin
uygulanabilirli¤inin sa¤lanmas› için farkl› sektörlerden 28 firma ile analiz yap›lmas›n›n uygun
olaca¤›na karar verilmifltir.

Çal›flmada Türkiye menfleli firmalar tercih edilmifl, ‹MKB’de halka aç›k yabanc› menfleli firma
say›s›n›n çok az olmas› sebebiyle ve marka de¤erlerinin sadece Türkiye için tespiti yan›lt›c›
olabilece¤inden bu firmalar çal›flmada yer almam›fllard›r.

Çal›flmada incelenen farkl› sektörlerden, halka aç›k toplam 28 firma Çizelge 4.1’de listelenmifltir:

1Bankac›l›k ve finans sektöründeki finansal performans ölçütleri di¤er sektörlerden farkl› olmas› sebebiyle firmalar aras› analiz imkân›
ve birebir tutarl› karfl›laflt›rma yapma imkan› sa¤lamak için çal›flmaya bu sektörler dahil edilmemifltir.

Çizelge 4.1: Çal›flmada yer alan firmalar

S›ra Firma Sektör

1 Arçelik Dayan›kl› Tüketim / Beyaz Eflya
2 Aygaz Sanayi / Petrol-Gaz
3 Banvit G›da
4 Beko Dayan›kl› Tüketim / Beyaz Eflya
5 Bim Perakende (G›da+Çeflitli)
6 Boyner Perakende (Giyim+Kozmetik+Çeflitli)
7 CarrefourSa Perakende (G›da+Çeflitli)
8 ÇBS Boya Sanayi (Boya)
9 Dardanel G›da / Haz›r g›da
10 Derimod Perakende (Giyim)
11 Desa Perakende (Giyim)
12 DYO Boya Sanayi (Boya)
13 EGE Seramik Seramik
14 Escort Computer Biliflim
15 ‹zocam Sanayi / ‹nflaat / Yal›t›m
16 Kelebek Mobilya Mobilya
17 Kristal Kola G›da / ‹çecek
18 Kütahya Porselen Seramik
19 Marshall Boya Sanayi (Boya)
20 Migros Perakende (G›da+Çeflitli)
21 Mutlu Akü Sanayi / Otomotiv
22 Tat Konserve G›da G›da / Konserve haz›r g›da
23 Tukafl G›da / Konserve haz›r g›da
24 Turkcell Biliflim / Haberleflme
25 THY Türk Hava Yollar› Ulafl›m / Havayollar›
26 Vakko Perakende (Giyim)
27 Vestel Dayan›kl› Tüketim / Beyaz Eflya
28 Yatafl Mobilya / Ev Tekstili
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4.5 Finansal Performans Ölçümü
Finansal performans ölçümünde flirketin finansal verilerine (bilanço, kar zarar tablolar›) farkl›
aç›lardan yaklafl›larak de¤iflik sorulara cevaplar aran›r. fiirketin finansal performans›na iflaret
eden karl›l›k, sat›fl hacmi, kaynaklar›n verimli (ve karl›) kullan›lma becerisi, borçluluk oran›,
borç ödeyebilme yetene¤i, firman›n piyasadaki durumu gibi göstergeler farkl› oranlar yard›m›yla
incelenir. Bu tarz oranlar›n kullan›m› ile yap›lan karfl›laflt›rmalar özellikle ayn› sektörde faaliyet
gösteren firmalar için daha iyi sonuç vermektedir. ‹fl yap›l›fl tarz›, firmalar›n iflleyifli, karl›l›k
yap›lar› sektörden sektöre farkl›l›k göstermektedir. Bu sebepten dolay› sektörler aras›
karfl›laflt›rmalarda yanl›fl yorumlara yol açmamak için olunmas› gerekmektedir.

Performans ölçümünde faydalan›lacak olan tüm finansal gösterge ve oranlar›n yer ald›¤› liste
afla¤›da yer alan çizelgede sunulmufltur:

Çizelge 4.2: Finansal Performans Oranlar›

# Ölçüt
1 Y›ll›k Hisse Getirileri (%)
2 Firma De¤eri / Defter De¤eri Oran› (%)
3 Fiyat/Kazanç Oran›
4 Fiyat (Piyasa De¤eri) / Hisse Bafl› Net Sat›fl (Net Sat›fllar) Oran›
5 Net Kar Marj› (%)
6 FVAÖK/Net Sat›fllar Oran› (%)
7 Aktif Karl›l›k Oran› (%)
8 Esas Faaliyet Kar› (YTL)
9 Net Dönem Kar› (YTL)
10 Cari Oran (Toplam Dönen Varl›klar / Toplam K›sa Vadeli Borçlar) Oran›
11 Kald›raç Oran› (Toplam Borçlar / Toplam Aktifler)
12 Net Sat›fllar (YTL)
13 Piyasa De¤eri (YTL)
14 FVAÖK (YTL)
15 Net Sat›fllar›n De¤iflimi (%)

Çizelge 4.2’de yer alan oranlar ilerleyen bölümde tan›mlanarak hesaplanma yöntemleri k›saca
anlat›lm›flt›r. (Pinches, 1984; Türkiye Muhasebe Standard› 1-41)

4.5.1 Genel Performans Ölçütleri
4.5.1.1 Hisse Getirisi (HG)
Finans yönetiminin temel teorilerinden olan etkin pazar kuram›na göre piyasada oluflan hisse
fiyatlar› bilinen tüm bilgileri yans›t›r. Bunun bir sonucu olarak bir firma hakk›ndaki tüm bilgiler
ve beklentiler bunlar sonucunda firman›n genel ve finansal performans›n›n hisse de¤eri (ve
getirisi) taraf›ndan ifade edilmesi beklenir. Bilgiye herkesin ayn› anda eriflece¤i varsay›ld›¤›nda
hisse fiyatlar› o hisse ile ilgili bilgiler ortaya ç›kt›¤›nda bilgiler ›fl›¤›nda çok k›sa sürede yükselir
veya alçal›r. Bu teoriye göre piyasada flu an ve önümüzdeki dönemde finansal olarak baflar›l›
olaca¤›na dair bilgiler bulunan bir flirketin hisse de¤eri bu bilgiler aç›¤a ç›kt›¤›nda yükselmifltir.

4.5.1.2 Firma De¤eri / Defter De¤eri (FD/DD)
fiirketin borçlar› da dâhil olmak üzere toplam de¤erinin (halka aç›k firma için piyasada tüm
hisseleri için oluflan de¤er ve borçlar›n›n bugünkü de¤eri) özsermayesine oran›d›r.  Bu oran›n
yüksek olmas› flirketin faaliyetlerinde yüksek de¤er yaratt›¤› fleklinde yorumlan›r.
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4.5.1.3 Fiyat/Kazanç (F/K)
Türkiye'de en s›k kullan›lan oranlardan birisi olan Piyasa De¤eri / Net Kar (veya baflka bir deyiflle
Fiyat / Kazanç) oran›, hisse senedinin kapan›fl fiyat›n›n hisse bafl› kara bölünmesiyle bulunan
orand›r. Fiyat / Kazanç oran› yüksekse, piyasa flirketin gelecek dönemlerdeki karlar›n›n yüksek
olaca¤›n› beklemekte veya hisse senedi bafl›na da¤›t›lacak temettüleri ve sermaye kazanc›n›
daha düflük risk oran›yla de¤erlendirmektedir.
Piyasa De¤eri / Net Kar (Fiyat / Kazanç)

4.5.1.4 Fiyat/Sat›fl (F/S)
Fiyat / Sat›fl (Piyasa De¤eri / Toplam Net Sat›fllar) oran›, hisse senedinin kapan›fl fiyat›n›n en son
hisse bafl›na sat›fla bölünmesiyle bulunan orand›r. Ayn› zamanda bu oran flirketin piyasa
de¤erinin toplam net sat›fllar›na oran› olarak da ifade edilebilir. Fiyat / Sat›fl oran› yüksekse,
flirketin gelecek dönemlerdeki sat›fllar›n›n yüksek olmas› beklenmektedir.
Fiyat / Sat›fl  = (Hisse Fiyat›) / (Toplam Net Sat›fllar / Toplam Hisse Adedi)

4.5.2 Karl›l›k ve Kaynaklar› Verimli Kullanma Ölçütleri
4.5.2.1 Net Kar Marj› (NKM)
Firman›n sat›fllar›ndan tüm maliyet ve yükümlülükler düflüldükten sonraki (sat›lan mal›n maliyeti,
operasyonel maliyetler, vergi ve faiz vd. finansal yükümlülükler sonras›) net karl›l›¤›n› gösterir.
Bu oran›n yüksek olmas› flirketin verimli ve karl› oldu¤unu gösterir.
Net Kar Marj›  = (Net Dönem Kar› /  Net Sat›fllar )

4.5.2.2 FVAÖK (Faiz, Vergi, Amortisman Öncesi Kar) / Net Sat›fllar (FVAÖK/NS)
‹flletmenin, vergi, amortisman, finansman gelir ve giderlerinden ba¤›ms›z olarak, faaliyetleri
dolay›s›yla ne oranda karl› çal›flt›¤›n› gösterir. Bir baflka deyiflle FVAÖK, flirketin vergi, y›pranma
paylar›, faiz gelir ve giderlerinden ba¤›ms›z olarak operasyonlar›ndan gerçekte elde etti¤i kar
tutar›d›r. Birçok analist flirketin gerçek anlamda karl›l›¤›n› gösteren FVAÖK’ü en iyi ölçeklerden
biri olarak kabul ederek kullan›r. FVAÖK / Net Sat›fllar oran› firman›n sat›fllar›ndan ne oranda
nakit ve kar yaratabildi¤inin ölçütüdür.

4.5.2.3 Aktif Karl›l›¤› (AKO)
Aktif Karl›l›¤› oran› iflletmenin varl›klar›n› karl› bir flekilde kullan›p kullanmad›¤›n› gösterir.
Yüksek oran firman›n aktif yat›r›mlar›ndan daha fazla kar etti¤ini gösterir.
Aktif Karl›l›¤› Oran› = Net Dönem Kar› / Aktif Toplam›

4.5.2.4 Esas Faaliyet Kar› (EFK)
Bir baflka karl›l›k göstergesi olan esas faaliyet kar› iflletmenin, finansman gelir ve giderlerinden
ba¤›ms›z olarak, faaliyetleri dolay›s›yla ne oranda karl› çal›flt›¤›n› gösterir. Esas faaliyet kar›
brüt kardan (net sat›fllar  - sat›lan mal›n maliyeti) tüm faaliyet giderlerinin ç›kar›lmas› ile
hesaplan›r.

4.5.2.5 Net Dönem Kar› (NK)
Normal olarak, bir dönemde kaydedilen tüm gelir ve gider kalemleri dönem net kar› veya
zarar›n›n belirlenmesinde yer al›r. fiirketin yaratt›¤› net dönem kar› hissedarlara da¤›t›labilecek
net para miktar›n› gösterdi¤inden önemli bir boyuttur. Bu ölçe¤in direkt kullan›lmak yerine
oran olarak tercih edilmesi büyük küçük firmalar› karl›l›k anlam›nda karfl›laflt›rabilme imkân›
sunmamas›ndan dolay›d›r.



59

Araflt›rma

4.5.3 Finansal Yeterlilik & Borçluluk Ölçütleri
4.5.3.1 Cari Oran (CO)
Cari oran hesaplanarak flirketin borç ödeme gücü hakk›nda bilgi edinilebilir. Oran›n y›llar içinde
büyümesi flirketin cari borç ödeme gücünün artt›¤›n› gösterir. Ayn› dönem için karfl›laflt›r›lan
flirketler aras›nda cari oran› yüksek olan flirketler daha likit (k›sa sürede nakit yaratabilen)
durumdad›r.
Cari Oran = Toplam Dönen Varl›klar / Toplam K›sa Vadeli Borçlar

4.5.3.2 Kald›raç Oran› (KO)
Firman›n borçluluk oran›n› inceleyen en çok kullan›lan orand›r. Borçluluk oran› yüksek olan
firmalar›n geri ödeme güçlü¤üne düflme ihtimali yani finansal riski yüksektir. Yüksek borçluluk
hissedarlar›n yüklendi¤i riski art›rmaktad›r.
Kald›raç Oran› = Toplam Borçlar / Toplam Aktifler

4.5.4 Büyüklük Ölçütleri
4.5.4.1 Net Sat›fllar (NS)
Firman›n faaliyetleri sonucunda gerçekleflen toplam sat›fllardan yap›lan iadeler düflüldükten
sonra elde edilen net cirodur.

4.5.4.2 Piyasa De¤eri (PD)
Bir flirketin hisselerinin toplam piyasa de¤erini gösterir, piyasan›n flirketin bir hissesine biçti¤i
de¤erden yola ç›k›larak hesaplan›r, flirketin büyüklü¤ü ve karl›l›¤› ve flirket ile ilgili beklentiler
paralelinde firman›n de¤erini (borçlar hariç) gösterir. Hisse senedi fiyat›n›n hisse senedi adediyle
çarp›lmas› ile bulunan de¤erdir.
Piyasa De¤eri = (Hisse Senedinin Fiyat› x Ödenmifl Sermaye)  / 1000

4.5.5 Büyüme Ölçütleri
4.5.5.1 Net Sat›fllar›n de¤iflimi (NSD)
Firman›n net sat›fllar›n›n iki dönem aras›nda büyüme oran›n› gösterir. Gelecek dönemlerde
firman›n büyüme tahminleri için temel oluflturur, firma için genel büyüme beklentilerini birebir
etkiler.

4.5.6 Finansal Performans Oranlar› Temel De¤erleri
Yukar›da tan›mlanan oranlar yard›m›yla ‹MKB’den al›nan veriler ifllenerek flirket finansal
performans ölçütleri belirlenmifltir. Ad› geçen finansal performans ölçütlerinin çal›flmada yer
alan firmalar (markalar) için temel büyüklükleri Çizelge 4.3’te sunulmufltur. Elde edilen ve
analizde kullan›lan de¤erler firma ve marka baz›nda Ek-2’de detayl› olarak sunulmufltur.
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Çizelge 4.3: Finansal Performans Ölçütleri Temel Büyüklükleri

Ölçüt Ortalama En Küçük En Büyük

Y›ll›k Hisse Getirileri (%) 0,12 -0,31 0,64
Firma De¤eri / Defter De¤eri (%) 2,62 -1,26 12,87
Fiyat/Kazanç -22,57 -805,83 83,80
Fiyat / Hisse Bafl› Net Sat›fl 0,71 0,10 3,44
Net Kar Marj› (%) 0,06 -0,11 0,38
FVAÖK/Net Sat›fllar (%) 0,09 -0,07 0,41
Aktif Karl›l›k (%) 0,08 -0,10 0,35
Esas Faaliyet Kar› (YTL) 149.031.047 -92.012.000 2.397.134.000
Net Dönem Kar (YTL) 125.751.201 -97.662.000 1.758.625.000
Cari Oran 15,67 0,00 135,36
Kald›raç Oran› 0,30 0,00 2,16
Net Sat›fllar (YTL) 1.500.918.387 28.489.011 8.186.949.000
Piyasa De¤eri (YTL) 1.647.650.318 12.209.691 28.160.000.000
FVAÖK (YTL) 223.816.701 -6.911.177 3.395.218.000
Net Sat›fllar›n De¤iflimi (%) 0,15 -0,25 0,49

4.6 Anket Çal›flmas› ve Soru Formu
Anket çal›flmas›na temel teflkil eden soru formunun haz›rlanmas› ve örneklem seçimi ile ilgili
veriler bu bölümde sunulmufltur.

Aaker (1991)’in önerdi¤i model üzerine tüketici temelli marka de¤eri ölçümü için çok boyutlu
bir ölçek gelifltiren Yoo ve Donthu’nun (2001) çal›flmas› literatürde bir ilk olarak kabul
edilmektedir ve geçerlili¤i Washburn and Plank (2002) taraf›ndan da do¤rulanm›flt›r. Yoo ve
Donthu taraf›ndan gelifltirilen bu ölçek anket çal›flmas› için haz›rlanan sorulara temel
oluflturmufltur.

4.6.1 Soru Formu
Anket formunun oluflturulmas›nda kullan›lan sorular literatürde kabul görmüfl çal›flmalar baz
al›narak gerçeklefltirilmifltir. Aaker’in önerdi¤i boyutlar üzerine kurgulanan tüketici gözündeki
marka de¤erini anket formu haline getirerek kullanan Yoo ve Donthu’nun (2001) marka de¤eri
çal›flmas› bu çal›flmada marka de¤eri sorular› için temel olarak al›nm›flt›r. Bu sorulardan Türkçe
olarak uygun anlam ifade etmeyen sorular elenmifl yerlerine uzman görüflleri ve literatürde
kullan›lan ölçekler do¤rultusunda yeni sorular eklenmifltir (Bruner ve Hensel, 2001; Bearden
ve Netemeyer, 1999).
Anket formunda elde edilmek istenen bilgiler afla¤›da listelenmifltir:
- Tüketici gözündeki marka de¤eri boyutlar›:

• Alg›lanan kalite
• Marka bilinirli¤i,
• Marka ça¤r›fl›mlar›
• Marka sadakati

- Marka tecrübesi
- Ürün grubu bilgisi
- (En temel haliyle) markaya olan tutum
- Sat›n alma niyeti
- Demografik özellikler
- Sosyo-Ekonomik-Statü



61

Araflt›rma

Marka de¤eri boyutlar›, sat›n alma niyeti, markaya olan tutum, ürün grubu bilgisi sorular›n›n
ölçümü için 5 noktal› Likert ölçek kullan›lm›flt›r. Deneklere yöneltilen sorularda ‘Tamam›yla
Kat›l›yorum’ ve ‘Kesinlikle Kat›lm›yorum’ iki ayr› uç olmak üzere 5 farkl› seviyede cevap hakk›
tan›nm›flt›r.

Yukar›da yer alan boyutlar› ölçmek için oluflturulan sorular temel al›narak bir anket formu
oluflturulmufltur. Anket çal›flmas›nda kullan›lan soru formunun bir kopyas› örnek olarak bu
raporun ekler bölümünde Ek-1 olarak sunulmufltur.

Anket çal›flmas› kapsam›nda yer alan soru say›s› ve firma say›s› göz önüne al›nd›¤›nda tüm
firmalar›n tek seferde bir soru formu üzerinde toplanarak sorulmas› uygulanabilirlik aç›s›ndan
mümkün olmam›flt›r. Toplam 28 firma oldu¤u göz önüne al›narak anketlerin sa¤l›kl›
uygulanabilmesi için 4 farkl› firman›n ayn› formda incelenmesinin uygun oldu¤una kanaat
getirerek soru formunun 7 farkl› sürümü haz›rlanm›flt›r. Her bir sürümde farkl› sektörlerde yer
alan firmalar sorularak birbirleriyle direkt k›yaslama yap›lmas›n›n önüne geçilmeye ve anket
sorular›n›n her bir firma için ba¤›ms›z flekilde cevaplanmas› sa¤lanmaya çal›fl›lm›flt›r.

Oluflturulan sorular›n ve haz›rlanan anket formunun testi için anket çal›flmas›na geçilmeden
önce bir pilot çal›flma gerçeklefltirilmifltir.

4.6.2 Pilot Çal›flma
Anket çal›flmas› öncesinde bir pilot çal›flma yap›lmas› ve bu çal›flma sonucunda kullan›lacak
soru say›s›n›n minimize edilmesi, anlafl›labilirlik, uygulanabilirlik, tutarl›l›¤›n art›r›lmas›
hedeflenmifltir.

Haz›rlanan taslak soru formunun test edilmesi eksikliklerin giderilmesi amac›yla 20 civar›nda
dene¤e pilot çal›flma uygulanm›flt›r. Deneklere pilot çal›flma kapsam›nda sunulan taslak soru
formunu cevaplamalar› ve anlafl›lmas› kolay olmayan sorular› bildirmeleri istenmifltir. Genel
anket yap›s› ve soru say›s›n›n sa¤l›kl› biçimde cevap verilmeye uygun olup olmad›¤›n›n da
kontrolü yap›lm›flt›r. Pilot çal›flma sonucunda elde edilen veriler ›fl›¤›nda anket formu üzerinde
çeflitli de¤ifliklikler yap›lm›flt›r.

‹lk pilot çal›flma sonras›nda son haline getirilen anket formu saha çal›flmas›na uygun forma
getirilerek saha çal›flmas›n› yürütecek araflt›rma firmas›na iletilmifltir.

4.6.3 Anket çal›flmas›
Saha çal›flmas› için telefonla görüflme, yüz yüze görüflme, ‹stanbul ve tüm Türkiye alternatifleri
farkl› art› ve eksileriyle de¤erlendirilmifltir.

Gerek di¤er büyük flehirleri de ifade etmesi, gerek çal›flmada yer alan firmalar›n hedef kullan›c›
kitlelerini bünyesinde bar›nd›rmas› gerekse de maliyetler göz önünde bulundurularak ‹stanbul
flehrinde anketin yap›lmas› en uygun konum olarak seçilmifltir. Ayn› sorular›n tekrarl› olarak
farkl› firmalar için sorulmas› sebebiyle telefon ile anketin çok tutarl› sonuç vermeyebilece¤i
endiflesini göz önünde bulundurarak yüz yüze anket çal›flmas› yap›lmas› en uygun yöntem
olarak seçilmifltir.

Anket çal›flmas›n›n bafllang›c›nda tüm soru formlar› araflt›rma firmas› taraf›ndan 56 kifliye
uygulanarak test edilmifl, anketin tamamlanabilmesi, anlafl›lma problemleri, sorular›n cevaplanma
oranlar› incelenmifl ve herhangi bir problem olmad›¤› görülerek çal›flmaya devam edilmifltir. Saha
çal›flmas› sonucunda çal›flmada kullan›labilecek toplam 505 adet anket formu elde edilmifltir.



4.6.4 Örneklem
Çal›flma içerisinde yer alan firmalar farkl› sektörlerde faaliyet göstermelerinden ve çok genifl
bir müflteri kitlesine hitap ederek Türkiye genelinde hizmet ve ürün sunmalar›ndan dolay›
mümkün oldu¤unca genifl ve Türkiye genelini yans›tabilecek sosyo-ekonomik ve demografik
yap›da bir örneklem hedeflenmifltir.

Örneklem seçiminde k›s›tlay›c› faktörler olarak ise maliyet ve çal›flma esnas›nda analizlerin
sa¤l›kl› biçimde yap›labilmesi için çal›flma kapsam›ndaki tüm markalar›n belirli bir bilinirlik
seviyesinin üzerinde olmas› istenmesi say›labilir. Seçilen 28 firmadan baz›lar›n›n büyük flehirler
d›fl›nda faaliyetlerinin k›s›tl› olmas› veya hiç olmamas› sebebiyle ve maliyetleri makul seviyelerde
tutabilmek için anket formlar›n›n üç büyük flehri yans›tan ‹stanbul’da uygulanmas›na karar
verilmifltir.

500 kifli örneklem büyüklü¤ü tüm nüfusu yans›tabilme aç›s›ndan yeterli bulunarak seçilmifltir.

4.6.4.1 Örneklemin Demografik ve S.E.S. analizi
Anketin uygulanmas›ndan sonra elde edilen verilerler vas›tas›yla örneklem demografik özellikleri
ç›kar›lm›flt›r. Örneklem ile ilgili elde edilen demografik ve sosyo-ekonomik statü (S.E.S) verileri
takip eden sayfalarda flekiller içerisinde özetlenerek sunulmufltur:

62

Araflt›rma

18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 58 60 63 68 73

6

5

4

3

2

1

0

Yafl

Y
ü

zd
e

Cinsiyet

Bay Bayan

60

50

40

30

20

10

0

Aile reisi siz misiniz?

Evet Hay›r

60

50

40

30

20

10

0Okur
yazar

40

30

20

10

0
‹lkokul

Mezunu
Ortaokul
‹lkö¤retim
Mezunu

Lise
Mezunu

ön lisans
yüksekokul
Mezunu

Üniversite
Mezunu

Yüksek lisans
doktora
Mezunu

E¤itim Durumu

Y
ü

zd
e

fiekil 4.2: Yafl, cinsiyet, e¤itim durumu ve aile reisli¤ine göre örneklem da¤›l›mlar›



63

Araflt›rma

Cinsiyet da¤›l›m› hemen hemen yar› yar›yad›r, ortalama yafl 33,5 olarak hesaplanm›flt›r. ‹lkokul,
ilkö¤retim ve lise mezunlar› ise örneklemin %87’sini oluflturmaktad›r.
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fiekil 4.3: Hane halk› geliri, oturulan semt, ev sahipli¤i ve S.E.S’ye göre örneklem da¤›l›mlar›

Örneklem içerisinde sosyo-ekonomik statüye göre da¤›l›m incelendi¤inde yüzde 13,5 ile A-B
S.E.S. grubunun az›nl›kta oldu¤unu, C2 ve C1 S.E.S gruplar›n›n ise s›ras›yla örneklemin yüzde
44.2 ve yüzde 42.4’ünü oluflturduklar› gözlenmektedir.
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5. ANAL‹Z VE BULGULAR

Anket formundan elde edilen veriler ve finansal performans ölçütleri üzerinde gerçeklefltirilen
analiz çal›flmalar›na bu bölümde de¤inilmifltir.

5.1 Marka De¤eri Boyutlar› Faktör Analizi ve Sonuçlar›
Anket içerisinde marka de¤eri alt boyutlar›n› ortaya ç›karmak için sorulan sorular› kendi
içlerinde bir araya getirerek ayn› boyutu ölçmeye yarayan sorular›n cevaplar›n› birlefltirmek
için bir faktör analizi uygulanm›flt›r. Bu sayede ortaya ç›kan faktörler e¤er beklenildi¤i flekilde
oluflursa birden fazla soru yard›m›yla ölçülen alt boyutlar (örne¤in marka sadakati) birer de¤erle
ifade edilebilir hale gelecektir.

Anket verileri üzerinde asal bileflenler metoduyla gerçeklefltirilen faktör analizi sonucunda
3 farkl› faktör ortaya ç›km›flt›r. Sorular ve bu sorular›n hangi faktörler alt›nda topland›¤›na
bak›larak oluflan faktörlere isim verilerek daha kolay yorum yap›lmas› sa¤lanabilir. Takip eden
sayfalarda yer alan flekil ve tablolarda faktör analizi çal›flmas› ve sonuçlar› özetlenerek verilmifltir.

Çizelge 5.1: Faktör analizi varyans aç›klama tablosu

Toplam %Varyans Kümülatif% Toplam %Varyans Kümülatif% Toplam % Varyans Kümülatif %
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

Döndürülmüfl Kareler Toplam›
Yüklemeleri

Bafllang›ç Özde¤erleri Elde Edilen Kareler Toplam›
Yüklemeleri

Çizelge 5.2: Faktör Analizi Döndürülmüfl Bileflen Matrisi

Sorular
Bileflenler

1 2 3

Marka Tan›ma 0,613
Rakip markalar aras›ndan fark ederim 0,723
Logosunu veya sembolünü hemen hat›rlar›m 0,845
Markayla ilgili özellikler akl›ma çabuk gelir 0,853
Markay› gözümde kolayl›kla canland›rabilirim 0,836
Ürünlerin kalitesi yüksektir 0,809
Di¤er markalarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda daha kalitelidir 0,765
Fonksiyonel / pratik ürünler sunar 0,774
Ürünler güvenilirdir  / problem ç›karmaz 0,767
Marka ilk tercihim olacakt›r 0,586 0,544
Arad›¤›m urun bu markada mevcutsa baflka marka almam 0,690 0,413
Di¤er markalardan pahal› olsa da bu markay› al›r›m 0,833
Baflka markan›n özellikleri bu markayla ayni olsa bile bu markay› al›r›m 0,800
Bu marka kadar iyi baflka bir marka olsa da bu markay› al›r›m 0,817
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Toplam varyans›n %53’lük k›sm› oluflan faktörler taraf›ndan ifade edilmektedir.

5.1.1 Faktör-1: Marka Aflinal›¤›, Bilinirli¤i
Teorik olarak farkl› flekilde ifade edilen ve kurgulanan marka ça¤r›fl›mlar› ve marka fark›ndal›¤›
çal›flmada birleflerek tek faktör olarak ortaya ç›km›flt›r. Teorik olarak tan›mlar› ve ayr›flt›r›lmalar›
farkl› olsa da pratik olarak uygulamada benzer sonuçlar›n ortaya ç›kt›¤›n› literatürde yap›lan
çal›flmalarda da görüyoruz. Örne¤in Yoo ve Donthu’nun 2001 y›l› çal›flmalar›nda da bu iki
boyut tek faktör olarak ortaya ç›km›flt›r. Marka iliflkilendirmelerini marka fark›ndal›¤›ndan
ay›rmak için firmalara ve sektörlere uygun hususi sorular sorulmas› ve marka iliflkilendirmelerinin
detay›na inerek araflt›rmay› kurgulamak gerekmektedir. Yap›lan çal›flman›n kapsam›n›n ve
hedeflerinin bu detayda ve yüksek adette soru sormaya uygun olmamas› sebebiyle az soru ile
marka iliflkilendirmeleri ölçülmeye çal›fl›lm›fl ve ne yaz›k ki (öngörülebilece¤i gibi) bu boyutu
marka bilinirli¤inden ay›r›p ayr› bir faktör haline getirmekte yeterli olmam›flt›r.

Faktör-1 olarak oluflan bu boyutu markan›n bilinirli¤i, tan›n›rl›¤›, tüketicilerin flirketin ismi,
logosu ve özelliklerini hat›rlama ve tan›ma derecesi ve markayla ilgili zihinlerinde oluflan
görüntüyü gösteren faktör olarak düflünebiliriz. Bu faktörü ifade etmek için çal›flman›n ilerleyen
bölümlerinde ‘Aflinal›k’ veya ’Bilinirlik’ olarak isimlendirece¤iz.

Afla¤›da yer alan de¤erlendirme sorular› bu faktör bünyesinde yer alm›flt›r:
• Lütfen afla¤›daki markalar› ne derece tan›d›¤›n›z› belirtiniz.
• Bu markay› rakip markalar aras›ndan kolayl›kla ay›rt eder, fark ederim.
• Bu markan›n logosunu veya sembolünü hemen hat›rlar›m.
• Bu markayla ilgili özellikler akl›ma çabuk gelir.
• Bu markay› gözümde kolayl›kla canland›rabilirim.

5.1.2 Faktör-2: Marka Sadakati
Markaya olan sadakati, tüketicinin devaml› ve öncelikli olarak bu markay› tercih etmesini ve
ayn› özellikte ürünlerde bile marka tercihini sad›k oldu¤u markadan yana kullanma derecesini
gösteren bu faktörü ise ‘Sadakat’ olarak adland›r›p de¤erlendirebiliriz.

Afla¤›da yer alan sorular bu faktör alt›nda yer alm›flt›r:
• Bu marka ilk tercihim olacakt›r.
• Arad›¤›m ürün bu markada mevcutsa baflka marka sat›n almam.
• Di¤er markalardan daha pahal› olsa bile bu markay› sat›n al›r›m.
• Baflka markan›n özellikleri bu marka ile tamam›yla ayn› olsa bile bu markay› al›r›m.
• Bu marka kadar iyi baflka bir marka olsa da bu markay› sat›n al›r›m.

5.1.3 Faktör-3: Alg›lanan Kalite
Markan›n sundu¤u ürün ve servislerin tüketicinin gözünde oluflan genel kalitesi, ifllevsel olmalar›
ve problemsiz kullan›labilme özelliklerinin topland›¤› bu faktörü ‘Alg›lanan Kalite’ olarak
adland›rabiliriz.

Afla¤›da yer alan sorular bu faktör alt›nda yer alm›flt›r:
• Bu marka ürünlerin kalitesi çok yüksektir.
• Sektöründeki di¤er markalarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu marka daha kalitelidir.
• Bu marka kullan›lmas› kolay / ifllevsel / fonksiyonel / pratik ürünler sunar.
• Bu marka ürünler güvenilirdir / problem ç›karmaz.
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Analiz sonucunda elde edilen faktörlerin en düflük en yüksek ve ortalama de¤erleri Çizelge
5.3’de sunulmufltur.

Çizelge 5.3: Marka de¤eri alt boyutlar› (faktör) de¤erleri aral›¤›

Faktör-1 -0,043 -0,799 0,792 0,453
Faktör-2 -0,011 -0,706 0,437 0,308
Faktör-3 -0,015 -1,539 0,637 0,384

Ortalama min. maks. std. sapma

Faktörlerin ald›¤› de¤erlerin da¤›l›m› ise histogramlar (da¤›l›m tablolar›) halinde fiekil 5.1’de
sunulmufltur.
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Veriler 28 firma için birer adet skora indirgendi¤inden yukar›da yer alan da¤›l›m tablolar›nda
sadece 28’er adet veri yer almaktad›r.

 Faktör skorlar›na göre çal›flma kapsam›ndaki firmalar afla¤›daki flekilde s›ralanabilmektedir.

Çizelge 5.4: Faktör skorlar›na göre firma s›ralamalar›

Firma F1 Skor1

B‹M 0.792
Turkcell 0.730
Arçelik 0.695
Vestel 0.484
CarrefourSa 0.369
Kristal Kola 0.318
Migros 0.283
Beko 0.270
Aygaz 0.265
Tat 0.224
Dardanel 0.123
Tukafl 0.015
Yatafl 0.006
Vakko -0.013
Banvit -0.092
DYO -0.114
THY -0.117
Marshall -0.128
Kütahya Porselen -0.144
Kelebek Mobilya -0.370
Desa -0.419
Boyner -0.477
Derimod -0.553
Ege Seramik -0.598
ÇBS -0.608
Escort -0.649
Mutlu Akü -0.697
‹zocam -0.800

1F1: Bilinirlik

Firma F2 Skor2

Aygaz 0.437
Kütahya Porselen 0.431
THY 0.427
Tat 0.327
Turkcell 0.300
Beko 0.290
Dardanel 0.256
Desa 0.243
Arçelik 0.236
Mutlu Akü 0.183
CarrefourSa 0.062
Marshall 0.060
Banvit 0.033
DYO 0.003
Kelebek Mobilya 0.003
Ege Seramik -0.061
‹zocam -0.066
B‹M -0.078
Migros -0.116
Vestel -0.145
Derimod -0.215
ÇBS -0.223
Yatafl -0.251
Escort -0.321
Tukafl -0.355
Boyner -0.528
Vakko -0.533
Kristal Kola -0.706

a)

2F2: Marka Sadakati

Firma F3 Skor3

Vakko 0.637
THY 0.327
Turkcell 0.307
Tat 0.306
CarrefourSa 0.288
Marshall 0.254
Kütahya Porselen 0.238
Dardanel 0.209
Aygaz 0.200
Arçelik 0.190
Banvit 0.110
Yatafl 0.033
Beko 0.031
Boyner -0.003
Derimod -0.004
Migros -0.030
Desa -0.059
Mutlu Akü -0.064
Kelebek Mobilya -0.066
Vestel -0.083
‹zocam -0.108
DYO -0.110
Ege Seramik -0.131
Tukafl -0.198
ÇBS -0.219
B‹M -0.372
Escort -0.549
Kristal Kola -1.539

3F3: Alg›lanan Kalite

b) c)

Yukar›da yer alan tablolarda faktör analizi sonucunda ortaya ç›kan üç farkl› faktöre göre
markalar›n s›ralamas› yap›lm›flt›r. Üstte yer alan firmalar o boyuta göre tüketici gözünde daha
olumlu / iyi de¤erlendirilmifl olup daha yüksek puan alm›fllard›r.
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Afla¤›da analizdeki tüm markalar faktör de¤erleri ile birlikte sunulmufltur.

 fiekil 5.2: Faktör-1 (Aflinal›k) ve Faktör-2 (Marka Sadakati) faktör skorlar› da¤›l›m grafi¤i

fiekil 5.3: Faktör-1 (Aflinal›k) ve Faktör-3 (Alg›lanan Kalite) faktör skorlar› da¤›l›m grafi¤i



70

Analiz ve Bulgular

fiekil 5.4: Faktör-2 (Sadakat) ve Faktör-3 (Alg›lanan Kalite) faktör skorlar› da¤›l›m grafi¤i

5.1.4 Marka de¤eri alt boyutlar›na yafl›n etkisi
Faktör analizi sonras›nda elde edilen her bir faktör için ortalama faktör skorlar› afla¤›daki
tabloda sunulmufltur:

Çizelge 5.5: Ortalama marka de¤eri alt boyutlar› faktör skorlar›

 18-24 25-34 35-49 50+
Faktör-1 -0,01 0,03 -0,03 0,04
Faktör-2 0,03 -0,08 0,05 0,01
Faktör-3 -0,06 0,01 0,08 -0,18

Yafl Grubu

Marka de¤erini oluflturan alt boyutlar olan Marka aflinal›¤›, marka sadakati ve alg›lanan kalite
için olarak adland›rd›¤›m›z üç farkl› faktör için yafl›n bu faktör skorlar› üzerine belirgin bir
etkisi olup olmad›¤›n› ölçmek maksad›yla bir istatistiksel analiz uygulanm›flt›r.

Afla¤›da Çizelge 5.6’da yer alan ANOVA tablosu sonuçlar›n› inceleyerek yafl gruplar› ile her bir
faktör aras›nda anlaml› bir iliflki olup olmad›¤›n› tespit etmeye çal›flaca¤›z.
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Çizelge 5.6: Yafl gruplar› baz›nda faktör skorlar›n›n karfl›laflt›r›lmas›, ANOVA tablosu

Kareler Toplam› df Ort. Kareler F
F

olas›l›k

Faktör-1 *
Yas Grubu

Faktör-2 *
Yas Grubu

Faktör-3 *
Yas Grubu

Gruplar aras› (Birlefltirilmifl) 5,855 3 1,952 1,955 0,119
Gruplar içi 1751,15 1754 0,998
Toplam 1757 1757

Gruplar aras› (Birlefltirilmifl) 10,40 3 3,465 3,480 0,015
Gruplar içi 1746,60 1754 0,996
Toplam 1757 1757

Gruplar aras› (Birlefltirilmifl) 1,662 3 0,554 0,554 0,646
Gruplar içi 1755,34 1754 1,001
Toplam 1757 1757

Analizin sonuçlar›na bak›ld›¤›nda Faktör-1 ve Faktör-2’nin de¤erlerinin yafl gruplar› aras›nda
istatistikî olarak anlaml› bir fark göstermedi¤i, sadece Faktör-3’ün yafl gruplar› aras›nda
farkl›laflt›¤› görülmektedir. %95 anlaml›l›k (%5 hata pay›yla) alg›lanan kalite boyutunu oluflturan
cevaplar yafl grubundan etkilenmifltir.

5.1.5 Marka de¤eri alt boyutlar›na cinsiyetin etkisi
Marka de¤eri faktör skorlar›na cinsiyetin etkisini ölçmek için gruplar aras› ortalamalar›n t-testi
ile analizi gerçeklefltirilmifltir. Analiz öncesinde ortalama faktör skorlar›n›n cinsiyet baz›nda
da¤›l›mlar› Çizelge 5.7’de sunulmufltur

Çizelge 5.7: Cinsiyet baz›nda marka de¤eri alt boyutlar› ortalama skorlar›

Kad›n Erkek
Faktör-1 0,10 -0,11
Faktör-2 0,01 -0,02
Faktör-3 -0,04 0,05

Cinsiyet

Analizde elde edilen üç farkl› faktör üzerine yafl›n önemli bir etkisi olup olmad›¤›n› anlamak
için istatistiksel analiz uygulanm›flt›r.

Çizelge 5.8: Faktör skorlar›na cinsiyetin etkisini ölçmek için t testi

Levene varyans eflitli¤i testi Ortalamalar›n eflitli¤i için t-testi

F F olas›l›k t df t olas›l›k

F1 Eflit varyans varsay›m›yla 8,377 0,004 4,333 1756 0,000
Eflit varyans varsay›lmam›flt›r 4,314 1697 0,000

F2 Eflit varyans varsay›m›yla 2,988 0,084 0,658 1756 0,511
Eflit varyans varsay›lmam›flt›r 0,660 1754 0,509

F3 Eflit varyans varsay›m›yla 0,339 0,560 -1,952 1756 0,051
Eflit varyans varsay›lmam›flt›r -1,953 1743 0,051
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Çizelge 5.8’da yer alan test sonuçlar›na göre Faktör-1 (Aflinal›k) skorlar› cinsiyete ba¤›ml›d›r,
bay ve bayanlar›n verdi¤i cevaplar istatistikî olarak anlaml› bir flekilde birbirlerinden farkl›d›r.
Faktör-3 yani alg›lanan kalite boyutu ise %95 anlaml›l›kla (%5 hata pay›yla) de¤il %90
anlaml›l›kta (%10 hata pay›yla) cinsiyete göre de¤ifliklik göstermektedir. Bu analizden görüldü¤ü
üzere iki cinsiyetin markalar› tan›ma oran› ve biçimi de¤ifliklik göstermektedir. Baz› markalar›n
bayanlara baz›lar›n›n erkeklere hitap etmesi, alg›lamalar›n cinsiyetler aras› farkl›l›k göstermesi
bu sonucu do¤urabilmektedir.

5.1.6 Demografik özellikler ve S.E.S.’nün marka de¤eri alt boyutlar›na etkisi
Sosyo-ekonomik statünün tüketici temelli marka de¤eri ölçümünde oluflan faktörlere istatistikî
olarak anlaml› derecede etki edip etmedi¤inin testi yap›lm›flt›r. Test öncesinde Faktör-1 için
farkl› sosyo-ekonomik statü gruplar›n›n verdi¤i cevaplar firma baz›nda Çizelge 5.9 ’da
listelenmifltir.

Çizelge 5.9: Sosyo Ekonomik Statü ile marka bilinirli¤i aras›ndaki iliflki

Firma Ad› A-B C1 C2 Genel Toplam
Arçelik 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
B‹M 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
ÇBS 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
‹zocam 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
Kütahya 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 Akü 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
Tukafl 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
Yatafl 3,86 3,80 3,57 3,72
Genel Toplam 3,80 3,65 3,32 3,53
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Yukar›da yer alan Çizelge 5.9 içerisinde sunulan de¤erlerden yüksek olanlar yüksek bilinirlik
ifade etmektedir.

S.E.S. gruplar›n›n her bir faktör için skorlar›n›n gruplar aras› farkl›l›¤› olup olmad›¤›n› anlamak
için Çizelge 5.10’de sonuçlar› sunulan varyans analizi uygulanm›flt›r.

Çizelge 5.10: S.E.S gruplar› baz›nda faktör skorlar›n›n analizi, varyans analizi tablosu

Kareler Toplam› df Ort. Kare F F olas›l›k

Faktör-1 *
Sosyo-Ekonomik
Statü

Gruplar
aras›

Faktör-2 *
Sosyo-Ekonomik
Statü

Gruplar
aras›

Faktör 3 *
Sosyo Ekonomik
Statü

Gruplar
aras›

(Birlefltirilmifl) 25,171 2 12,585 12,75 0,000
Gruplar içi 1.731,83 1755 0,987
Toplam 1757 1757

(Birlefltirilmifl) 6,624 2 3,312 3,32 0,036
Gruplar içi 1.750,38 1755 0,997
Toplam 1757 1757

(Birlefltirilmifl) 32,423 2 16,212 16,50 0,000
Gruplar içi 1.724,58 1755 0,983
Toplam 1757 1757

Analize giren üç faktör için de verilen cevaplar sosyo-ekonomik statü gruplar› taraf›ndan
etkilenmifltir. ‹statistikî olarak %5 hata pay›yla her bir faktörün de¤erlerinin S.E.S’ye ba¤l›
olarak olufltu¤u model taraf›ndan gösterilmektedir.

Çal›flmada yer alan markalar›n her bir sosyo-ekonomi statüsünde gerek aflinal›k gerek sadakat
oranlar›n›n de¤iflmesi normal ve beklenen bir durumdur. Alg›lanan kalitenin de S.E.S’ye ba¤l›
olarak de¤iflmesi belki de önceden kesin olarak tahmin edilemeyecek bir sonuçtur.

5.2 Marka ve Ürün kategorisi Analizleri
Temel olarak marka de¤erini oluflturan faktörler ile finansal performans ölçütleri aras›nda
yap›lan regresyon analizlerini takiben bu bölümde anket içerisinde yer alan ve marka yöneticileri
için anlam tafl›yan di¤er de¤iflkenleri analizlerine yer verilmifltir.

5.2.1 Markaya Olan Tutum
Anket çal›flmas›na kat›lan deneklerin markaya karfl› tutumlar›n›n ölçülebilmesi için sorulan
sorulara verdikleri cevaplar ve markaya olan tutumun di¤er faktörlerle analizi bu bölümde
incelenmifltir.

5.2.1.1 Markaya olan tutum için faktör analizi
‹lk olarak markaya olan tutumu ölçen iki soruyu tek bir boyut olarak ifade edebilmek için
faktör analizi uygulanm›flt›r. Bu analizden elde edilen sonuçlar afla¤›da sunulmufltur.

Çizelge 5.11: Markaya olan tutum faktör analizine giren sorular ve oransal de¤iflmeleri

1 Bu markay› kendime yak›n görüyorum 1 0,798
2 Bu markay› baflar›l› buluyorum 1 0,861
3 Bu markay› be¤eniyorum 1 0,859

# Bileflen Bafllang›ç de¤eri  Ç›kar›lan de¤er
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Çizelge 5.12: Markaya olan tutum faktör analizi toplam aç›klanan varyans tablosu

Bafllang›ç Özde¤erleri

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

Faktör analizine dâhil edilen üç sorudan tek bir faktör elde edilmifltir. Faktör üç soruda oluflan
varyans›n %84 gibi yüksek bir oran›n› ifade ederek baflar›l› bir flekilde oluflmufltur.

Çizelge 5.13: Tutum Faktörü bileflen matrisi

1 Bu markay› kendime yak›n görüyorum 0,893
2 Bu markay› baflar›l› buluyorum 0,928
3 Bu markay› be¤eniyorum 0,927

# Bileflen Ayn› Kökenlilik

5.2.1.2 Markaya olan tutum ile tüketici gözündeki marka de¤eri boyutlar›n›n (faktörlerinin)
analizi
Markaya olan tutum için elde edilen faktör de¤eri ile tüketici temelli marka de¤eri için elde
edine üç faktörün birlikte regresyon analizi gerçeklefltirilmifl ve sonuçlar› afla¤›da yer alan
tabloda sunulmufltur.

Çizelge 5.14: Tüketici gözündeki marka de¤eri faktörlerinin markaya olan tutuma etkisi

R1: 0,726 ; F: 1547; F olas›l›k: 0,000

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,000 0,013 -,034 0,973
Faktör-1 0,297 0,013 0,296 23,673 0,000
Faktör-2 0,529 0,013 0,526 42,046 0,000
Faktör-3 0,603 0,013 0,601 48,042 0,000

Çoklu regresyon analizi sonras›nda faktörler ve tutum üzerindeki iliflkiler incelendi¤inde her
üç faktörün de markaya olan tutum üzerine etkilerinin istatistikî olarak yüksek anlaml›l›k
derecesinde ve düflük hata pay›yla do¤ruland›¤›n› görüyoruz. En önemli etkiyi Faktör-3 (alg›lanan
kalite) gösterirken yine ona yak›n bir etkiyi de Faktör-2 (marka sadakati) göstermektedir. Önem
s›ras›na göre markaya olan tutuma etki en zay›f derecede olumlu etki oluflturan faktör ise
Faktör-1 (aflinal›k) olarak ortaya ç›kmaktad›r.

5.2.2 Marka Sat›n Alma Niyeti
Anket çal›flmas›na kat›lan deneklerin markay› sat›n alma niyetleri ile tüketici gözündeki marka
de¤erini oluflturan faktörlerin birlikte analizi bu bölümde incelenmifltir. Tüketici gözünde
oluflan bu boyutlar›n markan›n sat›n al›nmas› ile ilgili bir istek oluflturup oluflturmad›¤› bu
bölümde analiz edilecektir.
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5.2.2.1 Marka sat›n alma niyeti için faktör analizi
Asal bileflenler metodu kullanarak gerçeklefltirilen faktör analiziyle marka sat›n alma niyeti
sorular› tek faktör alt›nda toplanarak di¤er analizlerde bu boyutun kullan›lmas›na imkân
sa¤lanm›flt›r.

Çizelge 5.15: Marka sat›n alma niyeti faktör analizine giren sorular ve oransal de¤iflmeleri

Bileflen Bafllang›ç De¤eri Ç›kar›lan De¤er

Bu marka ürünlerden almak isterim 1,000 0,751
Bu marka ürünlerden yak›n zamanda sat›n alaca¤›m 1,000 0,751

Sorulara verilen cevaplar içerisinde oluflan varyans›n %75.1’lik k›sm› tek faktör taraf›ndan ifade
edilmifltir.

Çizelge 5.16: Marka sat›n alma niyeti Bileflen matrisi

Bu marka ürünlerden almak isterim 0,867
Bu marka ürünlerden yak›n zamanda sat›n alaca¤›m 0,867

Bileflen               Ayn› Kökenlilik

5.2.2.2 Marka sat›n alma niyeti ile tüketici gözündeki marka de¤eri boyutlar›n›n (faktörlerinin)
analizi

Çizelge 5.17: Tüketici gözündeki marka de¤eri faktörlerinin sat›n alma niyetine etkisi

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) -0,004 0,017 -0,264 0,792
Faktör-1 0,309 0,017 0,308 18,592 0,000
Faktör-2 0,479 0,017 0,477 28,843 0,000
Faktör-3 0,448 0,017 0,446 26,939 0,000

R2: 0,521 ; F: 634,1 ; F olas›l›k: 0,000

Yap›lan analizin sonucunda tüketici gözündeki marka de¤erini oluflturan alt boyutlar ile tüketicinin
markay› sat›n alma niyet aras›nda güçlü bir iliflki ortaya ç›km›flt›r. ‹yi tan›nan, alg›lanan kalitesi yüksek
olan ve müflteri sadakati yüksek olan markalar› tüketicilerin sat›n alma niyetleri dolay›s›yla sat›n alma
ihtimalleri daha yüksektir.

5.2.3 Markaya olan tutum ile sat›n alma niyeti aras›ndaki iliflki

Çizelge 5.18: Markaya olan tutumun sat›n alma niyetine etkisi

R2: 0,529 ; F: 2040 ; F olas›l›k: 0,000

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,001 0,016 0,080 0,936
Tutum Faktörü 0,727 0,016 0,728 45,166 0,000
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Markaya olan tutumun marka sat›n alma niyeti üzerine istatistikî olarak anlaml› bir etkide
bulundu¤u ortaya ç›km›flt›r. Beklenildi¤i gibi markaya karfl› pozitif bir tutum içinde olan
tüketicinin o markay› sat›n alma e¤ilimi de daha yüksektir.

5.2.4 Ürün Kategorisi Bilgisi
Ürün kategori bilgisini saptamak için sorulan iki soru ilk önce analiz kolayl›¤› sa¤lamas› aç›s›ndan
tek bir faktöre indirgenmifltir.

5.2.4.1 Ürün kategori bilgisi faktör analizi

Çizelge 5.19: Ürün Kategori bilgisi faktör analizi

Bafllang›ç De¤eri  Ç›kar›lan De¤erAyn› Kökenlilik

Ürün grubu hakk›nda genifl bilgi sahibiyim 1,000 0,883
Ürün grubu ile ilgili yenilikleri yak›ndan takip ederim 1,000 0,883

Faktör analize dâhil edilen iki de¤iflkenin (Çizelge 5.19’de de görülebilen iki farkl› anket sorusu)
toplam varyanslar›n›n % 88.3’ü oluflan faktör taraf›ndan aç›klanm›flt›r. Bu tüm anketler
içerisindeki sorulara verilen cevaplar›n de¤ifliminin %88.3’ünün yakaland›¤›n› göstermektedir.

Çizelge 5.20: Ürün kategori bilgisi faktör analizi bileflen matrisi

Ayn› Kökenlilik

Ürün grubu hakk›nda genifl bilgi sahibiyim 0,939
Ürün grubu ile ilgili yenilikleri yak›ndan takip ederim 0,939

5.2.4.2 Ürün kategori bilgisi tüketici gözündeki marka de¤eri boyutlar›n›n (faktörlerinin)
analizi:

Çizelge 5.21: Ürün kategorisi bilgisi ile faktörlerin regresyon analizi

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,073 0,021 3,416 0,001
Faktör-1 0,392 0,021 0,402 18,459 0,000
Faktör-2 0,061 0,021 0,063 2,893 0,004
Faktör-3 0,050 0,021 0,051 2,341 0,019

R2:0.167 ; F:118.16 ; F olas›l›k:0,000

Ürün kategorisi ile en güçlü iliflki beklenece¤i gibi markay› tan›ma faktöründe ortaya ç›km›flt›r.
Ürün kategorisi hakk›nda bilgi sahibi olma oran› artt›kça ilgili markalar› tan›ma oran› da
artmaktad›r.

5.3 Finansal Veriler ile Tüketici Bazl› Marka De¤eri Boyutlar›n›n Analizi
Yap›lan çal›flman›n nihai amac› olan tüketici gözündeki marka de¤erinin firman›n finansal
performans› üzerine etkisi olup olmad›¤› ve bu etkinin hangi alt boyutlarda hangi büyüklükte
oldu¤unun tespiti için analizin ikinci aflamas›na geçilmifltir. Bu aflamada anket verilerinin faktör
analizi ile ifllenmesi sonucunda elde edilen faktörler ve finansal performans verileri bir araya
getirilerek beraber analize tabi tutulmufltur.
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Analizin ilk etab›nda tekli regresyon analizi uygulanm›fl fakat bu yöntemin yeterli gelmemesi
sebebiyle çoklu regresyona geçilmifltir. Çoklu regresyon analizine faktörler, faktörlerin kareleri
(do¤rusal olmayan iliflkileri yakalayabilmek için) ve faktörlerin birbirleriyle çarp›mlar› dâhil
edilmifltir. Her bir finansal performans ölçütü tek tek tüm faktörler ile birlikte çoklu regresyon
analizine tabi tutulmufltur. Her bir finansal performans göstergesi için anlaml› olan (finansal
performans de¤iflimini aç›klama yetisi olan) faktörler SPSS program› yard›m›yla çoklu regresyon
analiziyle belirlenmifl, etkisi olmayan faktörler ay›klanarak istatistiksel olarak anlaml› modeller
oluflturulmufltur.

Finansal performans ölçütlerine etki etti¤i düflünülen faktörlerden istatistiksel olarak anlaml›
olanlar› belirleyerek geçerli modeller elde edilmesi istatistikî olarak anlaml› olmayan faktörlerin
teker teker elenmeleriyle sa¤lanm›flt›r. Modellerin bütün halinde istatistikî olarak anlaml›
olmalar›na ek olarak en sonda elde edilen modeldeki tüm de¤iflkenler de incelenen finansal
performans ölçütüyle anlaml› bir iliflkiye sahiptir.

Elde edilen modellerden yola ç›karak haz›rlanan özet tablo Çizelge 5.22’de sunulmufltur.
Tabloda yatay eksende finansal performans göstergeleri dikey eksende ise tüketici temelli
marka de¤erine etki eden alt boyutlar (faktörler) yer almaktad›r. Yap›lan analizde ikinci
dereceden (do¤rusal olmayan) iliflkiler de incelendi¤inden 3 alt boyuttan daha fazla say›da
bafll›k yer almaktad›r. Örnek olarak F1xF1 olarak ifade edilen bilinirli¤in do¤rusal olmayan
(üstel etki) boyutu, F2xF3 olarak ifade edilen boyut ise alg›lanan kalite ile marka sadakatinin
bileflke etkisidir. Tablo içerisinde yer alan katsay›lar ilgili marka de¤eri alt bilefleni ile finansal
performans ölçütü aras›ndaki iliflkinin gücünü ve yönünü iflaret eden de¤erleri içermektedir.
Bu de¤erler yorumlan›rken birden fazla bileflke boyutun hesaba kat›lmas› gerekti¤inden
yorumlamam için Çizelge 5.22’nin kullan›lmas› yanl›fl sonuçlara yol açabilir. Yorumlama için
ilerleyen bölümlerde tek tek finansal performans ölçütü ve faktör baz›ndan yap›lan analiz ve
ç›kar›mlar›n incelenmesini ve bölüm sonunda yer alan Çizelge 5.36 ve Çizelge 5.37’un incelenmesi
tavsiye edilmektedir.

Çizelge 5.22: Marka de¤eri alt boyutlar› ile finansal performans göstergeleri analizi modelleri, özet

*     %90 düzeyinde anlaml›
**   %95 düzeyinde anlaml›
*** %99 düzeyinde anlaml›

Beta HG NSD NKM AKO FDD FS NS EFK PD NK CO FVAOK FVAOK/NS
Faktör 1 0.329* 0.699** 0.578*** 0.301*
Faktör 2 -0.335* 0.527** 0.318** -0.578***
Faktör 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 -1.17*** 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
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Yap›lan analizlerde model içerisinde yer alan tüm katsay›lar ayr› ayr› %10 hata pay›yla istatistiksel
olarak anlaml›d›r. Modeller elde edilirken model içerisindeki %90 güvenirlik seviyesinde
olmayan tüm faktörler model d›flar›s›nda b›rak›lm›flt›r.

Çal›flmaya dahil edilen finansal performans boyutlar›ndan karl›l›k ve genel performans› gösteren
F/K (Fiyat/Kazanç) oran› ile borçluluk durumunu gösteren Kald›raç Oran› için marka de¤eri alt
boyutlar› ile istatistikî olarak anlaml› (%10 hata pay›yla) herhangi bir iliflki bulunamam›flt›r.

Çizelge 5.22’in yorumlanmas› için takip eden bölümde her bir finansal performans ölçütünün
marka de¤eri alt boyutlar›yla olan iliflkisi analiz edilerek ç›kan sonuçlar irdelenmifltir.

Bölüm 5.3.1’den itibaren sunulacak olan analizlerde yer alan grafiklerin yorumlanmas› için
k›sa bilgiler afla¤›da verilmifltir:

• Örnek flekilde (fiekil 5.5) görülen soldan sa¤a do¤ru yükselen bir grafikte marka de¤eri 
   alt boyutunun iyilefltirilmesi (art›r›lmas›) her durumda ilgili finansal performans göstergesine
   olumlu etki yapacakt›r.
• Soldan sa¤a do¤ru azalan bir grafikte marka de¤eri alt boyutunun iyilefltirilmesi ilgili 
   finansal performans göstergesine olumsuz etki yapacakt›r.
• Sabit etkiler grafik üzerinde gösterilmemifltir, sadece denklem ve sözel olarak ifade 
   edilmifltir.
• Grafi¤in e¤iminin fazla olmas› (dik olmas›) ilgili marka de¤eri alt boyutunun art›r›lmas›n›n
   finansal performans oran› üzerine etki derecesinin yüksek oldu¤unu ifade eder.

5.3.1 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n hisse getirisi üzerine etkisi
Afla¤›da sunulan (5.1) numaral› denklem bir finansal performans ölçütü (hisse getirisi) ile
tüketici gözündeki firma de¤erini oluflturan faktörler aras›nda hesaplanan ve istatistikî olarak
anlaml› ç›kan iliflkiyi özetlemektedir.

Çizelge 5.23: Hisse Getirisi ile marka de¤eri faktörleri regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,133 ; F: 5,145 ; F olas›l›k: 0,032

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,031 0,057 0,543 0,592
F1xF1 0,454 0,200 0,406 2,268 0,032

2
1406,0 FcHG += (5.1)

Denklem (5.1)’ten hisse getirisi ile sadece Faktör-1 yani marka bilinirli¤inin artarak artan,
do¤rusal olmayan (üstel) bir iliflki içerisinde oldu¤unu görüyoruz. ‹liflkileri yorumlayabilmek
için modelin her faktör için ayr› ayr› türevlerini alarak örnek olarak afla¤›da yer alan (5.2)
denklemini ve fiekil 5.1 grafi¤ini elde ediyoruz. Elde edilen denklemlerde sol taraftaki ifadeyi
s›f›ra eflitleyen de¤er eflik de¤erimiz oluyor. Bu eflik de¤erin alt›nda ve üstünde faktörlerin
performans ölçütleri üzerimdeki etkisi yön de¤ifltirmektedir.

Elimizdeki durumda sadece Faktör-1 (aflinal›k) model içerisinde yer ald›¤› için (5.1) denkleminin
Faktör-1’e göre türevi al›n›r. Türev al›nd›ktan sonra elde edilen (5.2) numaral› denklem afla¤›da
sunulmufltur.
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(5.2)
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fiekil 5.5: Hisse Getirisi’nin Faktör-1’e (bilinirlik) göre de¤iflimi

Faktör-1 (Aflinal›k) belli bir eflik de¤erinin (faktör skoru s›f›r) üzerinde oldu¤u müddetçe
aflinal›¤›n›n yükselmesi hisse getirisi oran›n› da artarak artan biçimde (üstel olarak) art›rmaktad›r.
Bu eflik de¤erinin alt›nda bilinirli¤e sahip firmalar için bu eflik de¤ere gelene kadar bilinirlik
hisse getirisine negatif olarak etki etmektedir. Marka bilinirli¤ini art›rmak bu negatif etkiyi
azaltmakta ve olumlu bir etki oluflturmaya do¤ru götürmektedir. Bir di¤er ifadeyle her durumda
marka bilinirli¤ini art›rmak hisse getirisi üzerine olumlu etki yaratmaktad›r.

Bu bulgudan elde edilen sonuç bilinirli¤i ve tan›n›rl›¤› düflük firmalar›n ilk etapta en az›ndan
bu eflik de¤ere kadar bilinirliklerini yükseltmek için yat›r›m yapmalar› ve bu de¤ere ulaflmalar›d›r.
Eflik de¤erine ulafl›ld›ktan sonra bu boyutlarda yapacaklar› her iyilefltirme flirketin hisse de¤eri
getirisine olumlu yans›maktad›r.

5.3.2 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Firma De¤eri / Defter De¤eri üzerine etkisi

Çizelge 5.24: FD/DD oran› ile marka de¤eri faktörleri regresyon analizi sonucu

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 3,362 0,464 7,244 0,000
Faktör-1 Aflinal›k 2,139 1,059 0,329 2,020 0,056
Faktör-2 Sadakat 5,054 1,848 0,527 2,734 0,012
Faktör-3 Kalite -8,445 2,326 -1,101 -3,631 0,002
F1XF2 19,300 5,775 0,709 3,342 0,003
F1XF3 -17,769 5,110 -0,878 -3,477 0,002
F2XF3 -15,773 3,683 -1,170 -4,283 0,000

Düzeltilmifl R2: 0,504 ; F: 5,571 ; F olas›l›k: 0,001
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Firma De¤eri / Defter De¤eri oran› analizde elde edilen birinci dereceden tüm faktörler ve
bileflenleriyle iliflkilidir.

(5.3)
323121321 17,1878,0709,0101,1527,0329,0 FFFFFFFFFcFDDD --+-++=

Yukar›da yer alan denklemin kolay yorumu için tek tek faktörlere göre türevleri al›n›p elde
edilen denklemler ve grafikler afla¤›da sunulmufltur. Üç ayr› faktöre göre denklemin de¤iflik
de¤erler almas›ndan dolay› görsel olarak ifade etmekte zorluk yafland›¤›ndan afla¤›daki flekilde
analizde yer alan firmalara göre da¤›l›m grafikleri sunulmufltur.

fiekil 5.6: Faktör-1 (Aflinal›k) ve Faktör-2’nin (Marka sadakatinin) de¤ifliminin Firma De¤eri / Defter De¤eri
oran›na etkisi

32

1

878,0709,0329,0 FF
F

FDDD -++=
∂

∂
(5.4)

Yüksek alg›lanan kalite ve marka sadakatine sahip firmalar için marka bilinirli¤ini art›rmak
Firma De¤eri / Defter De¤eri oran›n› art›rmaktad›r. ‹ki adet istisnai durumla karfl›lafl›lm›flt›r.
Çok yüksek alg›lanan kaliteye ve çok düflük marka sadakatine sahip firmalarda marka bilinirli¤i
Firma De¤eri / Defter De¤eri oran›n› negatif olarak etkileyebilmektedir. Her durumda marka
bilinirli¤ini art›rmak FD/DD oran›nda iyileflmeye yol açmaktad›r. (Aflinal›ktaki art›fl e¤er olumlu
etki varsa etki derecesini art›rmakta olumsuz etki varsa olumsuz etki derecesini azaltmaktad›r).

(5.5)31
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17,1709,0527,0 FF
F

FDDD
-++=
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∂

Marka sadakatini art›rmak tek bir istisnai durum d›fl›nda Firma De¤eri / Defter De¤eri oran›na
olumlu etki yapmaktad›r. ‹stisnai durum çok düflük bilinirli¤e karfl› çok yüksek alg›lanan kalitesi
olan firma için oluflmufltur.

1.50

1.00

0.50

0.00

-0.50

-1.00

-1.0000 -0.5000 0.0000 0.5000 1.0000
Faktör1 Bilinirlik Faktör2 Sadakat

3.00

2.00

1.00

0.00

-0.8000 -0.6000 -0.4000 -0.2000 0.0000 0.2000 0.4000

d
FD

D
D

d
F1

d
FD

D
D

d
F2



81

Analiz ve Bulgular

fiekil 5.7: Faktör-3’ün (Alg›lanan kalite) de¤ifliminin net sat›fllara etkisi

(5.6)21
3

17,1878,0101,1 FF
F

FDDD
---=

∂

∂

Yap›lan analiz sonucunda elde edilen modele göre alg›lanan kalitenin yükseltilmesi genel
olarak Firma De¤eri / Defter De¤eri oran›na olumlu etki yapmamakt›r.

5.3.3 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Fiyat / Sat›fl üzerine etkisi

 De¤iflkenler Standardize De¤iflkenler
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,259 0,173 1,500 0,147
Faktör3 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

Düzeltilmifl R2: 0,227 ; F: 3,650 ; F olas›l›k: 0,027

Çizelge 5.25: F/S oran› ile marka de¤eri faktörleri aras›ndaki regresyon analizi sonucu

Oluflan modelde Fiyat / Hisse bafl› sat›fl oran› (FS veya F/S) Faktör-3 (alg›lanan kalite) ile hem
do¤rusal hem de do¤rusal olmayan üstel bir iliflkiye sahipken Faktör-1 (aflinal›k) ile de do¤rusal
olmayan ikinci dereceden bir iliflkiye sahiptir.

(5.7)2
3

2
13 581,0583,0571,0 FFFcFS +++=

Yukar›da yer alan modelde Fiyat / Sat›fl oran›na etki eden Faktör-1 (aflinal›k) ve Faktör-3’ün
(alg›lanan kalite) de¤ifliminin F/S oran›n› nas›l etkiledi¤ini ölçmek için s›ras›yla denklemin
Faktör-1 ve Faktör-3’e göre türevleri al›n›r. Türev al›nd›ktan sonra elde edilen denklemler
afla¤›da (5.8) ve (5.9) olarak sunulmufltur:

1
1

166,1 F
F

FS
+=

∂

∂ (5.8)

0.00

-0.50

-1.00

-1.50

-2.00

-2.00

-2.0000 -1.5000 -1.0000 -0.5000 0.0000 0.5000 1.0000
Faktör3 Alg. Kalite

d
FD

D
D

d
F3



82

Analiz ve Bulgular

(5.9)3
3

162,1571,0 F
F

FS
++=

∂

∂

Yukar›da yer alan denklemler grafik ile ifade edildi¤inde afla¤›da fiekil 5.5’te yer alan grafikler
ortaya ç›kmaktad›r.

Grafikler faktörlerin en düflük (taban) ve en yüksek (tavan) de¤erleri aras›nda yer alan yani
çal›flma içerisinde elde edilmifl olan tüm de¤erleri kapsayacak flekilde çizilmifltir.

Faktör-1 (aflinal›k) belli bir eflik de¤erinin (faktör skoru s›f›r) üzerinde oldu¤u müddetçe marka
bilinirli¤inin yükselmesi Fiyat/ Hisse Bafl› Sat›fl oran›n› da h›zl› biçimde (üstel olarak) art›rmaktad›r.
Benzer flekilde belirli eflik de¤erinin (ortalama aflinal›kta bir firma için kalite faktör skoru -0.02)
üzerinde olundu¤u müddetçe Faktör-3’ün (Alg›lanan Kalite’nin) yükselmesi firmalar›n F/S
oranlar›n› da yükseltmektedir. Bu bulgudan elde edilen önemli sonuç bilinirli¤i ve tan›n›rl›¤›
düflük firmalar›n ilk etapta en az›ndan bu eflik de¤ere kadar aflinal›k ve alg›lanan kalitelerin
yükseltmek için yat›r›m yapmalar›d›r. Elde edilen modele göre aflinal›k ve alg›lanan kalite
olarak adland›r›lan faktörlerin iyilefltirilmesi flirketin F/S oran›na olumlu yans›maktad›r. E¤er
hâlihaz›rda olumlu bir etki varsa, olumlu etkinin fliddeti artmakta veya olumsuz olan etkinin
etki derecesi azalmaktad›r.

Bir di¤er sonuç ise bilinirli¤i yüksek firmalar için alg›lanan kalite efli¤inin düflmesidir. Yani daha
düflük bir alg›lanan kalite seviyesinden itibaren firmalar›n alg›lanan kalitelerini yükseltmesi
F/S oranlar›n› yükseltmektedir.

5.3.4 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Net Kar Marj› üzerine etkisi

fiekil 5.8: F/S Oran›n›n Faktör-1 (aflinal›k) ve Faktör-3’e (alg›lanan kalite) göre de¤iflimi

Çizelge 5.26: Net kar marj› ile marka de¤eri faktörleri regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2 : 0,235 ; F: 5,141 ; F olas›l›k: 0,013

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,047 0,020  2,284 0,031
Faktör3 Alg›lanan Kalite 0,234 0,073 0,793 3,195 0,004
F3xF3 0,137 0,063 0,538 2,167 0,040
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2
33 538,0793,0 FFcNKM ++= (5.10)

Net Kar Marj› markan›n alg›lanan kalitesiyle hem do¤rusal hem de ikinci dereceden, do¤rusal
olmayan bir iliflkiye sahiptir. Bu iliflki iki boyutlu bir grafik üzerinde kolayca ifade edilebilir bir
iliflkidir. fiekil 5.9‘da bu iliflki görsellefltirilmifltir.

fiekil 5.9: Net Kar Marj› ile alg›lanan kalite aras›ndaki iliflki

(5.11)3
3

076.1793,0 F
F

NKM
++=

∂

∂

Düflük (-0.85) bir eflik de¤er üzerinde alg›lanan kaliteyi yükseltmek firman›n net kar marj›n›
yükseltmektedir. Bu seviyenin alt›nda alg›lanan kalite Net Kar Marj› üzerine olumsuz etki
oluflturmakta fakat alg›lanan kalitenin art›r›lmas› bu olumsuz etki derecesini azaltmaktad›r.
Alg›lanan kalitenin Net Kar Marj›n›n üzerine etkisi artarak artmaktad›r (do¤rusal olmayan
üstel bir iliflki vard›r).

fiekil 5.10: Alg›lanan kalitenin Net Kar Marj›na etkisi
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Çizelge 5.27: FVAÖK/NS oran› ve marka de¤eri boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,395 ; F: 6,868 ; F olas›l›k: 0,002

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,005 0,023 0,235 0,817
Faktör-3Alg›lanan 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

(5.12)
32

2
13 852,0640,0103,1/ FFFFcNSFVAÖK +++=

Faiz Vergi ve Amortisman Öncesi Kar / Net Sat›fllar oran› oluflan modelde üç faktöre de ba¤l›
olarak de¤ifliklik göstermektedir.

(5.13)280,1
/

1

+=
∂

∂

F

NSFVAÖK

Her koflulda Faktör-1 (aflinal›k) artt›r›ld›¤› zaman FVAÖK /  NS oran› da yükselmektedir. Aflinal›k
ile bu finansal performans göstergesi aras›ndaki iliflki do¤rusald›r.

fiekil 5.11: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n FVAÖK/Net Sat›fllar oran›na etkisi

(5.14)3
2

852,0
/

F
F

NSFVAÖK
+=

∂

∂

Faktör-2 (marka sadakati) Faktör-3’ün (alg›lanan kalite) ald›¤› iflarete göre FVAÖK / NS üzerine
etki etmektedir. Düflük alg›lanan kaliteye sahip firmalar için müflteri sadakati bu finansal
performans ölçütüne olumsuz olarak yans›maktad›r. Yüksek alg›lanan kaliteye sahip firmalarda
ise marka sadakati bu finansal performans oran›n› pozitif yönde etki yapmaktad›r. Her iki
koflulda da marka sadakatinin art›r›lmas› FVAÖK / Net Sat›fllar oran›n› iyilefltirici yönde etki
etmektedir. Marka sadakatin art›r›lmas› hâlihaz›rdaki olumsuz bir iliflkinin etkisini azaltmakta
ve pozitife çevirmeye yard›mc› olmakta, pozitif iliflkinin ise etki derecesini art›rmaktad›r.
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5.3.5 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n FVAÖK / Net Sat›fllar üzerine etkisi
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(5.15)2
3

852,0103,1 F
F

FVAÖK
++=

∂

∂

Çal›flmada ortaya ç›kan her koflulda Faktör-3 (alg›lanan kalite) artt›r›ld›¤› zaman FVAÖK/NS
oran› da yükselmektedir. Denklem içerisinde yer alan Faktör-2’ye (marka sadakatine) olan
ba¤›ml›l›k finansal performans ölçütünün art›fl fliddetine etki etmekte fakat yönünü
de¤ifltirmemektedir. Düflük marka sadakatine sahip firmalar için alg›lanan kalitenin yükseltilmesi
FVAÖK/NS oran› üzerine düflük dereceli bir olumlu etki yaparken yüksek marka sadakatine
firmalar için yüksek derecede olumlu etki yapmaktad›r.

5.3.6 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Aktif Karl›l›k Oran› üzerine etkisi

Çizelge 5.28: Aktif Karl›l›k Oran› ile marka de¤eri boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,077 ; F: 3,248 ; F olas›l›k: 0,083

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,081 0,021  3,870 0,001
Faktör-3 Alg›lanan Kalite 0,100 0,055 0,333 1,802 0,083

Aktif Karl›l›k Oran› ile ilgili elde edilen modelde denklem (5.16)’den görülebilece¤i üzere
sadece alg›lanan kalite ile do¤rusal bir iliflkinin mevcut oldu¤unu görüyoruz.

(5.16)3333,0 FcAKO +=

(5.17)333,0
3

+=
∂

∂

F

AKO

Denklem (5.17)’da görülen Aktif Karl›l›k Oran›n›n alg›lanan kaliteye (Faktör-3’e) göre de¤iflimi
sabit bir de¤er oldu¤undan flekil üzerinde gösterilmemifltir.

Alg›lanan kalite (Faktör-3) ile Aktif Karl›l›k Oran› aras›nda pozitif bir iliflki vard›r. Alg›lanan
kaliteyi iyilefltirmek markan›n hangi alg›lanan kalite seviyesinde oldu¤undan ba¤›ms›z bir
flekilde Aktif Karl›l›k Oran›n› sabit bir oranda art›rmaktad›r.

5.3.7 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Esas Faaliyet Kar› üzerine etkisi

Çizelge 5.29: Esas Faaliyet Kar› ile marka de¤eri boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,406 ; F: 7,139 ; F olas›l›k: 0,001

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) -216,054,061 110,149,399  -1,961 0,062
Faktör-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
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(5.18)32
2
13 932,0591,0102,1 FFFFcEFK +++=

(5.19)1
1

182,1 F
F

EFK
+=

∂
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fiekil 5.12: Bilinirli¤in (Faktör-1)’in de¤ifliminin Esas Faaliyet Kar›’na etkisi

Marka bilinirli¤ini art›rmak s›f›r eflik de¤erinin üzerinde firman›n esas faaliyet kar›n› art›r›c›
yönde etki etmekte, bu eflik de¤erin alt›nda ise negatif yönde etki etmektedir. Marka bilinirli¤ini
belirli bir seviyeye getirene kadar bu faktöre yap›lan yat›r›mlar esas faaliyet kar›n›
yükseltememektedir. Ancak bu eflik de¤er üzerinde bilinirli¤e yap›lan yat›r›mlar›n esas faaliyet
kar›na art›r›c› yönde etki yapt›¤›n› gözlemliyoruz. Her durumda marka bilinirli¤inin art›r›lmas›
esas faaliyet kar›n› iyilefltirici yönde etki yapmaktad›r. Negatif bölgede negatif etki derecesini
azalt›c›, pozitif bölgede ise etki derecesini art›r›c› yönde etki etmektedir.

fiekil 5.13: Faktör-2 ve Faktör 3’ün (Marka Sadakati ve Alg›lanan Kalite) de¤ifliminin Esas Faaliyet Kar›’na
etkisi
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Marka sadakatini art›rmak ise alg›lanan kaliteye ba¤l› olarak esas faaliyet kar›na de¤iflik
flekillerde etki etmektedir. Marka sadakatinin art›r›lmas› alg›lanan kalite boyutunun s›f›r eflik
de¤erine kadar esas faaliyet kar›n› azalt›c›, bu eflik de¤erinden sonra ise art›r›c› yönde etkide
bulunmaktad›r. Alg›lanan kalitesi belirli bir de¤erin alt›nda olan firmalar›n müflteri sadakatlerine
art›rmaya yönelik yat›r›mlar yapmalar› esas faaliyet karlar›n› art›rmaya yard›mc› olmamaktad›r.
Yüksek alg›lanan kaliteye sahip firmalarda ise sadakati art›rmak esas faaliyet kar›n› art›r›c›
yönde etki yapmaktad›r. Marka sadakatinin art›r›lmas› negatif etki bölgesinde negatif etki
derecesini azalt›c›, pozitif bölgede ise olumlu etki derecesini art›r›c› yönde etki ederek müspet
etki yapmaktad›r.

(5.21)2
3

932,0102,1 F
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∂

∂

Alg›lanan kaliteyi art›rmak araflt›rmadaki tüm firmalar için esas faaliyet kar› üzerine olumlu
etkide bulunmaktad›r. Bir di¤er ifadeyle alg›lanan kalitenin iyilefltirmesi esas faaliyet kar›n›
art›r›c› yönde etki yapmaktad›r. Art›fl derecesi ise müflteri sadakati artt›kça artmaktad›r. Bir
di¤er deyiflle müflteri sadakati yüksek bir firman›n alg›lanan kaliteyi art›rmas› esas faaliyet kar›
üzerine yüksek dereceli bir etki yaparken sadakati düflük bir firman›n alg›lanan kaliteyi art›rmas›
esas faaliyet kar› üzerine daha az derecede bir olumlu etki yapmaktad›r.

5.3.8 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Net Kara etkisi

Çizelge 5.30: Net Kar ile marka de¤eri boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,325 ; F: 4,251 ; F olas›l›k: 0,010

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) -69,611,004 90,670,255  -0,768 0,450
Faktör-1 Aflinal›k 231,918,996 133,,390,424 0,301 1,739 0,095
Faktör-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

(5.22)32
2
131 594,0469,0775,0301,0 FFFFFcNK ++++=

Yukar›da denklem (5.22)’de yer alan modelde Net Kar üzerine tüm faktörlerin de¤iflen oranlarda
etki etti¤ini görüyoruz.
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fiekil 5.14: Faktör-1’in (Aflinal›k) de¤ifliminin Net Kara etkisi

Marka bilinirli¤inin art›r›lmas› ço¤u firma için Net Kar üzerine olumlu etki yaparken marka
bilinirli¤i çok düflük firmalar için bu iliflki olumsuz olmaktad›r. Burada eflik de¤eri Faktör-1 için
-0.321 seviyesindedir. Çal›flmada bu de¤erden daha yüksek faktör skoruna sahip firmalar için
bilinirli¤in artmas› yükselen Net Kar anlam›na gelmektedir. Oluflan modele göre belirli bir
(düflük-orta) marka bilinirli¤ine ulaflamam›fl firmalar bu seviyeye ulaflana kadar yat›r›m yapmakta,
bu seviyeden sonra ise yapt›klar› yat›r›mlar›n karfl›l›klar›n› yükselen Net Kar olarak almaktad›rlar.
Bilinirli¤in art›r›lmas› Net Kar üzerine her durumda olumlu etki yapmakta, negatif etki derecesini
azaltmakta veya olumlu etki derecesini art›rmaktad›r.
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fiekil 5.15: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n de¤ifliminin Net Kar üzerine etkisi

(5.24)3
2

594,0 F
F
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∂

∂

Marka sadakatini art›rmak alg›lanan kalite boyutunda pozitif faktör skoru elde etmifl (alg›lanan
kaliteleri yüksek) firmalarda olumlu bir etkiye yol açarak net kar›n art›r›lmas›na sebep olmaktad›r.
Alg›lanan kalitesi düflük firmalar içinse tam tersi negatif bir yönde hareket söz konusudur.
Belirli bir kalite de¤erine ulasana kadar flirketlerin bu boyuta yat›r›m yapmalar› Net Kara olan
olumsuz etki azalt›c› yönde, bu seviyeden sonra ise olumlu etkiyi art›r›c› yönde tesir etmektedir.
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(5.25)2
3

594,0775,0 F
F

NK
++=

∂

∂

Marka sadakatinin yükselmesi analizdeki tüm firmalar için Net Kar› art›r›c› yönde etki yapmaktad›r.
Alg›lanan kalitenin net kar üzerine etki derecesi marka sadakatine ba¤l› olarak de¤iflmektedir.
Yüksek marka sadakatine sahip markalar için alg›lanan kalitenin iyileflmesi net kar üzerine
daha fliddetli derecede olumlu etki yapmaktad›r.

5.3.9 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Cari Orana etkisi

Çizelge 5.31: Cari Oran ile marka de¤eri alt boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,297 ; F: 3,855 ; F olas›l›k: 0,015

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 6,630 6,204  1,069 0,296
Faktör-2 Sadakat -53,386 18,967 -0,578 -2,815 0,010
F2xF2 177,835 62,109 0,714 2,863 0,009
F3xF3 -94,178 30,777 -1,477 -3,060 0,006
F2XF3 90,751 48,837 0,698 1,858 0,076

(5.26)32
2
3

2
22 698,0477,1714,0578,0 FFFFFcCO +-+-=

Formül (5.26)’den de görülebilece¤i üzere Cari Oran çal›flmadan elde edilen modelde alg›lanan
kalite ve marka sadakati boyutlar›ndan do¤rusal ve üstel biçimde etkilenmektedir.

-3

-2

-1

0

1

F2

-0
.8

-0
.7

-0
.6

-0
.5

-0
.4

-0
.3

-0
.2

-0
.1

0.
0

0.
1

0.
2

0.
3

0.
4

0.
5

Yüksek F3

Düflük F3

-4

-2

0

2

4

6

-1.6 -1.4 -1.2 -1.0 -0.8 -0.6 -0.4 -0.2 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

F3

Yüksek F2

Düflük F2

fiekil 5.16: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n de¤ifliminin Cari Oran üzerine etkisi
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fiekil 5.16’den görülebilece¤i üzere marka sadakatinin artmas› Cari Orana olumlu bir etki
yapmaktad›r. Marka sadakati ve alg›lanan kalitesi yüksek firmalar ise marka sadakatlerini
yükselttiklerinde Cari Oranlar›nda iyileflme yaflayacaklard›r. Marka sadakatinin Cari Oran
üzerindeki etkisinin pozitif olmaya bafllad›¤› eflik de¤er Faktör-2 skoru 0.41’dir. (Faktör-3
de¤erinin ortalama oldu¤u kabul edilmektedir.) Yüksek kaliteye sahip firmalarda ise sadakat
daha düflük de¤erlerden itibaren gelifltirildi¤inde cari oran üzerinde olumlu etki yapmaya
bafllamaktad›r.

(5.28)23
3

698,0954,2 FF
F

CO
+-=

∂

∂

Alg›lanan kalite düflük alg›lanan kaliteye ve yüksek marka sadakatine sahip firmalar için Cari
Orana pozitif, yüksek alg›lanan kaliteye ve düflük marka sadakatine sahip firmalar için ise
negatif yönde etki yapmaktad›r. Negatif ve pozitif etki geçifli için Faktör-3 (alg›lanan kalite)
eflik de¤eri (ortalama marka sadakatine sahip bir firma için) s›f›rd›r. Alg›lanan kalitenin art›r›lmas›
alg›lanan kalitenin Cari Orana olan pozitif etkisini azalt›c›, negatif etkisini de art›r›c› yönde
etki etmektedir. Bu sonuçlar›n yorumunda dikkat edilmesi gereken cari oran›n bir borçluluk
ve likidite göstergesi oldu¤udur. Güçlü markalar›n sahibi firmalar›n finans piyasalar›nda daha
kolay ve uygun flartla kredi bulabilece¤i varsay›l›rsa hem daha az likit kalarak hem de daha
yüksek miktarda k›sa vadeli borç tafl›yarak faaliyetlerini sürdürebileceklerini kabul edebiliriz.
Bu bak›fl açs›ndan yaklafl›ld›¤›nda di¤er finansal performans boyutlar›nda olumlu ç›kan iliflkinin
borçluluk oran›nda olumsuz yönde oluflmas› aç›klanabilmektedir.

5.3.10 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Net Sat›fllara etkisi

Çizelge 5.32: Net Sat›fllar ile marka de¤eri alt boyutlar› regresyon analizi sonucu
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Düzeltilmifl R2: 0,624 ; F : 15,951 ; F olas›l›k: 0,000

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 771,864,495 369,702,214  2,088 0,048
Faktör-1 Aflinal›k 3,500,260,825 594,588,992 0,699 5,887 0,000
Faktör-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

fiekil 5.17: Faktör-1’in (Aflinal›k) Net Sat›fllara etkisi
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(5.29)2
131 416,0273,0699,0 FFFcNS +++=

Net Sat›fllar için elde edilen modelde denklem (5.29)’den de görülebilece¤i flekilde marka
aflinal›¤› (bilinirli¤i) bask›n olarak ve onu takiben de alg›lanan kalite etkili olmaktad›r.

(5.30)1
1

832,0699,0 F
F

NS
++=

∂

∂

Marka aflinal›¤›n›n yükselmesi tüm firmalar için Net Sat›fllar› olumlu etkilemekte ve etki derecesi
ise artarak artmaktad›r (üstel bir iliflki vard›r). Marka bilinirli¤i yüksek olan firmalar bu olumlu
etkiden daha yüksek derecede faydalanmakta ve marka bilinirliklerini daha da art›rmalar›
onlara h›zla yükselen net sat›fllar olarak geri dönmektedir.

(5.31)273,0
3

+=
∂

∂

F

NS

Alg›lanan kalitenin yükselmesi tüm firmalar için Net Sat›fllara olumlu etki etmektedir. Alg›lanan
kalitenin yükselmesi di¤er alt boyutlardan ba¤›ms›z olarak net sat›fllar üzerine sabit bir art›r›c›
etkide bulunmaktad›r.

5.3.11 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Piyasa De¤eri’ne etkisi

Çizelge 5.33: Piyasa De¤eri ile marka de¤eri alt boyutlar› regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,393 ; F : 6,820 ; F olas›l›k: 0,002

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 127,303,949 1,095,052,896  0,116 0,908
Faktör-1 Aflinal›k 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

(5.32)31

2

1 362,0318,0578,0 FFFFcPD +++=

Denklem (5.32)’den görülebilece¤i üzere Piyasa De¤eri analizdeki iki farkl› faktörle pozitif
yönde iliflki içerisindedir. Marka bilinirli¤inin etkisi daha bask›n olurken alg›lanan kalitenin
etkisi pozitif yönde fakat etki derecesi olarak biraz daha zay›ft›r.

(5.33)3
1

362,0578,0 F
F

PD
++=

∂

∂

Tüketici gözündeki marka aflinal›¤›n›n yükselmesi her koflulda firman›n Piyasa De¤eri’ni yükseltici
yönde etki yapmaktad›r. Alg›lanan kalite bu etki derecesinin boyutunu de¤ifltirecek flekilde
etki etmektedir. Bir baflka deyiflle alg›lanan kalite marka aflinal›¤›n›n piyasa de¤eri üzerindeki
olumlu etkisini destekleyici yönde etki etmektedir. Yüksek alg›lanan kaliteye sahip firmalar
için marka aflinal›¤›n›n yükseltilmesi piyasa de¤erini alg›lanan kalitesi düflük olan firmalara
göre daha h›zl› art›rmaktad›r.

1
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fiekil 5.18: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n de¤ifliminin Piyasa De¤eri’ne etkisi

(5.35)1
3
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Alg›lanan kaliteyi art›rmak bilinirli¤i yüksek firmalar için Piyasa De¤eri üzerine olumlu, bilinirli¤i
düflük firmalar için olumsuz etki yapmaktad›r. Piyasa De¤eri nominal bir büyüklüktür ve
flirketlerin büyümek için genifl bir tüketici kitlesine hitap etmelerinin gerekmesinden dolay›,
tüketici genelinde bilinirliklerini yükseltmek zorundad›rlar. Bu aç›dan bak›ld›¤›nda piyasa
de¤eri üzerinde bask›n olan faktörün marka bilinirli¤i olmas› do¤al karfl›lanabilir. Yaln›z flunu
unutmamak gerekir ki tek bafl›na marka bilinirli¤i yüksek firmalar yerine her iki faktörde de
iyi durumda olan firmalar›n piyasa de¤erleri de çok yüksek bilinirli¤e sahip firmalar kadar iyi
olabilmektedir.

5.3.12 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n FVAÖK’e etkisi

Düzeltilmifl R2: 0,397 ; F: 6,936 ; F olas›l›k: 0,002

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) -283,454,100 156,967,372  -1,806 0,084
Faktör-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

Çizelge 5.34: FVAÖK de¤erleri ile marka de¤eri faktörleri regresyon analizi sonucu

(5.36)32
2
13 937,0574,0109,1 FFFFcFVAÖK +++=

Faiz Vergi ve Amortisman Öncesi Kar üzerine etki eden faktörler incelendi¤inde marka
aflinal›¤›n›n ikinci dereceden di¤er faktörlerin ise do¤rusal bir etkileflim içerisinde olduklar›n›
görmekteyiz.
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(5.37)148,1
1

+=
∂

∂

F

FVAÖK

Marka aflinal›¤›n›n art›r›lmas› tüm koflullarda FVAÖK üzerinde olumlu etki yapmaktad›r. Bu
pozitif iliflki sabit bir orandad›r ve di¤er faktörlerden ba¤›ms›z bir flekilde her marka bilinirli¤i,
sadakat ve alg›lanan kalite de¤erinde FVAÖK’› ayn› derecede art›r›c› yönde etki yapmaktad›r.
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fiekil 5.19: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n de¤ifliminin FVAÖK üzerine etkisi

(5.38)3
2
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Marka sadakatinde yap›lacak de¤iflikliklerin bu finansal performans üzerine etkisi incelendi¤inde
alg›lanan kalitenin yönüne göre etkinin yönünün de¤iflti¤ini görüyoruz. Faktör-3 skorlar› yani
alg›lanan kaliteleri yüksek firmalar için marka sadakatindeki art›fl FVAÖK üzerine olumlu
yans›maktad›r. Düflük alg›lanan kaliteye sahip firmalar için ise marka sadakati bu finansal
performans ölçütü üzerine olumsuz olarak etki etmektedir. Her iki durumda da marka
sadakatinin iyilefltirilmesi, art›r›lmas› bu etki üzerine olumlu yans›maktad›r. Marka sadakatinin
art›r›lmas› pozitif olan iliflkinin etki derecesini art›rmakta negatif olan etkinin derecesini ise
azaltmaktad›r.

(5.39)2
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fiekil 5.16’den de görülebilece¤i üzere her koflulda alg›lanan kalitenin art›r›lmas› FVAÖK üzerine
olumlu etki yapmaktad›r. Olumlu etkinin derecesi Faktör-2’ye (sadakate) ba¤l› olarak de¤ifliklik
göstermektedir. Marka sadakati yüksek olan firmalar için alg›lanan kalitenin art›r›lmas› FVAÖK
üzerine daha güçlü bir olumlu etki yapmaktad›r. Marka sadakati düflük firmalarda ise bu
olumlu etki daha zay›f olmaktad›r.
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Çizelge 5.35: Net Sat›fllardaki De¤iflim ile marka de¤eri faktörleri regresyon analizi sonucu

Düzeltilmifl R2: 0,078 ; F: 3,276 ; F olas›l›k: 0,082

Katsay›lar Standardize Katsay›lar
t t olas›l›kB Std. Hata Beta

(Sabit) 0,148 0,037  4,032 0,000
Faktör2 Sadakat -0,219 0,121 -0,335 -1,810 0,082

(5.40)2335,0 FcNSD -=

(5.40) numaral› denklemden de görülebilece¤i üzere net sat›fllardaki de¤iflim oran› sadece
marka de¤eri alt boyutlar›ndan Faktör-2 yani marka sadakati ile iliflki içerisinde görünmektedir.

(5.41)335,0
2

-=
∂

∂

F

NSD

Net sat›fllardaki de¤iflim oran›n›n marka sadakatine (Faktör-2) göre de¤iflimi sabit bir de¤er
oldu¤undan flekil üzerinde gösterilmemifltir.

Net Sat›fllardaki de¤iflim yap›lan analizde marka sadakati ile do¤rusal bir iliflki içerisinde ç›km›flt›r.
Marka sadakatinin art›r›lmas› sat›fllar›n art›fl›n› negatif yönde etkilemektedir.

Bu sonuç flu flekilde yorumlanabilir; marka sadakatini gelifltirmifl olan firmalar›n büyüme h›z›
yavafllamaktad›r. Ölçek olarak küçük olan ve markalar›n› güçlendirememifl marka sadakati
sa¤layamam›fl firmalar›n önündeki büyüme potansiyeli daha yüksektir.

5.4 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n finansal performans ölçütlerine etkisi, sonuçlar
Bir önceki bölümde tek tek finansal performans ölçütleri baz›nda yap›lan yorumlar bu bölümde
marka de¤erini oluflturan alt boyutlar (faktörler) baz›nda özetlenerek listelenmifl ve ilgili
ç›kar›mlar ve yorumlar sunulmufltur.

Çizelge 5.36’de tablo içerisinde verilen iflaretler sol tarafta ilk sütunda yer alan finansal
performans göstergelerine sa¤ bölümde yer alan marka de¤eri alt boyutlar›n›n düflük ve yüksek
olma durumlar›nda etkilerinin yönünü göstermektedir. Bu tabloda belli bir durum için olan
etki gösterilmektedir. Herhangi bir marka de¤eri alt boyutunun de¤ifltirilmesinin finansal
performans göstergesi üzerine etki yönü ise Çizelge 5.37’da gösterilmifltir.

5.3.13 Marka de¤eri alt boyutlar›n›n Net Sat›fllardaki De¤iflime etkisi
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Çizelge 5.36: Marka de¤eri alt boyutlar›na göre finansal performans ölçütlerinin de¤erleri, özet tablo

Finansal Performans
Ölçütleri*

Faktör-1 Faktör-2 Faktör-3

Yüksek Düflük Yüksek Düflük Yüksek Düflük

HG – +    
FDDD ±2,3 ±2,3 ±1,3 ±1,3 ±1,2 ±1,2

FS +3 +3   ±1 ±1

NKM     – +
FVAÖK/NS ±2,3 ±2,3 ±1,3 ±1,3 ±1,2 ±1,2

AKO     – +
EFK ±2,3 ±2,3 ±1,3 ±1,3 ±1,2 ±1,2

NK ±2,3 ±2,3 ±1,3 ±1,3 ±1,2 ±1,2

CO   ±3 ±3 ±2 ±2

NS ±3 ±3   ±1 ±1

PD ±1,3 ±1,3 ±1 ±1

FVAÖK ±2,3 ±2,3 ±1,3 ±1,3 ±1,2 ±1,2

NSD   + –  

* Çizelgede yer alan ‘+’ iflareti olumlu ‘–’ iflareti olumsuz etkiyi göstermektedir
1  etkisi Faktör-1'e ba¤l› olarak de¤iflmektedir
2  etkisi Faktör-2'e ba¤l› olarak de¤iflmektedir
3  etkisi Faktör-3'e ba¤l› olarak de¤iflmektedir

Afla¤›da yer alan Çizelge 5.37’da verilen iflaretler söz konusu faktörün art›r›lmas›n›n finansal
performans ölçütüne olumlu (+) veya olumsuz (-) yönde etki yapt›¤›n›n göstergesidir. Bir baflka
deyiflle ilgili marka de¤eri alt boyutunu (marka sadakati vd.) art›rmak için yap›lacak olan maddi
manevi çaba sonucunda ilgili finansal performans ölçütünün iyileflip iyileflmeyece¤i, firman›n
finansal performans›na etkisinin olumlu (+) veya olumsuz (-) olaca¤› ifade edilmektedir.

Çizelge 5.37: Marka de¤eri alt boyutlar›n›n finansal performans ölçütlerine etkisi, özet

* Çizelgede yer alan ‘+’ iflareti olumlu ‘–’ iflareti olumsuz etkiyi göstermektedir

Finansal Performans Ölçütleri* Faktör-1 Faktör-2 Faktör-3

HG +  
FDDD ±1,2 ±1,3 ±2,3
FS +  +
NKM   +
FVAÖK/NS + + +
AKO   +
EFK + + +
NK + + +
CO  + –
NS +  +
PD + +
FVAÖK + + +
NSD  –
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5.4.1 Alg›lanan Kalite (Faktör-3)
Çal›flmada en önemli faktör olarak ortaya ç›kan alg›lanan kalite finansal performans ölçütlerini
baz› istisnalar haricinde tüm modellerde olumlu olarak etkilemifltir. Tüketiciler bir markayla
ilgili iletiflimler yard›m›yla, markan›n ürün ve servislerini kullan›p tecrübe ederek marka ile
ilgili bir kalite alg›s› olufltururlar. Yüksek kaliteli ürün sundu¤una inan›lan bir firman›n ürünlerini
öncelikli olarak tercih ederler. Kalite alg›s› yüksek olan markan›n ürünlerine daha fazla para
vermeye raz› olurlar. Kalite ürün sunan bir markan›n piyasaya sundu¤u yeni ürün çeflitlerini
de denemekten ve kullanmaktan kaç›nmazlar. Bunlar›n bir sonucu olarak kalite boyutunda
isim sahibi olmufl, yüksek alg›lanan kaliteye sahip bir markan›n sahibi firman›n beklenildi¤i
üzere finansal performans ölçütleri de iyi olmaktad›r.

Yap›lan analizlerde elde edilen sonuçlar›n özetlendi¤i Çizelge 5.37’da görülebilece¤i gibi
alg›lanan kaliteyi yükseltmek tüm finansal performans göstergelerine olumlu etki etmektedir.
Olumsuz olan bir iliflki mevcutsa bu iliflkinin etki derecesini azaltmakta, olumlu bir iliflki mevcut
ise bu etkinin derecesini art›rmaktad›r.

5.4.2 Aflinal›k / Bilinirlik (Faktör-1)
Yap›lan analizlerin sonuçlar› incelendi¤inde finansal performans boyutlar›na olumlu yönde
etki yapan ikinci önemli faktörün markan›n bilinirli¤i oldu¤unu görüyoruz. Tüketiciler iyi
tan›mad›klar› markalara yak›nl›k duymazlar, güvenmezler, sempati duymazlar ve herhangi bir
boyutta markaya ba¤lanmazlar. Tan›nan markalar ise tüketiciye daha yak›n gelir, tüketiciler
bu markalara güvenirler ve bu markalardan daha rahat al›flverifl ederler. Baz› ürün gruplar›nda
tüketicilerin sat›n almay› düflündü¤ü markalar aras›na girebilmek için belirli bir bilinirli¤in
oluflmas› flartt›r (otomobil, beyaz eflya vb.).  Tüm bu sebepler göz önüne al›nd›¤›nda belirli bir
bilinirlik seviyesine ulaflamayan markalar›n baflar›l› olma flanslar› düflüktür. Markan›n sadece
isminin ve logosunun bilinmesine ek olarak markan›n tafl›d›¤› de¤erlerin, arkas›nda durdu¤u
vaatlerin, yans›tt›¤› yaflam tarz›n›n bilinmesi de bu faktör içerisinde de¤erlendirilmektedir.

5.4.3 Marka Sadakati (Faktör-2)
Marka sadakati olarak adland›rd›¤›m›z ikinci faktör ise di¤er iki faktör kadar çok say›da finansal
performans ölçütü üzerine etki etmemektedir. Finansal performans üzerine etkisi ço¤u modelde
pozitif olsa da belirli bir aflinal›k ve kalite alg›s› oluflmadan marka sadakati boyutunun di¤er
faktörlere göre görece daha az önemli oldu¤unu görüyoruz. Oluflan modellerde genellikle
marka sadakati di¤er faktörlerle birlikte finansal performans üzerine etki yapmakta, ölçütler
üzerine baz› durumlarda destekleyici veya di¤er faktörlerle desteklenerek etki etmektedir.

Tüketicide sadakat oluflturabilmek için öncelikle belirli bir pozitif aflinal›k oluflturmak ve devaml›
olarak belirli kaliteye sahip ürünler sunmak gereklidir. Tüketiciler bir firmay› iyi tan›d›ktan ve
ürünlerinin / servislerinin kalitesinin tatmin edici derecede iyi oldu¤una inand›ktan sonra o
markaya sadakat oluflturmaya bafllarlar. Bu bak›fl aç›s›yla, sadakat boyutunun modellerde genel
olarak di¤er iki faktör ile yak›n iliflki içinde olmas›, birbirleri üzerine etki etmeleri beklenen
bir sonuçtur.

Yap›lan çal›flma sonucunda elde edilen sonuçlara göre tüketici gözündeki marka de¤erini
yükseltmek için ilk olarak üzerinde durulmas› gereken boyut alg›lanan kalitedir. Alg›lanan
kaliteyi s›ras›yla aflinal›k ve marka sadakati takip etmektedir. Marka sadakatine yat›r›m yapmadan
önce temel olarak markan›n belirli bir bilinirlik / aflinal›k seviyesine ulaflt›r›lmas› ve tatminkâr
kalitede ürünler/servisler sunma gereklili¤i de elde edilen sonuçlardan ç›kart›labilmektedir.
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Yap›lan çal›flma sonras›nda elde edilen verilere göre tüketici gözündeki marka de¤eri faktörlerinin
finansal performans ölçütleri üzerine olumlu etkisi vard›r. Tüketici gözündeki marka de¤eri
boyutlar›n›n iyilefltirilmesi marka ve marka sahibi firmalar için daha iyi finansal sonuçlar elde
edilmesine yard›mc› olacakt›r.

6.1 Tüketici Temelli Marka De¤eri Boyutlar›n›n Finansal Performansa Etkisi
Her bir finansal performans grubuna tüketici temelli marka de¤eri boyutlar›n›n etkisi bu
bölümde incelenmifltir. Tüketici gözündeki marka de¤eri alt boyutlar›n›n hangilerinin daha
önemli ve öncelikli oldu¤uda bu bölümde sunulmufltur. Raporun ilerleyen bölümlerinde tüketici
temelli marka de¤erinin gelifltirilmesi için bu de¤eri oluflturan alt boyutlara göre literatürde
kabul gören kaynaklar ve çal›flmalardan ayr› ayr› öneriler sunulmufltur.

6.1.1 Genel Performans
Genel finansal performans bafll›¤› alt›nda gruplanan ölçütlerle ilgili regresyon modelleri ve
elde edilen sonuçlar beraber olarak ele al›nd›¤›nda s›ras›yla Faktör-1 (Aflinal›k), Faktör-3 ve
Faktör-2’nin olumlu yönde etki etti¤i görülmektedir. Genel olarak finansal performans›n›
art›rmak isteyen marka sahipleri / yöneticileri öncelikli olarak markalar›n›n bilinirli¤ini ve
tüketici zihninde yaratt›klar› marka ça¤r›fl›mlar›n› gelifltirmeli ikincil olarak alg›lanan kalitelerini
yükseltmeli ve sonuncu olarak da marka sadakatini art›rmal›d›rlar.

6.1.2 Karl›l›k ve kaynaklar› verimli kullanma
Karl›l›k ve kaynaklar› verimli kullanma olarak gruplanan bu finansal performans ölçütleri ile
ilgili yap›lan çal›flman›n sonuçlar› ve oluflan modeller incelendi¤inde en çok ölçüte etki eden
marka de¤eri alt boyutunun Faktör-3 yani alg›lanan kalite oldu¤u görülmektedir. Karl›l›klar›n›
art›rmak isteyen marka sahiplerinin öncelikli olarak alg›lanan kalite boyutunu gelifltirmek
üzere stratejilerini flekillendirmeleri uygun olacakt›r. Olumlu etki derecesine göre ikincil s›rada
ise marka aflinal›¤› ve marka sadakati beraber yer almaktad›rlar.

6.1.3 Finansal Yeterlilik ve Borçluluk
Finansal yeterlilik ve borçluluk boyutunun incelenmesi ile ilgili olarak analize sokulan Cari
Oran ile ilgili oluflan model incelendi¤inde Faktör-2 (marka sadakatini)’nin olumlu etki yapt›¤›
görülmektedir. Alg›lanan Kalite olarak adland›rd›¤›m›z Faktör-3’ün bu orana etkisi ise olumsuz
yönde olmaktad›r. Finansal Yeterlilik ve borçluluk oran›n› iyilefltirmek isteyen firmalar›n marka
sadakatine önem vermeleri faydal› olacakt›r.

6.1.4 Büyüklük
Büyüklük olarak gruplanan finansal performans ölçütleri (Net Sat›fllar vd.) incelendi¤inde
Faktör-1(Aflinal›k) ve Faktör-3 (Alg›lanan Kalite)’ün olumlu etkisinin daha bask›n oldu¤u
görülmektedir. ‹kincil derecede öneme sahip faktör ise Faktör-2 yani marka sadakati olarak
görülmektedir.

Analizlerde elde edilen sonuçlar›n tamam› incelendi¤inde tüketici gözündeki marka de¤erini
yükseltmek için ilk olarak üzerinde durulmas› gereken boyutun Faktör-3 yani alg›lanan kalite
oldu¤u görülmektedir. Alg›lanan kaliteyi s›ras›yla Faktör-1 (Aflinal›k) ve Faktör-2 (Marka
sadakati) takip etmektedir.



6.2 Tüketici Bazl› Marka De¤eri Boyutlar›n› ‹yilefltirmek
Çal›flman›n tüketici temelli analiz k›sm›nda baz al›nan Aaker (1991)’in marka de¤eri modelinde
yer alan alt boyutlar›n iyilefltirilebilmesi için yap›labilecekler ilerleyen bölümlerde
detayland›r›lm›flt›r. Her bir sektör ve firma için ayn› öneriler geçerli olmasa da temel olarak
dikkat edilmesi gereken boyutlar›n çizmek için sunulan önerileri de¤erlendirmek faydal›
olacakt›r.

6.2.1 Marka bilinirli¤ini (fark›ndal›k) art›rmak
Marka bilinirli¤i, yap›lan çal›flmada da görüldü¤ü üzere, marka de¤erini oluflturan en önemli
boyutlardan birisidir. Marka de¤erini art›rmak için marka bilinirli¤ini art›racak önlemlere
baflvurmak gerekmektedir. Marka bilinirli¤ini art›rmak için temel olarak kullan›lan ‘reklam’›n
d›fl›nda yap›labilecek baz› aktiviteler afla¤›da özetlenmifltir (Aaker, 1991).

• Farkl› ve hat›rlanabilir olmak: Sadece markan›n, logonun göründü¤ü statik reklam ve 
   tan›t›mlar yerine farkl› bir uygulama ile (maskotlar, esprili bir yaklafl›m) daha iyi bir

        hat›rlama oran› yakalanabilir. Dikkat edilmesi gereken konu ise marka ile ürünün
        efllefltirilmesini sa¤lamak, reklam›n sonunda tan›t›lan ürünle markan›n isminin beraber
        hat›rlat›lmas›n› sa¤lamakt›r.

• Slogan veya müzik (jingle) kullanmak: Baflar›l› bir slogan kullanarak markan›n uzun süre
   ak›lda kalmas› sa¤lanabilir. Periyodik olarak slogan ve marka beraber sunularak o slogan
   her duyuldu¤unda markan›n hat›rlanmas› sa¤lanabilir. Örnek: Efes Pilsen-Bira bu kapa¤›n
   alt›ndad›r. HSBC-Dünyan›n yerel bankas›. Jingle (reklam müzi¤i) kullan›m›n›n da marka 
   bilinirli¤ini art›r›c› yönde etki yapt›¤› yönünde çal›flmalar vard›r. Örnek: Beko’nun y›llard›r
   kulland›¤› jingle ile marka ismi de tekrar edilerek tüketicinin zihninde yer kap›yor ve 
   markaya yüksek bilinirlik sa¤l›yor.
• Sembol ve logo görünürlü¤ü: Baz› firmalar ve markalar›n baflar›yla uygulad›¤› bu stratejide
   uzun slogan yerine marka logosunun ön plana ç›kar›lmas› yat›yor. Logo devaml› göz

        önüne olarak müflteri zihninde görse haf›zada kendine yer edinmeye çal›fl›yor.
• Propaganda / tan›t›m: Reklam›n yan›nda halkla iliflkiler kanal›n›n da do¤ru kullan›m› ile 
   marka bilinirli¤i gelifltirilebilir. Reklamda verilecek mesaj›n s›n›rl› olmas› halkla iliflkiler 
   yoluyla haber format›nda Televizyonlarda yer almak sadece reklam olarak yer almaktan
   her zaman daha ucuz olmasa da daha baflar›l› olabiliyor. Yeni ve ilgi çekici ürünlere sahip
   markalar için bu yöntem normal reklam kanal›na göre daha ucuza daha fazla bilinirlik 
   oluflturmay› sa¤layabilmektedir.
• Sponsorluklar: Sponsorluk aktivitelerinin temel amac› marka bilinirli¤ini art›rmakt›r. ‹kincil
   olarak da marka iliflkilendirilmeleri oluflturmakta etkilidirler. Olimpiyatlar gibi tüm

         dünyan›n takip etti¤i etkinliklere sponsor olan firmalar tek bir etkinlik ile dünya genelinde
         marka bilinirliklerini art›rabilme f›rsat› elde etmektedirler. Özel tüketici kitlelerine ulaflmak
        için o kitlelere hitap eden özel aktivitelere sponsor olarak hedeflenen tüketici kitlesi
        üzerinde marka bilinirli¤i oluflturma sa¤lanabilir.

6.2.2 Marka iliflkilendirmelerini (ça¤r›fl›mlar›n›) iyilefltirmek
Marka iliflkilendirmeleri ile ilgili flirketin de¤er yaratmak için yapmas› gereken ifllemlerin
temelinde s›ras›yla afla¤›daki bafll›klara dikkat etmek gerekmektedir (Aaker, 1991).
1.  Markay› uygun flekilde konumland›racak marka iliflkilendirmelerine karar vermek
2.  Marka iliflkilendirmelerini do¤ru oluflturmak
3.  Marka iliflkilendirmelerini korumak

Marka iliflkilendirmeleri markan›n konumland›rmas›yla birebir iliflki içerisindedir ve do¤ru
iliflkilendirmeleri oluflturmak için markan›n do¤ru konumland›r›lmas› gerekir. Konumland›rma
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karar›n› verirken ise firma kendisini, rakiplerini ve hedef pazar› iyi analiz etmelidir. Kendini
analiz ederek markan›n ve firman›n verebilece¤i, arkas›nda durabilece¤i bir imaj oluflturmaya
çal›flmas› gereklidir. Rakipleri inceleyerek zay›f ve eksik yönlerini tespit ederek onlar›n veremedi¤i,
zay›f kald›¤› iliflkileri oluflturmay› belli boyutlarda rakiplerden ayr›lmay› fark yaratmay› baflarmas›
gerekmektedir. Hedef pazar› inceleyerek de tüketicinin taleplerine, yaflam tarz›na en uygun
konumland›rman›n nas›l olaca¤› tespit edilmelidir. Bu üç boyut göz önüne al›narak belirlenen
konumland›rma karar› sonucunda oluflturulacak olan ça¤r›fl›mlar ve iliflkilendirmeler belli
olacakt›r.

Ça¤r›fl›mlar marka ile ilgili tüm boyutlar ve özelliklerden etkilenerek oluflurlar. Bu sebeple
hedeflenen ça¤r›fl›mlar› oluflturmak için afla¤›daki boyutlara dikkat edilerek tutarl› bir çizgide
hareket etmek gereklidir.

• Markan›n ismi, sembolü, slogan›
• Markan›n ürünlerinin gerçek özellikleri,
• Promosyon faaliyetleri
• Reklam faaliyetleri, yöntemleri ve kanallar›
• Sponsorluklar ve sosyal sorumluluk projeleri

‹stenilen flekilde marka konumland›rma çal›flmalar› bafllat›ld›ktan sonra marka iliflkilendirmelerinin
(ça¤r›fl›mlar›n›n) marka yöneticileri ve sahipleri taraf›ndan mümkün oldu¤unca tutarl› ve
istikrarl› bir biçimde tüketici üzerinde oluflturulmas› izlenebilecek en do¤ru yöntemdir.

6.2.3 Alg›lanan Kaliteyi iyilefltirmek
Temel olarak alg›lanan kaliteyi yüksek tutman›n yolu gerçekten kaliteli ürün ve servisler
sunmakt›r. Ürünlerin ve servislerin gerçek kalitelerinin yüksek olmas› sa¤lanabilirse, bu özellikler
pazarlama faaliyetlerinde vurgulanarak tüketici gözünde alg›lanan kalitenin oluflturulmas›
sa¤lanabilir. Gerçekte kaliteli ürün ve servisler sunan bir markan›n potansiyel tüketicilere bu
özelli¤ini kabul ettirmesinin belki de en uygun yolu ürünü / servisi tüketiciye tecrübe ettirmektir.
Tüketici tecrübe edip kalitesinden memnun kald›¤› bir ürünü / servisi kullanmaya devam edip,
çevresine tavsiye edebilecektir.

Gerçek ürün ve servis kalitesinin sa¤lanmas›na ek olarak uygulanabilecek baz› stratejiler ise
afla¤›da sunulmufltur:

• Fiyat: Baz› sektörlerde fiyat›n kalite alg›s›n› etkiledi¤i araflt›rmalarla kan›tlanm›flt›r. Tüketici
   taraf›ndan fiyat› yüksek ürünün kalitesinin daha yüksek olmas› beklenmektedir ve bu

         flekilde bir alg› oluflmaktad›r. Özelliklerinin ve performans›n›n anlafl›lmas› ve karfl›laflt›r›lmas›
        zor olan ürünlerde fiyat›n kalite alg›s› üzerine etkisi daha belirgindir. (Mittal ve Sharma,
       1995)

• Kalite alg›s› sinyalleri: Faaliyette olunan sektöre göre farkl› özellikler kalite alg›s› üzerinde
   bask›n olmaktad›r. Örne¤in servis firmalar›nda temiz ve profesyonel görünen elemanlar

        ve çal›flma ortam›, temizlik ürünlerinde limon kokusu, cam temizlik ürünlerinde aç›k mavi
         renk, meyve sular›nda tazelik, çorbalarda yo¤unluk gibi faktörler kalite alg›s› oluflturmaktad›r.

  Marka isminin de sunulan ürünle uyumlu olmas› daha iyi performansa iflaret etmektedir.
  Ör: ‹talyanca isimli pizzac›lar. (Aaker, 1991)

6.2.4 Marka (Müflteri) sadakatini art›rmak
Yayg›n olarak kabul edilen bir inan›fla göre sadakat gösteren müflteriler pazarlama masraflar›n›n
azalt›lmas›na ve pazar pay›n› art›r›lmas›na yard›mc› olurlar (Thiele ve Mackay, 2001), marka
yayma faaliyetlerine olanak tan›rlar ve kolaylaflt›r›rlar (Aaker, 1991). Bu sebeplerden ötürü ve



yap›lan çal›flmada da gördü¤ümüz üzere finansal performans üzerine yapt›klar› genel olumlu
etki sebebiyle marka sadakati de de¤erlendirilmesi ve gelifltirilmesi gereken önemli bir marka
de¤eri alt boyutu olarak ortaya ç›kmaktad›r.

Müflteri sadakati ölçümü kaynaktan kayna¤a farkl› flekilde tan›mlansa da en basit haliyle,
tekrarl› alma ve belirli bir süre zarf›nda markay› alma s›kl›¤› ile ölçülmektedir. Ölçüm metodu
ve tan›mlar›n de¤erlendirilmesiyle marka sadakatini art›rmak için yap›labilecek olanlar farkl›
boyutlar›yla ortaya ç›kar›labilmektedir. Müflteri sadakatini korumak için yap›labilecekler ve
izlenecek stratejiler sektörden sektöre farkl›l›k gösterse de bir markan›n (firman›n) oluflturdu¤u
sad›k müflteri kitlesi biraz çaba gösterilerek korunabilecek bir yap›ya sahiptir.

Müflteri sadakatini korumak ve art›rmak için dikkat edilmesi gereken farkl› konular vard›r.
(Aaker, 1991)

• Müflteriye do¤ru davranmak
• Müflteriye yak›n olmak
• Müflteri tatminini ölçüp yönetmek
• Müflteriye ek de¤erler sa¤lamak
• Marka de¤ifltirme maliyetleri oluflturmak

Yukar›da yer alan tüketici temelli boyutlara ek olarak markan›n piyasada da¤›t›m›n›n do¤ru
olarak yap›lmas› ve bulunurlu¤unun art›r›lmas› markan›n bulunamayarak baflka bir marka sat›n
al›nmas›n›n önüne geçecektir. (Knox ve Walker, 2001) Tabi ki bu unsur tüm sektörler için geçerli
olmamakla birlikte h›zl› tüketim mallar› için kritiktir. S›k s›k farkl› ürün ve markalar› denemeyi
seven tüketicileri kazanmak içinse ana marka alt›nda ürün hatt› yayma faaliyetleri ile yeni
çeflitler, tatlar, renkler vb. alt›nda piyasaya ürünler sunmak

6.3 Araflt›rman›n K›s›tlar› ve Gelecekteki Araflt›rmalar ‹çin Tavsiyeler
Yap›lan araflt›rman›n farkl› boyutlarda baz› eksiklikleri vard›r, bu bölümde eksikliklerin ne
oldu¤u ve ileride yap›lacak çal›flmalarda bu eksikliklerin telafi edilebilmesi için yap›labileceklerden
bahsedilmektedir.

6.3.1 Sektörel k›s›tlamalar
Yap›lan çal›flmada bir veya iki sektörle k›s›tl› kal›nmak yerine genellefltirilebilirli¤i art›rmak için
mümkün oldu¤unca fazla sektörden firma ile çal›flmay› yürütmek seçilmifltir. Birçok farkl›
sektörden firmaya yer verilmesine karfl›n tüm sektörlerin çal›flmada yer almas› mümkün
olmam›flt›r. Buna ek olarak çok say›da sektörle çal›flman›n baz› olumsuz sonuçlar› da ortaya
ç›km›flt›r.

Finansal performans verilerinin karfl›laflt›r›rken sektörel yap›n›n dikkate al›namamas› eksikliklerden
bir tanesidir. Sektörün iflleyifline paralel olarak baz› finansal performans oranlar› di¤er sektörlere
göre daha olumlu veya olumsuz de¤erler alabilir. Hammaddenin peflin olarak al›nd›¤› bir sektör
ile 6 ay vadeli al›nd›¤› sektörlerde faaliyet gösteren benzer konumdaki iki firma aras›nda
borçluluk ve kaynaklar›n verimli kullan›m›n› ölçen performans ölçütleri karfl›laflt›r›ld›¤›nda
farkl› de¤erler elde edilebilir.

Sektörden ba¤›ms›z hareket edilmeye çal›fl›lmas›na ra¤men baz› k›s›tlardan dolay› tüm
sektörlerden firmalara çal›flmada yer verilememifltir. Örne¤in bankac›l›k ve finans sektöründeki
finansal performans ölçütlerinin di¤er sektörlerden farkl› olmas› sebebiyle firmalar aras› analiz
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imkân› ve birebir tutarl› karfl›laflt›rma yap›labilmesi için çal›flmaya bu sektörler dâhil edilememifltir.
6.3.2 Firma ve Marka k›s›tlamas›
Bir sektörde yer alan söz sahibi firmalar›n ço¤unun analize dâhil edilememifl olmas› araflt›rman›n
bir di¤er eksi¤idir. Karfl›laflt›r›labilir finansal verileri elde etmek için ülkemizdeki en geçerli
kaynak ‹MKB’dir ve ‹MKB’de hisseleri ifllem gören firma say›s› ne yaz›k ki oldukça k›s›tl›d›r.
Türkiye genelinde tüm sektörleri kapsayacak genellemeyi yapabilecek say›da firma ve sektörle
çal›flabilmesi için anket kapsam›ndaki firma say›s›n›n art›r›lmas› gerekmektedir, bu çal›flmada
seçilen 28 adet firma say› olarak alt s›n›rda yer almaktad›r.

6.3.3 Zaman k›s›tlamas›
Tüketici temelli marka de¤eri ölçümü için uygulanan anket çal›flmas› sadece bir defa yapt›r›lm›flt›r.
Zamanlama olarak belli markalar›n reklam ve özendirme aktivitelerinin yo¤un olarak yap›lm›fl
olabilece¤i ve güncel geliflmeler sonucu ankete verilen cevaplar›n de¤iflkenlik göstermifl
olabilece¤i göz ard› edilmemelidir. Çal›flman›n dönemsel olarak (örne¤in her y›l, y›lda bir kez)
tekrarlanmas› ve sonuçlar›n karfl›laflt›r›larak yorumlanmas› faydal› olacakt›r.  Bu flekilde firmalar
ve sektörler baz›nda tüketici temelli marka de¤erinin geliflimi daha güvenilir flekilde takip
edilebilir.

6.3.4 Örneklem (Hedef Kitle) k›s›tlamas›
Araflt›rman›n, çal›flma kapsam›nda yer alan firmalar›n ve sektörlerin hedef kitlelerinin tamam›n›
kapsayabilecek flekilde uygulanmas› soru formunun yap›land›r›lmas› ve uygulamada yaflanacak
maddi ve manevi problemlerden dolay› mümkün olmam›flt›r. ‹leride yap›lacak çal›flmalarda
Türkiye genelinde daha yüksek say›da denek ile çal›flman›n tekrarlanmas› genellenebilirli¤i
art›racakt›r.

6.3.5 Ölçüm yöntemi k›s›tlamas›
Literatürde Yoo ve Donthu’nun (2001) çal›flmas›nda da ortaya ç›km›fl olan sonuca benzer flekilde
dört farkl› boyutta oluflmas› beklenen tüketici temelli marka de¤eri üç boyutta oluflmufltur.
Bu sonuç muhtemelen tüketici gözünde oluflan marka de¤erinin marka iliflkilendirmeleri
(ça¤r›fl›mlar›) bölümü için yeterli say›da ve uygun içerikte soru sorulamamas› sonucu ortaya
ç›km›fl ve bu boyut analizde ayr› olarak incelenememifltir.

Ölçüm yönteminde yedi farkl› çeflit soru formu kullan›lmak zorunda kal›nm›fl olmas› sebebiyle
her bir soru formuna düflen cevap say›s› azalm›flt›r. Çok say›da soru formu kullan›lmas› soru
formlar›n›n de¤iflik sürümleri cevap veren denek gruplar› aras›ndaki homojenli¤in bozulmas›na
yol açabilir.
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EK-1 ANKET FORMU

Haz›rlanan ve sahada uygulanan anket formu takip eden sayfalarda listelenmifltir. Yedi farkl›
versiyondan afla¤›da örnek olarak bir numaral› versiyon gösterilmifltir.  Farkl› versiyonlar aras›nda
firma ve sektör isimleri de¤iflmekte, genel yap› ise ayn› kalmaktad›r. De¤iflik versiyonlar›n
birbirlerinden farkl›laflmamas› için azami çaba gösterilmifltir.
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MÜfiTER‹ GÖZÜNDE MARKA DE⁄ER‹ SORU
FORMU / VERS‹YON-1

‹yi günler; ‹smim.................. Marka De¤erinin Finansal Performans Üzerine Etkisi konusunda bir çal›flma yürütmekteyiz.
Bu çal›flma ‹stanbul Teknik Üniversitesi taraf›ndan desteklenen bir doktora tez çal›flmas›d›r ve 500 kifli ile yap›lmaktad›r.
Verece¤iniz bütün bilgiler yaln›zca akademik olarak de¤erlendirilecek ve kiflisel bilgileriniz tamamen gizli tutulacakt›r.
Bu çal›flma için sizin de yaklafl›k yar›m saatinizi alabilir miyiz? Bize ay›raca¤›n›z vakit için teflekkür ederiz.

1. Lütfen afla¤›daki markalar› ne derece tan›d›¤›n›z› belirtiniz.

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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Marshall Boya

Tat (Konserve / G›da)

Boyner

Migros

Size sayaca¤›m markalar› flu an
kullan›yor musunuz?

fiu an kullanmad›¤› markalar için sorun:
Bu markay› geçmiflte hiç kulland›n›z m›?

3. Lütfen afla¤›da verilen her bir ifadeye kat›l›p kat›lmama derecenizi belirtiniz.

2

3.1. AfiA⁄IDAK‹ fiIKLAR TEK TEK OKUNACAK

a. Boyalar konusunda genifl bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5

b. Konserve/haz›r g›da ürünleri konusunda genifl bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5

c. Giyim konusunda genifl bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5

d. Marketler konusunda genifl bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5
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3.2. AfiA⁄IDAK‹ fiIKLAR TEK TEK OKUNACAK

a. Boyalar konusunda yenilikleri ve geliflmeleri yak›ndan takip ederim 1 2 3 4 5

b. Konserve/haz›r g›da ürünleri konusunda yenilikleri ve geliflmeleri 1 2 3 4 5
yak›ndan takip ederim

c. Giyim konusunda yenilikleri ve geliflmeleri yak›ndan takip ederim 1 2 3 4 5

d. Marketler konusunda yenilikleri ve geliflmeleri yak›ndan takip ederim 1 2 3 4 5
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4. Lütfen afla¤›da verilen her bir ifadeye kat›l›p kat›lmama derecenizi belirtiniz.
Lütfen sorular› firmalar› ayr› ayr› düflünerek, yanlar›nda yaz›l› firmalar ile k›yaslamadan cevaplay›n›z.

 4.1. Bu markay› rakip markalar aras›ndan kolayl›kla ay›rt eder, fark ederim

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

4.2. Bu markan›n logosunu veya sembolünü hemen hat›rlar›m

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

4.3. Bu markayla ilgili özellikler akl›ma çabuk gelir

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

4.4. Bu markay› gözümde kolayl›kla canland›rabilirim
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ANKETÖR D‹KKAT! 1. SORUDA MARKANIN / MA⁄AZANIN ADINI H‹Ç DUYMAYAN K‹fi‹LERE (1 CEVABI VERENLERE)
O MARKA / F‹RMA ‹LE ‹LG‹L‹ 5 NOLU SORU GRUBU SORULMAYACAKTIR, 2 VE ÜZER‹NDE NOT VERD‹⁄‹ MARKALAR
‹Ç‹N SORU 5 SORULACAKTIR

5 . Lütfen afla¤›da verilen her bir ifadeye kat›l›p kat›lmama derecenizi belirtiniz.
Lütfen sorular› firmalar› ayr› ayr› düflünerek, yanlar›nda yaz›l› firmalar ile k›yaslamadan cevaplay›n›z.

5.1.a Bu marka ürünlerin kalitesi çok yüksektir

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu marka ma¤azalarda yer alan ürünlerin kalitesi çok yüksektir

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Di¤er ma¤azalarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu ma¤aza daha kalitelidir / daha kaliteli ürünler sunar

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.2. a.Sektöründeki di¤er markalarla karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu marka daha kalitelidir

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu ma¤azalar kullan›lmas› kolay / ifllevsel / fonksiyonel / pratik ürünler sunar

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.3. a.  Bu marka kullan›lmas› kolay / ifllevsel / fonksiyonel / pratik ürünler sunar

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu ma¤azalarda yer alan ürünler güvenilirdir  / problem ç›karmaz

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.4. a.   Bu marka ürünler güvenilirdir  / problem ç›karmaz
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Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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5.5. Bu marka ilk tercihim olacakt›r

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.6.  Bu markay› arkadafllar›ma tavsiye ederim

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Arad›¤›m ürün bu ma¤azada mevcutsa baflka ma¤azadan sat›n almam

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.7. a. Arad›¤›m ürün bu markada mevcutsa baflka marka sat›n almam

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Di¤er ma¤azalardan pahal› olsa bile bu ma¤azadan al›flverifl ederim

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.8. a. Di¤er markalardan daha pahal› olsa bile bu markay› sat›n al›r›m

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Baflka ma¤azan›n özellikleri bu ma¤aza ile tamam›yla ayn› olsa bile bu ma¤azadan al›fl verifl ederim

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.9. a. Baflka markan›n özellikleri bu marka ile tamam›yla ayn› olsa bile bu markay› al›r›m
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Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu ma¤aza kadar iyi baflka bir ma¤aza olsa bile bu ma¤azadan al›fl verifl ederim

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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5.10.  a. Bu marka kadar iyi baflka bir marka olsa da bu markay› sat›n al›r›m

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu ma¤azadan al›flverifl yapmak isterim

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.11.  a.   Bu marka ürünlerden sat›n almak isterim

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

b. Bu ma¤azadan yak›n zamanda al›fl verifl yapaca¤›m

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.12. a.   Bu marka ürünlerden yak›n zamanda sat›n alaca¤›m

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.13. Bu markay› kendime yak›n görüyorum

Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5

5.14 Bu markay› çok baflar›l› buluyorum
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Marshall Boya 1 2 3 4 5

Tat (Konserve / G›da) 1 2 3 4 5

Boyner 1 2 3 4 5

Migros 1 2 3 4 5
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5.15.  Bu markay› çok be¤eniyorum

6. Cinsiyet 1>Bay 2>Bayan

7. Yafl›n›z ?............

8. Medeni Haliniz ? 1>Evli 2>Bekar 3>Dul/Boflanm›fl

9. E¤itim durumunuz?
1>Okur Yazar 2>‹lkokul Mezunu                                     03>Ortaokul/‹lkö¤retim Mezunu 
4>Lise Mezunu 5>Ön Lisans / Yüksekokul mezunu          6>Üniversite Mezunu
7>Yüksek Lisans / Doktora Mezunu

10. Yapt›¤›n›z ‹fl?................................................................Göreviniz....................................................
 (ANKETÖR D‹KKAT! AYRINTILI B‹R fiEK‹LDE CEVABI YAZINIZ)

11. Aile Reisi siz misiniz? 1>Evet 2>Hay›r
(A‹LE RE‹S‹ CEVAP VEREN K‹fi‹YSE 12-13 NOLU SORULAR SORULMAYACAK)

12. Aile Reisinin ‹fli?............................................................Görevi.........................................................
(ANKETÖR D‹KKAT! AYRINTILI B‹R fiEK‹LDE CEVABI YAZINIZ)

13. Aile Reisinin e¤itim durumu?
1>Okur Yazar         2>‹lkokul Mezunu          3>Ortaokul/‹lkö¤retim Mezunu        4>Lise Mezunu
5>Ön Lisans / Yüksekokul mezunu                   6>Üniversite Mezunu
7>Yüksek Lisans / Doktora Mezunu

14. Oturdu¤unuz ev     1> Size ait                     2>Ailenizden birine ait 3>Kira

15. Kendinize ait otomobiliniz var m›, varsa markas› nedir? 
0> Otomobilim yok Marka..........................

16. Yurtd›fl›na tatile gidiyor musunuz?
 > Hay›r gitmiyorum          Evet - Y›lda ortalama kaç kez gidiyorsunuz?....................

17. K›fl tatiline gidiyor musunuz?
> Hay›r gitmiyorum  Evet - Y›lda ortalama kaç kez gidiyorsunuz?...................

18. Hane halk›n›n toplam ayl›k geliri sayaca¤›m aral›klardan 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 üzeri

19. Görüflülen kiflinin Ad› Soyad› .............................................................................................................

20. Görüflülen kiflinin Adresi
‹LÇE: ....................................................................... Mahalle: ...................................................................
Sokak:......................................................................
No::...........................................................................Di¤er:........................................

DEMOGRAF‹K VE S.E.S. SORULARI
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21. Görüflülen kiflinin Telefonu
Ev:..............................................................................‹fl:..............................................................................Cep:....................................

22. Anket Tarihi:.......................................................

23. Anketör:...............................................................

‹LG‹N‹Z VE YARDIMINIZ ‹Ç‹N ÇOK TEfiEKKÜRLER
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EK-2 F‹NANSAL VER‹LER
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