
T.C. 

MARMARA ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

GENEL GAZETECĠLĠK ANABĠLĠM DALI 

MEDYA EKONOMĠSĠ VE ĠġLETMECĠLĠĞĠ BĠLĠM DALI 

 

 

 

TÜRKĠYE’DE YAZILI BASIN ĠġLETMELERĠNDE TÜKETĠCĠ 

TEMELLĠ MARKA DEĞERĠNĠN OLUġUMUNUN ANALĠZĠ 

 

Doktora  Tezi 

 

 

 

 

NĠLÜFER TUNALI 

 

 

 

 

 

Ġstanbul,2017 



T.C. 

MARMARA ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

GENEL GAZETECĠLĠK ANABĠLĠM DALI 

MEDYA EKONOMĠSĠ VE ĠġLETMECĠLĠĞĠ BĠLĠM DALI 

 

 

 

TÜRKĠYE’DE YAZILI BASIN ĠġLETMELERĠNDE TÜKETĠCĠ 

TEMELLĠ MARKA DEĞERĠNĠN OLUġUMUNUN ANALĠZĠ 

 

Doktora  Tezi 

 

 

NĠLÜFER TUNALI 

 

 

 

 

DanıĢman: PROF. DR. TÜRKAN UĞUR DAĠ 

 

 

Ġstanbul, 2017 



                       



i 

 

ÖNSÖZ 

 

Günümüzün yoğun rekabet ortamında değerli bir marka olmanın ve bu değeri 

istikrarlı bir Ģekilde sürdürmenin rolü her geçen gün daha da artmaktadır. Bu ortamda basın 

iĢletmelerinin de marka değerlerini koruması  veya olumlu anlamda etkilemeye çalıĢması çok 

önemlidir. Bunun için öncelikle bu değeri oluĢturan faktörlerin bilinmesi ve bu değeri ne 

Ģekilde meydana getirdiklerinin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu çalıĢma ile yazılı basın 

iĢletmelerinde tüketici temelli marka değerinin oluĢumunun analizi yapılmaya çalıĢılmıĢ ve 

Türkiye‘deki yazılı basın iĢletmelerinde tüketici temelli marka değerinin tekrar okuma 

niyetini nasıl etkilediği üzerine bir araĢtırma yapılmıĢtır. Bu çalıĢmayı yaparken bana her 

zaman destek veren aileme sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. Ayrıca çalıĢmayı yaparken 

görüĢleri ile katkıda bulunan değerli hocam Prof. Dr. Türkan Uğur Dai‘ye teĢekkür eder, 

çalıĢmanın ilgilenen kiĢilere faydalı olmasını temenni ederim. 

Ġstanbul, 2017                                                                             Nilüfer TUNALI 
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                                                              ÖZET 

 TÜRKĠYE’DE YAZILI BASIN ĠġLETMELERĠNDE TÜKETĠCĠ TEMELLĠ 

MARKA DEĞERĠNĠN OLUġUMUNUN ANALĠZĠ 

Basın iĢletmelerinin yüksek bir marka değerine sahip olması ve bu değerin 

sürekliliğini sağlamak rekabet açısından önemli bir avantaj sağlamaktadır. Bu çalıĢma ile 

yazılı basın iĢletmelerinin tüketici temelli marka değerinin nasıl oluĢtuğu analiz edilmeye 

çalıĢılmıĢ ve bu değerin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliĢkisi ortaya çıkarılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Gazete yöneticilerinin, okurların marka değer algısını bilmesi okurların hangi 

faktörlerden daha çok etkilendiğinin belirlenmesi konusunda da önemlidir. Bu bilgi, basın 

iĢletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama karması ve stratejileri geliĢtirmesinde de 

faydalı olacaktır. Bir gazete markasının tüketici temelli marka değerini etkileyen faktörler  

editoryal içeriği, kalitesi, görsel tasarımı, geleneği, geçmiĢten gelen mirası ve de  okurların 

ilgilerini ve yaĢam tarzlarını yansıtması, değiĢik platformlarda yer alması, bireysel olarak 

marka olmuĢ gazeteciler ve köĢe yazarlarını istihdam etmesidir.  Ancak okuyuculara göre bir 

gazete markasının marka değerini belki de  en fazla etkileyecek faktör o gazete markasına 

duyulan güvendir. ÇalıĢmamız da bütün bu faktörler sonucunda ortaya çıkan tüketici temelli 

marka değerinin nasıl Ģekillendiği ve davranıĢsal sadakat olarak ele alabileceğimiz tekrar 

okuma niyetini ne kadar etkilediği Aaker‘ın kavramsal modeli temel alınarak araĢtırılmıĢtır. 

Sonuç olarak da gazeteler için kilit önemdeki marka güveni faktöründe ciddi bir erozyon 

yaĢandığı saptanmıĢtır.  



iii 

 

                                         GENERAL KNOWLEDGE 

Name and Surname: Nilüfer Tunalı 

Department: Department of Journalism 

Programme : Media Economics and Management 

Supervisor : Prof. Dr. Türkan Uğur Dai 

Degree Awarded and Date: Ph.d. Dissertation  – January 2017 

Keywords: Press Companies, Consumer-Based Brand Equity 

                                                      ABSTRACT 

THE ANALYSIS OF CUSTOMER BASED BRAND EQUITY 

FORMATION IN PRESS COMPANIES IN TURKEY 

To have a high brand equity and maintain this equity  provides an important 

competitive advantage for press companies. This study tried to analyze the formation of 

consumer-based brand equity of press companies and attempted to reveal the relation of this 

equity with brand preference and the intention of re-reading. To know the brand equity 

perception of the readers is also important for newspaper managers for determining which 

factors are the readers more influenced by. This information will also be useful in developing 

marketing mix and strategies in the marketing activities of the press. The factors that are 

affecting the consumer-based brand equity of a newspaper brand are its editorial content, 

quality, visual design , tradition, brand heritage and also reflecting the life style and interests 

of the readers,  taking part in different platforms,  employing individually branded journalists 

and columnists. But according to readers, perhaps the most important factor that influences 

the brand equity of a newspaper brand is the trust in the newspaper brand. In this study we 

searched how the consumer-based brand equity emerged as a result of all these factors and 

how much it influences the intention of re-reading that we can approach as behavioral loyalty 

based on Aaker's conceptual model. As a result, it has been found that there is a serious 

erosion in the key brand trust factor for newspapers. 
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GĠRĠġ 

BaĢarılı ve güçlü bir markaya sahip olmak günümüzün çetin rekabet koĢullarında 

firmalar için, rakipler arasından sıyrılmak ve yüksek bir pazar payına sahip olmak için adeta 

ön Ģart haline gelmiĢtir. Ancak mevcut pazar Ģartlarında baĢarılı olmak için bir ürünü 

markalamak yeterli değildir. Markanın müĢteri için bir değerinin olması gerekmektedir. 

Marka değeri, tüketicinin zihninde markanın ne güçte olduğunu, rakipler karĢısındaki 

durumunu ifade etmektedir.  

Pazarda egemen olan, değerli bir markaya sahip olmanın önemli arttıkça, pazarlama 

araĢtırmacıları ve  profesyonel yöneticiler tarafından,  literatürde tüketici temelli marka değeri 

olarak adlandırılan kavramla ilgili daha fazla araĢtırılma yapılmakta ve bu kavram ön plana 

çıkarılmaktadır.  Markaların oluĢturulmasında ve yönetilmesinde, marka değerinin ölçülmesi 

önemli bir adım olarak yerini almaktadır. Söz konusu markanın değerini ölçmek, tüketicinin  

gözündeki yerini öğrenmek daha sonra bu değerin çeĢitli yollarla arttırmak için öncelikle 

yapılması gerekendir.  

Yöneticiler bakımından, markanın firmaya sağladığı finansal değerin belirleyicisi 

olan tüketici temelli marka değerini ve bu değeri oluĢturan bileĢenlerinin durumunu bilmek 

stratejik karar almada önemli bir yere sahiptir. 

Markalama kavramının kökleri Eski Mısır‘a kadar uzanmaktadır. Ticari hayatın 

içinde hep olmalarına rağmen markaların asıl önemi 20. yüzyılda  anlaĢılmıĢtır. 

Marka  değeri kavramının 80‘li  yıllarda  ortaya  çıktığı  ve  1990‘lardan itibaren 

önem kazandığı görülmektedir. 90‘ların ortaları ile birlikte bu konu akademisyenlerin de ilgi 

alanına girmiĢtir. Marka değeri kavramı ilk olarak, mali göstergelere odaklanan finansal bir 

yaklaĢımla ele alınmıĢtır.  
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Bu yaklaĢıma getirilen eleĢtiriler marka değerini ölçmede tüketici tutum ve 

eğilimlerini gözönünde bulunduran tüketici temelli ölçüm yöntemlerini ortaya çıkarmıĢtır. 

Daha sonra da her iki yaklaĢımı da bünyesinde barındıran birleĢik yöntemler ortaya çıkmıĢtır. 

Alanda araĢtırmaların ve yeni yaklaĢımların ortaya çıkması marka değerinin firmalar için 

öneminin artması ile koĢut Ģekilde olmaktadır. 

1960‘lı yıllarda marka değeri bir firmanın değerinin en fazla % 5‘ini temsil ederken, 

2015 yılı itibariyle çok daha farklı bir tablo karĢımıza çıkmaktadır. Marka değerlendirme 

kuruluĢu Interbrand‘in 2015 raporuna göre dünyanın en değerli markaları listesinin ilk 

sırasındaki Apple 170 milyar dolar marka değerine sahiptir. Aynı markanın 2015 yılı 

itibariyle piyasa değeri ise 760 milyar doları civarındadır. % 5‘lik oran Apple için %22.3‘e 

ulaĢmıĢtır ve bu trend diğer tüm markalar için de aynı Ģekilde geçerli olup artarak devam 

etmektedir.  

Ülkemiz açısından durumu ele alırsak; Türk firmaları marka ve markalaĢma 

kültürüne daha geç sahip olmuĢlardır. Genel olarak Türkiye‘de markalaĢma süreci 1980‘lerde 

özellikle hazır giyim ve tekstil sektörlerinde ivme kazanmıĢ, 1990‘larda alıĢveriĢ 

merkezlerinin açılıĢıyla birlikte markalaĢma sürecinde en hızlı döneme girilmiĢtir. Bununla 

birlikte özellikle son yıllarda ülkemizde marka değerini belirlemeye yönelik çalıĢmalar ivme 

kazanmıĢtır. Profesyonellerin ve akademisyenlerin bu alandaki çalıĢmalara yoğunlaĢmasının 

temel sebebi dünyadaki trende paralel olarak Ģirket yöneticileri ve sahiplerinin maddi olmayan 

varlıkların ne kadar önemli olduğunun farkına varmasıdır. Son yıllarda uluslararası alanda 

marka değeri ölçümü yapan tecrübeli firmaların ülkemizde de finansal bir yaklaĢımla marka 

değeri ölçümü çalıĢmaları yaptıkları görülmektedir. Örnek olarak Brand Finance PLC firması 

2006 yılından beri ülkemizde marka değeri ölçümü yapmaktadır. 

Türkiye‘de faaliyet gösteren birçok firma, marka değerlemesi, marka yönetim 

stratejilerinin belirlenmesi gibi konularda uzman kuruluĢlardan destek alabilmektedir. Bazen 

bünyelerinde oluĢturdukları bölümler aracılığıyla bu süreci kendi kendilerine de 

gerçekleĢtirebilmektedirler.  
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Türkiye‘de marka değerinin finansal boyutunun ölçülmesi konusunda, finansal 

veriler / pazar paylarının sağlıklı biçimde elde edilmesi ile ilgili yaĢanan sıkıntılar sebebiyle 

problemler karĢımıza çıkmaktadır. Diğer boyut olan anketler ve diğer yöntemler yardımıyla 

ölçümlenebilen, tüketici temelli marka değerinin ölçümü ise diğer ülkelerde yapıldığına 

paralel olarak ülkemizde de gerçekleĢtirilebilmektedir. 

AraĢtırma alanımızı oluĢturan medyayı bir marka gibi düĢünüp, yönetmek fikri 

1990‘ların sonu gibi medya ekonomisi literatürüne girmiĢtir. Dünyadaki genel geliĢim 

düĢünüldüğünde; markalama bu sektöre oldukça geç gelmiĢtir. MarkalaĢmayı gazeteler 

özelinde ele alırsak bu konuyla ilgili çaba birçok gazetede hala yoktur.   

Ancak buna rağmen uluslararası marka değerlendirme Ģirketi Brand Finance‘in 2015 

yılında 8. kez  yayımladığı "Türkiye'nin En Değerli Markalar" listesinde  Hürriyet gazetesi ilk 

100 marka içerisinde 2013 yılında 137 milyon dolar ile 35. sırada,  2014 yılında 43. sırada, 

2015 yılında ise 56. Sırada bulunmaktadır.  BaĢka bir uluslararası marka değerlendirme Ģirketi 

olan Milward Brown Optimor‘un Türkiye'de yaptıkları araĢtırma kapsamında 

değerlendirdikleri ilk 25 marka içerisinde de medyadan Kanal D ve Hürriyet gazetesi yer 

almaktadır. 

Bu uluslararası marka değerlendirme Ģirketlerinin  yaptıkları Türkiye‘de en değerli 

markalardan sıralamasında sürekli bir yeri olan Hürriyet gazetesinden hareketle yazılı basın 

iĢletmelerinde tüketici temelli marka değerini belirleyen ve etkileyen boyutların neler olduğu 

ve etkileĢimleri araĢtırılması gereken bir konu olarak karĢımızdadır.   

Bu çalıĢmada ise marka literatürünün temel taĢlarını oluĢturan kavramsal 

modellerden hareketle, yazılı basın iĢletmeleri olan gazeteler açısından  marka değerini 

belirleyen ve etkileyen boyutların analizi ve genel olarak tüketici temelli marka değerinin 

marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliĢkisini ortaya çıkarmak amaçlanmıĢtır.  
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Bu amaç doğrultusunda çalıĢma dört ana bölüm halinde ele alınmıĢtır. Birinci 

bölümde değiĢik bakıĢ açılarından hareketle marka kavramı, marka yaratma süreci ve marka 

ile ilgili olan kavramlar ele alınmıĢtır. Marka kavramının, tüketiciler ve firmalar açısından 

önemine değinilmiĢtir.  

Ġkinci bölümde; marka değeri kavramının ne olduğu, tarihsel olarak nasıl ortaya 

çıktığı ve bu kavrama yönelik farklı yaklaĢımlar ve de marka değerini ortaya çıkaran marka 

değerinin bileĢenleri ayrıntılı olarak ele alınmıĢtır. Ayrıca literatürde yer alan marka değer 

tespitinde kullanılan belli baĢlı finansal, tüketici temelli ve bileĢik yöntemlere bu bölümde yer 

verilmiĢtir. Bu çalıĢmanın da çerçevesini oluĢturan tüketici temelli yaklaĢımlar, finansal 

temelli yaklaĢımlara göre daha ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢtir.     

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise, basın iĢletmesi  tanımlandıktan sonra, bu 

iĢletmelerin klasik iĢletmelere göre farklılıklarına değinilerek özelliklerine, iĢlevlerine, 

organizasyon ve finansal yapısına, Türkiye‘deki geliĢimine yer verilmiĢtir. Türkiye‘de bu 

iĢletmelerin faaliyetlerini sürdürdüğü piyasa yapısı ve mevcut durumda sektördeki 

oyuncularla ilgili bilgi verildikten sonra özellikle de 2000 yılı sonrasında medya ortamını 

derinden etkileyen medyada markalaĢma ile yakından bağlantılı olduğunu düĢündüğümüz 

küreselleĢme süreci ve yeni medyaya ayrıntılı bir Ģekilde değinilmiĢtir. Bütün bu bilgiler 

ıĢığında basın iĢletmelerinde marka değeri, onu etkileyen faktörler, marka değeri ve  

pazarlama karması iliĢkisi derinden irdelenmiĢtir. Yine bu bağlamda tiraj diğer bir deyiĢle 

gazete satıĢları ve marka değeri iliĢkisi de bu bölümde ele alınmıĢtır.  

Dördüncü bölümde ise araĢtırmanın amacı, kapsamı, sınırlılıkları ve yöntemi ortaya 

konmuĢtur. AraĢtırmamızın temel amacı marka farkındalığı, algılanan kalite, marka 

çağrıĢımları, marka güveni ve marka sadakati bileĢenlerinin tüketici temelli marka değerine 

olan etkilerini saptayabilmek, ortaya çıkan bu değerle de marka tercihi ve  tekrar okuma niyeti 

arasındaki iliĢkiyi belirlemektir. AraĢtırmamızın yan amacı ise tüketici temelli marka değeri 

bileĢenlerinin, marka tercihinin ve  tekrar okuma niyetinin demografik özelliklere göre 

farklılık gösterip göstermediğinin belirlenmesidir.  



5 

 

Bu doğrultuda uygulamada, sorgulanacak kavramsal model ve hipotezler 

açıklanmıĢtır.  Bu bağlamda araĢtırmanın kavramsal çerçevesi Aaker‘ın (1991) modeline 

dayanmaktadır. Hipotezler öncelikle bu  modele göre  geliĢtirilmiĢ ve modelin değiĢkenlerinin 

marka değerine olumlu katkı yaptığı varsayılmıĢtır. Ayrıca modele, araĢtırmamızda da 

değindiğimiz bazı çalıĢmalarda kullanılan tüketici temelli marka değerinin marka tercihini ve 

de satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği modelden yola çıkarak, marka tercihi tekrar 

okuma niyeti değiĢkenleri de eklenmiĢtir.  

Buna istinaden araĢtırma modelimizde öne sürdüğümüz hipotezler, gazetelerin 

tüketici temelli marka değerinin, markanın farkındalık, güven, sadakat, algılanan kalite ve 

çağrıĢım boyutlarının etkisiyle ortaya çıktığı ve bu değerin marka tercih ve tekrar okuma  

niyetini doğrudan etkilediği  yönündedir.  

AraĢtırma kapsamında yer alan gazete markalarının seçim kriterleri, veri toplama 

aracına iliĢkin bilgiler de yine bu bölümde ifade edilmiĢtir.  

ÇalıĢmamızda, incelenen basın markaları özellikle ana akım medyadan seçilmiĢtir.  

Tiraj açısından da ilk 10 gazete içerisinde bulunan bu markaların etkinlik ve marka bilinirliği 

açısından diğer gazetelerden daha iyi bir konumda olacağı,  bunun da veri elde etmede 

kolaylık sağlayacağı düĢünülmüĢtür. Bütün bu faktörler ıĢığında mevcut medya ortamı da 

dikkate alınarak bu gazetelerin tercih edilmesine karar verilmiĢtir.     

AraĢtırmada veri toplamak için anket tekniği tercih edilmiĢtir. ÇalıĢmada incelenen 

konunun kapsayacağı araĢtırma evreni coğrafi olarak Ġstanbul‘u kapsamaktadır. Bu 

doğrultuda, 3 farklı ulusal gazete markasının tüketici temelli marka değerini meydana getiren 

bileĢenleri saptamak için bir anket formu hazırlanmıĢtır ve cevaplayıcılara uygulanmıĢtır.     

Son olarak da araĢtırma amacına uygun olarak yapılan uygulama sonucunda, 

araĢtırmadan elde edilen bulguların analiz ve yorumlarına yer verilmiĢtir. Sonuçların 

istatistiksel analizi için yapısal eĢitlik modeli yöntemi tercih edilmiĢtir. Buradan elde edilen 

bulgular çerçevesinde genel yorum ve öneriler ise, sonuç ve öneriler bölümünde yer almıĢtır. 

Bu bölümde elde edilen sonuçlar doğrultusunda, iĢletmelere ve daha sonra yapılacak 

araĢtırmalar için araĢtırmacılara faydalı öneriler sunmak hedeflenmiĢtir. 
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       BĠRĠNCĠ  BÖLÜM 

     MARKA KAVRAMI  

   

1.1.Marka Kavramı ve Marka Kavramının Tarihsel GeliĢimi 

ĠĢletmelerin  sayısının  her  geçen  gün  artması  ve  ürün  niteliklerinin  birbirine 

benzemeye  baĢlaması  iĢletmelerin  farklılık yaratmasını zorlaĢtırmaktadır. Güçlü bir marka 

yaratmak burada hayati önemdedir ve satın alma davranıĢını etkileyen önemli  faktörlerden 

biridir.  

Marka  yalnızca  bir  reklam,  logo,  web  sitesi  veya  broĢür  değildir. Bunların  

hepsinin  markada  payı  vardır,  ancak  bu  kavramlar  markanın  kendisi değildir. Bir  marka  

firmanın  tüketicilere  ürünle  ilgili  belli  özellik,  fayda  ve hizmetlerin sürekli sunulacağının 

söz verilmesidir.
1
  

Literatürde  çok  çeĢitli  marka  tanımlamalarına  rastlamak  mümkündür.  

Pazarlama gurusu Aaker‘a göre marka;  “bir veya bir grup satıcının malları veya  

hizmetlerini rakiplerinkinden farklılaştırmaya yarayan ayırt edici bir isim ve/veya 

semboldür” 
2
 

 

 

                                                 

1
 Alycia Perry, David Wisnom III ,Markanın DNA'sı – EĢsiz ve Dayanıklı.Markalar Yaratmanın 

Kuralları,  Çev. Zeynep Yılmaz, Ġstanbul: MediaCat Yayınları, 2003, s.12.  

 
2
 David A. Aaker, Marka Değeri Yönetimi: Bir  Marka Ġsminin  DeğerindenYararlanmak, Çev: 

Ender Orfanlı, Ġstanbul: Mediacat Kitapları, 2009, s.25.  
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Marka ile ilgili Amerikan Pazarlama Derneği‘nin tanımı ise Ģöyledir:  

“Pazardaki satıcı veya satıcılar grubunun ürettiği mal ve hizmetleri tanımlamak için 

tasarlanan, onları piyasadaki diğer ürünlerden farklılaştıran isim, terim, sembol, tasarım 

veya bu öğelerin birleşimidir”
3
 

Marka kavramının oldukça karmaĢık içerikteki yapısını açıklamak için farklı 

perspektiflerden bakılabilir. Marka kavramına iĢletme, tüketici, marka adı altında yer alan mal 

ve /veya hizmet yani ürün açısından yaklaĢılabilir.  

Tüketici perspektifinden marka kavramına yaklaĢan Kapferer‘a göre marka  bir  

ürünle ilgili tüketicinin algıladığı değere eklenen çağrıĢımlar bütünü, duygusal bir bağdır. 
4
  

Ürün bazında düĢünüldüğünde, markayı ürünün birçok boyutuna ilave değer katar. 

Markalar ve katma değer arasındaki iliĢkiyi esas alan  De Chernatony ve McDonald‘a göre 

marka ve katma değer aynı anlama gelir.
5
 Wood‘a göre, markalar pazarın atfettiği artı değer 

olarak görülür.
6
 Öyle ki bir  ürün,  onu  benzer  ürünlerden  ayıran  kendine  özgü  bir  kimliği  

olduğunu algılatabiliyorsa o ürün bir markadır.
7
   

                                                 

3 
Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and   Managing Brand 

Equity,  2. Ed., New Jersey: Prentice Hall, 2003, s.3. 

 

          
4
 Jean-Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic 

Thinking, 5. Ed , Croydon: CPI Group Ltd,  2012, s. 11. 

            
 
5 

Sabri Erdil, YeĢim Uzun, Marka Olmak , 2.Baskı, Ġstanbul: Beta Yayınları, 2010,s.9.    

          
6
 Lisa Wood, ―Brands and Brand Equity: Definition and Management‖, Management Decision, Vol:38, 

No:9,2000, s.665. 

          
7
 Geoffrey Randall, MarkalaĢtırma, çev. Elif Özsayar, Ġstanbul: Rota Yayınları, 2005, s. 17. 
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Marka  ve  ürün  arasındaki  farkı  ortaya  koymak,  marka  kavramını  

tanımlayabilmek adına önem taĢımaktadır çünkü bu iki kavram birbirleri yerine ikame 

edilerek de kullanılabilmektedir.     

Kotler‘a  göre  “Bir  ürün  bir  istek  veya  ihtiyacı  karşılamak  üzere,  bir  pazara  

teklif edilen  herhangi  bir  şeydir.”  Fiziki  eĢyalar,  hizmetler,  deneyimler,  olaylar,  kiĢiler, 

yerler, mülkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler pazarlanan ürünler arasında 

bulunmaktadır.
8
 Markalar ürünü benzer diğer ürünlerden farklılaĢtırır. Marka, bir ürünü temsil 

etmesine karĢılık bir üründen çok daha fazlasıdır. Marka ile ürün arasındaki fark esasen ―ilave 

ya da eklenen değer‖ ile ortaya çıkmaktadır. 

Ürüne eklenen değer, müĢterilerin açıklamakta zorlandığı bir hissiyat, duygusal bir 

bağ olarak  açıklanabilir. Bu  katma  değer, söz konusu ürüne  pazarlama karmasının  

elemanları sayesinde  eklenir, bu  elemanlar müĢterinin belleğinde diğerlerinden farklı bir  

konum elde etmek için kullanılır.
9
 

Değeri yaratan  asıl  unsur markadır. Marka  olmaksızın ürün sadece bir maldır, 

marka ile birlikte ürün kimlik sahibi olur ve marka  olmadan  neredeyse  tüm  ürünler  kolayca 

taklit edilebilirler. 

Ġyi yönetilen bir markanın ömrü ürüne nazaran çok daha uzun olacaktır. Sonuç olarak, 

markanın üründen çok daha kapsamlı olduğu ve aralarındaki bu farkın tüketicilerin etkisiyle 

oluĢtuğu söylenebilir.  

Aslında bakıldığında ilk baĢlarda sadece malın kime ait olduğunu vurgulayan basit 

bir iĢaret olarak karĢımıza çıkan marka  kavramı,  tarihsel  süreç  içerisinde  genel geliĢime  

bağlı olarak değiĢiklik  göstermiĢtir.   

                                                 

 
8
 Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi, çev. Nejat Muallimoğlu, 10. Baskı, Ġstanbul: Beta Basım, 

2000, s. 395.   

 
9
 Ferruh Uztuğ, Markan Kadar KonuĢ: Marka ĠletiĢimi Stratejileri, 4. Baskı, Ġstanbul: Mediacat 

Kitapları, 2008, s.22.   
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Eski  Ġskandinav  dilinde  ―yanmak‖  anlamına  gelen ―brandr‖kelimesinden türetilen 

marka  (brand)  kelimesinin anlamı zaman içinde ―belirli bir ismi ya da iĢareti olan mallar‖ 

Ģeklinde değiĢmiĢtir.
10

 Markalama kavramının kökleri Eski Mısır‘a kadar uzanmaktadır. 

Ġmalatçılar,  ürünlerini  satabilmek amacıyla Eski Yunan ve Roma medeniyetlerinde de görsel  

simgeleri  kullanmıĢlardır. Giderek yaygınlaĢan bu uygulama markanın kapasitesini belirten 

marka logosunun doğmasına neden olmuĢtur.
11  

Ġlk marka  isimleri  ise, ancak 16. yy. baĢlarında 

görülmeye baĢlanmıĢtır. 18.yy.‘da kiĢi, hayvan ve yer isimleri ve resimleri, üreticilerin 

isimleri yerine kullanılmaya baĢlanmasıyla marka kavramı farklı yönde bir geliĢim 

göstermeye baĢlamıĢtır.
12

 Günümüzdeki anlamıyla ürünler için marka adının kullanılması ve 

ürünlerin markalanması ise ancak 19. yüzyılın sonlarında görülmektedir.  

ĠletiĢim ve üretim alanında görülen teknolojik geliĢmeler, tüketim mallarının toplu 

Ģekilde pazarlanmasına imkan vermiĢtir. Günümüzdeki tanınmıĢ tüketim mallarına ait 

markalar bu dönemlerde ortaya çıkmıĢtır. Bunlara örnek olarak Coca-Cola, Amerikan Express 

gibi markalar verilebilir. Bu dönemde Ġngiltere‘de üretilen Bass bira markasının amblemi 

(1876 yılı) tarihe kayıt altına alınan ilk marka olarak geçmiĢtir.
13

 Ayrıca bu süreçte, Nestle 

veya Ford gibi Ģirketler ile modern anlamda marka kullanımının da temelleri atılmıĢtır. 

 

 

                                                 

10
 Nurhan Babür Tosun, ĠletiĢim Temelli Marka Yönetimi, Ġstanbul :Beta Basım, 2010, s.1. 

   
11

 Leslie de Chernatony,  Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands, 3. Ed, Burlington: 

Elsevir/ Butterworth- Heinemann,  2003, s.33. 

 

   
12

 Peter H. Farquhar, ―Managing Brand Equity‖, Marketing Research, Vol: 1,1989, s.27. 

  

   
13 

Tom Blackett,  What is a Brand?, Chapter in Brands and Branding, Ed: Rita Clifton, 

London;The Economist in Association With Profile Books Ltd.,2003, s.15. 

 

http://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Rita+Clifton&search-alias=books&text=Rita+Clifton&sort=relevancerank
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Ticari hayatın içinde olmalarına rağmen markaların asıl önemi ancak 20. yüzyılda  

anlaĢılmıĢtır. Asıl geliĢme Ġkinci Dünya SavaĢı‘nın sonlarına doğru yaĢanmaya baĢlanmıĢ ve 

marka kullanımında büyük bir artıĢ olmuĢtur. BaĢarılı bir markanın nasıl oluĢturulacağı, bunun 

sürdürülebilirliğinin nasıl  sağlanacağı  ve bu güçten nasıl faydalanılacağı modern 

pazarlamanın cevap aradığı  sorular haline gelmiĢtir.  

Pazarlamada kullanılabilecek en iyi vasıta olarak marka ise günümüzde hiç olmadığı 

kadar değer kazanmıĢtır. Eskiden Ģirketler bir baĢka Ģirketi satın almak istediklerinde esas 

olarak ilgilendikleri üretim kapasitesi idi ama günümüzde öncelikle ilgilenilen o Ģirketin 

marka değeri olmaktadır.  

Tüketici, iĢletme ya da ürün perspektifinden ele alındığında farklı yönleri öne çıkan 

marka kavramı, markalaĢma süreci ile ortaya çıkmaktadır.    

1.2.Marka Yaratma Süreci      

Marka değerinin yaratılmasında markanın oluĢturma  sürecinin  ve  markayla  ilgili  

alınması  gereken  temel  kararların etkisinin olduğu yadsınamaz bir gerçektir. Bir marka bir 

süreç sonunda ve bir takım kararlar sayesinde oluĢur.   

Burada öncelikle piyasa ve rekabetle ilgili analizler yapılırken bir yandan da ürün 

geliĢtirme ve konumlandırma kararları alınır. Ürünün nasıl tanıtılacağı, nasıl dağıtılacağı, 

müĢteri ile nasıl iliĢkiler kurulacağı belirlenir. Bu marka için baĢarı kıstaslarımızın ne olduğu 

ve marka geniĢlemeleriyle ilgili izlenecek potikalarla ilgili kararlar da bu süreçte alınmak 

zorundadır. BaĢarılı bir marka yaratmanın ve bunu oluĢtururken verilen kararların marka 

değeriyle direkt bir ilintisi vardır.   

Marka oluĢturma süreci literatürde farklı Ģekillerde ele alınmaktadır.  
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Örneğin; Aaker‘a göre marka yaratma sürecinin sırasıyla beĢ aĢaması bulunmaktadır. 

Burada öncelikle stratejik marka analizi yapılır. Ġkinci safhada ise marka  kimliği  yaratılır. 

Üçüncü aĢamada ise markayla ilgili bir değer  önerisi geliĢtirilir. Dördüncü  safhada  marka 

konumlandırılırken en  son  aĢamada tüm bu kararlar uygulanmaktadır.
14

  

Kotler ise markanın  yaratma  süreci  için sırasıyla markalama  kararı, marka sponsor 

kararı, marka adının seçilmesi, marka stratejisi kararları ve markanın yeniden 

konumlandırılması olarak beĢ temel karar aĢamasının gerektiğini belirtmiĢtir.
15

  

Kotler‘in iĢaret ettiği temel markalama kararlarına göre marka  yaratma sürecinin  

basamakları  aĢağıdaki  Ģekilde özetlenebilir:  

Markalama kararı 

Markayla ilgili olarak firmaların vermeleri gereken ilk önemli karar, ürünlerin 

markalanması  veya  markalanmadan  pazara  sunulması  kararıdır. Günümüzde,  markalama  

öylesine  büyük  bir  kuvvettir  ki,  hemen  hemen markalanmayan  hiçbir  Ģey  yoktur.  

Ancak  bazen  de markalamama  kararı  verilmektedir. Markalamama  seçilirse  

maliyet düĢecektir. Fakat ürün markalı ürünlere göre daha düĢük kaliteli olarak algılanarak 

pazarda dezavantajlı bir konuma gelecektir.  

Markalama kararı alındıktan sonra, markanın içeriği ve yapısının belirlenmesi ve bu 

bilginin tüketicilere etkin bir Ģekilde ulaĢtırılması gerekmektedir.
16

 Burada öncelikle marka 

finansörünün seçimi gereklidir.  

                                                 

14
 David A. Aaker, Güçlü Markalar Yaratmak,Çev:Erdem Demir, Ġstanbul :Mediacat Yayınları,  

2009, ss; 340-349. 

15
 Kotler, Pazarlama Yönetimi,s. 407. 

16 
Kevin Lane Keller, ―Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity‖, 

Journal of  Marketing, Vol:57, 1993, s.2.   
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Marka Finansörü Seçimi  

Markayı finanse edenin kim olacağının belirlenmesi olarak tanımlayabileceğimiz 

marka finansörü seçiminde üretici bir firmanın dört tane finansör seçeneği vardır.  Sırasıyla 

bu seçenekler Ģöyle  ifade edilebilir;
 17

   

Üretici  Markası:  Üreticisi tarafından yaratılan ve finanse  edilen markalara üretici 

markası denir. Örneğin; Nestle, IBM, Vakko, BMW.  

Özel Marka: Aracı markası ya da mağaza markası olarak da bilinen  özel markaya 

örnek  olarak Migros  marketler zincirinin un, Ģeker, çay gibi ürünleri  farklı  iĢletmelere 

ürettirip kendi markası altında tüketicilere sunması verilebilir.  

Ortak Marka: Bir firmanın yarattığı iki farklı marka, aynı sektörde farklı ürünler için 

kullanılırsa, buna ortak markalama denilmektedir.   

Lisanslı Marka: Belirli bir bedel  ya da pay karĢılığında bir markanın ismini lisanslı 

olarak baĢka firmaya sunmasına lisanslı marka denilmektedir. Satıcıların ürünlerine Walt 

Disney‘in tanınmıĢ bazı  karakterlerinin sembollerini lisanslarını alarak koymaları lisanslı 

markaya bir örnektir.   

Ürün için marka sponsor seçenekleri arasında bir tercih  yapılmasını izleyen aĢama 

marka  ismi  ve  görsel ifade tarzının seçilmesidir.  

 

 

 

 

                                                 

17
 Kotler, Pazarlama Yönetimi, s. 408.  
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Marka İsmi ve  Görsel İfade Tarzının Belirlenmesi  

Marka kavramından daha dar bir kapsama sahip markanın sözle  ifade edilebilen 

bölümü olan marka  ismine
18

  Vakko, Arçelik, IBM, BMW, Starbucks  ve Coca - Cola marka 

isimlerine örnek olarak verilebilir. Ürüne yakıĢan bir marka adı belirlemek oldukça önemlidir. 

Yalnızca markaya yakıĢan bir isim seçmek bile markanın beğenilmesinde ve tercih 

edilmesinde etkili olabilmektedir.
19

 Hatırlanabilir ve anlamlı bir marka ismi pazarlama 

iletiĢiminin üzerindeki marka bilinci yaratma ve marka çağrıĢımlarıyla bağlantı kurma yükünü 

de azaltır. Ayrıca marka isminin çekiciliği sonucu ortaya  çıkan  farklı  çağrıĢımlar,  özellikle  

hafızada  az  sayıda  diğer  çağrıĢımların olduğu durumlarda, marka değeri açısından kritik rol 

oynar.
20

 Marka ismi seçerken hedef kitleyi, ürünlerin nasıl özelliklere sahip olduğunu ve 

rakiplerden nasıl farklılaĢtıracağımızı dikkate almamız gerekmektedir. Marka adının 

belirlenmesinin ardından markanın görsel ifade tarzı diğer bir deyiĢle sembolü ya da logosu 

belirlenir.  

 

 

 

                                                 

18 
Ġsmet Mucuk, Pazarlama Ġlkeleri, Ġstanbul: Türkmen Kitabevi, 8.Basım,1997, s.135. 

19
 Philip Kotler,  Kotler  ve  Pazarlama, çev:AyĢe  Özyağcılar, Ġstanbul: Sistem Yayıncılık, , 2003, 

s.89. 

20
 Kevin Lane Keller, Susan E Heckler, Michael J. Houston, ―The Effects of Brand Name 

Suggestiveness On Advertising Recall‖, Journal of Marketing, Vol: 62, No:1, 1998, s.48. 

http://www.idefix.com/kitap/turkmen-kitabevi/firma_urun.asp?fid=670
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Semboller  firmanın markasını  tüketicilere  tanıtmak  amacıyla  kullandığı  bir 

iĢarettir.
21

 Figür Ģeklindeki sembollere ise logo denir.
22

 Markayı görsel  olarak  temsil  eden  

bir  sembol olan logoya
23

 örnek olarak Apple markasının ―elma‖sı verilebilir. Marlboro‘nun 

―kovboy‖u, Petrol Ofisi‘nin ―PO‖su da baĢarılı logo ve sembol örnekleridir. Marka  sembolü  

marka  adıyla  bağlantı  kurarak  onun  ürün kategorisini çağrıĢtırmasına yardımcı olmalıdır. 

Marka ismi ve sembolü, marka özvarlığını meydana getiren önemli bileĢenler olsalar da, tek 

bir sözcük ve sembolün yapabileceklerinin bir sınırı vardır. Markanın konumlandırma 

stratejisini doğru bir Ģekilde seçmek burada oldukça önem arz etmektedir.  

1.2.1.Marka Stratejisi Seçimi  

Ticari  rekabet ortamında iĢletme yönetimi markasının pazardaki konumunu daha iyi 

hale getirebilmek için iyi bir  stratejiye  ihtiyaç  duymaktadır. Marka  stratejisinin  markanın  

tutundurulmasında  ve  marka  değerinin oluĢturulmasında çok önemli yeri vardır. ĠĢletme  

yönetimi  için alternatif marka stratejileri ise aĢağıdaki Ģekilde ifade edilebilir:
 24

  

 

 

 

 

                                                 

21
 Pamela  Henderson,  Joseph  A.  Cote, ―Guidelines  for  Selecting  or Modifying  Logos‖,  Journal  

of Marketing, Vol:62, No:2, 1998, s. 14.                                     

22 
Duane E. Knapp, Marka Aklı, çev. Azra Tuna Akartuna, 1. Baskı,  Ġstanbul: Mediacat Kitapları, 

2003, s. 96.      

23
 Rana Özen Kutanis, Esma Görkem Kayaalp, ―Tüketiciler Ġçin Logo Önemli Mi?‖, Marka 

Yönetimi Sempozyumu Bildirileri, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep, Ankara: Türkiye Makine Mühendisleri 

Odası,s.21.  

24
 Kotler, Pazarlama Yönetimi, s. 413. 
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 • Yeni markalar stratejisi,  

•  Çok markalı strateji,   

•  Dizi genişletme stratejisi,  

•  Marka genişletme stratejisi. 

1.2.1.1.Dizi geniĢletme stratejisi (Aile markası stratejisi)  

Tek bir marka ismini kullanarak, iĢletmenin bir ürün kategorisi içinde değiĢik 

özelliklere sahip farklı ürünler sunmasıdır. Aile markası stratejisi denilen bu strateji bir 

Ģirketin halihazırda mevcut markasının baĢarısını kullanarak markanın yer aldığı sektörde 

yeni ürünleri piyasaya sürmesi anlamına gelir. Örnek olarak el kremi ürününü piyasaya sunan 

Arko‘nun bu kremleri Arko markası altında çeĢitlendirmesi verilebilir. Dizi yayma stratejisi, 

firma için düĢük maliyetlidir aynı zamanda o markanın değerinden diğer ürün çeĢitlerinin de 

faydalanmasını sağlar. Bu stratejide karĢılaĢılan risk yeni ürünün piyasada benimsenmemesi 

ve bu durumun ana markaya yansıması sonucu markanın değerinde bir azalıĢ olmasıdır.  

1.2.1.2.Marka geniĢletme stratejisi  

Marka geniĢlemesi stratejisi (Brand Extension), yeni bir ürün kategorisi için baĢarılı 

bir marka isminin kullanılması anlamına gelmektedir. MüĢteriler düĢük bir maliyetle yeni 

ürünü hızlıca tanıyarak kabullenebilirler. Ancak, marka geniĢlemesi baĢarısız olursa, 

markanın orijinal faaliyet alanındaki imajı da zedelenebilir.
25

 

Çatı markası veya Ģemsiye markalama stratejisi olarak da adlandırılır. Örneğin; 

Arçelik markasının altında birbirlerinden oldukça farklı ürün gruplarının yer aldığı 

görülebilir; mutfak el çırpıcısı, televizyon, çamaĢır makinesi, klima vd. veya Zara giyim 

markasının ev ve dekorasyon ürünleri satan Zara Home markası için kullanılması gibi…    

                                                 

25 
Sertaç Çiftçi, Ruziye Cop, ―Marka ve Marka Yönetimi Kavramları: Üniversite Öğrencilerinin Kot 

Pantolon Marka Tercihlerine Yönelik Bir AraĢtırma‖, Finans  Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt: 44, 

Sayı:512, 2007, s. 76. 
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1.2.1.3.Çok markalı strateji 

Tek bir  ürün kategorisinde bir  firmanın  birden çok marka geliĢtirmesine çoklu  

markalar  stratejisi (Multibrands) denmektedir.
26

  Ġnditex firmasının  Zara  markası dıĢında  

Massimo  Dutti,  Bershka,  Stradivarius,  Pull  and  Bear markalarını  piyasaya sunması çoklu 

markalar stratejisine örnek verilebilir. ĠĢletmeler,  pazarın  farklı  bölümlerine  hitap etmek  

için  bu  yöntemi  kullanırlar.   

Bu strateji ile yaratılan her bir marka birbirinden farklı tüketici gruplarının dikkatini 

üzerine çeker.
27

  

1.2.1.4.Yeni Marka  Stratejisi   

Bu stratejide ise, firma yarattığı diğer markalardan  farklı yepyeni bir marka adını 

benimser. Örneğin ülkemizde bulunan Ayaydın&Miroglio Grup hazır giyim pazarında farklı 

tüketici ihtiyaçlarına ve alım gücüne uygun olarak Twist, Ġpekyol ve Machka markaları ile yer 

almaktadır. Bu stratejide pahalı ürünleri de olan firmalar,  daha az kaliteli ve düĢük fiyatlı 

ürünleri firma imajına zarar vermeden tüketicilerin beğenisine sunabilmektedir.  

Ancak yeni bir marka adının yaratılması  daha fazla tutundurma çabası gerektirdiği 

için daha fazla maliyet yaratır.  

Kotler, markanın  oluĢturulma  sürecinde  marka stratejisi seçimi sonrasında 

markanın yeniden konumlandırılması ile ilgili karar aĢamasına geçildiğini belirtir.  

 

 

                                                 

26
 Peter  Doyle,  Değer  Temelli  Pazarlama,  Çev:  Gülfidan  BarıĢ, Ġstanbul: MediaCat Kitapları,  

2003, s.183.   

27
 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Nobel Yayın Dağıtım, 2007, s.56.  
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1.2.2.Marka  Konumlandırma   

Marka konunlandırma, faaliyet  gösterilecek olan hedef pazarda firmanın ürünlerinin 

hangi tüketici kitlesine nasıl ve ne Ģekilde sunulacağının belirlenmesi ile ilgili bir süreçtir.   

Pazarlama literatürüne reklamcı Al Ries  ile Jack Trout‘a ait "Positioning:  The  

Battle  for  Your Mind"  isimli  kitapla giren marka  konumlandırmayı yazarlar,  tüketicinin 

zihnine yönelik bir çalıĢma olarak ele almıĢlardır.
28

   

Marka konumlandırma, hedeflenen kitlede markayı iyi ve rekabet açısından diğer 

markalardan üstün bir konuma yerleĢtirmeyi amaçlar. Konumlandırma, tüketiciye sunulan 

vaatler bütününü ifade etmektedir.
29

    

Marka  konumlandırmada, kimliğin ve değerin hangi bölümünün nasıl bir iletiĢimle 

hedef kitleye sunulacağı belirlenir. Oldukça benzer iki kavram olmasına rağmen farklılaĢma ve 

konumlandırma arasındaki fark Ģöyle açıklanabilir. Konumlandırmanın yapılması için 

tüketicilerin zihninde öncelikle farklılaĢma sağlanmalıdır.  

Ġyi  bir marka konumlandırmasıyla, yeni müĢterilerin markayı  tercih etmesi  

sağlanabilir.
30

  

Marka yöneticileri, markanın avantajlı ve dezavantajlı yönlerini düĢünerek bir strateji 

çerçevesinde markayı doğru bir Ģekilde pazarda konumlandırmalıdır.   

Marka konumlandırma ile ilgili firmalar değiĢik stratejiler izleyebilirler. Söz konusu  

stratejiler aĢağıdaki Ģekilde sınıflandırılabilir:
 31

 

                                                 

28
 Philip Kotler, A’dan  Z’ye  Pazarlama, Çev: Aslı Kalem Bakkal, 2. Baskı, MediaCat Yayınları, 

Ġstanbul, 2005,s.68.  

29
 Ali Atıf Bir, ―Bir Mamul Nasıl Konumlandırılır?‖, Pazarlama Dünyası Dergisi, Yıl: 2, Sayı: 7, 

1998, s. 25.   

30
 Bülent Elitok, Hadi MarkalaĢalım, Ġstanbul :Sistem Yayıncılık, 2003,s.78.    
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Vasıf konumlandırması: Ürünü veya markayı bir özelliğini ön plana çıkararak 

konunlandırırsak bu vasıf konumlandırması olur. 

Yarar konumlandırma: Bir fayda üzerine konumlandırmayı bina edersek ortaya 

çıkar. 

Kullanım uygulama konumlandırması: Belirli bir uygulama için konulandırırsak, bu 

kullanım uygulama konumlandırması olur.  

Kullanıcı konumlandırması: Hedef kitle ya da kullanıcı grubu için söz konusudur. 

Rakip konumlandırması: Ürün rakip ürünler düĢünülerek, ürünün onlardan farklı 

veya üstün olduğu savıyla bir konumlandırma yapılır.   

Kategori konumlandırması: ġirket ya da marka bulunduğu kategorinin lideri olarak 

kendini piyasaya tanıtır. 

Kalite /fiyat konumlandırma: Genelde ürün belirli bir kalite ve fiyat seviyesinde 

konumlandırmıĢtır.  

  Genel  olarak  iĢletmeler  markalarıyla  ilgili  iddiaları  arttırdıkça  inanırlıklarını 

yitirebilirler  ve  net  bir  konumlama  olanağını  da  riske  atarlar.  Bir  iĢletme  genelde  dört 

konumlama yanlıĢından kaçınmak durumundadır:
 32

    

1)   Eksik (yetersiz) konumlama:Tüketicilerin marka ile ilgili çok da güçlü olmayan 

fikirlere sahip olmaları.  

                                                                                                                                                         

31
 Emel Can, ―Marka ve Marka Yapılandırma‖, Marmara Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, Cilt 22, Sayı 

1, 2007, s. 233.   

32 
Ömer Baybars Tek, Pazarlama Ġlkeleri-Global Yönetimsel YaklaĢım Türkiye Uygulamaları, 8. 

Baskı, Ġstanbul:  Beta Yayınları, , s. 333.   
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2)  Aşırı  konumlama : Tüketicilerin marka hakkında  çok  dar   ve katı bir  çerçevede 

bilgi sahip  olmaları.  

3) Kafa karıştıran konumlama: Tüketicilerin marka hakkında  karıĢık  imajlara  sahip 

olmaları. 

4)  Kuşkulu  konumlama: Tüketicilerin markayla ilgili iddiaları (üreticinin kimliği, 

fiyat, özellikler vb.) inanılır bulmamaları.  

Yukarıda saydığımız yanlıĢlardan kaçınarak uygun bir konumlandırma yapılmıĢ olsa 

da, bir markanın daha sonra piyasaya rakiplerin  girmesi, markanın konumunun zayıf kalması,  

tüketici  tercihlerinin  değiĢmesi  ve  teknolojik  geliĢmeler  gibi  çeĢitli nedenlerle yeniden 

konumlandırılması gerekebilir.  

1.2.3.Markanın Yaratmanın Önemi 

Günümüzde geleneksel değerler yerini daha dinamik ve farklı değerlere, gittikçe 

bireyselleĢen yaĢam biçimlerine bırakmıĢtır. Bu da tüketim kalıplarında önemli değiĢimlere 

neden olmuĢtur.
33

 

Tüketici açısından bakarsak da günümüz tüketim toplumlarında marka, bireyler 

açısından bir kimlik yüceltici araç biçimine dönüĢmüĢtür.
34

  

Markalar tüketiciler  için benliği yapılandırmada sembolik  birer  kaynak  

konumundadırlar.  Markanın  sembolik  tüketimi, kültürel  sınıflamaların  oluĢmasında  ve  

iletilmesinde  de  anlamlar taĢımaktadır.
35

  

                                                 

33
 Uztuğ, s.17. 

34 
Müberra Babaoğul ve Arzu ġener, “Tüketici Yazıları (I)”, 2007,  

http://www.tupadem.hacettepe.edu.tr/tuketici_yazilari1.pdf (03.05.2012), s.109. 

35
 Yavuz OdabaĢı,Tüketim Kültürü: Yetinen Toplumun Tüketen Topluma DönüĢümü, Ġstanbul 

:Sistem  Yayıncılık, 1999, s.99. 
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Tüketim toplumu  hayatın merkezine tüketime iliĢkin marka ve sembolleri koymakta, 

bunun etrafına yaĢam tarzları ve kimlik yapıları inĢa etmektedir. KüreselleĢme vasıtasıyla  

tüketim, bütün ülkelerde benzer hayat tarzları oluĢturmaktadır. Bireyler,  toplumda  kabul 

edilebilmek için tüketime yönelmektedir. Tüketiciler markaları satın alırken onların iĢlevsel 

yeterliliklerinden çok markanın kiĢiliğinin kendileri veya olmak istedikleri kiĢi ile ne kadar 

uyuĢtuğuna bakmaktadırlar.  

Burada markayı fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan iki bileĢen olarak ele alırsak; 

markanın fonksiyonel bileĢeni teknik kapasiteyi, fonksiyonel olmayan bileĢeni ise; sosyal, 

psikolojik, sembolik, değer sunma ve kiĢilik gibi unsurları kapsamaktadır.
36

 BaĢarılı bir marka 

ise tüketicide rakiplerin benzer ürününe göre daha iyi, kaliteli, değerli olduğu ile ilgili olumlu 

düĢünceler yaratır. Tüketicilerin oluĢan bu  algı, baĢarılı bir markanın oluĢturulmasına temel 

teĢkil ederler.   

Burada marka yöneticilerine büyük iĢ düĢmektedir. Marka yöneticileri tüketicilerin 

beklentilerini iyi anlamalı böylece farklılaĢtırma  çabalarını  sağlam  bir  temele  oturtmalıdır.  

1.2.4.Markanın Yaratmanın Sağladığı Faydalar  

Günümüzde firmalar için bir marka oluĢturmak ve bu markayı tüketici gözünde 

güvenilir bir marka haline getirmek o firmanın konumunu yükseltecek ve bu konumu 

korumasını sağlayacak en önemli unsurdur. 

Güçlü  markalar, Ģirketlere daha yüksek bir fiyatla satıĢ fırsatı, güçlü marka 

sadakatinden dolayı daha yüksek bir hacimle satıĢ yapma, piyasaya yeni ürünü çok daha rahat 

bir Ģekilde sunabilme, tüketicilerin toleransının fazla olması, kaliteli çalıĢanları Ģirkete çekme 

ve çalıĢanların daha fazla tatminin olması gibi bir dizi avantaj sağlar.
37

  

                                                 

            
36

 Randall, s. 102. 

 
37

 Eyyup YaraĢ,  ―Tüketicilerin Pazarlama Karması Kararları ve Marka Değeri Algılamalarına  Göre 

Kümeler Halinde Ġncelenmesi‖ , Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Dergisi, Cilt: 19, Sayı: 2, 2005,s.31.    
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Marka, piyasa  sallantılarına  karĢı  güven, satıĢlara istikrar, mevcut pazar payının 

korunmasını sağlar çünkü markaya  sadık  alıcılar,  malın  sürekli alıcılarıdır. Güçlü bir 

marka, yeni girenler için  pazara giriĢi zorlaĢtırır. Marka ürün hattı geniĢletmelerini 

kolaylaĢtırır. Ürün hattını geniĢleten bir firma için iyi bilinen bir marka ismi avantajlı olabilir.  

Finansal açıdan bakıldığında ise, markalar artı değer oluĢturarak hissedarlar üzerinde 

olumlu etkiye diğer bir ifadeyle hissedar değerinin artırılmasına katkı sağlamaktadır.
38

 Marka, 

dağıtım kanalında da mevcut firmanın gücünü artırabilir.  

Markalar, tüketicinin  ürünleri  değerlendirmesinde  yardımcı  olarak  tüketicinin 

seçimini, güvenini ve kullanımını etkiler. Tüketicilere markaların sağladığı avantajlar kısaca 

aĢağıdaki Ģekilde gruplandırılabilir:
39

 

Kolaylık –EriĢilebilirlik: Algıda seçicilik sayesinde, tüketici market raflarında 

ürünü tanır, kolaylıkla zaman kaybetmeden satın alır. 

Garanti: Firma markalama yoluyla sunduğu ürünün kalitesini beyan ederken; 

tüketici satın aldığı markanın kalitesine ve sürekliliğine inanır.  

Optimizasyon: Tüketici beğendiği bir markayı satın aldığında, mümkün olan en iyi 

ürünü aldığına inanır.  

ÖzdeĢleĢme: Tüketici o markayı kullanarak kendini ifade ettiğine inanır.  

Haz: KiĢi o markayı kullanmanın sağlayacağı duygusal faydalardan da yararlanmayı 

hedefler. 

                                                 

38
 Doyle, Değer Temelli Pazarlama,s. 391. 

39
 Pınar Seden Meral, Yeni BaĢlayanlar Ġçin Kurumsal Kimlik ve Marka, Ankara: Detay 

Yayıncılık, 2011, s.54. 
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Sorumluluk: Tüketici kimi zaman bir markayı sadece topluma ve çevreye karĢı olan 

sorumluluk davranıĢlarının sebebiyle tercih edebilir. 

Toplumsal açıdan baktığımızda ise markalaĢma konusunda farklı bakıĢ açıları ortaya 

çıkmaktadır. Markaların, toplumsal bir değer yaratıp yaratmadığı veya bu sürecin toplum 

açısından yararlı mı yoksa zararlı mı olduğu tartıĢmalıdır.   

Özellikle de küreselleĢme karĢıtı görüĢlerde markalarla daha doğrusu markalaĢmayla, 

geliĢmekte olan ülkelerde iĢçilerin sömürülmesi ve kültürlerin ve tüketim kalıplarının 

homojenleĢmesinin  doğrudan bağlantılı olduğu ifade edilir. Bunun tersi görüĢler ise, 

iĢletmelerin marka imajına zarar vermemek için daha sorumlu davranmaya çalıĢtıklarını ifade 

eder.  

Bu yaklaĢıma göre markalaĢmanın toplumsal faydaları Ģu Ģekilde özetlenebilir:  

ĠĢletmelerin topluma faydalı ürünler veya yenilikleri geliĢtirip piyasaya sürmesindeki 

ana sebep marka imajını güçlendirmektir. Özellikle uluslararası markalar imajlarına uygun 

olacak Ģekilde üretim teknikleri, kaynak kullanımı gibi konularda bilinçli hareket ederek daha 

çevreci ve doğaya saygılı alternatiflere yönelmektedirler. Ürünlerin kalitesinin geliĢmesinde 

etkili olur. Bu Ģekilde tüketiciyi korumaktadır.
40

 Ayrıca markalaĢma sadece firmalarla sınırlı 

değildir. Örneğin; bir firma olmayan ―Non-profit organization‖ olarak adlandırılan kar amacı 

gütmeyen kurumlar için de markalaĢmanın önemli olduğu görülmektedir. Bu kuruluĢlar 

özelinde baktığımızda markanın amacı daha fazla kar ve satıĢları artırmak değildir. Burada amaç 

daha fazla bağıĢ ve gönüllüye ulaĢmaktır.   

 

 

                                                 

40 
Gökhan Aydın, Marka Değeri ve Finansal Performans, Ġstanbul :Ġstanbul Sanayi Odası Yayını, 

2009, s.23. 
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Bu kurumlar faaliyetlerini tanıtmak, kamuoyu nezdinde güven kazanmak amacıyla 

markalaĢmaya çalıĢırlar. Bu amaçla oluĢturulan markanın değerinin belirlenmesi da sosyal 

olaylar karĢısında kurumun etkisinin bilinmesi açısından son derece önemlidir. Unicef, VahĢi 

YaĢamı Koruma Örgütü, Habitat gibi kurumlar kar amacı gütmeyen firmalara örnek olarak 

verilebilir.
41

 

1.2.5.Marka ile Ġlgili Temel Kavramlar     

Çok boyutlu bir kavram olan markaya yönelik temel kavramları; markanın kimliği, 

markanın kiĢiliği, markanın denkliği, markanın imajı ve markanın değeri olarak sıralamak 

mümkündür. Bu baĢlıkta, marka olgusunun daha net anlaĢılabilmesi için, markanın ile ilgili 

temel kavramlara açıklık getirilmeye çalıĢılacaktır.       

 

1.2.5.1.Marka Ġmajı 

Marka denince ilk akla gelen kavramlardan bir marka imajıdır. Tüketicinin zihninde 

oluĢan marka imajı,  marka değerini  de etkileyen önemli bir unsurdur.  

Ġmaj, ―bir kişi veya grubun, herhangi bir firma, ürün, marka, kişi ya da ülke 

hakkındaki inanç, tutum ve izlenimlerinin bütünüdür”
42

 Marka imajı, “tüketicilerin marka 

hakkındaki algılarının, duygu ve düşüncelerinin tamamı kısaca markanın çağrıştırdığı 

herşeydir.”
43

  

Ürün imajı ile marka imajı kavramları da birbiriyle karıĢtırılabilmektedir.  

                                                 

   
41

 Nathalie L.Kylander, John A. Quelch, Bernard L. Simonin, ―Building and Valuing Global Brands 

in the Nonprofit Sector‖, Nonprofit Management &Leadership, Vol:17, No:3, Spring 2007, s.265. 
42

 Howard Barich ve Philip Kotler, ―A Framework for Marketing Image Management‖, Sloan 

Management Review, Vol: 32, No:2, Winter 1991, s.94. 

43 
Perry ve Wisnom III , s.15. 
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Ürün  imajı  ile marka  imajı arasında güçlü bir bağlantı vardır. Ürün  imajı,  

tüketicilerin herhangi bir mal  kategorisi hakkındaki düĢünceleri ve hislerinin  bütünü iken; 

marka  imajı ise tüm bu ürün, markanın kimliği, kiĢiliği hakkındaki hislerin tamamını içeren 

diğer bir deyiĢle tüketicilerin marka  ile ilgili zihinlerindeki çağrıĢımların hepsini içeren bir 

bütündür. Literatürde  zaman  zaman  marka  imajı  yerine  kullanılan marka  kiĢiliği ise, 

marka imajının bir bölümü olarak  ele alınmaktadır. KiĢilikte, firma markayı tanımlar.  BaĢka  

bir  ifade  ile  marka  imajı,  marka  kiĢiliği  kavramından daha  geniĢ  bir  kavramdır.
44

   

Marka imajı kavramı, Gardner & Levy‘nin 1955 yılında yazdığı bir makalede ortaya 

attıkları bir kavramdır.
45

  

Ünlü bir reklamcı olan David Ogilvy, tüketicilerin ürünleri satın almasındaki sebebin 

sadece ürünlerin fonksiyonları olmadığını, zihinlerde markayla ilgili çağrıĢım ve algıların da 

satın alma nedeni olduğunu ifade etmiĢ, marka imajı kavramını bu Ģekilde bir nevi 

geniĢletmiĢtir.
46

 

Markaya bir kimlik verilmesi konusunda en önemli araç reklamdır fakat günümüzün 

kompleks iliĢkiler ağı göz önüne alındığında, tek baĢına reklamın marka imajı oluĢturma 

konusunda yeterli olamayacağı ileri sürülebilir.  

Marka imajı Doyle‘a göre, dört Ģekilde diğer bir ifadeyle dört farklı kaynak 

sayesinde tüketicilerin zihinlerinde yaratılır. Bunlar kaynaklar sırasıyla Ģöyledir;
 47

   

                                                 

44
 IĢıl Karpat  Aktuğlu,  Marka  Yönetimi:Güçlü ve BaĢarılı Markalar Ġçin Temel Ġlkeler,1.Baskı, 

Ġstanbul:ĠletiĢim  Yayınları, 2004, ss.34-35. 

45
 Burleigh B. Gardner ve Sidney J. Levy,―The Product and the Brand‖, Harvard Business Review, 

Vol:33, No:2,s.36. 

46
 Asuman Yalçın ve Selda Ene,‖ Online Ortamda Kurumsal Marka Ġmajının Marka Sadakati ile 

ĠliĢkisi Üzerine bir AraĢtırma‖, Marmara Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, Cilt:34,Sayı:1, 2013,s.115. 

47
 Doyle, Değer Temelli Pazarlama, s.398. 



25 

 

Deneyim:  Bir Ģekilde markayı kullanan tüketici markayla ilgili bilgi edinir. 

Kafasında imaj bu Ģekilde oluĢur.  

Kişisel  Kaynak: Aile, arkadaĢ gruplarının fikirleri ya da ürünü kullanan baĢka bir 

kiĢinin markayla ilgili kiĢiye ilettikleri bilgilerdir.   

Halk: Söz konusu marka, televizyon, gazete gibi medya organlarında görülmüĢ ya da 

tüketici raporlarındaki analizlere rastlanılmıĢ olabilir.    

Ticari kaynak: Markayla ilgili özelliklerin ve marka değerinin reklamlar, ambalaj 

özellikleri ya da satıĢ elemanları aracılığıyla tüketicilere iletilmesi ticari kaynak olarak 

adlandırılmaktadır.    

Önemli bir nokta da Ģudur ki, markalı ürünler tüketiciye vaat ettikleri yarar ve marka 

imajı birbiri ile uyumlu bir yapı sergilemelidir. Marka imajını oluĢtururken, tüketiciyi 

etkileyecek  marka adı, logo, slogan, ambalaj ve fiyat gibi her türlü unsur dikkate alınarak 

hareket edilmelidir. 

Ġyi ve güçlü bir marka imajınının ortaya çıkarılması oldukça zordur fakat bu imajın 

zarar görmesi de bir o kadar kolaydır. Ġmaj oluĢturmak için yapılan kampanyalarda markaların 

güçlü yönleri vurgulanmalı, görece zayıf bulunan yönleri ise güçlendirilmeli veya tüketicilerin 

konu hakkındaki hissiyatı bu kampanyalarla değiĢtirilmeye çalıĢılmalıdır.  
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1.2.5.2. Markaya Yönelik Tutum 

Tutumla ilgili en genel tanımlardan biri; ―herhangi bir nesneye yönelik olarak 

öğrenilen, tutarlı, olumlu ya da olumsuz davranma eğilimi‖dir.
48

 Markaya yönelik tutum, 

―müşterilerin markayla ilgili tüm duygularını veya eğilimlerini diğer bir deyişle  genel 

değerlendirmesini”ifade eder.
49

 Tüketicinin markayla ilgili tutumu sonucunda markaya karĢı 

olan davranıĢ ortaya çıkar. Tüketici davranıĢı, tüketicinin tutumlarının davranıĢa dönüĢmüĢ 

(satın alarak ya da almayarak) halidir. Markayla ilgili tutum marka imajının da bir bölümü 

olarak ele alınabilir. Tüketicide olumlu bir tutum oluĢturularak bu tutumların harekete 

geçirilmesi, marka imajının tüketiciye doğru bir Ģekilde iletilmesiyle sağlanmaktadır. Tüm bu 

faktörlerin kombinasyonuyla baĢarılı bir marka, pozitif, güçlü bir marka değeri oluĢmaktadır.  

1.2.5.3. Marka KiĢiliği 

Marka kiĢiliği kavram olarak markayı piyasadaki rakiplerinden  farklılaĢtırır.  

Kimliğin  bir  parçası  olarak  kabul  edilen  marka kiĢiliği  “markayla  bağlantılı  bir  grup  

insani  özellik‖  olarak  tanımlanmaktadır.
50

 Marka kiĢiliği ayrıca o Ģirketin çalıĢanları, 

yöneticileri ile özdeĢleĢtirilen özellikleri de içerir. Tüm markalar kendine özgü bir kiĢiliğe 

sahiptir.   

BaĢarılı markalar güçlü, kendini diğer markalardan farklı kılan bir kiĢiliğe sahiptir. 

Örneğin  Rolls Royce marka bir araba ile ilgili farklı bir kiĢilik değerlendirmesi yapılırken, 

orta sınıf bir Ford marka araba için farklı bir kiĢilik değerlendirilmesi yapılır. 

                                                 

48
 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, N.J.:Pearson Prentice Hall, 

2007,s.238. 

49 
Uztuğ, s.33.   

50
 Jennifer L. Aaker, ―Dimensions of Brand Personality‖, Journal of Marketing Research, Vol: 34, 

1997, s. 350.  
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Marka iletiĢimi çabaları ve marka  ile ilgili  deneyimler, tüketicinin markayla ilgili 

kiĢilik algısını belirlemeye  yardımcı olmaktadır. Reklamlardaki  genel  atmosferden,  oyuncu  

seçimine daha  birçok  Ģey  marka  kiĢiliğinin  oluĢumuna  katkıda bulunmaktadır.
51

 Burada 

yapılan tüm iletiĢim çalıĢmaları tüketicinin hayal gücünü etkilemeye yöneliktr.   

Güçlü Ģekilde oluĢturulmuĢ bir marka kiĢiliği, markayla tüketici arasındaki bağları 

kuvvetlendirir, bu Ģekilde marka güveni ve sadakatini arttırıp,markayı diğer markalardan 

kalıcı bir Ģekilde farklılaĢtırır.
52

 Marka sadakatinin yükselmesi gibi etkiler de ürünün marka 

değerini arttıracaktır.   

Plummer (1985), marka kiĢiliğini belirlemede tutundurma çabalarının, bu süreçte 

tüketiciye gönderilen mesajların çok önemli bir faktör olduğunu ifade etmiĢtir.
53

  

Güçlü bir marka kiĢiliği sayesinde, iĢlevsel  olarak  fazla  bir  farkı  olmasa  da  

tüketici tercih  edilen markanın  daha  iyi  olduğuna  inanmaktadır. Tüketicinin bu inancı 

geliĢtirmesi için marka kiĢiliği ile kendi kiĢiliği arasında  bir bağ kurması gerekir. Böylece 

marka kiĢiliği,  müĢteriye  kendisini  ifade  etme  fırsatı  sunmaktadır. Örneğin; Marlboro‘nun 

marka kiĢiliği bir kovboyun kiĢiliğine benzetilmektedir.   

Firma tarafından oluĢturulan marka kiĢiliği marka kimliğinin, tüketici tarafından 

algılanan marka kiĢiliği ise, marka imajının önemli bir göstergesidir.Marka  kiĢiliği  çeĢitli  

yollarla  ölçülebilmektedir.  

                                                 

51
 Güven Borça, Bu Topraklardan Dünya Markası Çıkar mı?, Ġstanbul: Kapital Medya, 2002, 

s.142.  

52
 Adamantios Diamantopoulos, Gereth Smith, Ian Grime, ―The Impact of Brand Extensions on 

Brand Personality: Experimental Evidence,‖ European Journal of Marketing, Vol:39, No:1/2, (2005), s.129. 

53
 Joseph. T Plummer, ―How Personality Makes a Difference,‖ Journal of Advertising Research, 

Vol:24:, 1985, s.31. 
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Jennifer Aaker (1997), bu kapsamda yaptığı ölçek geliĢtirme araĢtırması sonucunda 

içtenlik, heyecan, yetkinlik, sofistikasyon (üst sınıf-cezbedici) ve sağlamlık baĢta olmak üzere 

kategori olarak beĢ farklı boyuttan oluĢmuĢ, total olarak  42 kiĢilik özelliğini kapsayan bir 

ölçek geliĢtirmiĢtir.
54

 

Buna göre marka kiĢiliğinin 5 ana kiĢilik özelliği  aĢağıdaki gibi sıralanabilir: 

Ġçtenlik  (Kodak, Solo, SütaĢ), Heyecan (Porsche, Power FM), Yetkinlik  (CNN, IBM), 

sofistikasyon (Mercedes, Vakko), Sağlamlık (Levi‘s, Marlboro) olarak beĢ ana grup altında 

toplanmıĢtır.
55

  

Marka değeri açısından marka kiĢiliğine bakarsak; eğer marka kiĢiliği baĢarılı bir 

Ģekilde hazırlanmıĢsa, marka değerinin sunumu daha güçlü olacaktır. Ayrıca marka  imajının 

da daha net olarak ortaya çıkması açısından marka kiĢiliği büyük önem taĢımaktadır. 

1.2.5.4.Marka Kimliği  

Marka kimliği, marka sahibinin bakıĢ açısıyla oluĢturulan marka kavramıdır.  

Aaker‗a  göre marka kimliği,  ―marka  uzmanının meydana getirmek ve  devamlı 

kılmak  istediği  marka  çağrışımlarının benzersiz  bir  seti”dir.
56

  

 

 

 

 

                                                 

54
 Jennifer L. Aaker, s. 347.  

55
 Borça, Bu Topraklardan Dünya Markası Çıkar mı?, s.126.    

56 
Aaker, Güçlü Markalar Yaratmak, s.68. 
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Aaker‘a (2009) göre  marka kimliği, esasen dört bakıĢ açısı etrafında toplanmıĢtır.
57

  

Ürün olarak marka (ürünün özellikleri markanın kapsama alanı, markanın 

kalitesi/değeri, nerede kullanıldığı, kimin kullandığı, menĢei): Ürün ile ilgili genel algının 

markayı tercih etme ve satın alma kararı ile direkt ilgili olmasından dolayı kimliğin önemli bir 

bileĢenini oluĢturmaktadır.  

Kurum olarak marka (kurum özellikleri, yerel/küresel): Marka bazı açılardan ürün 

özellikleri olarak ifade edilirken bazı yönleri ile de 

kurum özellikleri olarak açıklanmaktadır. Kimliğin diğer bileĢenlerinin kurum 

özellikleri ile uyumlu olması gerekmektedir.  

Kişi olarak marka (marka ile müĢterinin iliĢkileri, markanın kiĢiliği): Kimliğin 

önemli bir parçası marka kiĢiliğidir. Diğer parçaları gibi marka kiĢiliği de marka kimliğini 

tüketicinin gözünde farklılaĢtırır.   

Sembol olarak marka (görsel imgeler ve marka geçmiĢi): Semboller ise markanın 

görsel kimliği, markanın geçmiĢ deneyimi ve yarattığı etkilerin zamanla bir kimlik kazanması 

sonucunda oluĢmaktadır. 

Ürün, kurum, kiĢi ve sembol olarak markanın tanımlanması, markanın 

konumlandırılması ve markanın pazarla iletiĢiminin gerçekleĢtirilmesi marka kimliği 

sisteminin parçaları olarak değerlendirilmektedir. 

Markanın fikri, inançları ve kalitesi marka kimliği ile temsil edilir.  Marka kimliği ile 

markanın müĢterilere yönelik vaadi sunulur ve müĢteriler arasındaki iliĢkinin kurulmasına 

yardımcı olunur.  

 

                                                 

57 
Aaker, Güçlü Markalar Yaratmak, s.84. 
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Birbirine yakın duran iki kavram olan marka kimliği ve marka kiĢiliği arasındaki 

iliĢkiye bakarsak;  marka kimliği, marka  kiĢiliğini, marka  imajı  oluĢturma  çabalarında 

farklılaĢmayı  sağlamak  amacıyla stratejik  bir araç olarak kullanabilir. Burada marka kiĢiliği, 

kimliğin bir parçası olarak değerlendirlmektedir.
58

  

Marka kimliği ve marka imajı arasındaki farkı ele aldığımızda; kimlik, markanın 

vizyonunu, genel olarak ruhunu yansıtmaktadır. İşletmenin müşteriye yolladığı mesaj kimlik, 

müşterinin aldığı mesaj ise imajdır. Bu durumda marka kimliği ile marka imajının uyumu, 

iĢletmenin mesajı baĢarılı ilettiğinin bir göstergesidir. Aslen markayı meydana getirmek ve 

yönetmek için marka kimliği stratejik bir araçtır. Doğru ve etkili bir marka kimliği tasarlamak 

ve de bunun iletiĢimini iyi yapmak baĢarılı bir marka yaratmanın ön koĢuludur.  

1.2.5.5.Marka Yönetimi        

Yoğun rekabet, ürünler arasındaki farklılıkların yok denecek kadar azalması 

markalama çalıĢmalarının önemini arttırmıĢtır. Buna bağlı olarak da marka yönetimi gündeme 

gelmiĢtir. Marka yönetimi, pazarlama fonksiyonunun bir parçası olarak  ele alınır.
59 

Marka  

yönetimi, markaların doğru hedef kitlelere doğru kimlik stratejileri ile ulaĢtırılmasına imkan 

tanımaktadır. 

Marka yönetimi sistem olarak ilk kez Procter & Gamble firmasında 1931 yılında 

uygulanmaya baĢlanmıĢtır. Örgütlenme Ģekli olarak marka yönetim sisteminin popüler olması 

ise 50‘li yılların sonrasına rastlar. Bu konu Türkiye‘de ancak 90‘lı  yıllarla beraber önem 

kazanmıĢtır.
60

  

                                                 

58
 Leslie De Chernatony, Frenceska Dall‘Olmo Riley, ―Defining a Brand: Beyond the Literature with 

Experts Interpretations‖,  Journal of Marketing Management, Vol: 14,No:5, 1998,s. 433.    

59 
Aktuğlu,s.46. 

60 
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Marka yönetimi, öncelikle marka  farkındalığını sağlama, marka için bir imaj 

yaratmayı sonrasında ise bu imajı güçlendirip, diğer  etkenlere karĢı dayanıklı hale getirmeyi 

hedeflemektedir.
61

  

Marka yönetim sürecinde birçok stratejik karar alınmaktadır. 

Marka yaratma süreci ile ilgili bölümde  de bahsettiğimiz üzere öncelikle pazar 

analizi yapılarak, pazar ve varolan rakiplerin konumu hakkında bilgi elde edilir. Bu bilgiler 

sayesinde de marka adı ve  görsel kimliği ile ilgili  marka kararları ve uygun marka stratejileri 

belirlenebilmektedir.  

Firmaların marka yönetimi, söz konusu firmaya özel kültüre ve kimliğe  uygun bir 

organizasyonla ve firmaya uygun bir marka anlayıĢı ile gerçekleĢtirilmektedir.
62

  

Bu sebeple bazı firmalarda bir marka yöneticisi markayı yönetirken, bazı firmalarda 

bu görev pazarlama müdürleri, genel müdürler veya ürün müdürleri tarafından ifa 

edilmektedir. Bu da firmaların markaya farklı bir Ģekilde yaklaĢmalarını beraberinde 

getirmektedir. Örneğin çokuluslu Ģirketlerde, marka yöneticileri oldukça önemli bir 

pozisyondadır ve pazarlama sürecinin her aĢamasında yer alır. 

Bu süreçle ilgili marka  yönetim  modelleri  geliĢtirilmiĢtir.  Tüm  bu modellerin  

temelinde,  markanın  tüketicilerle  iletiĢim  kurmadan  önce  üst  bir  stratejik çerçevenin 

değerlendirilmesi gerekliliği yatmaktadır. ÇalıĢmamız marka değeri ile igili olduğu için 

yönetim modellerinin ayrıntısına girilmeyecektir.  
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                                          ĠKĠNCĠ  BÖLÜM 

          MARKA DEĞERĠ  VE DEĞERLEME YÖNTEMLERĠ 

 

2.1.Marka Değeri Kavramı   

Marka  değeri,  1980‘li  yıllarda  ortaya  çıkmıĢ  ve  1990‘larda  önem kazanmıĢ bir  

kavramdır. 90‘ların ortaları ile birlikte bu konu akademisyenlerin de ilgi alanına girmiĢtir. 

Aslında yüzyıl önce dahi bilinen markalar olmasına  rağmen, marka değerini tespite 

yönelik  çalıĢmaların 1980‘li yılların sonlarında baĢlamasının sebebi; Ģirketler arasındaki 

birleĢme ve satın almalarda, defter değerleri ile borsa değeri arasındaki farkın maddi olmayan 

varlıkların ne kadar önemli olduğunu göstermesidir. 1950‘lerde tüm varlıkların yaklaĢık 

%80‘ini oluĢturan maddi duran varlıklar, 2000‘li yıllarda önemini giderek kaybetmiĢtir.
63

  Ġlk 

marka değeri çalıĢması 1988 yılında bir  Ġngiliz  Ģirketi  olan  Ranks  Hovis  McDoughall için 

Interbrand firması tarafından yapılmıĢtır. ġirketin markasını değerletmesindeki  amaç,  

kendisini  satın  almak  isteyen  Goodman  Fielder  Wattie ġirketi‘nin önerdiği tutarın, olması 

gerekenden düĢük olduğu yönünde hissedarlarını ikna edebilmekti.Yapılan çalıĢma 

sonucunda, Ranks Hovis  McDoughall‘ın kendi yarattığı ve birleĢme ya da satın almalar 

sonucu elde ettiği markaların değeri 678 milyon £ olarak belirlenmiĢtir.
64

                                                             

Bu Ģirketin kullandığı yöntemle belirlenen marka değerinin Londra Borsası 

tarafından kabul edilmesi diğer Ģirketlerin bu konuya ilgisini artırmıĢtır.  

                                                 

63
 Jan  Lindemann, The Financial Value of Brands, in Brands and Branding, Ed.Rita Clifton, John 

Simmons, London: Profile Books Ltd.,2003, s.28.  

 

64
 Peter  H.  Farquhar,  Julia  Y.  Han,  Yuri  Ijiri,  ―Brands  on  The  Balance  Sheet‖,  Marketing 

Management, Vol:1, No:1, 1992,s.16.  
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ġirket birleĢme ve satın almalarında oransal olarak önemli bir artıĢ yaĢanmıĢ, 

Ģirketler bilançolarında yer alan bedellerin çok üzerinde tutarlar marka değerine istinaden 

ödenmiĢtir.  Böylece ortaya çıkan bu yüksek bedeller marka değerinin  maddi olmayan bir 

varlık olarak Ģirketler tarafından önemsenmesini sağlamıĢtır.
65

 Bu Ģekilde marka değerinin 

öneminin firmaların üst yönetimleri tarafından algılanmasından sonra Canada-Dry ve 

Colgate-Palmolive gibi çokuluslu firmalar da organizasyon yapılarında marka değeri 

yöneticisine yer vermeye baĢlamıĢlardır.
66

  

Marka  değeri  böylece  Ģirketlere rekabet avantajı kazandıran önemli bir faktör 

konumuna gelmiĢtir.  

Marka  değeri  kavramı ise,  ilk  kez  1979  yılında  Srivinasan  tarafından yayınlanan 

makalede geçmiĢtir ve markanın, üründen bağımsız olarak kendi katma değeri (fayda) olduğu 

belirtilmiĢtir.
67

 Leuthesser de,  1988 yılında Marketing Science Institute‘da yayınlanan 

makalesinde marka değerine değinmiĢtir.
68 

 

Peter Farquhar‘ın 1989 tarihli ―Managing Brand Equity‖ adlı makalesi, marka 

değerine iliĢkin kavramların ve yaklaĢımların belirlenmesinde ilk çalıĢmalardan biridir. 

Peter  Farquhar için marka değeri, markaların ürüne sağladığı katma değerdir.
69

  

                                                 

65 
Mehmet Marangoz, ―Tüketici DavranıĢı Temeline Göre Marka Değerinin Ölçülmesine Yönelik Bir 

AraĢtırma‖, ÖNERĠ Dergisi, Sayı:28, 2007, s.87. 

66
 Walfried Lassar, Banwari Mittal and Sharma Arun, ―Measuring Customer-Based Brand Equity‖, 

Journal of Consumer Marketing, Vol: 12, No:4, 1995, s.11. 

67
 Kemal Emre Nam,  Marka Değeri Hesaplama Tekniklerinin Ġncelenmesi ve Uygulamalı Olarak 

KarĢılaĢtırılması, YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Ankara: Gazi Üniversitesi S.B.E, 2010,  s.44. 

68
 Wood, s.663. 

69
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Sonrasında marka değerine yönelik literatüre bakıldığında, çalıĢmalar çoğunlukla, 

kavramın tanımlanması,marka değerini belirleyen boyutların belirlenmesi ve tanımlanması ve 

de farklı yaklaĢımların sunulması ile ilgili olmuĢtur.  

Farklı yaklaĢımlar sebebiyle üzerinde uzlaĢılan ortak bir tanım da ortaya çıkmamıĢtır.    

Marka  değeri  tespitinin  önem  kazanması  görüldüğü  üzere  finansal  temelli  

ihtiyaçlar sonucunda olmuĢtur. 1990‘larda ise bu konu pazarlama literatüründe yer almaya 

baĢlamıĢ böylece bu kavram hem finans hem de pazarlama  literatüründe yer alan önemli bir 

kavram haline gelmiĢtir.   

Yükselen maliyetler, artan rekabet, değiĢkenlik gösteren talep düzeyi karĢısında 

Ģirketler pazarlama harcamalarının etkinliğini arttırma gereksinimi  duymuĢlar  ve  daha  iyi  

stratejik  kararlar  verebilmek, hedef pazar seçimini daha iyi yapabilmek ve ürün 

yerleĢtirmede daha baĢarılı olmak için tüketici bakıĢ açısına daha çok önem vermeye 

baĢlamıĢlardır.
70

  

Bu nedenle literatür tarandığında marka  değeri için finansal temelli ya da tüketici 

temelli yaklaĢımı benimseyen birçok değiĢik tanımın ortaya konduğu  görülmektedir.   

Finansal yaklaĢımda, marka değeri, finansal pazarların değerleme tekniklerinden elde 

edilen bir kavram olarak görülmektedir.  

Finansal bir bakıĢ açısıyla marka değerine yaklaĢan Simon ve Sullivan‘da marka 

değeri, ―Firmaya markalara yatırımından dolayı gelen ve gelecek olan ek nakit akışlarının 

toplamıdır‖.
71

  

                                                 

70
 Keller, ―Conceptualizing, Measuring and   Managing Customer-Based Brand Equity‖, s.8.  
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Kaas  ve  daha  sonra  Sattler,  finansal  yönü  ağır  basan tanımlamalarında marka 

değerini, “Markanın sayesinde sağlanabilecek gelecekteki tüm finansal kazançların  

günümüzdeki değeri‖ olarak  açıklamıĢlardır.
72

  

Bu yaklaĢımla markanın toplam değerinin finansal olarak tahminidir. Bu tanımda 

―tahminidir‖ kelimesini kullanmak doğrudur, çünkü markanın değeri hesaplanırken markanın 

değerini oluĢturan soyut unsurların da hesabı önem kazanır. Bu açıdan sadece finansal yönünü 

ele alırsak eksik bir tanımlama yapmıĢ oluruz.   

Tüketici  temelli  marka  değeri yaklaĢımında ise; marka değeri tüketicilerin  

markaya  atfettikleri değerdir. ĠĢletmenin  marka  yaratma  sürecinde  ürüne  eklediği  

değerler, tüketiciye  enformasyon olarak iletilir ve tüketici zihninde marka değerinin oluĢması 

sağlanır. Tüketici bakıĢ açısını esas alan yaklaĢımda  ise marka değerine, markanın tüketici 

davranıĢlarında yarattığı ayırt edici etki olarak bakılır. 

Bu yaklaĢımda, nesnel ölçütlerden çok, tüketici algıları ön planda olup, tüketicinin 

tercihleri, markaya yönelik tutum ve bağlılıkları marka değerinin tanımlanmasında temel 

oluĢturur.   

Marka değerine tüketici açısından yaklaĢan ve bu alandaki en önemli 

araĢtırmacılardan biri  olan David Aaker‘ın  (1991,1996) tanımına  göre  marka  değeri;  “Bir  

işletmenin  değerini ya da o  işletmenin tüketiciye ürün ve hizmetle sağladığı değeri artırıcı  

veya azaltıcı marka varlıkları ve de yükümlülüklerinin tamamıdır.‖
73
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Tüketici temelli marka değeri üzerinde duran Keller‘a (2003) göre marka değeri; 

“Marka  bilgisinin,  tüketici  ya  da müşterinin  o markanın pazarlanması  karşısındaki  

tepkisi  üzerinde  oluşan  farklılaştırıcı  etkisidir.”
74

  

Bu yaklaĢımla marka değerini ele alan Vazquez  vd.‘e (2002) göre marka  değeri;  

―Markanın  kullanımı  ile  tüketicinin kazandığı  sembolik  ve de  fonksiyonel yararların 

toplamıdır.”
75

 

Yoo ve Donthu‘ya (2002) göre marka  değeri; ―Markanın tercih edilebilirliğini 

arttıran, birleşme ve satın alma kararını etkileyerek şirket değerini  arttıran,  hisse  senedi  

değerine  olumlu  katkı  yapan  ve  bir  marka  isminin genişleyebilmesine olanak tanıyan  bir 

unsurdur.‖
76

   

Lin ve Kao‗ya (2004) göre; ―Marka değeri tüketicilerin, satın alma sırasındaki 

kararına güven duygusunu artırır ve tüketicide memnuniyet yaratır.”
77

   

Bu konuyla ilgili Davis (1995) de, tüketici temelli marka değerini ―Bir markanın 

şirketine yapabileceği potansiyel katkılar” olarak tanımlamıĢ, finansal esaslı marka değerini, 

tüketici temelli marka değerinin çıktısı olarak görmüĢtür.
78
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Feldwick (1996) ise marka değerinin değiĢik anlamları arasında bir sınıflandırma 

yaparak  yaklaĢımları basitleĢtirmek istemiĢtir. Bu sınıflandırmalar sırasıyla;
 79

    

Ayrı bir varlık olarak bir markanın toplam değeri- Bilançoda gösterilirken veya 

satılırken, 

Marka sadakatinin ölçümü 

Tüketicilerin markayla ilgili inanış ve tutumlarının tanımıdır.   

Ġlki finansçılar tarafından marka değeri olarak adlandırılırken, ikincisi ve üçüncüsü 

pazarlamacılar tarafından marka değeri olarak adlandırılmaktadır.  

Burada  literatürde marka değeri yerine kullanılan bir kavram olan marka denkliğine 

de değinmek gerekir.  

Marka  değeri  için kullanılan,  ―Brand Equity‖ ve ―Brand Value‖ kavramları burada 

önemlidir. Ġki kavram da birbirine çok yakın olmalarına rağmen, ―Brand Equity‖ kavramı 

Türkçe‘de marka denkliği, tüketici temelli marka değeri, marka ederi, marka sermayesi  

olarak  kullanılmaktadır. ‗Brand Value‘ ise yine dilimize marka değeri veya marka ederi 

olarak çevrilmekte ve kullanılmakta olup markanın finansal olarak değerini ifade etmektedir.  

DeğiĢik kaynaklarda bu iki kavramı birbirinden ayırmak için farklı tanımlar 

yapılmıĢtır.       
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Örneğin Schultz‘a göre, marka değeri, marka ederi, markanın finansal değeri olarak 

Türkçe‘de karĢılık  bulan  ―Brand Value‖ kavramı, Türkçe‘ye marka sermayesi, marka 

denkliği, tüketici temelli marka değeri, marka ederi olarak çevrilen ―Brand Equity‖nin  

sonucu olarak görülebilir. (Brand Valuation) marka değerleme kavramı ise, markanın finansal 

olarak değerinin tahminini içermektedir.
80

  

Srivastava ve Shocker (1991) ise, tüketici temelli marka  değerinin (brand equity), 

marka gücü (brand strength) ve finansal temelli marka değerini (brand value) kapsadığını  

söylemiĢtir.
81

  

Burada ‗Brand Equity‘ kavramının daha genel bir ifadeyi yansıttığı  söylenebilir 

fakat literatürde farklı terimlerin kullanılması bir kavram karmaĢası yaratmıĢtır. Bu sorunun 

aĢılması ve bir bütünlük oluĢturulması amacıyla, bu çalıĢmada tüm bu kavramların yerine  

literatürdeki  yaygın  kullanımı  da  dikkate  alınarak  ―marka  değeri‖  kavramı  tercih 

edilmiĢtir.  

Tüketicinin davranıĢının tüketici temelli marka değerine ve buradan da finansal 

marka değerine geçiĢinin kavramsal çerçevesi aĢağıdaki Ģekilde görülmektedir.  
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ġekil 1: Marka değeri kavramsal çerçevesi 

Kaynak: Munish Kumar Tiwari, ―Separation of Brand Equity and Brand Value‖, Global Business 

Review,Vol:11, No:3, 2010, s.433. 

Görüldüğü  gibi finansal ve tüketici temelli yaklaĢımlar aslında birbiriyle 

bağlantılıdır. Bu sebeple ― marka değeri‖ kavramını tek bir yaklaĢımla değerlendirmek 

kavramı tam olarak tanımlamamızı engel olur.  

Bütün bu geliĢmeler ıĢığında birçok akademisyen ve uzman bu alanda çalıĢmıĢ, bir 

dizi marka değerlendirme yöntemi geliĢtirilmiĢtir. Bugün her alan kendi kullanım amacına  

göre  marka  değerini  belirlemeye  çalıĢmaktadır. Ayrıca bu alanda artan ihtiyaç sebebiyle 

birçok danıĢmanlık firması ortaya çıkmıĢ, mevcut firmalarda bu konuda çalıĢmaya 

baĢlamıĢtır.  

Bu bölümde de öncelikle marka değerinin oluĢturulması, önemi,bileĢenleri ve 

kullanım alanları ele alınacak sonrasında da marka değeri tespiti açısından finansal temelli, 

tüketici temelli ve bu ikisinin bir araya geldiği yaklaĢımlar incelenecektir. 
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2.1.1.Marka Değerinin OluĢturulması ve Önemi  

Farquhar, marka değeri oluĢturmanın üç temel yolu olduğunu belirtmektedir. Bunlar 

marka değerinin meydana getirilmesi, hat geniĢlemesi ya da satın alma Ģeklinde olmaktadır:
 82

     

Meydana  getirmek:  Kaliteli  bir  ürün  ile  olumlu  bir marka imajının  yaratılması 

veya mevcut marka imajının geliĢtirilmesiyle meydana getirilebilir.  

Hat geniĢlemesi:  Firmalar,  mevcut  marka  isimlerini  diğer  ürünlerine yaymak  

için  kullanırlar. Örneğin; Coca Cola markası Diet Cola, klasik Cola ve diğer birçok içeceği 

içinde barındırır.    

Lisans Alımları: Bu yöntemin en  yaygın  kullanılıĢı  bir  baĢka  firma markasının  

veya ürünlerinin  lisanslarının  satın alınmasıdır. Bu yöntemde, lisansı  satın  alınan marka 

ürünleriyle arada bir uyum olması, fayda ve kar transferlerinin yapılabilmesi,  bu  yöntemle  

marka  değerinin  arttırılmasında  da  baĢarıyı  belirleyen faktörler olmaktadır.  

Burada markanın meydana getirilmesi ve satın alınması seçenekleri arasından 

hangisinin seçileceği ise  Doyle‘a göre, Ģirketin hedefleriyle ilgilidir.  

Genelde marka yaratmayı seçen Ģirketlerin öncelikli hedefi pazarda payını 

artırmaktır. Öncelikli hedefi finansal kar elde etmek olan bir Ģirketse, markayı satın almayı 

tercih etmektedir. Örneğin Japon Ģirketleri için öncelikli hedef pazar payını artırmaktır. Bunun 

da ancak güçlü markalar yaratarak olacağına inanırlar. Ġngiliz Ģirketleri ise daha çok finansal 

hedeflere odaklıdır. Bu nedenle de bu tip firmalar genelde,  markayı yaratmak yerine satın 

almayı tercih ederler.
83

  Bakıldığında   burada ana amaç yüksek bir marka değeri elde etmek 

ve bu durumu devam ettirmektir.   

                                                 

82
 Farquhar, ―Managing Brand Equity‖, ss.29-32. 

83
 Peter Doyle, ―Building Successful Brands: The Strategic Options‖, Journal of Marketing 

Management, Vol: 5,No:1, 2010,s.90.  
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Yüksek bir marka değeri  finansal olarak daha tahmin edilebilir bir nakit akıĢına 

olanak vermektedir. Yüksek hatırlanma oranı ve marka sadakati tutundurma maliyetlerini 

azaltıp, pazar payını artırarak yüksek fiyatlama yapılmasına olanak vermektedir. Marka 

değeri, müĢterilerin fiyatlara karĢı olan hassasiyetini azaltır talep elastikiyetini etkileyip genel 

hasılatı arttırmaktadır. Bu durum da nakit akıĢını artırmaktadır.
84

  

Nihai tüketicilerin, marka sayesinde taleplerinin artması, dağıtım kanalı üyelerinin 

ürüne yönelik taleplerini de arttırır. Yüksek bir marka değeri, firmanın distribütör ve dağıtıcı 

Ģirketler karĢısında pazarlık gücünü de yükseltmektedir. Dağıtıcılar, pazara değerli bir marka 

sunarak satıĢlara dair olumsuz riskleri ortadan kaldırabileceklerini düĢünürler.
85

  

ÇalıĢanlar tarafından bakıldığında, marka değeri yüksek bir Ģirketin kaliteli insan 

kaynağıyla çalıĢma Ģansı daha yüksektir.  

Bunun yanında değerli bir marka, kriz ortamında ya da değiĢen tüketici istekleri 

karĢısında firmanın ayakta kalmasına katkı yapar. Marka  isminin yüksek güvenilirliği 

firmaya marka geniĢlemelerini kolayca gerçekleĢtirebilme  imkanı sunar.  

Her  türlü  bireysel  ve kurumsal yatırımcı, yatırım kararı verirken marka değerini 

bilmeye ihtiyaç duymaktadır. Halka arz  durumunda da  marka değeri finansal açıdan 

bilinmesi gereken önemli bir veridir.  

 

                                                 

84
 Brand Equity, http://www.netmba.com/marketing/brand/equity/ (04.12.2012).   

85
 Marangoz, s.88. 
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Marka değeri yüksek olan Ģirketlerin, hisse senetlerinden iyi bir kazanç elde edeceği 

de bir gerçektir.
86

 Örneğin; Parkhurst‘ün 2002 yılındaki çalıĢmasında boğa piyasasında güçlü 

markalara sahip firmaların hisse senetlerinde markalarının değerleri sayesinde %5 ile %7 

arasında değer artıĢı olduğu ifade edilmiĢtir
.87

  

Burada iĢleyiĢ marka değerinin mevcut veya gelecekteki nakit akımlarını artırarak 

Ģirket değerini olumlu yönde etkilemesi bunun da hissedar değerini arttırması Ģeklinde 

olmaktadır.   

2.1.3.Marka Değerinin Kullanım Alanları  

Uygulamada marka değerinin kullanım alanı stratejik marka yönetimi ve finansal 

iĢlemler olmak üzere iki ana kategoride toplanmaktadır.88 Bu ayrıma göre marka değerinin 

baĢlıca kullanım alanlarını inceleyecek olursak;   

• Satın  Almalar  ve  BirleĢmeler:  ġirket satın alımlarında ve birleĢmelerinde 

marka  değerinin  belirlenmesi hem alan hem de satan taraf için çok önemlidir. Bu 

hesaplamalar doğru bir Ģekilde yapılmazsa Ģirketi alanlar ya da birleĢmenin tarafları zarar 

görür. 

 

                                                 

86
 R. Cooksey, Pappu Ravi, G. Quester Pascale, “Consumer-Based Brand Equity:  Improving  the  

Measurement  –  Empirical  Evidence‖,  Journal  of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 3,2005, s. 

143.        

87 Jeffrey Parkhurst, Leveraging Brand to Generate Value, Chapter  18, From Ideas to Assets: 

Investing Wisely in Intellectual Property, Ed: Bruce M.Berman, New York :John Wiley&  Sons, 2002, s.395-

398. 

88
 Lindemann,  s.39. 
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• Sermaye  Piyasalarından  Borçlanma:  Marka değerinin bilinmesi sermaye 

piyasası ve diğer finans çevreleri için önem taĢımaktadır. Marka değeri artarsa hisse sahibinin 

de kazancı artar, hisselerinin değeri artar. Ayrıca, bankacılar için marka değeri, birinci 

derecede bir kredibilite ölçeğidir. Halka arzlarda önemli bir destek unsuru olarak 

kullanılabilir.
89

  

• Lisans SözleĢmeleri: Burada marka sahibi, bir baĢka iĢletmeye, markasının bir 

bedel karĢılığında kullanım hakkını vermektedir. Bu bedel hesaplanırken marka değerinin de 

bilinmesi gerekmektedir.
90

  

• Franchising  AnlaĢmaları: Franchise sözleĢmesi bir iĢletim sözleĢmesidir. Saf 

lisans sözleĢmesinden farklıdır. Burada franchise sözleĢmeleri, lisans unsurunu da içinde 

barındıran daha geniĢ bir haklar ve yükümlülükler demeti olarak  karĢımıza çıkmaktadır.
91

 Bu 

anlaĢmalarda marka değerinin hesaplanması, hem markanın kullanım hakkını satan hem de 

alan açısından gereklidir. Çünkü franchising değeri, markanın ileride gelir getirebilme 

kapasitesine bağlıdır.  

• Yatırımcılarla  ĠliĢkiler:  Yatırımcılar,  markaya  sahip  olan  Ģirkete  yatırım 

yaparken,  riskler  alırken,  markanın  değerini  görmek  isterler  ve  marka  ne kadar  

değerliyse  Ģirkete  olan  destekleri  de  o  kadar  artar.   

                                                 

89
 Muhterem Ġlgüner, ―Marka Değeri; BaĢarının En Önemli Göstergesi‖, Çerçeve Dergisi, Cilt:17, 

Sayı: 52, 2009,s.174. 
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 Yüksel ve Mermod, s.70.  
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 Lisans verme ile Franchising Arasındaki Farklar, http://www.franchise-

net.com.tr/TR/Girisimciler-icin/Franchise-Know-How/Bilmeniz-Gerekenler/Yasal-Deerlendirme-

ekli/E1110.htm?b=1, (11.10.2014). 
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• Davalar:  Marka  değeri  vergi  ya  da  marka  hakları  ile  ilgili  davalarda  da 

kullanılabilir. Örneğin iflas durumunda bu değerin belirlenmesi gerekli bir iĢlemdir.
92

 

• Firma Marka Yönetim Stratejilerinin Değerlendirilmesi : Marka değeri, marka 

yönetimi stratejilerini de etkilemektedir. Marka değeri ölçülerek, pazarlama stratejileri ve 

marka yönetim politikaları sınanmıĢ olur.
93

 

Marka değerinin bilinmesi Ģu yönlerden marka yönetim politikalarına destek olur:
94

 

 Pazarlama  Bütçesinin  Dağıtılması ve Marka Portföyünün Değerlendirlmesi:  

Marka değerinin ölçümü sayesinde stratejik pazar planlaması ilgili kararlar daha sağlıklı 

alınabilir. Ayrıca bu sayede eğer bir  marka  portföyü varsa bu sağlıklı bir Ģekilde  

değerlendirilir ve  hangi markalara daha fazla kaynak ayrılması gerektiği belirlenir.  

Reklam çalışmalarının başarısının ölçülmesi: Markanın tüketici zihnindeki algısal 

değeri o markanın ne denli tercih edilir olduğunun da ifadesi anlamını taĢır.  

Marka  ve  Pazarlama  Bölümünün Performansının  Ölçülmesi:  Marka  yöneticisi  

ve pazarlama  bölümünün  performansını  da  daha  doğru  değerlemek mümkün olacaktır.  

Sonuç olarak markaya bugüne kadar yapılan yatırımlardan ne tür sonuçlar alındığının 

ortaya çıkarılması ve markanın gelecekte alacağı pozisyonun tanımlanması için markayla 

ilgili doğru ölçümlemelerin yapılması gereklidir.  

 

                                                 

92 
Yusuf Kaya, Marka Değerleme Metotları ve Bu Metotların Kullanımında Sermaye Piyasası 

Mevzuatı Açısından Çıkabilecek Sorunlar, Yeterlilik Etüdü, Sermaye Piyasası Kurulu Denetleme Dairesi, 

2002,s.30.   
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 Ġlgüner, s.174. 
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2.2.Marka Değeri BileĢenleri  

Marka değerinin temelini ya da kaynaklarını neyin oluĢturduğuna bakarsak marka 

değeri bileĢenlerine ya da boyutlarına ulaĢırız.  

Bu araĢtırmalarda temel olarak Aaker (1991, 1996) veya Keller‘ın (1993) 

oluĢturduğu marka değeri ile ilgili kavramsal modellerden yararlanılmaktadır. 

Aslında bakıldığında söz konusu modeller marka değeri bileĢeni olarak aynı 

faktörleri ele almaktadır. Ancak değiĢik modellerde bu bileĢenler farklı farklı isimler altında 

ifade edilebilmektedir. Örneğin; çağrıĢım faktörünü Aaker (1991,1996) tek baĢına ele 

almaktadır.
95

 Keller‘da (1993) ise marka çağrıĢımı, marka imajı alt baĢlığının kapsamında 

bulunmaktadır.
96

 Atılgan‘ın (2005) çalıĢmasında literatür taraması ile çalıĢmalarda kullanılan 

marka değerine ait bileĢenler listelenmiĢtir.
97

  

Bu bileĢenler arasında güvenilirlik ve markaya karĢı tutuma değinmek gerekir. 

Güvenilirlik, Lassar ve Diğerleri (1995) tarafından, tüketicinin firmaya ve firmanın 

faaliyetlerinin tüketicinin yararına olduğunu belirten firma iletilerine olan güveni olarak 

tanımlanmıĢ; tüketicilerin güvendikleri markalara yüksek değer verdikleri savunulmuĢtur.
98

 

Bu bileĢen üçüncü bölümde ayrıntılı olarak ele alınacaktır.   

 

                                                 

95
 Aaker, Güçlü Markalar Yaratmak, s.7. 

96
 Keller, ―Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 

Equity‖, s.5. 

  
97

 Eda Atılgan, Marka Değeri Belirleyicilerinin  Uluslararası Analizi,  YayınlanmamıĢ Doktora Tezi, 

Akdeniz Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, 2005, s.49. 

 

98 
Lassar, Mittal and Sharma, ss: 11-19. 
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Marka tutumu, Faircloth ve Diğerleri (2001) tarafından marka imajı ve marka değeri 

üzerinde belirleyici rol oynayan bir boyut olarak ele alınırken, tüketicilerin ürünleri 

algılamalarında filtre iĢlevi gördüğü öngörülmektedir.
99

 Bu bileĢen halihazırda birinci 

bölümde ele alınmıĢtır. 

Ancak literatür taraması yapıldığında, Aaker‘ın (1991, 1996) marka değeri kavramsal 

modelinde önerilen farkındalık, algılanan kalite, sadakat ve çağrıĢım olarak adlandırılan 

bileĢenlerin dörtlü ayrımının  birçok araĢtırmacı (Motameni ve Shahrokhi, 1998; Low ve 

Lamb Jr., 2000; Prasad ve Dev, 2000; Yoo ve Donthu, 2001) tarafından kabul edilmiĢ ve 

çalıĢılmıĢ olduğu görülmektedir. Tüketici temelli marka değerinin oluĢumunu anlayabilmek 

için Aaker (1991, 1996) modelinde ortaya konan bu bileĢenler ayrıntılı bir biçimde ele 

alınacaktır.  

2.2.1.Marka Farkındalığı (Bilinirliği)    

Farkındalık bir markanın tüketicinin belleğinde ne kadar güçlü yer aldığını gösterir.  

Marka farkındalığı iki Ģekilde gerçekleĢmektedir: tanıma ve hatırlama. Tanıma, 

müĢterinin ürünü rafta gördüğünde tanıması anlamına gelirken; hatırlama, hedef müĢterinin 

önceki satın alıĢlarını anımsayarak o ürüne yönelmesidir.
100
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 James B. Faircloth, Louis M Capella, and Bruce L. Alford, ―The Effect of Brand Attitude and 

Brand Image on Brand Equity‖, Journal of Marketing Theory & Practice, Vol:9,No:3, 2001, ss.61-76. 
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Marka farkındalığı tüketicinin söz konusu markayı farklı Ģartlarda da 

tanıyabilmesidir.
101

 Burada tüketicinin markanın ismini hatırlaması Ģart değildir, tüketici 

sadece markanın reklamını, sloganını, raftaki yerini de hatırlasa bu tanıma olarak 

değerlendirilir.  

Genel olarak, burada mümkün olan en yüksek farkındalık amaçlanır. Bu, tüketicinin 

markayı kendiliğinden hatırlayabilmesi (yardımsız hatırlama) demektir. Bu çerçevede ―X 

kategorisindeki hangi markaları tanıyorsunuz‖ gibi bir soru yöneltilir. Yardımlı marka 

hatırlaması tüketicinin, direkt olarak o markayla karĢılaĢıp karĢılaĢmadığını anlamayı 

hedeflemektedir. Bu amaçla tüketiciye ―A markasını tanıyor musunuz?‖ gibi sorular 

sorulmaktadır. Marka ismi dıĢında bir done tüketiciye verilmediği için yardımlı marka 

hatırlaması ile markayı tanıma genel olarak aynı Ģeyi ifade etmektedir.
102

   

Görüldüğü üzere, farkındalık yaratmak, hem tanıma hem hatırlama sağlamak olmak 

üzere iki görevi içermektedir. Pazarlama çabaları da buna yönelik sürdürülmektedir.  

Farkındalık seviyelerinde tüketici öncelikle markadan haberdar olmaz sonra sırasıla 

markayı tanır, markayı hatırlar ve en sonunda o marka ilk akla gelen marka olur.
103

 

                                                 

101
 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,  

s.64.   

102
 Giep Franzen, Reklamın Marka Değerine Etkisi, Ġstanbul: MediaCat Yayınları,2005, s.49. 
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 Aaker,  Marka  Değeri  Yönetimi:  Bir  Marka  Ġsminin Değerinden Yararlanmak, s.83. 
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                  ġekil 2:  Aaker‘ın Farkındalık Piramidi  

Kaynak: David A. Aaker,  Marka  Değeri  Yönetimi:  Bir  Marka  Ġsminin Değerinden 

Yararlanmak, Çev: Ender Orfanlı, Ġstanbul:MediaCat Kitapları, 2009, s.83. 

ġekilde görüldüğü üzere Farkındalık Piramidi bu düzeyleri kategorilere ayırmaktadır. 

Kısaca özetlersek bu düzeyler;   

Marka  tanıma:  Marka  tanıma  markadan habersiz olmadan sonra gelen marka  

farkındalığının  en  alt seviyesidir. Marka  farkındalığı ölçüm testi olan yardımla hatırlama 

testine dayanmaktadır.―Tanıma‖nın gerçekleĢmesi için, sadece  geçmiĢte  böyle  bir  marka  

ile karĢılaĢıldığının  hatırlanması  yeterlidir.  Bunun için  tüketiciye    ―A  markasını biliyor  

musunuz?‖ gibi sorular sorulmaktadır.  

Marka  hatırlama:  Marka  hatırlaması,  markanın  tüketicinin  zihninde 

kaydedilmesini gerekli kılmaktadır. Markanın hatırlanması, baĢkasından bir ürün sınıfında 

bulunan ürünü söylemesini istemeye dayanmaktadır. Yardımsız marka  hatırlaması ile ölçülür. 

Bunun için ―A kategorisinde hangi markaları biliyorsunuz‖ veya ―serinlik veren bildiğiniz 

tüm içecek markalarını sayın‖ Ģeklindeki sorular  sorulmaktadır.  

Akla  ilk  gelen  marka:  Marka özel bir konuma sahiptir.  Yardımsız  hatırlama  

iĢlevi baĢarılarak  akla  ilk  gelen  markadır.  Tüketicinin  zihninde  diğer  markaların  önünde 

gelmektedir. Satın alma kararı sırasında diğer markalar değerlendirilmeye alınmaz.  
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Ayrıca Hoeffler ve Keller farkındalığın,  derinlik  ve  geniĢlik  boyutuna iĢaret 

etmiĢtir. Derinlik, tüketicinin markayı kolay hatırlaması veya tanıması ile ölçülür. GeniĢlik ise 

marka insanların aklına geldiğinde ne kadar satın alındığı veya tüketildiği ile ilgilidir. Ġdeali 

iki boyutun da birlikte varolmasıdır.
104

  

Farkındalık;  çağrıĢımların  tanınmasını sağlayarak,  markaya karĢı bir  aĢinalık  

duygusu yaratır. Böylece satın  alma  sürecinde markanın değerlendirmeye alınmasına  imkan  

tanıyarak değer yaratmaktadır. ÇağrıĢımlarının oluĢum ve gücünü etkileyerek tüketicinin 

karar vermesini etkiler. Özellikle, sabun, sakız, Ģeker, kağıt havlu gibi kolayda mallar için, 

aĢinalık, çoğu zaman satın alma kararına neden olur.
105

 Farkındalığın oluĢması ve farkındalık  

seviyesini  sürdürmek  için yukarıda da belirttiğimiz üzere hem tanıma  hem  hatırlamanın  

sağlanması gerekir. Bir markanın hatırlanması tekrar  gerektirir;  hatırlama  yaratmak  tanıma  

yaratmaktan  daha zordur. Tutundurma faaliyetleri sayesinde, marka sembolü  ile sık sık 

karĢılaĢma da farkındalığa önemli etkide bulunur.  

Marka hatırlamayı sağlamanın bir yolu da marka ismini diğer ürünlere de koyarak 

belirgin hale getirmektir. Marka geniĢlemesi ile güçlü  bir  marka  ismi,  yeni  bir  piyasaya  

sürülen  ürün  riskini,  tüketicilere  piyasada tutunmuĢ  olan markayla  aĢinalık  ve  bilgi  

sağlayarak  azaltır.
106

 Bunun dıĢında sürekli hatırlatma ile  marka  farkındalık  seviyesi  

sürdürülür, bu durum ayrıca diğer markaların hatırlanmasını da engeller.  
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Marka farkındalığının marka değeri üzerindeki etkisi farkındalığın ne ölçüde 

sağlandığına bağlıdır. Yüksek bir farkındalık, satın alma sürecinde markanın düĢünülme 

olasılığını da o kadar artıracaktır.
107 

 

Ancak marka farkındalığı, her ne kadar anahtar bir marka varlığı olsa da, tek baĢına 

satıĢ hacmi yaratamaz. Markanın  fark  edilmesi  marka  değeri yaratmada genellikle ilk 

basamaktır. Farkındalık birçok yönden marka  değerini  etkilese de güçlü bir marka değerinin 

oluĢturulması açısından tek baĢına yeterli değildir.  

2.2.2.Marka ÇağrıĢımları  

ÇağrıĢımlar, ―Markanın kalbi ve ruhu‖dur.
108

 Marka çağrıĢımları ile doğrudan iliĢkili 

bir kavram olan marka imajı da ―Anlamlı biçimde organize olmuş bir çağrışımlar 

kümesi‖dir.
109 

 Keller, marka çağrıĢımlarını “Tüketicinin zihninde markayla ilişkili bilgiler‖ 

olarak tanımlar.
110

  

Markalar, çağrıĢımlar yaratarak tüketici zihninde bir marka ile ilgili farklı boyutlarda 

bağlantılar oluĢturur. Örneğin ünlü bir pop yıldızı ile bir marka arasında müĢterilerin 

zihinlerinde kurduğu iliĢki, bir çağrıĢım meydana getirir. 
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ÇağrıĢımları, doğrudan ve dolaylı kaynak sayesinde ortaya çıkmaktadır. Doğrudan 

kaynaklara kısaca deneyim denilebilir.  Dolaylı kaynaklar ise, baĢkalarının yorumları, reklam 

gibi kaynaklardır. Reklam ile tüm pazarlama çabaları kastedilmektedir.
111

  

Aaker, çağrıĢımları, soyut özellikler, tüketiciye faydalar, ürünün nitelikleri, nisbi 

fiyat, ürünün kullanımı, ürünü kimin kullandığı/tüketici, kiĢisel ün, kiĢinin yaĢam 

tarzı/kiĢiliği, ürünün sınıfı, rakiplerin kim olduğu, bulunulan ülke/coğrafya  gibi on  bir  

kategoride sınıflandırmıĢtır.
112

   

BaĢarılı markalar yaratmanın yolu, tüketicinin zihninde olumlu çağrıĢımlar 

yaratmaktan geçer. ĠĢletmelerin marka iletiĢim faaliyetleri ile tüketicilere iletilen marka 

çağrıĢımlarının, olumluluk boyutu oldukça önemlidir zira bir durumda değer oluĢturan bir 

çağrıĢım baĢka bir durumda oluĢturmayabilir. Örneğin, arabalarda hız imaj için çok önemli bir 

faktör olmasına rağmen, bazı tüketiciler için ürkütücü olabilir. 

 Ayrıca çağrıĢımın güçlü ve eĢsiz diğer bir deyiĢle farkılılaĢtırıcı olması da tüketiciyi, 

satın almaya yöneltecektir. Benzersiz marka çağrıĢımları; rakip markalarla paylaĢılmayan 

farklılaĢtırma etkisi gösteren çağrıĢımlardır.
113 

 

ÇağrıĢımların etkisi, pazarlama çabalarının tüketicileri ne kadar etkilediği ile ilgilidir. 

Bunu bilen firmalar reklam ve halkla iliĢkiler faaliyetleri ile tüketicinin zihninde marka ile 

ilgili olumlu, güçlü ve özgün marka çağrıĢımlar oluĢturmayı hedeflemektedir.
114
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Özet olarak çağrıĢımlar, hatırlamaya yardım, farklılaĢma, satın alma nedeni iĢlevi ile 

değer yaratır. Tüketicilerin  markaya sadakat duymasının temelinde çağrıĢımlar yatar. Satın 

alma nedeni oluĢturmaya örnek olarak Mercedes‘in müĢteriye eklediği statü gösterilebilir.
115

 

Tüketicilerin markayı, yenilikçilik, farklılık, dinamizm ve prestij gibi soyut özelliklerle 

iliĢkilendirmesini marka çağrıĢımları sağlar.
116

 Güçlü çağrıĢımlar tüketici için ürünü 

kullanmanın getireceği memnuniyetten daha fazlasını sağlayacağı olumlu duygularla 

tüketiciye verebilir. Böylece marka değerine olumlu bir katkı yapmıĢ olur.   

Marka Çağrışımlarının Ölçülmesi  

Marka çağrıĢımı ölçümünde, değer, marka kiĢiliği ve kurumsal çağrıĢımlar üç önemli 

kriterdir. Değer, markanın tüketicide markayı satın almak için özel bir neden oluĢturup olmadığı ile 

ilgilidir.
117

 KiĢilik ise ―A markası bir kiĢi olsaydı nasıl bir insan olurdu?‖ gibi sorularla 

ölçülmektedir. Kurumsal çağrıĢımlar, tüketicilerin firma ile ilgili düĢüncelerinden 

oluĢmaktadır.
118

  

Marka  çağrıĢımları ölçümünde diğer bir yaklaĢım ise; ölçüm yaklaĢımlarını dolaylı  

ve  doğrudan  olarak ayırmaktır. Doğrudan ölçümde tüketicilere bazı sorular  sorulabilir. Bu  

sorular; Marka size neyi çağrıĢtırıyor?, Markayı kullanırken nasıl duygular hissediyorsunuz? 

gibi sorular olabilir.
119
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Ancak marka çağrıĢımlarının ölçümünde, çoğunlukla dolaylı ölçüm yaklaĢımlarından 

faydalanılmaktadır. Çünkü kiĢiler doğrudan sorulara her zaman doğru ve eksiksiz cevap 

vermekte isteksiz bir tutum takınabilmektedir.
120

  

ÇağrıĢımların dolaylı ölçümünde yaygın olarak kullanılan yöntemler, serbest 

çağrıĢımlar ve yansıtıcı tekniklerdir.  

Serbest çağrışımlar (free associations): Burada cevaplayıcılardan, beğenilen 

çağrıĢımların belirlenmesi amacıyla, akıllarına ilk gelen kelime setini söylemeleri istenir. 

Kelime çağrıĢımının bir diğer yöntemi ise cümle tamamlamadır.
121

 Burada amaç tüketicinin 

markanın ismine ve sloganına tepkisini ölçmektir.  

Yansıtıcı teknikler (projective techniques): Cevaplayıcıdan, bir resmin doldurulması 

veya yorumlanması istenir. Ya da markaları hayvan, kitap, film gibi nesnelerle 

iliĢkilendirmeleri istenir. ―Eğer A markası bir film olsaydı, hangi  film olurdu?‖ gibi sorular 

sorulur.
122

 Bu yöntemde tüketicinin doğrudan söylemediği bazı çağrıĢımlar cevaplarda açığa 

çıkar.   
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2.2.3.Algılanan Kalite  

 Uluslararası Standardizasyon Örgütü (ISO) tarafından yapılan tanıma göre kalite, ― 

Mal veya hizmetlerin ihtiyaçları karşılayabilme yeteneğini gösteren özellikler bütünüdür. 

Kısaca beklentilere cevap verebilme yeteneğidir.‖
123

 

Algılanan kalite ise, hangi amacın hedeflendiğine bağlı Ģekilde ürün ya da  

hizmetlerin genel olarak kalitesi ya da diğer ürünlerden üstünlüğü hakkında tüketicideki  

algısıdır.
124

 Bu nedenle de kiĢiden kiĢiye değiĢebilir.  

Nesnel kalite ise önceden belirlenmiĢ hedef standart veya standartlardaki ölçülebilir 

ve geçerliliği ispat edilebilir üstünlüğe iĢaret eder.  

Aslında kalitenin veya kalite boyutlarının birçok tanımı bulunmaktadır. Bunlar içinde 

en fazla itibar gören kalite boyutları derlemesi David Garvin‘indir. Garvin (1984), ürün 

kalitesinde sekiz boyut belirlemiĢtir. Bunlar; performans, özellik, güvenilirlik, rahatlık, 

dayanıklılık, hizmet verilebilirlik, estetik ve algılanan ürün kalitesidir. Bunlardan ilk yedisi 

asıl olanlardır ve analizlerde ürün kalitesinin müĢteri algısını dolaylı olarak ölçmede 

kullanılmaktadır. Sekizinci özellik yani algılanan ürün kalitesi, ürün kalitesinin baĢtan sona 

tüm değerlerini kapsar.
125
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Algılanan  kalite, marka hakkındaki soyut, genel bir duygudur.  Algılanan kalite, ile 

memnuniyet birbirinden farklıdır. Bir tüketici, o üründen çok az bir beklentiye sahipse, o 

beklentiyi karĢıladığı için üründen memnun kalabilir. Algılanan kalite, ayrıca, tutumdan da 

farklıdır.  

Olumlu bir tutum, düĢük kaliteye sahip bir ürünün pahalı olmamasından da doğabilir. 

Tersine, üstün kaliteye sahip bir ürünün çok pahalı olmasından dolayı olumsuz bir tutuma da 

sahip olunabilinir. MüĢterilerin,  üründe hangi özelliklere ve ne kadar değer verdiği burada 

önemlidir. Farklı müĢteriler aynı üründen farklı faydalar bekler.   

Dolayısıyla tüketicilerin kaliteye yönelik algıları markaya yönelik değeri 

belirlemede önemli bir faktördür. Algılanan kalitenin sunduğu bir takım 

değerler aĢağıda ifade edilmiĢtir:
126

 

Satın alma nedeni oluşturma: Belirsizlik riskini azalttığı için satın alma kararı 

verirken algılanan kalitesi yüksek markalar üst sıralarda yer alırlar. 

Farklılık yaratma: Markanın kalite açısından nasıl algılandığından yola çıkarak, iyi 

mi kötü mü olduğu ile ilgili bir karara varılır. 

Daha yüksek fiyatlandırma: Algılanan kalitenin seviyesinin yükselmesi daha yüksek 

bir fiyat verme seçeneğini firmaya sunar. Bu da karlılığı artırıp markanın geliĢtirilmesinde 

veya Ar-Ge çalıĢmalarında kaynak yaratır.   

Kanal üyelerinin ilgisini çekme: Ayrıca dağıtım kanalının üyeleri de yüksek kaliteli 

olarak algılanan bir ürünü prestij adına bulundurmaya istekli olacaktır.  

Marka genişlemeleri: Algılanan kalitesi güçlü bir marka geniĢlemede güçsüz bir 

markaya nazaran çok daha baĢarılı olur.  
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Algılanan kalitenin yüksek  olması, o ürün için reklam ve promosyon çalıĢmalarını 

daha etkili hale getirir, tutundurma maliyetlerini azaltır bu Ģekilde talebe iyi bir etki yapar.   

Bu  bağlamda  güçlü  bir  marka  değerini  doğru  Ģekilde tüketicilere  ulaĢtırmak  

için  sadece  fiyat  mesajından  çok  kalite,  fiyat,  özellikler  gibi etkenlerin  en  uygun  

kombinasyonu  tüketicilere  sunulmalıdır. Tüketici kullanım deneyimi sonucunda ürünün 

kalitesinin yüksek olmadığını görürse, mesajlar tüketiciyi tersine ikna etmeye çalıĢsa da, o 

imajı sürdürmek mümkün değildir. Bu açıdan algılanan kalite boyutundaki konumunu 

belirlemek çok önemlidir. Lüks kategorisinde değerlendirilen bir ürün mü yoksa ekonomik bir 

ürün mü olacak bu yönden konumlandırma önceliklidir.  

Tüketicilerin, marka kalitelerini nasıl algıladıklarının anlaĢılması için  algılanan 

kalitenin ölçülmesi önemlidir.   

Algılanan Kalitenin Ölçülmesi 

Algılanan  kalite  rakip  markalarla karĢılaĢtırılarak  ölçülmektedir. Öncelikle tüketici 

açısından markanın  rakip  markalar  ile  aynı  kategoride  olup olmadıklarının  tespit  

edilmesi  gerekmektedir.
127

 Çünkü farklı kategorideki markalar arasında karĢılaĢtırma  

yapmak bizi yanlıĢ  sonuçlara götürebilir. Algılanan  kalite  ölçümü  sırasında  kalitenin  

özellikleri (kalite algısı, marka popülerliği, markanın liderliği vs.) ayrı ayrı ölçülmektedir.  
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2.2.4.Marka Sadakati  

Günümüzde Ģirketler öncelikle markaya sadık bir kitle yaratmayı  amacı, 

hedeflemektedir. Markanın değeri, markaya sadık müĢteriler oranında yükselir.  

Tosun, marka sadakatini ―içsel bir istekle gerçekleştirilen sistemli satın almalar‖ 

olarak tanımlar.128 Ar‘a göre ise, “tüketicinin deneyim sonucunda memnun kalması ve 

markayı  tekrar satın almasıyla ortaya çıkan olumlu tutum‖dur.129
 

Marka sadakatine sahip bir müĢterinin davranıĢları ise; markayı tekrar satın alma, 

zaman içerisinde aynı iĢletmeye ait diğer markaları da satın alımlarında tercih etme, 

iĢletmenin ürünlerini çevresindeki bireylere aktarma/tavsiye etmesi ve rakip markaların 

tutumlarına karĢılık satın aldığı markadan vazgeçmemek Ģeklinde özetlenebilir.  

Literatürde marka sadakatine iki farklı Ģekilde yaklaĢılmıĢtır, bunlardan birincisi 

davranıĢsal diğeri ise tutumsaldır.  

―DavranıĢsal yaklaĢım‖da, marka sadakati, tüketicilerin aynı markayı tekrarlı satın 

alma eylemi olarak ele alınmaktadır. Tutumsal olan yaklaĢımda satın alma kararlarının 

verildiği zamana, değerlendiriciye ve değerlendiricinin zihninde yatan nedenlere 

odaklanmaktadır.
130
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DavranıĢsal yaklaĢım, marka sadakatini oluĢturan etmenleri incelemez. Tutumsal 

yaklaĢımda, bir markayı sürekli satın almak gerekli görülmekle beraber, ―gerçek‖ marka 

sadakati için yeterli değildir. Bu davranıĢın olumlu bir tutumla desteklenmesi gerekir.  

Marka sadakati marka değeri iliĢkisine bakarsak; marka sadakati, marka değerinin 

özünü oluĢturmaktadır. MüĢteri rakiplerinin daha üstün nitelik ve fiyata sahip ürünlerine 

rağmen kullandığı üründen vazgeçmeyip kullanmaya devam ederse o  markaya önemli bir 

değer biçtiği  söylenebilir.  

Dikey ve yatay marka sadakat kavramları marka değerinin ölçümünde de 

kullanılmaktadır.  Dikey sadakat, tüketicinin bir markayı taĢıyan ürünü tekrar tekrar satın 

almasını ifade ederken, yatay sadakat, bir markanın farklı ürünlerinin satın alınmasını 

anlamına gelir. Örnegin her TV alımında Sony markasının tercih edilmesi dikey sadakat iken, 

diğer elektronik aletler için de Sony‘nin tercih edilmesi yatay sadakattir.
131

 

Yüksek marka sadakatine sahip bir müĢteri kitlesi elde eden bir firma rekabette bir 

adım öndedir. Var olan sadakati  yüksek müĢteriyi memnun etmek daha kolaydır. Fiyat 

konusunda da sadık müĢteri kitlesinin daha az duyarlıdır.  

Sadık bir müĢteri kitlesine sahip olan marka, pazara yeni ürünlerin giriĢini 

engelleyebilir çünkü sadık müĢteri kolaylıkla markasını değiĢtirmez. Bu da rakipler için engel 

teĢkil eder. Marka geniĢleme stratejisi neticesinde firma yeni bir ürün piyasaya sunarsa, ana 

markaya sadık tüketicilerin desteği ile baĢarısızlık riski azaltılmıĢ olur.  Ayrıca sadık müĢteri 

kitleleri markayı kullanmayanlara marka hakkında olumlu bilgi verdikleri için de firmaya 

olumlu bir katkı sağlarlar. 
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Marka sadakati, firmalar için gelecekte satıĢlara dönüĢür, bu da gelecekte elde edilecek 

karlara iliĢkin bir gösterge olarak ele alınabilir. Bütün bu faydaları sağlayabilmesi için öncelikle 

sadakatin yaratılması gerekir. MüĢterinin hissiyatını, üründen memnun olup olmadığını anlamak 

için sürekli araĢtırmalar ve  anketler yapılmalı böylece mevcut müĢterilerin profili elde edilmeli 

böylece de müĢteriye ekstra faydalar sunulabilmelidir. Bu veriler doğrultusunda  firmaların 

pazarlama stratejileri daha etkin hale getirilebilir.  

Sadakatin farklı düzeyleri söz konusudur. Tüketicilerin marka sadakat düzeyleri, farklı 

araĢtırmacılar tarafından farklı isimler altında sınıflandırılsa da, en genel kabul görmüĢ ayrım 

marka sadakat düzeyleri piramididir. Bu seviyeler kısaca Ģöyle açıklanabilir;
132

   

Kendini adamış alıcılar: Tüketici, markayı kullanıyor olmaktan dolayı gurur 

duymakta ve duyduğu güvenden dolayı da markayı çevresine tavsiye etmektedir.   

Marka dostu alıcılar: Markaların disiplinli bir alıcısıdır. Bu düzeydeki tüketiciler, 

kurdukları duygusal bağ ile markanın arkadaĢı olarak nitelendirilirler.  

Fiyat değişimleriyle memnun olmuş tüketiciler: Tüketici tatmin olmuĢtur ama fiyat 

indirimlerinde markayı satın almayı tercih eder.  

Memnun alışmış tüketiciler: Markadan tatmin olmuĢ ya da en azından herhangi bir 

tatminsizliğe uğramamıĢ tüketici grubunu temsil etmektedir. Bu tüketici grubu, rakiplerinin 

sunacağı gözlenebilir bir faydada markayı değiĢtirme riski vardır. 

Marka sadakati yok: En altta yer alan bağlılık düzeyidir, markaya tamamıyla kayıtsız 

kalan, sadık olamayan tüketicilerdir.  

Burada önemli olan, marka sadakat düzeylerinin bilinmesi ve ona uygun hareket 

edilmesidir. Bunun için izlenecek yol ise marka sadakatinin ölçülmesidir.  
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Marka sadakatinin ölçümü 

Pazarlama literatüründe marka sadakati ölçümü için de davranıĢsal, tutumsal ve bu 

iki yaklaĢımın kombinasyonu olmak üzere üç yaklaĢım hakimdir. DavranıĢsal ölçütler 

belirlenmiĢ bir zaman içerisindeki satın alma davranıĢlarını irdelemekte, tutumsal sadakat 

ölçütleri ise tercihler, bağlılık veya satın alma niyetini temel almaktadır.  

DavranıĢsal yaklaĢıma göre Aaker, fiili satın alma davranıĢlarının ölçülmesinde üç 

tip oran önermiĢtir. Bunlar, kaç tane marka satın aldıkları (markaların hepsini aynı yaklaĢık 

olarak aynı görüp görmedikleri), satın almalarda en yüksek oranın hangi markada olduğu ve 

tekrar satın alma oranlarıdır.
133

  

DavranıĢsal sadakat ölçümleri, tüketicilerin ―neden‖ satın aldıklarından çok, satın 

alıp almadıkları ile ilgilenir. DavranıĢsal ölçüm yaklaĢımının en önemli kısıtı, marka sadakati 

ile tekrar satın alma davranıĢının ayırt edememesidir.
134

 Tutumsal yaklaĢımda ise, duygusal 

sadakatin var olup olmadığını anlayabilmek için tutumsal veriler kullanılır. Tutumsal ölçüm 

yöntemleri, genellikle müĢteri memnuniyeti araĢtırılır ve anket çalıĢmalarına dayanır.
135

 

Ancak tutumsal yaklaĢımda marka sadakatinin ölçülmesi sadece tüketicinin kendi 

düĢüncelerine dayandığı için eleĢtirilmektedir.
136

  

Her iki yaklaĢımın eksikliğini gidermek amacıyla davranıĢsal ve tutumsal yaklaĢımın 

bütünleĢmesinden oluĢan karma yaklaĢımlar ortaya çıkmıĢtır. 
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Tüketici ile marka arasında gerçek sadakat düzeyine ulaĢıldığında, arzulanan durum 

nispeten ortaya çıkmıĢ olur. Çünkü en güçlü markalar, en yüksek marka değerine ve 

markasına bağlı çok sayıda tüketiciye sahip olanlardır. 

2.3.Marka Değeri Ölçüm Yöntemleri  

Akademisyenler, finansal danıĢmanlık firmaları ve marka değeri tespit ve 

danıĢmanlık firmaları çeĢitli yöntemler geliĢtirmiĢtir. Gerek akademisyenler gerekse de diğer 

araĢtırmacılar marka değerini belirleyebilecekleri parametreleri kullanılan stratejiler gereği 

birbirlerinden farklı belirlemiĢlerdir.  

Bu Ģekilde belirlenen parametrelerle hesaplanmak istenen marka değeri için farklı 

metodolojiler kullanılmıĢtır. Kullanılan metodolojilerin farklı olması, bunların kendi 

aralarında temel yaklaĢımlar açısından gruplanmasını da gerekli kılmıĢtır.   

ÇalıĢmamızda marka değerinin tespitinde kullanılan yöntemlerin Ovidiu I. 

Moisescu‘nun gruplamasına
137

  bağlı kalarak finansal, tüketici temelli ve karma yöntemler 

Ģeklinde  tasnif edilmesi tercih edilmiĢtir. 

Bu konuda ilk ortaya çıkan yöntemler finansal yöntemlerdir. Finansal yöntemler, 

finansal verileri temel alarak marka değerini parasal  olarak  ölçmeye dayalıdır. Bu yaklaĢımı 

benimseyenler, marka  değerini  bir  ürünün markasının ortaya çıkardığı nakit akıĢı olarak 

ifade ederler. Bu yöntemlerde fiyat primi, lisans ödemeleri gibi değerlere odaklanılmaktadır.  
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Zamanla marka değeri, finansal alan dıĢında birçok alanda da önem  kazanmaya  

baĢlamıĢ  böylece finansal yöntemleri  takiben tüketici  faktörünü  temel  alan, marka 

yöneticileri ve pazarlama uzmanlarının ihtiyaçları doğrultusunda tüketici temelli yöntemler 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.  

Tüketici temelli yöntemler, tüketicilerin marka ile ilgili algılarını belirlemek için 

anketlerle ve gözlemlerle marka  değerini belirlemeye çalıĢmaktadır. 

Bu yöntemlerin de en büyük eksiği marka değeri ile ilgili parasal bir değer ortaya 

çıkaramamasıdır. Sonuçta  ölçülen bir anlamda markanın gücü olmaktadır.  

Bu iki yöntem grubunun farklı temellerden gelmesi ve faklı bakıĢ açılarıyla 

hazırlanmaları sonucunda birbirlerine göre eksiklikleri vardır. Bu iki yöntem dıĢında üçüncü 

bir yaklaĢım olarak karma yöntemleri ele almak gerekir. Bu  yöntemlerde   finansal  ve  

tüketici temelli yöntemlerin ölçümleri birlikte kullanılmaktadır. Bir Ģekilde finansal  ve  

tüketici temelli yöntemlerin  eksilerini  giderse de genellikle yöntemi geliĢtiren kurumların 

ismiyle anılan karma yöntemlerde en önemli dezavantaj, bu hesaplamaların Ģeffaf bir Ģekilde 

yapılmamasıdır. Kullandıkları yöntemlerin içeriğini kamu  ile  paylaĢmayan sadece sonuçları 

açıklayan Ģirketlerin bu tutumu,  Ģirketlerin  yöntemleri hakkında  soru  iĢaretlerini de 

beraberinde getirmektedir.  

Farklı ölçüm yöntemleri, aynı marka için farklı sonuçlar verebilmektedir.  
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Örneğin;  2015 yılında Interbrand isimli danıĢmanlık Ģirketi Apple‘ın marka değerini 

170.276 milyar USD olarak belirlerken
138

, BrandFinance danıĢmanlık Ģirketi,  Apple markası 

için değeri 128.303 milyar USD
139

 olarak belirlemiĢtir. Burada hesaplama için seçilen 

değiĢkenlerin, araĢtırma biçimlerinin ve formülasyonun subjektifliği  tartıĢma konusu 

olmaktadır. Diğer yandan da hem tüketici temelli hem de finansal temelli birçok değiĢkenin 

hesaplarken kullanılmasının bu yöntemlerle daha gerçekçi bir değer ortaya çıkarılmasına 

yardımcı olacağı iddia edilmektedir.  

Sonuç  olarak marka  değerini  belirlemeye  iliĢkin yöntemleri üç baĢlık altında 

toplamak mümkündür. Bunlar:  

1.  Finansal Yöntemler   

2.  Tüketici Temelli Yöntemler   

3.  Karma Yöntemler   

2.3.1.Finansal Yöntemler   

Marka değeri ile ilgili finansal bir değer ortaya çıkarmaya çalıĢan finansal  

yöntemler,  genel olarak sadece  finansal  verilerden  yola  çıkar. Literatürde,  piyasalarda  

kabul  gören  birçok  marka  değerleme  yöntemine rastlanmaktadır.  

Bu  bölümde ise finansal  açıdan  marka  değeri  hesaplamasında kullanılan 

uluslararası geçerliliği olan yöntemlerden bahsedilecektir.   
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2.3.1.1.Maliyete Dayalı Marka Değerleme  

Bu yöntemi, iki farklı Ģekilde ele alınabilir; tarihi maliyet yöntemi ve değiĢtirme 

maliyeti yöntemi.    

a) Tarihi Maliyet Yöntemi: Bu yöntemde, hesaplama tarihine kadar marka için 

yapılmıĢ tüm maliyetler (araĢtırma-geliĢtirme maliyetleri, pazarlama maliyetleri ve genel 

iletiĢim maliyetlerini vb.) toplanarak, uygun bir iskonto oranı ile günümüzdeki değerine 

getirilmektedir. Tüm maliyet verileri toplanmıĢ olsa bile tek tek marka yaratılmasında 

katlanılan maliyetleri belirlemek oldukça zordur. 

Örneğin,  Coca  Cola gibi kuruluĢu 1887 yılına dayanan bir Ģirketin günümüze kadar 

geçen süreçte marka  değerine  katkı  yapan tüm harcamaları belirlemek neredeyse mümkün 

değildir.
140

   

b) DeğiĢtirme  Maliyeti  Yöntemi:  Markanın  günümüz koĢullarında  yeniden  

yaratılması için katlanılacak maliyetleri (güncel bedellere göre) dikkate almaktadır.
141

 

Markanın bilinirliğinin ve imajının yaratılması, mevcut pazar payının ve dağıtım ağının 

oluĢturulması gibi unsurların tekrar yaratılmasının ne kadar bir maliyet getireceği 

cevaplandırılması gereken temel sorudur. Burada Apple veya Ford gibi bir markayı tekrar 

yaratmanın ne kadar zor olacağı ortadadır.  

Bu yöntemde çok  fazla reklam  harcaması  yapılan  markalar  yüksek  değere  

sahipken  yapılmayan  markaların değeri düĢük çıkacaktır. Buradaki çeliĢkili durum Ģöyle 

ortaya koyulabilir. Örneğin; Mercedes markası hiç reklam yapmasa da yüksek bir marka 

değerine sahiptir. Ancak bu yönteme göre reklam harcaması yapılmadığı için hesaplamada 

düĢük çıkacaktır.  
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2.2.1.2.Piyasa Değerine Göre Marka Değerleme   

Marka değeri, markanın emsali olan markaların piyasa değeri ile karĢılaĢtırılarak 

hesaplanır. Örneğin, iĢletmelerin marka  değerini hesaplamak  için  daha önce piyasada marka 

değeri hesaplanıp bulunmuĢ bir Ģirketin varolup varolmadığına bakılır. Eğer böyle bir örneğe 

rastlanırsa, ürettiği ürünlerin aynı kategoride yer alıp yer almadığı, kapasitelerinin ve piyasada 

halihazırdaki paylarının birbirine yakın veya denk olup olmadığı incelenir. Burada söz konusu 

olan iĢletmelerin birbirine benzer olduğu kanısına varılırsa marka değeri hesaplanmıĢ diğer 

iĢletmenin değeri bir emsal olarak alınabilir. Bu yöntemin dezavantajı markaların alınıp 

satılması gibi iĢlemlerin piyasada sıklıkla yapılmamasıdır. Bu durumda da bir sektörde yakın 

geçmiĢte yapılmıĢ emsal iĢlemlerin ve buna konu olan berzer özellikteki markaların 

bulunması zorlaĢmaktadır.  

Kapferer‘in de belirttiği gibi markalar çoğu kez  firmadan ayrı olarak değil onunla 

birlikte  alım  satıma konu olurlar.
142

  

Markalara  ait  böyle  bir piyasa  etkin  bir  Ģekilde  bulunmamaktadır. Ayrıca, böyle 

bir  iĢlem yapılsa da, içerik ile ilgili tam bilgiye sahip olunmayabilir. Ancak yine de bir 

kıyaslama yapılacaksa pazarda lider olan bir marka, daha zayıf bir marka için emsal 

olmamalıdır. BaĢka bir dezavantajda piyasadaki  her  alıcının  kendine  göre  farklı  amaçlarla,  

farklı  fiyatları  ödemeye hazır olmasıdır. 

Örneğin; Facebook‘un kurucusu Mark Zuckerberg 19 milyar USD vererek 

Whatsapp‘ı satın almıĢtır. Oldukça yüksek bulunan bu meblağın Whatsapp‘a ödenmesini 

savunan Zuckerberg ise “markanın potansiyeli olan çok değerli bir uygulama olduğunu bu 

meblağı hak ettiğini” söylemiĢtir.
143
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Ancak baĢka bir alıcı kendine özgü sebeplerle bu marka için söz konusu bedeli 

ödemek istemeyebilir. Çünkü markanın  piyasa  değeri satın  alan  tarafın  geleceğe  dair  

beklentilerinden  etkilenmektedir  ve  bu beklentilerin hepsi doğrudan markanın gücü ile 

alakalı değildir.  

2.2.1.3.Sermaye Piyasalarına Dayalı Değerleme Yöntemi (Simon&Sullivan)  

Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan, sermaye piyasaları aracılığıyla marka 

değerlemesi yapmak için bir yöntem ortaya koymuĢlardır.
144

 Simon ve Sullivan yönteminde 

markanın değeri, ―İleride elde edilecek, yalnızca markayla ilgili gelirlerin günümüzdeki 

değeri‖dir.
145

  

Bu yöntemde Ģirket değeri bulunmakta sonra maddi  olmayan  varlıkların değeri 

bulunmaktadır. Sonra bu değerden,  marka  değerini ayrıĢtırabilmek  amacıyla   analizler  

yapmaktadır.
146

  

Yöntemin alanında etkili bir yöntem olduğu ileri sürenlere göre, borsada marka  için 

verilen tepkiler  ile marka bilinirliği arasında sıkı bir  iliĢki vardır.  

Örneğin Coca Cola, Microsoft gibi güçlü marka  imajına sahip olan firmaların hisse 

senetlerinin değeri cirolarının yaklaĢık on ya da yirmi katına kadar çıkarken baĢarılı da olsa 

sıradan firmaların hisse senetlerinin değeri ise cirolarının yaklaĢık % 20‘sine ancak 

yaklaĢmaktadır. Değeri bu kadar yükselten faktör markaların bilinirliği ve gücü olarak 

değerlendirilmektedir.
147
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Halka açık olarak alım satım yapılmıĢ menkul kıymetlere sahip bir firmanın toplam 

finansal piyasa değeri kolaylıkla hesaplanabilir. Ancak, varlıkları,maddi ve gayri maddi 

unsurlar olarak birbirinden ayırmak oldukça karmaĢık bir iĢlemdir.
148

 Bu açıdan yönteme 

önemli eleĢtiriler yöneltilmektedir. Öncelikle sermaye  piyasalarında  kote  edilmemiĢ  

firmalar  için  bu  yöntemin kullanılması olanaksızdır. Ayrıca yöntem, birden çok markaya 

sahip firmalara uygun değildir zira yöntem firmanın sahibi olduğu tüm markaların değerini  

hesaplamaktadır.
149

  

Buna ek olarak, yöntemin iĢleyebilmesi  için, etkin ve saydam bir sermaye piyasası  

var olmalıdır. Ayrıca, hisse senedi fiyatları iniĢli çıkıĢlıdır bu sebeple  fiyatlarda meydana 

gelen manipülatif veya günlük koĢullara bağlı herhangi bir değiĢim marka değerini de 

etkileyecektir. Yöntemin tam etkin bir piyasada geçerli olması ve halka açık firmaların 

sayısının sınırlı olması sebebiyle Türkiye‘de uygulama alanı oldukça sınırlıdır.   

2.3.1.4.Royaltilerden (Telif Hakkı) Kurtulma Yöntemi   

En yaygın kullanılan marka değerleme yöntemlerinden biri Royaltilerden kurtulma 

(Relief from Royalties)  yöntemidir. Royaltiden  kurtulma yöntemi,  değiĢik  kaynaklarda  

―Ġsim Haklarından Kurtulma Yöntemi‖ ya da ―Telif Hakkı Yöntemi‖ olarak da yer 

almaktadır.  

Bu yöntemde temel varsayım, markanın sahibi olunmadan marka için bir telif hakkı 

(royalti)  bedeli ödendiği ve bu Ģekilde markanın kullanıldığıdır.  Telif  hakkı yönteminde, 

gelecekte ödeneceği düĢünülen telif hakkıyla ilgili bedeller iskonto edilip,  bu bedellerin 

günümüzdeki değeri hesaplanmaktadır. Elde eldilen bu bedel, markanın  güncel değeri 

olmaktadır. Fakat bu  yöntemde marka  değeri  hesaplanırken,  en  önemli adım uygun  royalti  

oranının bulunmasıdır.  
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Royalti oranının tespitinde tam olarak karĢılaĢtırılabilir  verileri bulmak oldukça 

zordur çünkü çoğunlukla tarafların  arasında  gizlilik  anlaĢmaları imzalanmaktadır. Royalti 

uygulaması  tüm  sektörlerde olmadığından  kullanım alanı  kısıtlıdır. Birbiri  ile  ilgisi  

olmayan  sektörlerde  royalti  oranlarını  emsal  almak mantıklı olmayacaktır.
150

 

Buna karĢın yine de ulaĢılabilir bilgiler doğrultusunda,  benzer özelliklere sahip  

markaların  royalti anlaĢmaları varsa bunlar emsal olarak alınabilir ya da söz konusu oranları 

hesaplayan danıĢmanlık Ģirketlerine baĢvurulabilir. Bu yöntemin  eleĢtiri noktası hemen  

hemen  tüm  değiĢkenlerin (royalti oranı,satıĢ tutarları,iskonto oranı) sübjektif belirlemelere  

ve  tahmine  dayanmasıdır.  

2.2.1.5.Fiyat Primi Yöntemi 

Bu yöntem, geliri baz alan yöntemler içinde en yaygın Ģekilde kullanılan 

yöntemlerden biridir. Fiyat primi yönteminin temel varsayımı bir Ģirket eğer markalı bir ürün 

üretiyorsa, yine aynı ürünün marka olmadan üretimini yapan yada görece daha zayıf bir 

markaya göre daha fazla fiyat talep edebileceğidir. Burada ürünler arasında markadan gelen 

fiyat farkı fiyata primi olarak adlandırılmaktadır. 

Burada öncelikle aradaki fark oransal olarak belirlenir sonra gelecekte tahmin edilen 

markanın satıĢ bedelleriyle çarpılır çıkan rakam iskonto oranıyla çarpılıp güncel değere 

getirilir. Bu Ģekilde marka değeri hesaplanmıĢ olur.  

Fiyat primi metodu da diğer yöntemler gibi bazı dezavantajları içinde 

barındırmaktadır. Öncelikle fiyat  primi yöntemi,  kıyaslama  yapılabilecek  bir markasız  

ürünün  bulunması konusunda  zorluk  çıkarmaktadır.  
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Buna ek olarak, ürünlerin birbirine benzer ya da aynı özellikleri olması da bir 

gerekliliktir. Ürünler aynı kalitede değilse aradaki fiyat farkı, kalite ile ilgili bir farklılıktan 

kaynaklanacak sonuçta ortaya çıkacak marka değeri de yanlıĢ bir değer olacaktır.  

Yöntemin dezavantajlarından biri de, satıĢ hacmi düĢük ama satıĢ fiyatı yüksek 

markaları değerinin üstünde tespit ederken, satıĢ hacmi yüksek, satıĢ fiyatı düĢük olan 

markaları da değerinin altında tespit etmesidir.
151

  

2.2.1.6.Crimmins Yöntemi (Crimmins Method) 

James C. Crimmins tarafından geliĢtirilen bu yöntemde amaç, markanın kattığı 

artı değeri belirleyebilmektir.
152

 Crimmins, farklı fiyat düzeylerinden hangisinde tüketicinin 

marka ve rakibi arasında kararsız kalacağından hareket etmektedir. MüĢterinin kararsız 

kalacağı noktadaki fiyat farkı, markanın kattığı değer olacaktır.
153

  

Örneğin, markalı ürün 100 birim, diğer ürünse 110 birim fiyata sahipse tüketici tam 

da bu noktada fiyata kayıtsız hale geliyorsa, o marka %10 fiyat primi yaratıyor anlamına gelir. 

Daha sonraki hesaplamalar bu oran kullanılarak fiyat primi yöntemindeki gibi yapılır.
154

 

Hesaplanma mantığı açısından fiyat primi yöntemine benzeyen Crimmins yöntemi,  getirilen 

eleĢtiriler açısından da bu yöntemle benzeĢmektedir. 

 

 

                                                 

151
 Karen S. Cravens, Chris Guilding,  ―Strategic Brand Valuation: A Cross-Functional Perspective‖, 

Business Horizon, Vol:42, No:1, 1999,  s.59.  

152
 James C. Crimmins, ―Better Measurement and Management of Brand Value‖, Journal of 

Advertising Research, Vol:4,1992, s.16. 

153
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154 
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2.2.1.7.Arz Etkilerine Göre Marka Değerleme Yöntemi  

Bu yönteme göre, bir mağaza rafında aynı fiyatta bulunan ürünler farklı miktarlarda 

satılıyorsa aradaki farkın nedeni o ürünlerin markalarıdır.
155

 Teorik açıdan mantıklı yönleri 

olsa da, veri toplamanın oldukça zor olması nedeniyle uygulamada zorluklar barındıran bir 

yöntemdir.    

2.2.2.Karma Marka Değerleme Yöntemleri 

Karma  (BirleĢik)  marka  değerleme  yöntemleri;  genellikle  danıĢmanlık firmaları 

tarafından kullanılan ve bu firmalar tarafından finansal ve davranıĢa dayalı yöntemlerin eksik 

taraflarını tamamlamak iddiasıyla geliĢtirilmiĢ yöntemlerdir.  

Değerin hesaplanması aĢamasında genellikle  ilk  olarak  pazarlama  verileri  ile  

marka  gücü  tespit  edilir, daha  sonra  bu  güç sayesinde kazanılacağı düĢünülen gelirler, 

markanın gücü göz önüne alınarak hesaplanan iskonto  oranı  ile bugünkü  değerlere  getirilir 

ve marka  değeri tespit edilir.  

Burada Ģirketler geliĢtirdikleri yöntemleri genel olarak kamuoyuna  bildirseler de 

hesaplamaların içeriğini ve kullanılan veri tabanlarını gizli tutmaktadırlar.   

AĢağıda karma yöntemler içinde yaygın olarak bilinen 3 yöntem kısaca anlatılacaktır. 

Ancak bu kısıt sebebiyle  bu yöntemler ancak firmaların açıkladığı kadarıyla  incelenecektir.  

2.2.2.1.Interbrand Yöntemi 

Marka değerlemesi konusunda ilk çalıĢan firma olan Interbrand bir Ġngiliz 

danıĢmanlık Ģirketidir. Her yıl düzenli olarak 1 milyar dolardan daha fazla değeri olan 100 

global markayı, dünyanın en değerli 100 markası olarak ―Best Global Brands‖ listesi adı 

altında belirlemekte ve yayınlamaktadır.  

                                                 

155
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―Best Global Brands‖ listesine aday olabilmek için de Ģirketin verilerinin (finansal) 

halka açık olması, marka tarafından elde edilen gelirin en az 1/3‘ünün merkez ülkenin 

dıĢından sağlanması, markanın bir pazarlama markası olması, sadece B2B (kurumlar arası 

ticaret) markası olmaması, kamuoyunda tanınması gerekmektedir.
156

 

Bu yöntem gelecekte oluĢması beklenen kazançların net bugünkü değerini 

hesaplayan bir yöntemdir. Interbrand‘ın yöntemini daha önce incelediğimiz finansal 

yöntemlerden ayıran ise markalı ürün veya hizmetlerin finansal performansının yanında 

markanın gücünün analizi ve markanın rolü gibi sadece finansal 

verilerle açıklanamayacak unsurları da dikkate almasıdır. 

Interbrand Ģirketi, marka değerlendirme yönteminin belli baĢlı dört aĢamadan 

meydana geldiğini ifade etmektedir. Bunlar aĢağıdaki gibidir:
157

   

1) Finansal Analiz: Markalı  üründen  ileride kazanılacak gelirler tahminle 

hesaplanır. Buradan vergi ve de sermaye maliyeti indirilir.  

2) Markanın  Rolü:  Bu aĢamada hesaplanan gelirlerin  ne  kadarının marka  

sayesinde elde  edilmiĢ  olduğu, markayı  satın  almaya  motive  eden faktörler  bulunur.  

3) Marka  Gücünün Analizi:  Marka gücü, markanın sadakat yaratma gücünü ölçer. 

Marka gücünün belirlenmesinde etkili olan 7 ana faktör sırasıyla; piyasa liderliği, uluslararası 

olma faktörü, istikrar faktörü, istikrarlı pazar faktörü, markanın trend olması, pazarlama 

faaliyetlerinin etkinliği, patent haklarının korunma seviyesi Ģeklinde sıralanmıĢtır.
158

 

                                                 

156
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global-brands-2010, (05.01.2016).  

157 
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 Bu kriterler marka gücünün oluĢmasındaki etkilerine göre 0 dan 100‘e kadar bir 

puanlamaya tabi tutularak ağırlıklandırılır. Interbrand, bu faktörlerin hepsine önem 

derecelerine göre farklı ağırlıklar verir.  

Elde  edilen  marka  puanı,  iskonto oranını  tespit etmekte kullanılır. 45 puan alan bir 

markanın  % 20  iskonto  oranına  sahip  olması  beklenirken, bu 55 puan için % 12‘ye 

düĢecektir.
159

 

4) Marka Değerinin Hesaplanması: Kazanılacağı düĢünülen marka  gelirleri,  

hesaplanan iskonto oranına göre güncel değere getirilir.   

DeğiĢkenlerin birçoğunun subjektif bir Ģekilde belirlenmesi sonucu, yönteme 

objektiflikle ilgili eleĢtiriler yöneltilmektedir. Ayrıca aynı özelliklerin değiĢik  isimler  

altından  tekrar tekrar hesaplanma tehlikesi de bulunmaktadır. Bu özelliklerin içiçe 

geçmesiyle ilgili bir sorun da ürün gelirlerinden markaya ait kısmın nasıl ayrılacağıdır. Bütün 

bu eleĢtirilere karĢın Interbrand firmasının marka  değerini hesaplama konusunda artık  bir  

dünya  markası haline geldiğini ve her yıl açıkladığı yıl  en  değerli  marka  listesinin 

kamuoyu tarafından dikkatle takip edildiği söylenebilir.  
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2015 yılının en değerli 100 markasının bulunduğu listenin ilk 20 markası ise 

Ģöyledir;  

Tablo 1: Interbrand Ġlk 20 Marka Listesi (2015)  

Sıralama Marka Marka değeri 

(milyar $) 

1 Apple 170,276 

2 Google 120,314 

3 Coca-Cola 78,423 

4 Microsoft 67,670 

5 IBM 65,095 

6 Toyota 49,048 

7 Samsung 45,297 

8 General Electric 42,267 

9 McDonald's 39,809 

10 Amazon.com 37,948 

11 BMW 37,212  

12 Mercedes-Benz 36,711 

13 Disney 36,514 

14 Intel 35,415 

15 Cisco 29,854 

16 Oracle 27,283 

17 Nike 23,070 

18 HP 23,056 

19 Honda 22,975 

20 Louis Vuitton 22,250 

Kaynak: ―Interbrand Best Global Brands 2015”, EriĢim: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-

Rankings.aspx?rankingID=37, (20.09.2015). 

2.2.2.2.A. C. Nielsen Yöntemi 

A.C. Nielsen firması tarafından geliĢtirilmiĢ ve ―Marka Bilançosu‖ ismi verilmiĢ 

yöntemde, markanın gücünü ölçmeye yarayan bir sistem geliĢtirimiĢtir.6 ana baĢlıkta 

toplanmıĢ Ģekilde ağırlıklandırılan 19 ölçüte göre değerlendirme yapılmaktadır. Bu yöntemde 

markanın    ulaĢabileceği  en  yüksek puan 500 olarak  tespit  edilmiĢ, 200 puanın  altında 

kalan markalar  zayıf marka olarak tanımlanmıĢtır.  Marka  gücünü  belirleyen  bahsi  geçen  6  

kriter  sırasıyla pazarın durumu, pazar payı, dağıtım gücü, marka yönetimi,marka sadakati ve 

uluslararası eriĢilebilirlikten oluĢmaktadır.
160

  

                                                 

160 
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Puanlama sisteminin detayları Ģirket bünyesinde bulundurulmakta ve 

açıklanmamaktadır. Interbrand yöntemine subjektivite ve belirsizliklerle ile ilgili yöneltilen 

eleĢtirilerin bu yönteme de getirilmektedir. Bu metotda görülen  eksiklerin giderilmesi 

amacıyla Marka Performans Değerleyicisi adlı yeni bir yöntem geliĢtirilmiĢtir.  

Dört ana baĢlığa  ayrılan bu yöntemin çekirdeğinde marka gözetimi bulunmaktadır. 

Öncelikle marka gözetime ile puanlamaya gidilir. Marka gözetimi sisteminin, marka  

bilançosundan farkı daha az  ölçüt kullanmasıdır.  Bu dört kriter sırasıyla pazar çekiciliği 

(%15), pazar kabulü (%35), müĢteri kabulü (%40) ve (%10) ağırlıklı dağıtımdır.
161

 Sonra 

marka yönetim sistemi ile iĢletmenin stratejik hedeflerine ne kadar ulaĢtığının 

değerlendirilmesi yapılır. Böylece marka  değerleme  sistemi  ile markanın parasal değerini 

bulma imkanına eriĢilir. Sonra da marka  kontrol  sistemi ile markanın görece değeri, 

pazarlama yatırımlarının baĢarısıyla iliĢkilendirilir.
162

   

Bu yöntemin ana eleĢtiri noktası kullanım zorluğudur çünkü değeri bulunmak istenen 

marka  dıĢında  aynı  pazarda faaliyet gösteren pek çok firmanın da marka gücünün 

hesaplanması gerekmektedir.
163
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2.2.2.3.Brand Finance Yöntemi 

Brand Finance PLC Ģirketi, marka değerleme ile ilgili önceki bölümde bahsettiğimiz 

Royaltiden Kurtulma Yöntemine  benzer bir yaklaĢımı benimsemiĢtir. Ġleride ödeneceği  

düĢünülen telif hakkı bedelleri iskonto edilip, telif hakkı  bedellerinin  günümüzdeki toplam 

değeri bulunmaktadır. Ġskonto oranını belirlerken Brand Finance de Interbrand‘a benzer bir 

puanlama sistemi kullanmaktadır. Ġleride markadan elde edileceği düĢünülen karlılık iskonto 

edilip markanın güncel değeri hesaplanmaktadır.
164

  

Brand Finance‘in marka değeri belirlemeye yönelik modelinin çerçevesi Ģekil olarak 

aĢağıdaki gibidir: 

 

                                                 

164
 David Haigh, Brand Finance Global 500: The Annual Report On The World’s Most 

ValuableBrands March 2012, http://www.brandfinance.com/images/upload/bf_g500_2012_web_dp.pdf 

(05.05.2014), s.45.     
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ġekil 3: Brand Finance Marka Değerleme Modelinin Kavramsal Çerçevesi 

Kaynak: David Haigh, Brand Valuation:Measuring and Leveraging Your Brand,  Institute 

ofCanadianAdvertising,2000,http://www.markenlexikon.com/texte/brandfinance_brand_valuation_leverage_may_2000.pdf 

(05.05.2014), s.11. 

Brand Finance‘in marka değerleme ile ilgili izlediği yöntem aĢama aĢama olup Ģu 

Ģekilde ilerlemektedir:
165

 

1)Finansal Tahmin: GeçmiĢte markaya olan talebi etkileyen faktörler düĢünülerek, 

gelecek satıĢlara iliĢkin tahminler yapılmaktadır. 

2)Marka Katma Değeri Analizi (Brand Value Added Analysis-BVA ): Piyasa  

araĢtırmasıyla gelecekte markadan kaynaklanacağı tahmin edilen gelirler hesaplanmakta, dıĢ 

faktörleri de göz önünde bulundurmaktadır.  

                                                 

165
 David Haigh, Brand Valuation:Measuring and Leveraging Your Brand,  Institute of 

CanadianAdvertising,2000,http://www.markenlexikon.com/texte/brandfinance_brand_valuation_leverage_may_

2000.pdf (05.05.2014), ss.11-14. 



77 

 

3)Marka Riskinin Hesaplanması (Brandβeta® Analizi): Brandßeta® analizi 

sayesinde markanın gelecekteki kazanımlarının riski ve buna göre iskonto oranını 

belirlenmektedir.  

Brand  Finance,  markanın  gücünü  ölçmek  üzere  pazar  payı,  pazar  pozisyonu, 

pazardaki faaliyet süresi, dağıtım   kanalı,  satıĢlardaki artıĢ oranı,  fiyat primi,  fiyat  

elastikiyeti, pazarlama için yapılan harcamalar,  marka  tanınırlığı olarak  tespit edilmiĢ 

bulunan 10 kriter kullanılmaktadır. Bu kriterlere 0 ile 10 arasında bir puan verilmektedir. 

Böylece toplam olarak 0-100 arasında bir puana ulaĢılmaktadır. Örneğin; 100 puan  riskten 

bağımsız bir markayı ifade etmektedir.
166

  

4)Markanın Değerlenmesi ve Duyarlılık Analizi:  Bu analizler sonrasında,  

markanın payı, belirlenmiĢ iskonto oranları ile güncel değerlere getirilmekte ve marka değeri 

bulunmaktadır. Yoğun bir çalıĢma gerektiren yöntemin eksiklikleri  Interbrand metodu  ile  

benzerdir. Yöntemle ilgili eleĢtiriler dile getirilse de Brand Finance Ģirketinin yaptığı marka 

değerleme listeleri tıpkı Interbrand Ģirketinin listeleri gibi kamuoyu tarafından dikkatle takip 

edilmektedir.   

Brand  Finance  ġirketinin  2015  yılı  marka  değeri  belirleme  çalıĢmasının 

sonucunda ortaya çıkan dünyanın en değerli ilk 20 markası aĢağıdaki gibidir:  
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Tablo 2: Brand  Finance  Ġlk 20 Marka Listesi (2015) 

Sıralama Marka Marka 

değeri 

(milyar $) 

1 Apple 1128,303 

2 Samsung 81,716 

3 Google 76,683 

4 Microsoft 67,060 

5 Verizon 59,843 

6 AT&T 58,820 

7 Amazon.com 56,124 

8 General Electric 48,019 

9 China Mobile Limited 47,916 

10 Walmart 46,737 

11 Coca-Cola 35,797 

12 IBM 35,428 

13 Toyota 35,017 

14 Wells Fargo 34,925 

15 BMW 33,079 

16 T-Deutsche Telekom 31,108 

17 VW (Volkswagen) 31,025 

18 Shell 30,716 

19 Disney 30,698 

20 Industrial and Commercial Bank of 

China 

27,459 

Kaynak: “BrandFinance Global 500 (100), 2015‖, EriĢim: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-

Rankings.aspx?rankingID=83&year=907, (05.05.2015).  

 

2.2.3.Tüketici  Temelli Marka Değeri Ölçüm Yöntemleri  

Bu yaklaĢım, marka değerini ele alırken tüketicinin bakıĢ açısını göz önüne 

almaktadır. tüketicinin bakıĢ  açısını  göz  önünde  bulundurarak ele alınmaktadır. Tüketici  

temelli marka değeri ölçüm yöntemleri de, tüketicilerin tutum ve davranıĢları gibi psikolojik 

etkilere odaklanmaktadır.  

Bunun için de, anket, test gibi tekniklerle tüketicinin gözünde oluĢan markanın 

değerini ve bileĢenlerini (farkındalık, imaj, kimlik, sadakat vb.) ölçmeye çalıĢmaktadır.  
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http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=1
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=4
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=71
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http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=82
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=87
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=14
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=153
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=189
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=204
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=33
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=1531
http://www.rankingthebrands.com/Brand-detail.aspx?brandID=1531


79 

 

Marka değeri kavramı ve açıklayıcı faktörleri bu yöntemlerde  tüketici algıları ve 

davranıĢlarına dayandırılmıĢtır. Burada tüketici algıları; marka bilinirliği, marka 

iliĢkilendirmeleri, marka imajı ve algılanan kalite gibi bileĢenler iken, davranıĢsal faktörler ise 

marka sadakati ve yüksek fiyat ödemeye razı gelme gibi bileĢenlerdir. Bunun dıĢında satıĢ 

miktarı, markanın pazar payı gibi göstergeler de tüketici temelli bazı yöntemlerde birer marka 

değeri bileĢeni olarak yer almaktadır. Bir tüketicinin markaya hissettiği yakınlık, ilgi, 

memnuniyet,tercih edip etmemesi marka değeriyle ilgili algısal ölçümlerde araĢtırılan 

konulardan bazılarıdır. Ancak herhangi bir bileĢenin tek baĢına ölçümü, marka değerinin 

belirli bir yanını vurgulayacağından, marka değerinin çok boyutluluğunu yansıtan tüm 

boyutların ve çoklu ölçütlerin belirlenmesi, bu yaklaĢımda oldukça önemlidir.   

Marka  değerini tüketici temelli bir bakıĢ açısıyla ele  almak, firmalara markalarının 

değerini nasıl artıracakları konusunda da rehberlik etmektedir. Bu sebeple pazarlama alanında 

çalıĢanlar ve danıĢmanlık firmaları pazardaki rakip firmalara göre markalarını 

konumlandırmak için marka değerini davranıĢsal olarak ölçmeye çalıĢırlar.  Bu yöntemler 

marka yönetimi için önemli birer araçtır.  Ancak bu yöntemlerin belirgin bir dezavantaj vardır 

bu da marka değerini parasal olarak ifade edememesidir.  Çünkü bu yöntemler belirli 

pazarlama göstergeleri ve markanın finansal performans arasında açık bir bağlantı sunmaz. 

Ancak yine de birçok çalıĢmanın temel sorusunu oluĢturmaktadır. Tüketici temelli marka 

değerini ölçmede Aaker (1991 ve 1996) ve Keller (1993) iki temel kavramsal model ortaya 

koymuĢtur. Bunun yanında geliĢtirilen farklı marka değeri ölçüm modelleri de bulunmaktadır.   

Swait ve diğerleri (1993) marka ismi, fiyat, ürün özellikleri, marka imajı ve tüketici 

farklılıklarının etkisi için söz konusu olan, tüketicilerin sağlamaya çalıĢtıkları faydaları temel 

alacak bir model geliĢtirmiĢtir.
167 
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Lassar vd. (1995) performans, toplumsal imaj, genel değer, güven ve markanın 

sağlayacağı bağlılıktan oluĢan beĢ boyutlu bir marka değeri ölçeği geliĢtirmiĢtir.
168

 
 
Erdem ve 

Swait (1998) marka değerinin algılanan kaliteyle ilgili olduğunu ve yüksek marka değerine sahip 

bir ürün için tüketicilerin daha düĢük bir risk algısına sahip olacaklarını  belirtmiĢlerdir.
169

 Bu 

çalıĢmada ise; Aaker (1991 ve 1996) ve Keller (1993), Biel‘in (1993) temel kavramsal 

modellerine, Young&Rubicam ve Milward Brown Ģirketlerinin geliĢtirdikleri tüketici temelli 

ölçme yöntemlerine değinilecektir.   

2.2.3.1.Aaker Marka Değeri Modeli 

Marka değeri ile ilgili literatürde Aaker‘ın (1991) geliĢtirdiği modeli adından en çok söz 

ettiren, bu konuda en çok kullanılandır.  

Aaker (1991) marka değerine etki eden beĢ değiĢik boyutun (faktörün) olduğunu öne 

sürer ve modelini buna göre oluĢturur. Bu boyutlar:
170

 

•  Marka sadakati  

•  Marka farkındalığı 

•  Algılanan kalite  

•  Marka çağrışımları (ilişkilendirmeleri)  

•  Diğer marka varlıklarıdır   

                                                 

168 
Lassar, Mittal ve Sharma, s.16.  

169
 Tülin Erdem, Joffre  Swait, ―Brand Equity as a Signaling Phenomenon‖, Journal Of Consumer 

Psychology, Vol: 7,No:2, 1998, pp. 131–157. 

170
 Aaker,  Güçlü Markalar Yaratmak,  s.22. 
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ġekil 4: Aaker Marka Değeri Modeli  

Kaynak:  David A. Aaker,  Marka  Değeri  Yönetimi:  Bir  Marka  Ġsminin Değerinden 

Yararlanmak, Çev: Ender Orfanlı, Ġstanbul:MediaCat Kitapları, 2009, s.303. 

Burada marka değerini meydana getiren beĢ bileĢenden birisi olan marka farkındalığı 

markanın dikkate alınıp aĢinalık yaratmasını  sağlamak suretiyle daha sonra yapılacak 

iliĢkilendirmeler için bir zemin oluĢturur.  
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Bu zemin üzerinde oluĢan çağrıĢımlar ise, tüketicilere bir satın alma nedeni sağlayarak, 

tüketiciler arasında pozitif tutum ve düĢünceler yaratır. Diğer bir bileĢen ise algılanan kalitedir. 

Tüketicilerin markanın kalitesiyle ilgili algılamaları, tüketici zihnindeki konumlanmayı 

belirleyecektir. Marka çağrıĢımları gibi algılanan kalite de satın alma sebebini meydana getirir. 

Marka sadakati ise; tatmin edici baĢka seçenekler olsa da markaya sadık olma durumudur.  

Sadakatin yükseldiği oranda markanın değeri de yükselecektir. Markayla ilgili diğer varlıklar 

(Patentler, alametifarikalar ve kanal iliĢkileri) ise marka değerinin firmaya sağladığı rekabet 

avantajına atıfta bulunur.171  Bu bileĢenler marka değeri bileĢenleri bölümünde ayrıntılı olarak 

incelenmiĢtir.  

Tüm bu bileĢenlerin her biri birbiri ile iliĢkili ve etkileĢimli olarak değer yaratırlar. 

Örneğin, sadakat, marka değerinden etkilenmekte, diğer bileĢenler de marka sadakati 

doğrudan etkilemektedir.  

Aaker‘ın yöntemindeki temel eleĢtiri noktası; marka değerinin ve marka  değeri 

bileĢnlerinin birbirinden bağımsız olmamaları, adeta içiçe geçmiĢ olmaları ve yöntemin 

parasal bir değer ifade etmekte yetersiz kalmasıdır. 

Burada, ayrıca ―Marka Değeri On Modeli‖ne de değinmek gerekir.   ―Marka Değeri Onu‖ 

Aaker‘ın (1996),  önceden kavramsallaĢtırdığı sadakat, algılanan kalite, çağrıĢımlar ve 

farkındalıktan oluĢan marka değeri boyutlarına ilave olarak pazar davranıĢı ölçütlerini marka 

değeri ölçüm sistemine dahil etmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Burada marka değerini ölçmek 

amacıyla on tane temel kriter tavsiye edilmiĢtir. Bu Ģekilde pazara dayalı bilgileri de takip 

etmek mümkün olmuĢtur. Burada pazar davranıĢıyla ilgili olan ölçütler ise pazar payı ve fiyat 

ve dağıtım ölçütleridir.
172

  

 

                                                 

171
 Aaker,  Marka  Değeri  Yönetimi:  Bir  Marka  Ġsminin Değerinden Yararlanmak,  ss.374-

375. 

172
 Aaker,  Güçlü Markalar Yaratmak, ss:318-320. 
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2.2.3.2.Keller Marka Değeri Modeli 

Literatürde marka değerinin bileĢenlerini belirlemeye yönelik temel çalıĢmalardan bir 

diğeri de Keller (1993) tarafından ortaya konmuĢtur. Marka değerine tüketici bakıĢ açısıyla 

yaklaĢan Keller‘a göre, marka değerinin esasını marka bilgisi oluĢturur.  

Markanın bilgisi, geçmiĢ deneyimlerine dayanarak müĢterilerin marka hakkında 

öğrendikleri, hissettikleri gördüklerinin sonucudur. Tüketicinin markaya ait zihninde bulunan 

bilgi birikimidir. Keller marka değerini, marka bilgisiyle tüketicilerde oluĢan ayırt etme etkisi 

olarak tanımlamaktadır. Tüketicilerin marka hakkında olumlu tutumları marka değerini 

arttırıcı etki gösterecektir.
173

 Keller‘a göre marka bilgisi ise ―Marka Farkındalığı‖ ve ―Marka 

Ġmajı‖ bileĢenlerinden oluĢmaktadır. Farkındalık: tüketicinin daha önce bir Ģekilde karĢılaĢmıĢ 

olduğu markayı diğerlerinden ayırabilmesidir.   

Markanın hatırlanması ise tüketicinin kendi zihninde markayı yaratabilmesidir. 

Farkındalık arttıkça, markanın tüketicinin zihninde yer alma olasılığı artar, baĢka bir 

çağrıĢımın olmadığı durumlarda bile, farkındalık tüketicinin seçimlerini etkiler.
174

 Keller‘a 

göre marka imajı ise, marka çağrıĢımları sonucu tüketicinin zihninde yaratılan algılardır.
175

 

Burada marka farkındalığı, marka bilgisini arttırırken; olumlu imaj ise marka değerinde artıĢa 

neden olacaktır. Sonuçta, yüksek marka farkındalığı ve olumlu marka imajı markanın seçilme 

olasılığını yükseltecek, bu da markaya talebi arttırıp, daha yüksek bir marka sadakati düzeyini 

beraberinde getirecektir.
176

  

                                                 

173
 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 

s.48.   

174
 Keller, ―Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity‖, s. 3.  

175 
Keller, ―Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity‖, s. 3 

176
 Keller, ―Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity‖, s.8.  
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Sonuçta tüketiciler, belirli bir markanın pazarlama faaliyetlerine daha pozitif tepkiler 

veriyorlarsa, markanın olumlu bir tüketici temelli marka değerine sahip olduğu söylenebilir.   

Keller‘ın marka değeri modeli Ģekilde gösterilmektedir; 

 

ġekil 5: Keller‘ın marka değeri modeli 

Kaynak: Kevin Lane Keller, ―Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand 

Equity‖, Journal of Marketing, Vol:57, No:1,1993,s.7. 

Keller‘in önerdiği yöntemin en önemli eksikliği ise bu marka değerleme yönteminin 

sonuçlarının parasal bir değere dönüĢtürülmesinin mümkün olmamasıdır. 
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2.2.3.3.Biel Marka Değeri Modeli  

Biel‘e göre marka değeri, imaj ve müĢteri konsepti ile Ģekillendirilmektedir. Öyle ki 

değeri yüksek bir markanın nakit akıĢı tüketici davranıĢlarına göre değiĢmektedir.
177 

 

 

ġekil 6: Biel Marka Değeri Modeli 

Kaynak: David Aaker, Alexander L. Biel, Brand Equity & Advertising: Adverstising’s Role In 

Building Strong Brands, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Inc, 1993, s. 71 

Biel için odak noktası marka imajı, tüketici tarafından markaya atfedilen tüm 

özelliklerdir. Biel‘in yaklaĢımında, marka imajının üç alt aĢaması bulunmaktadır. Bunlar; 

Ģirketin/kurumun imajı, kullanıcının imajı ve ürünün ya da hizmetin kendi imajıdır.
178

  

Markanın faaliyet gösterdiği sektöre, ürün tipine ve markaya göre bu üç alt boyutun 

etki dereceleri de değiĢiklik gösterecektir. Örneğin Zara markasının imajında bu markanın 

sahibi ve ürünlerin üreticisi olan Inditex firmasının imajı çok da etkili değilken en önemli 

etkiyi büyük ihtimalle ürün imajı ve kullanıcı imajı alt boyutları oluĢturmaktadır. Bu baĢka bir 

sektör için tamamen farklı Ģekilde iĢleyebilir.  

                                                 

177
 David Aaker, Alexander Biel, Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building 

Strong Brands, New Jersey:Lawrence Associates Inc.,1993, s. 70. 

178
 Aaker ve Biel, s. 71. 
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Sonuç olarak, Biel‘e göre marka değerini oluĢturan iki unsur vardır. Bunlar marka imajı 

ve imaj dıĢında olan yine de marka değerine katkı sağlayan faktörlerdir. Bunlar markanın piyasa  

değerini oluĢtururlar.  

2.2.3.4. Young&Rubicam (Brand Asset Valuator) 

Young & Rubicam (Y&R) reklam ajansının ortaya koyduğu ―Brand Asset Valuator 

(BAV)‖yöntemi; sadece uluslarası tüketici anketleri sonuçlarına dayanır. Bu Ģirket, marka 

değerini dört farklı boyut altında ölçmektedir.
179 

 

Burada sözüne ettiğimiz 4 boyutu aĢağıdaki gibi incelemek mümkündür:
180

 

1)FarklılaĢtırma: Markanın rakipleri karĢısında rekabet yeteneğidir.  

2) Ġlgililik: Bu faktör, markanın tüketici ile iliĢkisinin derecesini ölçmektedir. 

3)Ġtibar: Ġtibar, tüketicinin markaya atfettiği değerdir. 

4) Bilgi Birikimi: Marka bilgisi, tüketicinin markayı ne kadar anladığı ve 

içselleĢtirdiği ile ilgilidir.  

Bu dört unsur arasındaki iliĢkinin incelenmesi bir markanın Ģimdiki ve 

gelecekteki durumu hakkında bilgi vermektedir.
181 

Farklılık, ilgi ve itibar markanın kaliteli olduğu 

düĢüncesine yol açar ve bütün bunlar sonuçta markanın değerini belirler.  

 

                                                 

179
 Yüksel ve Mermod,  s. 194.    

180
BrandAssetValuator,http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html

,   (01.09.2014). 

181
 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 

s.510.   

http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html
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Young & Rubicam, bu boyutları kendi içinde iki gruba ayırmıĢtır  ve buradan bir  güç 

Ģebekesi(powergrid) ortaya çıkarmıĢtır. Burada farklılık ile ilgi boyutu marka gücünü; itibar ile bilgi 

boyutu marka kiĢiliğini meydana getirmektedir.
182 

Her iki boyutta yüksek değer alabilen markalar 

yüksek marka değerine sahip lider markalardır. 

Modelin iĢleyiĢi ile ilgili Ģekil aĢağıdaki gibidir; 

 

ġekil 7: Brand Asset Valuator(Y&R) modeli 

Kaynak:BAVModel,http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html, 

(01.09.2014).  

Burada kullanılan kriterlerinin nasıl belirlendiği ve birbiriyle iliĢkileri konusunda Ģirket 

tarafından ayrıntılı bir açıklama yapılmamaktadır.  

 

 

 

 

                                                 

182 Y&R BrandAsset Valuator, http://young-rubicam.de/tools-wissen/tools/brandasset-

valuator/?lang=en,(01.09.2014). 
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2.2.3.5. Millward Brown “BrandDynamics™”  

Millward Brown adlı danıĢmanlık firmasının geliĢtirdiği bu yöntemde, tüketicilerle 

yapılan  anketler yoluyla, marka ve tüketici arasındaki iliĢkinin gücü ölçülmeye çalıĢılır. Bu 

iliĢki 5 aĢamada belirlenmektedir. Bu aĢamaların her biri marka ve tüketici arasındaki bağı 

göstererek, BrandDynamics piramidini oluĢmaktadır. Bu aĢamalar varlık, ilgililik, 

performans, avantaj ve bağlılıktır.
183

 

 

 ġekil 8: BrandDynamics™piramidi 

Kaynak:BrandDynamics™piramidi,http://www.markenlexikon.com/d_texte/verfahren_brand_dynamics.pdf, 

(01.09.2014). 

Piramidin en üst kısmındaki bağlılık düzeyi müĢteri ile marka iliĢkisinin en yüksek 

olduğu düzeydir. Piramidin alt kısmına indikçe ise iliĢkinin boyutu azalır. Piramide 

bakıldığında temel aĢama varlıktır. Tüketiciler markaya bağlılık hissedene kadar marka bu 

aĢamalar arasında hareket eder. Bu modeli baz alarak, Ģirket anketler yoluyla tüketici temelli 

marka değerini tespit edip bunun üzerinden markanın pazar payı ile ilgili çıkarımlarda 

bulunmaktadır.  

 

                                                 

183
BrandDynamics™piramidi,http://www.markenlexikon.com/d_texte/verfahren_brand_dynamics.pdf, 

(01.09.2014). 
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2.4.Marka Değerinin Bilançoda Gösterilmesi  

Markaların firmaların finansal raporlarında nasıl yer aldığının bilinmesi marka değeri 

kavramının anlaĢılması açısından oldukça önemlidir.  

Burada öncelikle markaları da bir değer olarak bünyesinde barındıran maddi 

olmayan duran varlıkların ne olduğuna bakmak icap eder. Maddi olmayan duran varlıklar 

bilançonun aktif kısmında yer alır.  

ÇalıĢma alanımızı oluĢturan basın iĢletmelerinde baskı makineleri, diğer demirbaĢ, 

taĢıt araçları ve binalar maddi duran varlıklar arasında sayılabilir.
184

 Maddi olmayan duran 

varlıklar ise, ―Fiziksel niteliği olmayan tanımlanabilir parasal olmayan varlık” olarak 

tanımlanmıĢlardır. Bu varlıklar, genellikle telif hakları, patentler, ticari  marka ve isimler, 

Ģerefiye (peĢtemallık), AR-GE giderleri, bilgisayar yazılımları, formüller, modeller, 

prototipler gibi gibi hakları ve kalemleri kapsar:
185

 Bu değer bilançoda genelde ―ġerefiye‖ adı 

verilen ayrıĢtırılmamıĢ varlık kapsamında ifade edilir.  

ġerefiye bir iĢletmenin sahip olduğu özel yetenekler ve üstün yönetici gücü,bilgi 

birikimi, iyi sosyal ve iĢ bağlantıları, iyi bir isim, sadık müĢteri portföyü,iĢgücüyle iyi iliĢkiler 

ve stratejik bir konuma sahip olmak gibi nedenlerle benzer iĢletmeler karĢısındaki 

üstünlüğünü ifade eder.
186

  

 

 

                                                 

184
 Türkan Uğur Dai, Basın ĠĢletmelerinin Finansal Yapısı, Ġstanbul:Beta Basım Yayın, 2008, s.259.  

185
 Öztin Akgüç, Mali Tablolar Analizi, 13.Baskı, Ġstanbul:Avcıol Basım Yayın, ,2008, s.150. 

186
 A.Bayazıt Balcı, ―Muhasebe ve Vergi Uygulamaları Açısından ġerefiye (PeĢtemallık)‖ , Vergi 

Dünyası Dergisi, Sayı:314 , 2007, s.42. 
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ġerefiye, diğer varlık kalemlerine bağlı olarak ortaya çıkar dolayısıyla tek baĢına 

alınıp satılması mümkün değildir. Burada kastedilen iĢletmede yaratılan Ģerefiyedir. Bu değer 

bir bedele katlanılarak elde edilmediği, bir baĢka deyiĢle parayla ifade edilemediği için soyut 

bir değer olarak nitelendirilebilir. Ancak, böyle bir iĢletmeyi, maddi değerlerinin üzerinde bir 

bedel (Ģerefiye) ödeyerek kısmen veya tamamen satın alan bir baĢka iĢletme, bu ilave değeri 

Ģerefiye olarak değerleyerek bilançosuna dahil eder.  

ġerefiye (peĢtemallıklar) olarak ödenen veya borçlanılan bedeller Tek Düzen Hesap 

Planı‘nda 261 No.lu hesabın borcuna kaydedilir.
187

 Finansal tablolara dahil olan veya 

olmayan ve bir iĢletmenin değerini yaratan tüm faktörler aynı zamanda Ģerefiyenin de 

kaynaklarını oluĢturmaktadır. Marka, burada teknoloji, müĢteri iliĢkileri, insan gücü gibi 

finansal tablolara dahil olmayan iç faktörlerden biridir. Örneğin; kuruluĢ yeri ve  pazar 

durumu, finansal tablolara dahil olmayan dıĢ faktörler  arasında sayılabilir.
188

 

Görüldüğü üzere burada çalıĢma konumuzu oluĢturan markalar ve marka değeri de 

Ģerefiyenin kaynaklarından biri olmaktadır.  

 

 

 

 

                                                 

187
 Ali Ġhsan Akgün , ―Türkiye Finansal Raporlama Standartları Açısından Varlıklarda Değer 

DüĢüklüğü Ve ġerefiyenin Ġncelenmesi‖, Kocaeli Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü  Dergisi,Sayı:2,2009, 

s.20. 
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 Ġsmail Ufuk Mısırlıoğlu, Türkiye ve Uluslararası Muhasebe Uygulamalarında ġerefiye,Ġstanbul: 

Yaylım Yayıncılık, 2001, s.41. 
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Uluslararası Muhasebe Standartları Kurulu‘nun ―Maddi Olmayan Duran Varlıklar‖ 

baĢlıklı 38 no‘lu standardı, Uluslararası Muhasebe Standartları Kurulu‘nun marka varlığına 

bakıĢını yansıtmaktadır. Bu standarda göre yalnızca edinilen ya da devralınan marka 

değerlerinin bilançolarda gösterilmesine izin verilmiĢtir. Firma tarafından yaratılan marka 

değerleri bilançolarda bir varlık olarak gösterilememektedir. Bu duruma sebep olarak iĢletme 

bünyesinde yaratılan maddi olmayan duran varlıkların muhasebeleĢtirebilir olup olmadığını 

belirlemenin zorluğu gösterilmektedir. MuhasebeleĢtirilmesi açısından zorluk, bu varlığın 

maliyetini güvenilir Ģekilde belirleyebilmek konusunda çıkmaktadır.
189

 

ĠĢletme içinde meydana getirilen marka, yayın hakları gibi kalemlerle ilgili 

harcamaların diğer maliyetlerden ayırt edilmesi zor bir iĢtir. Ayrıca bu maliyetlere markanın 

değerini arttırmak için mi yoksa baĢka bir nedenle mi katlanılmaktadır.  

Örneğin; bir Ģirketin dağıtım kanallarını büyük oranda ele geçirmiĢ olması en az 

marka kadar kadar Ģirket performansını etkileyebilir. Bunun ayrıĢtırılması tam olarak 

yapılmadan yapılan bir marka değerlendirilmesi çok sağlıklı olmayabilir. Ayrıca Ģirketlerin 

mali tablolardaki aktiflerini ĢiĢirmesi gibi  bir durum yaĢanabilir bu da marka değerlemesinin 

dayandığı tahmini rakamların abartılmasına ve yükseltilmesine sebep olabilir. Bu durumda 

yatırımcılar  için yanıltıcı bir durum yaratabilir. 

Dolayısıyla UMS/UFRS‘lere göre marka değerinin raporlanabilmesi için kesinlikle 

bir alım-satım iĢlemine konu olması gerekir. Örneğin, bir Ģirketin, X gazete markasına sahip 

olmak amacıyla 10.000.000 TL ödemiĢ olması halinde, finansal tabloların da UMS 38‘e göre 

ilk olarak maliyet bedeli olan alım bedelinden raporlar. Takip eden dönemlerde markanın 

sınırsız faydalı ömre sahip olmasından dolayı değer düĢüklüğü testine tabi tutar.
190

 

                                                 

189 
Mehmet Özkan,Serkan Terzi, ―Finansal Raporlama Açısından Marka Değerinin Ölçümü ve 

Değerlendirilmesi‖, Öneri Dergisi, Cilt:10, Sayı:38, 2012,  s.91. 
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 Ali Ildır, ―Marka Değerlemesi ve Marka Değerinin Bilançolarda Gösterilmesi‖, Analiz Dergisi, 

Cilt:.5, Sayı:14, 2005,s.44. 
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 2005 yılında gerçekleĢen TansaĢ A.ġ‘ nin Migros A.ġ.‘ye devri iyi bir örnektir. 

Migros A.ġ., tarafından  TansaĢ A.ġ. için bir marka değeri  tespit çalıĢması yaptırılmıĢ ve 

marka değeri belirlenmiĢ ve de bu tutar bilançoda maddi olmayan duran varlıklar baĢlığında 

muhasebeleĢtirmiĢtir.
191

 Markanın muhasebeleĢtirilmesi hakkındaki uygulamalarda 

Uluslararası Muhasebe Standartları Kurulu (IASB) önemli bir  belirleyicidir.  

Ülkemizde Türkiye Muhasebe Standartları Kurulu‘nun (TMSK), 2006 yılında 

yayınladığı maddi olmayan duran varlıklar hakkındaki 26111 sayılı TMS 38, Uluslararası 

Muhasebe Standardı 38‘in 2004 yılında getirmiĢ olduğu tüm değiĢiklikleri kapsamıĢtır. Tüm 

Ģirketler finansal tablolarını bu standarda uygun hazırlamak zorundadır.
192

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

191
 Duygu Fırat, Cemkut Badem, ―Marka Değerleme Yöntemleri ve Marka Değerinin Mali Tablolara 

Yansıtılması‖, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Sayı:38, 2008, s.216.    

192
 Türkiye Muhasebe Standartları Kurulu, Maddi Olmayan Duran Varlıklara ĠliĢkin Türkiye 

Muhasebe Standardı (TMS 38) Hakkında Tebliğ, Sıra No: 26, 

http://www.muhasebestandartlari.com/(10.10.2014).  

http://www.muhasebestandartlari.com/(10.10.2014)
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Markalar, bilançolarda "260 Haklar" hesabı adı altında değerlenecek ve bilançoda 

gösterilecektir. Ancak Tek Düzen Hesap Planında markayla ilgili doğrudan bir hesap yoktur. 

ĠĢletme birleĢmesi ve satın almadan kaynaklanan marka değeri 260 No‘lu haklar hesabında 

ticari markalar olarak gösterilecektir. Diğer bir deyiĢle, maliyet değerleri ile (satın alınan 

markanın maliyeti) varlık olarak gösterilecektir. Örnek durum Ģu Ģekildedir; 
193

 

------------------------------- / --------------------------------------- 

260 Haklar Hs                                            xxxx 

       26001 Ticari Markalar 

                     100 Kasa Hs.                                            xxxx 

----------------------------- / ------------------------------------------- 

Avrupa Birliği‘de, 2005 yılından itibaren, üyelerinin borsaya açık Ģirketlerinin 

finansal tablolarını UMS/UFRS‘ye uygun olarak oluĢturmasını istemiĢtir
.
 ABD‘nde de aynı 

uygulama geçerlidir.
194

 

 

 

 

 

 

                                                 

193
 ĠSMMMO, Muhasebenin Temel Kavramları ve Tekdüzen Hesap Planı, ĠSMMMO  Mevzuat 

Serisi 2, Ġstanbul:Mart Matbaacılık, 2005, s. 142. 

194
 Özkan ve Terzi, s.90. 
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2.5. Marka Değerleme Yöntemleri Ġle Ġlgili Genel Bir Değerlendirme 

Bu çalıĢmada ele alınan marka değerleme yöntemlerinin hepsi bazı avantajlara ve 

dezavantajlara sahiptir. Bunlardan tamamen arınmıĢ ve tek bir uygulama arayıĢları devam 

etmektedir. Marka değerleme yöntemleri zaman içinde ortaya konurken ilk olarak geliĢtirilen 

finansal yöntemlerin dezavantajları genel olarak aĢağıdaki gibidir:
195

  

Uzun dönemli bir öngörüde bulunmak zordur. 

Markanın aynı Ģekilde devam edeceği varsayılır.  

Strateji değiĢimleri ve telif hakkını satarak markayı zenginleĢtirme seçenekleri  

düĢünülmez.  

Markanın getirisinin güncel değere indirgenmesi sırasında markadan gelen getirinin 

ayrıĢtırılması zor bir durumdur.  

Gelecekte elde edilecek marka gelirleri büyük bir çoğunlukla tahmine dayanır. 

Aslında genel olarak bu yöntemler marka gücünü yansıtamadıkları için 

eleĢtirilmiĢlerdir. Bunu yansıtma  iddiasıyla ortaya çıkarılan tüketici temelli marka değerleme 

yöntemleri ise, değerin parasal yönünü ortaya çıkarmada eksik kalmıĢlardır.   

Keller‘a göre ise, değerlendirme yaklaĢımlarının temel dezavantajı, bir markanın 

değerinin ölçümü için basitleĢtirilmiĢ varsayımlar barındırmalarıdır.
196

 

 

                                                 

195 
―Marka Değeri‖, The Brand Age, Sayı 10, Kasım 2009, s. 56. 

196
 Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, 

s.53.   
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Genel olarak ortaya konulan marka değerleme yöntemlerinin hepsi birtakım 

savlardan yola çıkmakta ve marka değerini hesaplamada kullanılan bu kriterler sübjektif 

olarak belirlenmektedir. Örneğin; Royaliden kurtulma yönteminde iskonto oranındaki küçük 

bir değiĢiklik bile marka değerini yüksek bir oranda etkileyebilmektedir. Değerlemede farklı 

farklı sonuçlar çıkması yaĢanan en önemli zorluktur.  

Çoğu firmalarca geliĢtirilmiĢ karma yöntemlerin de en önemli sorunu, sübjektifliktir. 

Ayrıca, kullanılan kriterlerin sadece genel olarak ne oldukları söylenmekte fakat içeriği ve 

nasıl hesaplandığı açık bir Ģekilde ifade edilmemektedir. Bu nedenle hesapladıkları marka 

değeri ciddi biçimde değiĢebilmekte, her kuruluĢ bir iĢletme için baĢka bir değer 

hesaplamaktadır. 2014 sıralamasına bakıldığında Interbrand‘e göre en değerli marka olan 

Apple‘ın marka değeri  118 milyar USD iken, Brand Finance‘in sıralamasında Apple‘ın 

değeri 104 milyar USD‘dir.    

Bu duruma engel olabilmek için daha hassas  ve güven veren ölçütlerle  genel geçer 

bir yöntem ortaya çıkarılmalıdır. Ancak firmaların içinde bulunduğu sektörlerin birbirinden 

çok farklı olması burada genel geçer bir yöntem oluĢturulmasına engeldir. Ayrıca firmaların 

ilerideki nakit akıĢlarının ne kadarını markadan sağlayacaklarının da tespit edilmesi zordur.  

Bütün bu engellere rağmen nasıl bir yol izlenmeli diye bakarsak;  birden fazla 

yöntemle adeta yöntemlerin sağlamasını birbiriyle yaparak bir hesaplama yoluna gidilmelidir. 

Sonuçlar birbiri ile karĢılaĢtırılır. Ayrıca kabul edilen savların ve kullanılan verilerin Ģeffaf 

olması da geçerliliği artıracaktır.    
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                                         ÜÇÜNCÜ   BÖLÜM 

                    BASIN ĠġLETMELERĠ VE MARKA DEĞERĠ 

 

3.1. Basın ĠĢletmesi Ġle Ġlgili Tanımlar ve Kavramlar 

Bu çalıĢmada basın iĢletmeleri, marka değeri iliĢkisinin ortaya konabilmesi için 

öncelikle basın iĢletmelerinin tanımlanması, özelliklerinin, yapısının ve tarihsel geliĢiminin 

ayrıntılı bir biçimde ele alınıp incelenmesi gerekmektedir. Bunun için bu bölümde basın  

iĢletmeleri birçok yönden ele alınıp  incelenecek ve basın iĢletmeleriyle marka değeri iliĢkisi 

ortaya konmaya çalıĢılacaktır.   

Basın ve basın iĢletmeleri ile ilgili tanım ve kavramlardan önce, iletiĢim ve kitle 

iletiĢiminin üzerinde durmak ve iletiĢimi tanım olarak ele almak konuya giriĢ açısından 

faydalı olacaktır.  

ĠletiĢim baĢlangıçta yüz yüze bir olgu iken, iletilerin kitlelere ulaĢmasını sağlayan 

teknolojilerin bulunuĢu ile kitlesel kullanım alanlarına kavuĢan iletiĢimin bu biçimine 

kaynağın kitleler halindeki hedefine ulaĢma amacı nedeniyle ―kitle iletiĢimi‖ denilmiĢ, bu 

iletiĢimin gerçekleĢmesini sağlayan  teknolojik araçlara da ―kitle iletiĢim araçları‖ adı 

verilmiĢtir.
197

 Günümüzde ―kitle iletiĢimi‖ yerine ―iletiĢim araçları‖ veya ―medya‖ kavramları 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Dergi, gazete,radyo,televizyon gibi geleneksel iletiĢim araçları 

yerini internet, cep telefonu, interaktif televizyon gibi yeni medya araçlarına bırakmaktadır. 

Bu araçların hepsinin birden ―medya‖ olarak adlandırılması yaygın bir kullanım haline 

gelmiĢtir.
198

  

                                                 

197
 Ünsal Oskay, ĠletiĢimin ABC’si, Ġstanbul: Der Yayınları, 1997, s.7.  

198
 Emine Sayılgan, ―Medya Sektöründe Rekabet Olgusu ve Medyaya GiriĢ Engelleri‖, Marmara 

ĠletiĢim Dergisi, Sayı: 15, 2009, s.80. 
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Basın ise geniĢ  anlamda;  belirli bir zamanda basılan, haber  ve  fikirleri halka  

ulaĢtıran yayın ürünlerinin hepsidir. Basın ürünleri gazete ve dergilerdir.
199

 Bu kapsamda 

gazeteler, yazı ve fotoğrafla topluma güncel olaylar hakkında haber ve bilgi verir. Genelde 

düzenli aralıklarla günlük veya haftalık yayımlanır.
200

  

Burada irdelememiz gereken diğer bir kavram ise ―iĢletme‖dir. ĠĢletme birçok 

Ģekilde  tanımlanabilir. 

Ġnsan ihtiyaçlarını karĢılamak için kurulan, iĢleyen veya iĢletilen iktisadi birime 

denir.
201

  BaĢka  bir  deyiĢle  iĢletme  insan  ihtiyaçlarını  karĢılamak  üzere,  üretim  

faktörlerini (sermaye, iĢgücü, müteĢebbis, doğal kaynaklar) bilinçli bir Ģekilde bir araya 

getirerek bu faktörleri  iĢleyen  veya  iĢleten  iktisadi  birimlerdir. Her  iĢletmenin  

kurulmasıyla ilgili özel  amaçları  bir  kenara  bırakacak  olursak, bir iĢletme kurmada güdülen 

baĢlıca genel amaçları,  uzun  dönemde  kar  elde  etmek,  toplumsal  fayda sağlamak, 

iĢletmenin yaĢamını sürekli kılmak  olarak sıralanabilir.  

Basın iĢletmelerinin hedefleri de diğer iĢletmelerden farklı değildir. Kar  etmek,  

kamu yararı ve iĢletmenin yaĢamını sürekli kılmak  basın iĢletmelerinin de amaçları 

arasındadır. Basın  iĢletmeleri,  birtakım  farklar  gösterse  de, temel noktalarda diğer 

iĢletmelerle aynı özellikleri taĢımaktadır.    

 

 

                                                 

199
 M. Nuri Ġnuğur, Basın ve Yayın Tarihi, 3. Baskı, Ġstanbul: Der Yayınları,1993, s. 19.  

200
 Atilla Girgin, Yazılı Basında Haber ve Habercilikte Etik’i, 2. Baskı, Ġstanbul: Ġnkilap Kitabevi, 

2003, s.65. 

201
 Mümin Ertürk, ĠĢletme Biliminin Temel Ġlkeleri ,7. Baskı, Ġstanbul:Beta Yayınları,2009, s.12.     
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Basın iĢletmeleri, en geniĢ tanımıyla, basının bu görevini yerine getiren iktisadi ve 

ekonomik birim, haber veren, fikir üreten hizmet organizasyonlarıdır. Bu iĢletmeler, bilgi ve 

haber üretmenin yanısıra, ortaya koydukları yarı kamusal mal ve verdikleri hizmet ile bir 

iĢletme gibi ele alınmaktadır.
202

  

Haber ve fikir üreten iktisadi bir kuruluĢ olarak da tanımlanan basın iĢletmelerini, 

kamuoyu yaratma ve  Ģekillendirme rolünü üstlenmiĢ sosyal bir kuruluĢ olarak düĢünmek de 

mümkündür.
203

  

Basın iĢletmeleri kendi aralarında, yazılı ve sözlü olmak üzere ikiye ayrılırlar. Yazılı 

basın iĢletmeleri, gazete ve dergi, sözlü ve görüntülü basın iĢletmeleri, radyo ve 

televizyon‘dur. Bunun dıĢında basın iĢletmeleri yayın yapılan alana göre yerel-ulusal-

uluslararası olarak da ayrılır.  

1990‘lı  yıllarda  televizyon ve radyonun yanına eklenen  internet  de  her  sektöre  

girdiği  gibi  yayın dünyasında da hızla yerini almıĢ, getirdiği yeniliklerle büyük fark 

yaratmıĢtır. Görsel basın ile yazılı basın arasındaki bir fark da Ģudur; Görsel basında veya 

internet yayıncılığında da hizmet üretilir fakat bu iĢletmelerin hizmet üretimi sonrasında yazılı 

basındaki gibi okuyucunun elinde maddi bir varlık kalmamaktadır.   

Bu çalıĢmanın konusu gazetelerle ilgilidir bu sebeple çalıĢmada basın iĢletmeleri 

kavramı ile yazılı basın kapsamına giren gazeteler kastedilmektedir.   

 

 

 

                                                 

202 
Türkan Uğur Dai, Tolga Kara, ―Basın ĠĢletmelerinde Finansal Yönetimin Önemi‖, Ġstanbul 

Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Dergisi, Cilt 1, Sayı 12, 2002, s. 21.   

203 
GüneĢ Berberoğlu, Basın ĠĢletmeciliği, Ġstanbul: Gazeteciler Cemiyeti Yayınları, 1991, s. 24.  
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3.1.1. Basın ĠĢletmelerinin Özellikleri   

Basın iĢletmeleri de, diğer iĢletmeler gibi piyasanın kurallarına tabidirler. Basın 

iĢletmeleri temel noktalarda diğer iĢletmelerle aynı özellikleri taĢımakta, ancak kendine has 

özellikleri sebebiyle bazı farklılıklar göstermektedir. Bu bağlamda basın iĢletmelerinin 

özellikleri aĢağıdaki  Ģekilde özetlenebilir.   

Çevreye açık sistemler olan basın iĢletmeleri; dıĢ çevreyi etkileme ve buna karĢılık 

çevreden de etkilenme özelliğine sahiptirler.
204

 Kültürel örgütler olarak adlandırılan basın 

iĢletmelerinin diğer iĢletmelere göre çeĢitli grupların baskı ve   taleplerine  çok daha  açık 

olduklarının görülmektedir.
205

  

Üretilen ürünün niteliğine bakarsak bunun ülkenin ekonomik geliĢmiĢliğine göre 

değiĢtiği söylenebilir. Ġnsanların ihtiyaçları  ekonomi biliminde,  temel ve  lüks  ihtiyaçlar 

olarak  sınıflandırılır. Temel ihtiyaçlar  yeme,  içme,  barınma  gibi  ihtiyaçlardır. Ġnsanların 

daha çok zevklerine cevap veren istekleri ise, lüks ihtiyaçlardır. Temel ve lüks  ihtiyaç ayrımı 

toplumun geliĢmiĢlik düzeyine göre değiĢmektedir. Az geliĢmiĢ  bir ülke ekonomisi  için lüks 

sayılabilecek bir mal, geliĢmiĢ bir ülke ekonomisi için temel ihtiyaç sayılabilir. Örneğin; 

Türkiye‘de gazetenin  lüks  ihtiyaçlar  kategorisine  girdiğini  belirtmek  yanlıĢ  

olmayacaktır.
206

  

Ürün özelliklerine baktığımızda, yarı kamusal mal olarak kabul edilen ürünün ömrü 

kısa ve toplumdaki alt grupların etkisine açıktır. Klasik iki örneği eğitim ve sağlık olan onlar 

gibi faydası bölünebilen, pazarlanabilen, yarı kamusal bir maldır ve topluma da büyük ölçüde 

bir dıĢsal fayda sağlamaktadır. 

                                                 

204 
Berberoğlu, s.32.   

205 
Semra Atılgan, Basın ĠĢletmeciliği, Ġstanbul: Der Yayınları, 1998, s..51. 

206
 Atılgan, Basın ĠĢletmeciliği,  s.17.  
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Gazete, çabuk üretilen, hızlı tüketilen ve stoksuz satılan bir üründür. Haberi 

bekletemez, tutamazsınız. Üretilen malın ömrü saatle kısıtlıdır, üstelik stok yapılması 

mümkün değildir. Ayrıca, gazetenin hazırlanma sürecinin de çok kısıtlı olduğu ve yoğun bir 

üretim temposunu gerektirdiği, zamana karĢı yarıĢmak zorunda olduğu gerçeğini ortaya 

koymaktadır.
207

 Basın  iĢletmesi  ne  kadar  ileri  teknoloji  kullansa  da; finansal gücü ve 

yaratıcı kadrosu ne kadar güçlü olsa da, arada koordinasyon yoksa zamanı optimum 

kullanamadığından baĢarı Ģansı azalır. 

Ġnsan faktörü önemlidir çünkü teknoloji ne kadar belirleyici olsa da bu durum 

yaratıcılık ve yeni düĢünceler yaratabilmeye olan ihtiyacı azaltmaz. Basın  iĢletmesinin ortaya 

koyduğu ürünü değerli kılan üretilen malın fiziki  değeri değil,  onun  üzerinden iletilen haber  

ve  fikirlerdir.  

Basın iĢletmeleri ticari bir iĢletmedir, çünkü her iĢletme gibi bir amacı da kar elde 

etmektir. Ayrıca basın iĢletmeleri belirli  bir  malı  üretir, burada kağıt basılır ve bilgiye 

dönüĢür. Bu yönden de basın iĢletmelerine bakarsak; basın iĢletmeleri endüstriyel  bir 

iĢletmedir.   

Bu iĢletmeler, bazen özel kuruluĢlar, bazen kamu kuruluĢları ve bazen de ikisinin bir 

araya geldiği karma kuruluĢlardır. Türkiye  Radyo  ve  TV  Kurumu (TRT) ve haber ajansı 

olarak da Anadolu Ajansı gibi kamu statüsündeki iĢletmelerinin en önemli özelliği, 

sermayesinde kamusal mülkiyetin söz konusu olması ve sosyo-ekonomik amaçların daha  ağır 

basmasıdır.  

Özel iĢletmeler, sermayelerinin tamamı veya önemli bir kısmı özel kiĢilerin olan 

iĢletmelerdir. Bu iĢletmeler için, Türk Ticaret Kanunu‘nun getirdiği hükümler 

uygulanmaktadır. Günümüzde, basın iĢletmelerinin büyük bir bölümü ―Anonim ġirket‖ 

Ģeklinde faaliyette bulunmaktadır.  

                                                 

207 
Nezih Demirkent, Sayfa Sayfa Gazetecilik, 2. Baskı, Ġstanbul: Dünya Kitapları: 217,  2003, s. 

148.  
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Anonim Ģirkette Ģirketin sermayesi, Ģirkete katılan ortakların koydukları para veya 

para dıĢındaki değerlerden oluĢur.
208

 Bu Ģekilde büyük sermaye gereksinimlerini karĢıladıkları 

gibi,  büyük Ģirket olmanın avantajlarından da yararlanılabilmektedir.
209

 

Basın iĢletmelerinde  iki  farklı müĢteri  grubu mevcuttur. Bunlardan  biri  son ürün 

olan gazeteyi satın alan okuyucular, diğeri bu son üründe yer satın alan  reklam  sahipleridir.  

Böylece basın iĢletmeleri,  ürünü  sattığı  kitlenin yanında yeni bir pazara daha sahip 

olmaktadır. Okuyuculara satılan bilgidir, haberdir, ilan ve reklamverenlere ise okuyucu kitlesi 

satılmaktadır. Bunlar basın iĢletmelerinin  iki  temel geliri kaynağını oluĢturmaktadır. 

Birincisi satıĢ, ikincisi  ise  ilan ve  reklam gelirleridir. Ayrıca basın sektöründeki iĢletmelerin 

diğer bir özelliği de genel olarak oldukça az karlı kuruluĢlar olmalarıdır. Görüldüğü  gibi  

klasik iĢletmelerle basın  iĢletmeleri  temel  de  kar  elde  etmek, mal  ve  hizmet satmak  

konusunda  birleĢse de birçok yönden farklılık göstermektedir. 

3.1.2.  Basının ĠĢlevleri   

Bir kitle iletiĢim aracı olarak basının görevleri; genel hatları ile, haber verme ve 

bilgilendirme, toplumsallaĢtırma, eğitmek, denetlemek, eleĢtirmek, eğlendirmek, böylece 

kamuoyunun oluĢmasına katkıda bulunmak ve oluĢan bu kamuoyunu açıklamak olarak 

tanımlanmaktadır.
210

  

Gazeteler hem önemli bir eğitim aracı hem de kamuoyu oluĢturulmasına yardımcı 

olan bir araçtır. Burada, basının en önemli temel  iĢlevlerinden birisi haber verme iĢlevidir. 

Gazeteci halkın bilgi edinme hakkı uyarınca, günlük geliĢme ve olayları, doğru tarafsız, 

objektif bir Ģekilde kamu yararını gözeterek sunmalıdır.  

                                                 

208
 Anonim ġirket Nedir?, http://muhasebeturk.org/ecopedia/382-a/1257-anonim-sirket-nedir-

anonim-sirket-ozellikleri-nelerdir-ne-demektir-tanimi-ozellikleri.html (04.02.2013).  

209
 Dai, Basın ĠĢletmelerinin Finansal Yapısı, s.12.    

210 
Girgin, Yazılı Basında Haber ve Habercilikte Etik’i, s.129. 

http://muhasebeturk.org/ecopedia/382-a/1257-anonim-sirket-nedir-anonim-sirket-ozellikleri-nelerdir-ne-demektir-tanimi-ozellikleri.html
http://muhasebeturk.org/ecopedia/382-a/1257-anonim-sirket-nedir-anonim-sirket-ozellikleri-nelerdir-ne-demektir-tanimi-ozellikleri.html
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ToplumsallaĢtırma iĢlevi ise, bireylerin birarada yaĢayabilmeleri için gerekli 

toplumsal değerlerin, kültürün yayınlar aracılığı ile alıcılara iletilmesidir. Eğitim iĢlevi ise 

basının, topluma okul dıĢındaki bir bilgi kaynağı olarak hizmet etmesi, kültür,sanat, bilim 

alanındaki geliĢmeleri aktararak  eğitme fonksiyonunu yerine getirmesidir. Basın aynı 

zamanda, reklam ve pazarlama aracılığıyla piyasadaki mal ve hizmetleri ve bunların hangi 

ihtiyaçları karĢıladığı bilgisini topluma sunarak ekonomik iĢlevini yerine getirir. Basın, geniĢ 

kitleler için aynı zamanda bir zaman geçirme ve eğlenme aracıdır. 

Ayrıca, siyasi  rejim  olarak  özgürlükçü-çoğulcu  demokrasiyi  benimseyen  

ülkelerde  basın, kamuoyu  adına  siyasi  iktidarın  kullanılıĢını  denetleme  ve  eleĢtirme  gibi  

önemli  bir fonksiyona sahiptir.
211

  Böylece  politik  kararların,  kamunun  kararları  

doğrultusunda  oluĢturulmasına  yardımcı olduğu  varsayılmaktadır.
212

 Yasama, yürütme ve 

yargı erklerinin dıĢında ―4. Güç‖ olarak da nitelendirilen basın,  kitleleri  etkileme  ve 

yönlendirmede  en  etkili  araçlardan  birisidir. 

Çünkü çağdaĢ insanlar kendi deneyimlerinin dıĢında kalan dünyayı, büyük ölçüde, 

kendilerine kitle iletiĢim araçlarının yansıttığı biçimde, onlar tarafından yapılan tanımlara 

göre yeniden ve ―inĢa‖ yoluyla kavrarlar.
213

  

Bu açıdan toplumsal bir sorumluluk anlayıĢıyla medyadan istenilen kamusal 

sorunları ele alması gerektiği zamanda bu konular üzerinde uzlaĢmanın ortaya çıkmasının 

sağlamasıdır.
214
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Medya ve  kamuoyu oluĢumu arasındaki iliĢki de bu bağlamda ortaya çıkmakta ve 

ele alınmaktadır.  

Kamuoyu oluĢturmak Türk Dil Kurumu sözlüğünde “ herhangi bir düşünceyi 

yaygınlaştırmak, toplumun ilgisini o düşünce etrafında yoğunlaştırmak” Ģeklinde 

kullanılmıĢtır.
215

  

Literatürde kamuoyunu oluĢturan araçlar dolaylı olarak aile, kültür, eğitim gibi 

kurumsal sosyolojik araçlara, kanaat, algı, tutum gibi bireysel psikolojik araçlara iĢaret eder. 

Doğrudan kamuoyunu oluĢturan araçlar ise siyasal partiler, baskı grupları gibi siyasal araçlara 

ve medyanın etkilerine iĢaret eder.
216

  

Günümüzde bireyler öncelikle kitle iletiĢim araçlarında tartıĢılan konular ve bu 

konuların boyutları hakkında konuĢmaktadırlar. Ayrıca bu araçlar halkın çeĢitli konulara 

iliĢkin örgütlenmiĢ görüĢlerine de yer vererek kamuoyunun yansıtılmasına yardımcı olur. 

Böylelikle oluĢmuĢ kamuoyunun siyasilere iletirler. Kitle iletiĢim araçlarının etkileri 

bağlamındaki araĢtırmalarda ise genellikle yayınlanan içeriklerin bireylerin tutum, kanaat ve 

davranıĢlarını değiĢtirip değiĢtirmediği gibi sorular hakkında araĢtırmalar yapılmaktadır.  

Batı  toplumlarında  yapılan araĢtırmalar her ne kadar,  siyasal  davranıĢ  değiĢikliği  

yaratmak  bakımından  kitle  iletiĢim araçlarının  sanıldığı kadar  güçlü olmadığını  gösterse 

de
217

 siyasal bilgi edinmeyi sağlaması bakımından çok önemli bir faktör olduğu yadsınamaz 

bir gerçektir.   
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Burada ticari amaçla faaliyet gösteren kitle iletiĢim araçlarının kimin tarafından 

yönetildikleri ve faaliyetlerini sürdürebilmeleri için ekonomik desteği kimin sağladığı, 

sahiplik yapısı önem kazanmaktadır.
218

 Kitle iletiĢim araçlarına sahip olmak halkın 

kanaatlerini biçimlendirme konusunda etkili olmada önemli bir role sahiptir. 

Bu sistem içinde haber materyalleri arasından kamuoyuna ulaĢtırılmasına karar 

verilenlerde, yeniden kurgulandıktan sonra eĢik bekçisinin bilgi ve denetimi altında 

kamuoyuna sunulmaktadır. EĢik bekçisi görevini yürüten kiĢi yazı iĢleri müdürleri ile genel 

yayın yönetmenleri ve medya patronu olabildiği gibi, bazen kurum dıĢından biri de 

olabilmektedir.
219

 Medya çalıĢanlarının dünya görüĢleri, sermaye yapısı, patronaj hükümet 

iliĢkileri,  kurumsal amaçlar, kurumsal ideolojik eğilim gibi birçok faktör burada etkilidir. 

Yüksek bir marka değerine sahip bir basın  iĢletmesinin  kamuoyu  oluĢturma  

konusunda etkili olabilmesi çok daha olasıdır. Burada çift yönlü bir etki söz konusudur. 

Kamuoyu  oluĢturma  konusunda etkili bir basın iĢletmesi bu güç sayesinde daha yüksek bir 

marka değerine ve itibara sahip olabilir.  

Bu da söz konusu basın iĢletmesinin daha  geniĢ  kitlelere  ulaĢabilecek  iĢler  

yapmasını  ve kamuoyunu daha kolay etkileme imkanına ulaĢmasını sağlayacaktır.   Basın 

iĢletmelerinin tanımı, özellikleri ve iĢlevleri üzerinde  durduk.  Basın  iĢletmelerinin  diğer  

iĢletmelere  göre  daha  çok  ekip  çalıĢmasına  gereksinimi  olduğu  çeĢitli  kaynaklarda  

yinelenmektedir. Bu yönden nasıl bir organizasyon yapısına sahip olduğunu incelemek basın 

iĢletmelerinin genel yapısını anlamak için gereklidir.  
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3.2. Basın ĠĢletmelerinin Organizasyon Yapısı  

Organizasyon  ―belli  bir  amaca  ulaĢmak  için  bir grubu oluĢturan kiĢilerin 

çalıĢmalarının düzenlenmesi‖dir.
220

 Organizasyon ―iĢlemi‖ tüm basın  iĢletmeleri  için 

zorunludur çünkü basın iĢletmelerinde üretim için zamanla yarıĢılmaktadır.  

Basın iĢletmesi organizasyonu, yönetim kurulu, idari iĢler ve yazı iĢlerinden oluĢur. 

Bu yapıların altında ise onlara bağlı çalıĢan baĢka birimler vardır. Yönetim  kurulunda  diğer  

iĢletmelerden  farklı  olarak basın  iĢletmelerinde  genel  yayın yönetmeni  bulunur. Genel 

yayın yönetmeni, haber ve yayınla ilgili konulardan sorumludur.
221

  

Basın iĢletmelerinin organizasyon yapısı ile ilgili değinilmesi gereken diğer  bir 

nokta ise nasıl bir organizasyon modeline sahip olduğu ile ilgilidir.  ĠĢletmeler belirli bir 

büyüklük seviyesine geldiğinde ise faaliyetlerini daha kolay Ģekillendirebilmek için, 

kendilerine bir organizasyon yapısı belirlerler. 

Basın iĢletmeleri, uzmanlaĢma, yetki sınırlarının karmaĢık yapısı ve ekip 

çalıĢmasının zorunluluğu, bölümler arası sınırların kesin olmamasının gerekliliği nedeniyle 

matriks organizasyon yapısına sahiptir. Genel yayın yönetmenliği görevini üstlenen kiĢi, direk 

iĢletme sahibine bağlı olarak iliĢkilerle ondan emir almaktadır. Hatta haber müdürü, yayın 

politikasıyla ilgili yazı iĢleri müdürüne önerilerde bulunduğu zaman, emir-komuta iliĢkisi ters 

yönde iĢleyebilmektedir. HiyerarĢinin katı bir biçimde iĢlememesinden dolayı oldukça yatay 

iliĢkiler geliĢmiĢtir.
222
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Basın iĢletmelerinin genel yapısını ortaya koymak için, bu iĢletmelerin organizasyon 

yanında finansal yapısını da incelemek oldukça önem arz etmektedir.   

3.3. Basın ĠĢletmelerinin Finansal Yapısı 

Finansmanı  en  basit  anlamıyla,  ―iĢletmenin ihtiyaç  duyduğu  fonların en uygun 

koĢullarda elde edilmesi ve iyi bir Ģekilde kullanılması ile alakalı  tüm faaliyetler‖  Ģeklinde  

tanımlanabilir.
223

 ĠĢletmeler için finansal  yapı,  sermaye  miktarları ve sermayenin oluĢumu 

ile ilgilidir.  

Basın iĢletmeleri ilk aĢamada, iĢletme sahipleri ya da ortakları fon sağlar, bu fonlar 

iĢletmenin özsermayesini  oluĢturur. Günümüzde basın iĢletmeleri ise daha çok dıĢ 

kaynaklardan kısa veya uzun vadeli kredilerle, bazen de otofinansman ile finansal dengesini 

sağlamaya çalıĢmaktadır.
224

  

Basın iĢletmelerinin iĢlevlerinin  yerine  getirebilmek  için  ticari  faaliyet  içinde  

bulunması günümüz  Ģartlarında  zorunlu  görülmektedir. Fakat ticariliğin en önemli unsuru 

olan ―kar etme‖ amacının  kamusal görevlerin  önüne  geçmesi,  demokratik  toplumlarda 

basının uzak durması gereken bir durumdur.  

Bu açıdan basının kamuoyunu aydınlatma, bilgilendirme hatta yönlendirme gibi 

sosyal sorumluluklarını yerine getirirken, gazetecilik mesleğinin ilkelerine uygun, etik 

değerlerden ödün vermeyen bir yaklaĢım içinde olması ancak güçlü bir finansal yapıya sahip 

olması ile mümkündür.
225
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Burada kamusal görev  ile  ticari faaliyetler arasındaki dengeyi çok dikkatli kurmak 

ve mali yapıyı sağlam temellere oturtmak gerekmektedir.  Ancak burada önemli bir sorun 

karĢımıza çıkmaktadır.  Basın iĢletmelerinde finansman dövize endekslidir. Gazetelerin 

maliyet fiyatı ile satıĢ  fiyatı  arasında  bir  dengesizlik  söz  konusudur.  SatıĢ  fiyatı  ile 

maliyet masrafları arasındaki  fark  olan  karın,  basın  iĢletmesi  açısından  satıĢ  gelirleri  ile  

elde  edilmesi mümkün değildir. Bahsi geçen fiyat dengesizliğinin neden meydana geldiğini 

anlayabilmek için tek tek maliyet ve gelir kalemlerini ele almak gereklidir. 

Gazetenin  tasarım ve  idaresini içeren yazıiĢleri ve  yönetim  giderleri, entelektüel  

üretim  giderleri  baĢlıca maliyet unsurlarıdır.
226

 

Ġçerik oluĢturmak için gazetelerin eğitimli, vasıflı  bir  emeğe  ihtiyacı  vardır. Bu 

konuda tanınmıĢlık da önemli rol oynar. Önemli isimler alıĢılmıĢın dıĢında ücret alırlar.  

Buna ek olarak, basın, sürekli muhabirler bulundurma, röportajcılar gönderme,  

haber ajanslarına abone olma gibi yollarla haber kaynaklarını artırırlar. Bunlar sonucunda da 

maliyetler artmaktadır.
227

 Bunun dıĢında basın sektöründe maliyeti  etkileyen  en  önemli  

kalem  kağıt  olduğu  için,  bu kalemdeki  artıĢ,  gazete  fiyatlarının  da  artması  anlamına  

gelir.  

Bundan dolayı kağıt fiyatındaki değiĢiklikler, kullandığı kağıt ortalama giderlerinin 

% 20‘sini oluĢturan basın için sürekli bir endiĢe kaynağıdır.
228

 Türkiye‘de özellikle 1980 

sonrasında kağıda yapılan zamlar enflasyonun çok üstünde bir seyir izlemiĢ, ancak bu artıĢ 

gazete satıĢ fiyatlarına aynı oranda yansıtılamamıĢtır.
229
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Ülkemizde kullanılan yıllık kağıt miktarı 5 milyon tondur buna karĢın üretim miktarı 

2.5 milyon ton Ģeklinde gerçekleĢir. Üretimin ihtiyacı karĢılama oranı % 50‘dir. Gazete 

kağıdı, kraft kağıt gibi türler ithal edilmektedir.
230

  Kağıtta ithalata  olan  bağımlılık,  basın  

iĢletmelerinin önündeki en önemli sorunlardan biridir. Gazete maliyetleri içinde büyük payı 

olan kağıdı dolar ile satın alıyorken, satarken gelir TL olarak elde edilmektedir.  

Basın  iĢletmelerinin  bir diğer önemli maliyet kalemi ise dağıtım organizasyonu ile 

ilgili giderlerdir. ĠĢletmeler dağıtımla ilgili kendi içinde birlikler meydana getirerek maliyeti 

azaltmaya çalıĢmaktadır.
231

  

Genel olarak maliyetlerini bu Ģekilde ele alabileceğimiz  basın  iĢletmelerinin  baĢlıca  

gelir  kaynakları ise, gazete  satıĢları ile ilan ve reklam gelirleridir. SatıĢ gelirleriyle ayakta 

kalamayan gazeteler maliyet ve satıĢ fiyatı arasında bulunan  farkı  reklam  gelirleri  ile  

karĢılamaya çalıĢırlar. Devletin sağladığı kolaylıklar da burada sayılabilir. Bütün bu faktörler 

dıĢında büyük bir kaynak olmasa da baskı makinelerinin kiralanması, hurda  kağıt  ve  iade  

gazete satıĢı da bir gelir kaynağıdır. Sonuç olarak basın iĢletmeleri finansal olarak karlı 

kurumlar değildir. Ancak belirli Ģekillerde ayakta tutulabilirler. Bunu nasıl baĢardığına 

bakarsak karĢımıza Ģöyle bir manzara çıkmaktadır.  
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Basın iĢletmelerinin büyük bölümü holding portföylerindedir. Holdingin diğer 

Ģirketleri, basınla ilgili Ģirketlerin finansmanı için kullanılır. Basın kuruluĢlarının bilançoları 

incelendiğinde gelir kalemlerinde değindiğimiz faaliyet dıĢı gelirlerin yüksek olduğu görülür. 

Buradan Ģirketlerin atıl fonlarının finans piyasalarında değerlendirdikleri sonucu çıkmaktadır. 

Bir baĢka finansman  biçimi de holding bünyesindeki diğer Ģirketlerin reklamlarının holdinge 

bağlı basın Ģirketlerine verilmesidir. Böylece holding içinden basın iĢletmesine doğru bir gelir 

akımı sağlanmaktadır.
232

 Bu sayede basın iĢletmeleri finansal dengesini kurabilmektedir.  

Marka değeri bileĢenlerinden marka imajı ve marka sadakati finansal performansla 

belirgin bir Ģekilde ilgilidir. ÇeĢitli promosyon uygulamaları ve pazarlama iletiĢim stratejileri 

marka değerine katkı yapar bu da satıĢ gelirlerinin artmasını sağlamaktadır.
233

 ĠĢletmelerin 

marka sadakati ile talebi elastikiyetsizleĢtirmeleri ve bu Ģekilde rakiplerini ekarte 

edebilmeleri, güçlü bir imaj ile ürünlerinin satıĢını yapmaları olasıdır. Yüksek bir marka 

değeri, basın iĢletmelerinde gelir elde etme açısından bir süreklilik sağlar bu da üretim için 

yüksek maliyetlere katlanmak zorunda olan söz konusu iĢletmelerde finansal dengenin 

kurulması yönünden hayati önemdedir.  

Basın iĢletmelerinin genel durumu açısından finansal yapı dıĢında içinde bulunulan 

piyasa yapısı da önemli bir belirleyicidir.  
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3.4. Basın  ĠĢletmelerinin Piyasa Yapısı 

Alıcı ve  satıcıları karĢı karĢıya getiren piyasalar, piyasada bulunan  alıcı ve 

satıcıların sayılarına göre farklılık gösterir. Basın sektöründe de birkaç büyük iĢletmenin yer 

aldığı bir oligopol piyasa yapısı hakimdir.  

Oligopol piyasa yapısı, piyasayı ele geçirmiĢ birkaç satıcının sınırlı sayıda rakiplerini 

takip ederek fiyatı belirleyebildikleri piyasa türünü ifade eder.
234

  

Piyasadaki iĢletmeler, ikame malları üreten ve birbirlerinin davranıĢlarını takip ve 

taklit eden, az  sayıda basın iĢletmesinin bulunduğu koĢullarda faaliyet göstermektedir. Piyasa 

yapısına baktığımızda; piyasaya hakim Doğan,Turkuvaz,Sancak grubu gibi 8 büyük medya 

grubu ve pazar payı görece daha küçük, medya grubu bünyesinde faaliyet göstermeyen basın 

iĢletmeleri görülmektedir.  

  Basın sektöründeki oligopol piyasa yapısı, firmalar belirli bir piyasa payını 

birbirlerine tanıyarak varolurlar. Pek çok alanda iĢbirlikleri kurarlar. Bu iĢbirlikleri kartel 

kurma veya fiyat liderliği (söze dayalı anlaĢmalar) Ģeklinde gerçekleĢtirilir olarak  

açıklanmaktadır.
235

  

Piyasada oligopol bir yapının oluĢması ise günümüzde basın sektöründe görülen 

ciddi tekelleĢme eğiliminin bir sonucudur. Bu eğilim, bazı firmaların büyüyüp geliĢmesi, daha 

az büyük ya da daha az güçlü olanların  da ortadan  kaybolmaları  biçiminde  görülmektedir.  
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ĠletiĢim alanında, bu tür  geliĢmeler  endiĢeyle  karĢılanmaktadır çünkü  medya,  

topluma, siyasete ve ekonomiye yön  verir.  Bu nedenle medya organlarının sahibinin kim 

olduğunu, yönetim Ģeklini ve kimin tarafından denetlendiğini bilmek önemlidir.
236

  

Türkiye‘de basında  niye bir tekelleĢme  eğilimi olduğunu araĢtıranlar bu eğilimin,  

siyaset alanında itibar sağlama ve siyasileri gerektiğinde korkutma, bu Ģekilde baĢka 

sektörlerdeki yatırımlarda etkinlik (ihale alma, kredilerinden faydalanma vb.), kamunun 

dağıttığı teĢviklerde öncelik, elindeki medyayı baĢka firmalarının reklamı için kullanma,  

elindeki medyayı pazarlamada kullanma gibi olgularla ilgili olduğunu ifade  ederler.
237

 Bu 

eğilim küresel ölçekte de medyaya hakimdir.   

TekelleĢme, farklı biçimlerde ortaya çıkmaktadır. TekelleĢmenin en sık görülen 

biçimi  zarar eden bir gazetenin veya hisselerinin bir bölümünün diğeri tarafından satın 

alınmasıdır.
238

  

TekelleĢmenin baĢka bir ortaya çıkıĢ biçimi ise firmaların aralarında anlaĢmasıdır. 

Firmaların  aralarındaki  iliĢkinin  doğasına  bağlı  olarak ―anlaĢmalı‖ veya ―anlaĢmasız‖ 

oligopol modelleri ortaya çıkmıĢtır.
239

 Basın sektöründe  özellikle  90‘lı  yıllarda  firmalarını 

tipik  ―anlaĢmasız  oligopol‖ davranıĢları  sergilemiĢ  ve promosyon yarıĢları ve fiyat savaĢları 

yaĢanmıĢtır. Günümüzde,  basın iĢletmeleri rekabetin bu türünden zarar göreceklerinin 

bilincindedir. Bu  nedenle,  dağıtım ortaklığı, ortak  reklam anlaĢmaları, reklam fiyatları gibi 

konularda iĢbirliğine  gidilmektedir. 
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Basında bir tekelleĢme yöntemi de iĢletmeler arası birleĢmelerdir. BirleĢmede  iki 

Ģirketin varlıkları ve borçları tek bir Ģirkette birleĢmektedir.
240

 Basın iĢletmeleri yatay, dikey 

ve çapraz birleĢmeler yoluyla ayakta kalmaya ve rekabette öne geçmeye çalıĢmaktadır. Dikey 

birleşmeye örnek bir  gazetenin  kağıt  fabrikasını  satın  alarak  birleĢme 

gerçekleĢtirmesidir.
241

 Yatay birleşmeye örnek ise gazete sahibinin birbirine benzer birkaç 

gazeteye sahip olmasıdır.
242

 Çapraz birleşme durumunda ise, bir kiĢi veya Ģirket gazete ve 

televizyona aynı anda sahip olur.
243

 Günümüzde, çapraz  medya  mülkiyeti piyasada 

egemendir. Bu sebeple haber  üretim süreci iĢletme patronunun  çıkarları göz önüne alınarak 

ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.
244

  

Türkiye açısından düĢündüğümüzde 1980 sonrasında uygulanan ekonomik 

liberalleĢme politikalarının sonucunda artan maliyetlerin de etkisiyle yeni yatırımcıların 

girmesiyle birlikte medya sektöründe sahiplik yapısı büyük ölçüde değiĢmiĢtir. Basın 

iĢletmelerinin de içinde bulunduğu hemen her medya grubunun enerji, telekomünikasyon, 

finans, inĢaat gibi sektörlerde yatırımları bulunmaktadır.  

Sektörde yaygın olan çapraz birleĢmeleri, bu grupların kamu ihalelerine giriĢlerini 

engelleyen herhangi bir yasal düzenleme mevcut değildir.  
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Bu piyasa yapısında genel olarak sektörün rekabet ortamının nasıl Ģekillendiği de 

ayrıca incelenmelidir.  

3.4.1. Rekabet Olgusu Yönünden Basın ĠĢletmelerinin Durumu   

Esas itibariyle; basın sektörünün içinde bulunduğu rekabet ortamının en büyük 

amacı, reklam pastasından daha fazla pay alabilmek ve bunu sürekli devam ettirebilme 

isteğidir. 

Yazılı basın iĢletmelerinin televizyon, internet, dergi gibi araçlar arasında ikamesi, 

bazı zaman birbirleri yerine olurken bazen de türdeĢ araçların ve rakip firmaların rekabeti 

biçiminde olmaktadır.
245

 Basın iĢletmeleri, piyasaya giriĢteki yüksek engellerle, güçlü 

oligopoller Ģeklinde varolur böylece piyasadaki mevcut iĢletmelerin kar marjlarında azalma 

olmaz.   

Oligopolistik  piyasalarda  reklam  barajı, ölçek ekonomileri,  firmaların  aralarındaki 

anlaĢmalar  yeni bir firmanın piyasaya girmesini zorlaĢtırır.
246

 Basın Burada en önemli sektöre 

giriĢ engeli sermaye gereksiniminin yüksek olmasıdır. Çünkü basın iĢletmelerinde ilk baskı 

maliyetleri oldukça yüksektir.  

Mevcut iĢletmelerin halihazırda sahip olduğu teknoloji, bu ekipmanların maliyeti, 

sektöre yeni girecekler için bir giriĢ engeli olabilir. Burada ölçek ekonomileri piyasaya giriĢi 

zorlaĢtıran önemli bir faktördür. Sektöre küçük ölçeklerde giriĢ yapmaya kalkan firma maliyet 

dezavantajını kaldıramaz.  
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Ayrıca mevcut firmalar, geçmiĢte yaptıkları faaliyetler sonucu bir marka imajı ve 

sadakati oluĢturmuĢlardır. Burada ilk defa piyasaya girecek bir firma bu imaja sahip 

olabilmek için piyasaya giriĢte ek bir  maliyetle karĢılaĢir. Büyük medya  grupları birden çok 

medya kuruluĢunu bünyesinde barındırdığı için reklam kampanyalarını birden fazla mecrada 

gerçekleĢtirebilir. Ayrıca basın sektörünün, reklam pastasının büyük kısmı, büyük basın 

kuruluĢlarına gitmektedir.  

Ayrıca reklam pastasından ihtiyaç duyduğu payı alamayan küçük ölçekli medya 

kuruluĢları için bu durum önemli bir eksiklik olacaktır.  

Bütün bu dezavantajlarla baĢetmek amacıyla basın iĢletmeleri, temelde iĢletmenin 

nasıl rekabet edeceği konusunda genel bir formül geliĢtirmek diyebileceğimiz rekabet 

stratejilerinden faydalanmakta, bunun için toplam maliyet liderliği, farklılaĢtırma ve 

odaklanma stratejilerini kullanmaktadır.
247

 Sektörde istihdam konusunda bir azaltmaya 

giderek maliyetleri düĢürmek sınırlı olarak uygulanabilmektedir. Türk basın sektöründe 

medya grupları kendi aralarında rekabet için daha çok ürün farklılaĢtırması stratejisine 

baĢvurmaktadır. 

Yazılı  basın  söz  konusu  olduğunda,  farklı dünya görüĢüne hitap eden içerik 

(demokrat, liberal vb.), görsel tasarım (sayfa düzeni, baĢlıklar,boyutlar vb.) veya kalite (içerik 

derinliği, iĢlenen konular vb.) yönlerinden ürün farklılaĢtırmasına baĢvurulabilir.
248

 Her 

gazete kendi ile ilgili diğerlerinden farklı olduğu, onlara göre değerinin fazla olduğu yönünde 

bir marka imajı yaratmaya çalıĢmaktadır. Bu Ģekilde kendini farklılaĢtırıp marka sadakati elde 

etmeyi böylece de fiyatlar karĢısında daha düĢük hassasiyete ulaĢmayı  hedefler.  
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Genel olarak piyasanın yapısına ve rekabetin bu piyasada nasıl iĢlediğine değindikten 

sonra buradan günümüzde basın sektörünün mevcut oyuncularının kimler olduğuna ve nasıl 

bir sahiplik yapısı ile bu oyuncuların sektörde varolduklarına bakmak gerekir.  

3.4.2. Basın Sektöründeki Oyuncular ve Sahiplik Yapısı  

Bir ülkede faaliyette bulunan kitle iletiĢim araçlarının mülkiyetinin kime ait olduğu 

ve de bu mülkiyeti nasıl kullandıkları oldukça önemlidir.  

Türkiye‘de basın sektörünün yapısı son elli yılda yaĢanan hızlı değiĢim ve ve 

dönüĢümlerle ĢekillenmiĢtir. 1950‘lerde iletiĢim alanında devlet hakimiyeti görülmektedir. 

1970‘lerden sonra basın iĢletmeleri ĢirketleĢmeye baĢlamıĢ, 1980 sonrasında holdingler 

egemen konuma gelmiĢtir. 1990‘lardan sonra ise çapraz birleĢmeler ile tekelleĢme hız 

kazanmıĢtır.
249

  

Siyasi ve toplumsal sebeplerle ve de ekonomideki çalkantılarla  sürekli sektördeki 

gruplar arasında alım- satım iĢlemleri yapılmaktadır. Medya mülkiyeti ile ilgili 2000‘li 

yıllardan sonra önemli bir hareketlilik ortaya çıkmıĢ, gazete ve televizyonların birçoğu 

Tasarruf Mevduatı Sigorta Fonu‘nun bünyesinde toplanmıĢ, bazıları da zorunluluktan 

kapanmıĢtır.
250
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Bugün basın sektöründe sayıları hızla değiĢmekle beraber 35 ulusal gazete yayın 

yapmaktadır. Bu gazetelerin büyük bir kısmı medya grupları bünyesinde faaliyet 

göstermektedir. Söz konusu gazetelerin de içinde olduğu Türk basın sektörünün günümüzdeki 

durumu incelendiğinde 2016 yılı itibariyle aĢağıdaki gibi bir sahiplik yapısı ortaya 

çıkmaktadır.  

3.4.2.1. Doğan Grubu  

Karacan ailesinden 1979‘da Milliyet gazetesini alarak basın sektörüne giren Aydın 

Doğan, 1995‘te Hürriyet Grubu‘nu, aynı yıl Kanal D‘yi satın almıĢtır. 1999 yılında 

CNNTürk‘ü kurmuĢtur.  

Aydın Doğan‘ın basın sektörünün dıĢında turizm, sanayi, enerji, ticaret alanlarında 

da yatırımları bulunmaktadır.  

Holding‘in medya grubu, yayıncılık, müzik ve film yapım alanlarında faaliyet 

göstermektedir. Doğan Grubu‘na bağlı Doğan Yayın Holding Ģu anda 4 gazetesi (Hürriyet, 

Posta, Fanatik, Hürriyet Daily News ), bir dergi grubu (81 dergi), bir haber ajansı (DHA), iki 

televizyon kanalı (Kanal D, CNNTürk), bir dijital televizyon platformu (D-Smart), üç radyosu 

(Radyo D, Slowturk, CNNTürk Radyo),  internet siteleri (9 internet sitesi), müzik ve kitap 

mağaza zinciri (D&R), basım (Doğan Printing Center, Doğan Media International ) ve 

dağıtım Ģirketi (Doğan Dağıtım) Türkiye‘nin en büyük medya grubudur.
251
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Doğan Yayın Holding, Hürriyet, Doğan Gazetecilik ve Doğan Burda hisseleri 

Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası‘nda (ĠMKB) iĢlem görmektedir.
252

 Kitap yayıncılığı 

alanında Egmont, TV yayıncılığı alanında Time Warner Company, Axel Springer, dergi 

yayıncılığı alanında Hubert Burda Media, teknolojik altyapı alanında ise NDS ile ortaklıkları 

bulunan Doğan Grubu, medya sektöründe birçok farklı ülkede  faaliyet göstermektedir.
253

 

Grup, 2007‘de Romanya Kanal D‘yi kurmuĢtur.
254

  

Grup, 2007‘de Trader  Media East‘in %67,3‘ünü  satın  almıĢı Rusya  ve  Doğu  

Avrupa‘da reklam yayıncılığı yapmaya baĢlamıĢtır.
255

 2009 yılına kadar farklı alanlarda satın 

aldığı Ģirketlerle ve yaptığı ortaklıklarla büyüyen Doğan Grubu için bu yıl adeta bir milat 

olmuĢtur.   

Doğan Grubu bünyesinde incelemelerini sürdüren Maliye Bakanlığı denetmenleri 

Doğan Yayın Holding‘e toplam 3 milyar 755 milyon TL vergi cezası kesmiĢtir.
256

  

Bu süreçle birlikte Doğan Grubu medya sektöründeki yatırımlarında küçülmeye 

gitmiĢ, Milliyet gazetesini ve Vatan gazetesi‘ni Demirören – Karacan Grubu‘nun ortak 

giriĢim Ģirketi DK Gazetecilik ve Yayıncılık‘a satmıĢtır.
257
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3.4.2.2. Sabah –ATV Grubu   

Dinç Bilgin, 1980 yılında Medya Holding‘i kurmuĢtur. 1990‘lar boyunca Doğan 

Grubu‘yla rekabete devam eden Bilgin Grubu‘nun 2001 krizinde medya (Sabah,ATV…)  

dahil birçok Ģirketine el konulmasıyla TMSF ile anlaĢıp öncelikle bu Ģirketleri Turgay Ciner‘e 

ait Park Grubu‘na kiralamıĢ, 2005 yılında da Ciner Grubu medya Ģirketlerini satın almıĢtır. 

Ancak, arada gizli bir alım satım anlaĢması olduğu iddialarıyla, 2007‘de TMSF, bu 

kuruluĢlara tekrardan el koymuĢ, bu kuruluĢlar Çalık Holding‘e satılmıĢtır. Grubun adı da 

Turkuvaz Radyo Televizyon Gazetecilik ve Yayıncılık‘tır.
258

 

Böylece Çalık Holding 2008‘de medyaya girmiĢ, 2013‘e kadar bu durum devam 

etmiĢtir.  Medya grubu, 2013 yılında tekrar bir satıĢ sürecine girmiĢtir. Grup, 2013 yılında 

Cemal Kalyoncu tarafından Ahmet Çalık'tan satın alınmıĢtır.
259

  

Turkuvaz Medya Grubu, ATV (ulusal), Yeni Asır TV, ATV Avrupa, A Haber ve 

Minika televizyon kanallarına, Radyo Turkuvaz (ulusal) ve Romantik Radyo'ya, Sabah, Yeni 

Asır, Takvim, Fotomaç gazetelerine sahiptir. Bunun dıĢında grup toplam 15 dergiye, kitap 

yayıncılığında Turkuvaz Kitap‘a, Turkuvaz Dağıtım Pazarlama‘ya, basım alanında Turkuvaz 

Matbaacılık‘a, yazılı ve görsel medya markalarına habercilik hizmeti vermek amacıyla 

Turkuvaz Haber Ajansı‘na sahiptir.
260
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3.4.2.3. Ġhlas Grubu  

Ġhlas Grubu, Türkiye Gazetesi‘nin yayın hayatına baĢladığı 1970 yılından bu yana 

basın sektörünün  içindedir. Türkiye Gazetesi, Ġhlas Pazarlama A.ġ.‘nin bayileri aracılığıyla 

ev ve iĢyerlerine doğrudan dağıtım da yapmaktadır. 14 Haziran 2010 tarihinde Ġhlas 

Gazetecilik A.ġ. hisse senetleri, IHGZT ISIN kodu ile ĠMKB‘de iĢlem görmeye baĢlamıĢtır. 

Ġhlas  Grubu; Türkiye Gazetesi, TGRT  Belgesel  TV,  TGRT  FM,  TGRT  Haber  TV, Ġhlas 

Haber Ajansı  ile basın sektörünün önemli gruplarındandır. Ġlk yayınını 1981 yılında çıkaran 

Ġhlas Dergi Grubu, Türkiye‘nin önemli dergi gruplarından biridir. Grubun bünyesindeki Ġhlas 

GeliĢim Yayıncılık  toplam 7 dergi yayınlamaktadır.
261

 

3.4.2.4. Ciner Grubu  

Turgay Ciner , 1999‘da Ufuk Güldemir‘in kurduğu bir haber sitesi olan sonra da 

televizyon yayıncılığına baĢlayan Habertürk‘ü 2007‘de almıĢtır. 2009‘da da Habertürk 

gazetesi yayın hayatına baĢlamıĢtır. Ciner Yayın Holding halihazırda iki televizyon kanalı 

(Habertürk, Bloomberg HT ), bir gazete (Gazete Haberturk), bir yapım Ģirketi (C Yapım 

Filmcilik), bir internet sitesi (Haberturk.com) ve basım tesislerine sahiptir. Gazete Haberturk, 

baskı tekniği sayesinde Türkiye‘de dergi kalitesinde baskı yapan ilk gazetedir. Ayrıca, Ciner 

Format adlı farklı boyuta sahip bir formatla pazara bir yenilik getirmiĢtir.
262

 

3.4.2.5. Demirören Grubu 

Demirören Grubu  2012 yılında holding çatısı altında toplanmıĢtır. Grup enerji, 

sanayi, inĢaat, madencilik, eğitim, turizm gibi birçok alanda faaliyet göstermektedir.   

 

                                                 

261
Ġhlas YayınHolding, http://www.ihlasyayinholding.com.tr/sayfa/1398762289623490/ihlas-

gazetecilik (21.03.2015).  

262
 Ciner Yayın Holding, http://www.cinergroup.com.tr/medya (22.03.2015).  
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Grubun, 2011 yılında Demirören ve Karacan Grubu ortak bir giriĢim olarak 

oluĢturduğu DK Gazetecilik ve Yayıncılık A.ġ Ģirketi, Milliyet ve Vatan gazetelerini Doğan 

Gazetecilik‘ten satın almıĢtır.  Grup bu Ģekilde medya alanında da faaliyet göstermeye 

baĢlamıĢtır. 2012 yılında Karacan Grubu‘nun çekilmesiyle Milliyet ve Vatan gazeteleri 

tamamen Demirören Grubu‘nun olmuĢtur.
263

   

3.4.2.6. DoğuĢ Grubu  

DoğuĢ Holding‘in sigortacılık, otomotiv, inĢaat, turizm, ticaret ve gıda sektöründe  

Ģirketleri bulunmaktadır. Türk  medyasının önemli gruplarından biri olan   DoğuĢ  Grubu,  

ġahenk  ailesinin  kontrolündedir. Grup NTV, TLC, e2, Kral TV, NTV Spor, STAR TV 

televizyon kanalları, Capitol Radio, NTV Radyo, Kral FM ve Kral Pop radyolarına sahiptir.. 

Condé Nast grubuyla yaptığı iĢbirliği sonucu National Geographic Kids, Vogue, National 

Geographic Türkiye, GQ, Robb Report dergilerini bünyesinde barındıran DoğuĢ Grubu, basın 

alanındaki faaliyetlerine 2007 yılında kurulan NTV Yayınları sayesinde kitap yayıncılığını da 

eklemiĢtir.
264
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3.4.2.7. Sancak Grubu  

1999 yılında Uzan Ailesi tarafından kurulan Star Gazetesi, Uzanlar'ın Ġmar Bankası 

kaynaklı borçları nedeniyle 2004 yılında TMSF'ye geçmiĢ, 2006 yılında Kıbrıslı iĢadamı Ali 

Özmen Safa'ya 8 milyon dolar karĢılığında satılmıĢtır. Bünyesinde Star Gazetesini ve Kanal 

24 Televizyonunu barındıran Star Medya Grubu, 2009 yılında Ethem Sancak tarafından 

Fettah Tamince‘ye satılmıĢtır. 2013 Nisan ayında ise Azeri enerji Ģirketi Socar, Star Medya 

Grubu‘nu satın almıĢtır.
265

 2015 Ekim‘i itibariyle  bünyesinde Star Gazetesi, 24 TV, TV4, 

Star Digital ve Star Matbaacılık Ģirketlerini barındıran Star Medya Grubu‘nun gazetesi Star‘ın 

yayın sahibi Star Medya Yayıncılık A.ġ. adına Murat Sancak‘tır.
266

   

Bunların dıĢında TMSF 2013 yılında Çukurova Grubu'ndan olan alacaklarının tahsili 

amacıyla bu gruba ait 10 Ģirketin yönetimini devralmıĢtır. Bunlar arasında Show TV, AkĢam 

gazetesi, dijital yayın platformu Digiturk ve Skyturk360 televizyon kanalları da 

bulunmaktadır.
267

  

Bu hamle sonrasında basın sektöründeki önemli oyunculardan olan Çukurova Grubu 

sektörde etkisini kaybetmiĢtir. 2013 yılı Kasım ayında Turkmedya Grubu‘nu Ethem Sancak 

satın almıĢtır. Böylece, Skyturk360 televizyonu, AkĢam ve GüneĢ gazeteleri, 5 dergi ve 2 

radyo kanalı sahibi olmuĢtur.  

 

 

                                                 

265
Star Medya Grubu Socar'a satıldı, Hürriyet Gazetesi, 

http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/23122619.asp, ( 20.12.2013).  

 

266 
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3.4.2.8. Albayrak Grubu 

Bu büyük gruplar dıĢında Albayraklar Grubu Yeni ġafak gazetesini çıkarmaktadır. 

Albayrak Holding, 1995‘te yayın hayatına baĢlayan Yeni ġafak gazetesi dıĢında 

2007'de yayın hayatına baĢlayan TVNET televizyon kanalı, Derin Tarih dergisi ve 

 www.yenisafak.com.tr internet sitesini bünyesinde barındırmaktadır.
268

   

Günümüzde, basın sektöründe yatay ve çapraz birleĢmelerle büyük medya 

holdingleri egemendir. Bu Ģirketler müzik yayıncılığından, televizyona ve dijital yayıncılığa 

birçok alanda faaliyet  göstermektedir.    

Ancak yukarıda sözünü ettiğimiz mevcut medya grupları dıĢında, Cumhuriyet, Yeni 

Akit, Milli Gazete, Sözcü gibi gazeteler medya grubu bünyesinde bulunmadan yayın yaparak 

piyasada yer almaktadır.    

 

3.5. Türkiye’de Basın ĠĢletmelerinin Tarihsel GeliĢimi 

Günümüzde basın  iĢletmelerinin  piyasa yapısını ve içinde bulunduğu Ģartları tam 

olarak açıklayabilmek için öncelikle bugünlere nasıl gelindiğini anlamak gerekir. Bunun için 

de Türk basın iĢletmelerinin tarihsel geliĢimini irdelemek doğru olacaktır. Bu Ģekilde bir 

inceleme basın iĢletmelerinin mevcut durumuna ıĢık tutma konusunda bize yardımcı olacaktır.           

 

 

 

 

                                                 

268
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1948‘e  kadar  gazete  sahipleri  genellikle  gazetecilikten  yetiĢmiĢ  kiĢiler  olup, 

aynı  zamanda  gazetenin  baĢyazarlarıdır.  Ancak  1948‘den  itibaren  bu  değiĢmeye 

baĢlayacaktır.
269

 Adaklı bu dönemi, "fikir gazeteciliğinden kitlesel gazeteciliğe geçiĢin" 

baĢlangıcı olarak adlandırmaktadır.
270

 Tirajlarını artıran gazeteler, fotoğrafa ve yoruma önem 

vermeye baĢlamıĢtır. Gazetelerin sayısı artmıĢ, aynı zamanda daha geniĢ halk kitlelerine 

ulaĢmıĢtır. Nadir Nadi 1945 yılında Cumhuriyet‘in baĢına geçmiĢtir. 1 Mayıs 1948‘de Sedat 

Simavi  önderliğinde  çıkmaya  baĢlayan  Hürriyet,  Babıali  için oldukça önemli bir gazete 

olacaktır. 1950‘de Ali Naci Karacan Milliyet‘i kurmuĢtur. Bu iki gazete, mesleki açıdan 

profesyonelleĢme konusunda öncü bir rol üstlenmiĢ, siyasi iktidarla da uyumlu çalıĢmıĢtır. 

1970‘li  yıllarda baskı  tekniklerindeki geliĢmeler sayesinde günlük  gazeteler,  ofset 

baskıya  geçmeye  baĢlamıĢlardır. Görsel  içeriğin  kalitesi iyileĢtirilmiĢ, bunun bir sonucu 

olarak bu dönemde maliyetlerin  artması,  özel  sermaye  ile  yakınlaĢmayı  bir  zorunluluk 

haline  gelmiĢtir.
271

  

Cumhuriyetin ilk yıllarından 1980‘lere değin süren ve basın sektörü için belirleyici 

olan önemli bir nokta; gazete kağıdının basına devlet tarafından verilmesidir.
272

 Genel olarak 

basının  sanayileĢme  süreci  olarak  kabul  edilen  1961-1980  yılları  arasında, basın  

kuruluĢları  artık  küçük  iĢletmeler  olmaktan  çıkmıĢ,  kitle  üretimi  yapan  sanayi 

kuruluĢları haline gelmiĢtir.
273
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3.5.1. 1980 -1990 Dönemi   

80‘ler ülke çapında baĢta siyaset kurumu olmak üzere birçok kurumu değiĢtirmiĢtir. 

Basın dıĢında faaliyet alanlarına sahip sermaye gruplarının giriĢi sektörde  yeni bir dönemin  

baĢlangıcı olarak düĢünülebilir.  

70‘lerin sonundaki ödemeler dengesi krizi, 1980‘deki 24 Ocak kararlarını 

beraberinde getirmiĢtir. Devalüasyon sonrası ekonomi yeniden ĢekillenmiĢtir.
274

 Türkiye o 

güne kadar uyguladığı dıĢa kapalı devletçi politikalardan vazgeçmiĢtir. Ekonomik alanda 

görülen liberalleĢmenin etkisi tüm kurumlar gibi basına da yansımıĢtır. 

24 Ocak Kararları ile beraber o tarihe kadar devletin yüksek bir sübvansiyon oranıyla 

basına verdiği gazete kağıdının fiyatındaki artıĢ basına ancak büyük sermaye ve reklam 

desteği alabilenlerin varlıklarını sürdürebilecekleri bir ortam yaratmıĢtır.
275

  

Ayrıca bu dönemde Özal hükümetinin  iletiĢim alanında yaptığı alt yapı yatırımları, 

medya sektörüne önemli olanaklar  sağlamıĢtır.
276

 Özal ve çevresiyle yakın iliĢkiler kuran 

medya gruplarına, verilen teĢvik primleri ve kamu ilanları dıĢında enerji, inĢaat gibi diğer 

sektörlerde devlet ihaleleri yoluyla siyasal teĢvikler sağlanmıĢtır.
277

 Bu geliĢmeler bu alana 

yatırım yapmak isteyen büyük sermayenin isteğini artıran etkenlerdir. 
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Karacan  ailesinin  senelerdir  elinde  tuttuğu, Milliyet Gazetesi, 1979  yılında, 

medya dıĢından gelen bir iĢadamı olan Aydın Doğan‘a satılmıĢtır. Böylece ilk kez basın  

dıĢından bir sermaye  grubu sektöre yatırım yapmıĢtır. Dinç Bilgin‘de, 1985 yılında  

teknolojik altyapısı kuvvetli, magazinel içeriğe önem veren Sabah gazetesini kurmuĢtur.  

Ayrıca bu dönemde iĢadamı Asil Nadir basın sektörüne geçip Günaydın, GüneĢ 

gazeteleri ile GeliĢim yayınlarını satın alarak ilk kez medyada birden  fazla basın  iĢletmesine 

sahip olmuĢtur. Asil Nadir bir süre sonra basından çekilmek zorunda kalmıĢtır. Ancak 80‘li 

yıllardan  itibaren tekelleĢme eğilimi basına egemen olmuĢtur.
278

  

Böylece bankacılık, inĢaat, turizm, ticaret gibi alanlarda  faaliyet  gösteren  büyük  

iĢadamları  ve  holdingler  ―yeni  medya  sahipleri‖ olarak  sektörde  baĢ  göstermiĢlerdir.
279

  

Bu dönemde basın kuruluĢları bilgilendirme iĢlevinin yanı sıra, patronlarının 

çıkarlarını koruma iĢlevini de üstlenmiĢlerdir.
280

 Bu dönemde basının üst düzey yöneticileri 

ve genel yayın yönetmenleri basın kuruluĢlarının icra kurullarında yer almıĢtır. Bu yönetici 

modeli Sabah gazetesinde Zafer Mutlu, Hürriyet gazetesinde Ertuğrul Özkök ile hayat 

bulmuĢtur.  
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Ayrıca özellikle de 1988-1996 yılları arasında basın iĢletmeleri promosyon 

faaliyetlerinin yoğun olduğu bir yapıyı benimsemiĢlerdir.
281

 Ancak promosyon savaĢları,  

gazetelerin itibarında bir azalmaya neden olmuĢtur. Beklendiği gibi kalıcı bir tiraj artıĢına da 

yol açmamıĢtır. Ġçerik konusunda da magazinleĢmeyi tercih eden medya, bu dönemden 

baĢlayarak  hem sermaye yapısı hem de içerik bakımından büyük bir değiĢime uğramıĢtır.  

3.5.2. 1990-2000 Dönemi  

Türk  basını  açısından,    1990‘larda  iki  önemli  geliĢme  olmuĢtur. Biri ticari 

televizyonların  yayına  baĢlaması  ve  diğeri de basın  sermayesinin  finans  sermayesiyle 

bütünleĢmesidir.  

Sektör, sermaye grupları ile iki aĢamada iliĢki sağlamıĢtır. Bunlardan ilki basının 

sermaye gruplarının parasal desteğine reklam vb. bağımlılığı Ģeklindedir. Bir ikincisi basın 

sektörünün büyük sermaye denetimine girmesidir.
282

 

1990‘larda  Türkiye‘de  ve  Dünya‘da  iletiĢim  alanında  bir  sermaye 

bütünleĢmesinin  yaĢandığı  görülmüĢtür. Ġktidarla  yakın iliĢki halinde olan büyük sermaye 

grupları süreç  içinde küçük sermaye sahiplerini silip atmıĢtır. 1990‘larda  oligopolleĢme  

eğilimi Türkiye‘de  ve  dünyada  iletiĢim  alanında  da  sermayenin  bütünleĢmesine  sebep  

olmuĢtur.
283

 HoldingleĢme ile medya grupları, dağıtımdan reklama kadar tüm faaliyetlerini 

holding bünyesi altında toplayıp maliyetlerini azaltmıĢlardır. Ayrıca bu holdingler eğitim, 

turizm gibi birçok alanda faaliyet göstermeye baĢlamıĢlardır.   
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Doksanların ilk yarısında Simaviler gibi geleneksel medya patronları kuĢağı 

sektörden tamamiyle çıkmıĢlardır. Medyada çapraz tekelleĢmenin  yaygınlaĢtığı bu dönemde, 

Milliyet gazetesini satın alıp medya dünyasına giren Doğan Holding, Hürriyet gazetesini de 

satın alarak basın dünyasının iki önemli gazetesinin birden sahibi olmuĢtur. Doğan Grubu 

dıĢında Çukurova Grubu, Sabah Grubu ve DoğuĢ Grubu medya alanındaki güçlü oyuncular 

haline gelmiĢlerdir.  

1991-1994 döneminde yayıncılıkla ilgili en önemli geliĢmelerden biri de özel radyo 

ve televizyonların ard arda açılması, bir süreliğine yayınların durdurulması ve daha sonra 

yıllardır beklenen yasal düzenlemelerin yapılmasıdır.
284

  

Böylece devletin tekelinde olan görsel ve iĢitsel yayıncılık hakkı özel sermayeye de 

açılmıĢtır.  Böylece baĢka sektörlere yayılan,  dağıtım  alanında  da  kartel  oluĢturan büyük  

medya  grupları,  reklam pastasına  da  egemen  olmuĢtur.
285

 Ortaya çıkan bu dev Ģirketler, 

medya imparatorluklarını oluĢturmuĢ ve medyanın etkisini artırmıĢtır.
286

  

1990‘larda basının  ekonomik  gücü  arttıkça  iĢletmeler, modern iĢletmecilik 

ilkeleriyle yönetilmeye baĢlanmıĢ ve pazarlama da özel bir önem kazanmıĢtır. Okuyucu 

profillerinin saptanması yolunda araĢtırmalar yapılmıĢtır, bu  çalıĢmalar  çoğu  kez  

profesyonel  araĢtırma  Ģirketlerine  yaptırılmıĢtır.  Gazetelerin geniĢ  bir  okur  yelpazesine  

kavuĢabilmesi  için  özel  kadın  ve çocuk  ekleri  veya  iĢ dünyasına  hitap  eden  özel  

sayfalar  yapılmıĢtır.
287
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90‘lı yıllarda Ġstanbul‘da Babıali ‗de yerleĢik olan basın sektörü  Ġkitelli bölgesine 

kaymaya baĢlamıĢtır. YaĢanan  holdingleĢme süreciyle birlikte, Cumhuriyet  Gazetesi  

dıĢındaki  gazeteler  ‗Medya Plaza‘lara taĢınmıĢtır.
288

  

1994 yılında yaĢanan finansal kriz basın  sektörünü  olumsuz etkilemiĢtir. 1994‘ün  

ilk  aylarında döviz  fiyatlarındaki ani ve hızlı  artıĢ, ithal girdi kullanan basın iĢletmelerinde, 

maliyet artıĢına sebep olmuĢtur. Genelde  yaĢanan  talep  düĢüklüğü,  tiraj ve reklam 

gelirlerinde azalmaya neden olmuĢtur.  

 

3.5.3. 2000 Yılı Sonrası Basın ĠĢletmelerinin Genel Durumu  

2000 yılı sonrası basın iĢletmelerinin genel durumunu ele almak için önce ülkede 

büyük bir  sarsıntıya yol açmıĢ 2001 ekonomik krizine değinmek gerekir.  

Bu krizle binlerce iĢyeri kapanmak zorunda kalmıĢtır. Ekonomi üzerinde yaĢanan 

enflasyonist baskı yaĢanan ekonomik durgunluğa rağmen devam etmiĢtir.
289

  

Krizden finans sektörü ile medya bütünleĢmeleri sebebiyle finans alanında da 

faaliyet gösteren medya grupları özellikle etkilenmiĢ, bir kısmı piyasadan çıkmıĢ, bir kısmı da 

Tasarruf Mevduatı ve Sigorta Fonu‘na (TMSF) devrolmuĢtur. Bu kriz reklam gelirlerine de 

büyük bir darbe indirmiĢtir. 2000 yılındaki  rakamlara sektör ancak 2004 yılında tekrar 

ulaĢabilmiĢtir.     
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Bu krizden en fazla etkilenen Bilgin Grubu olmuĢtur. Etibank‘a el konulması 

sonrasında grup, medya kuruluĢlarını Ciner‘e ait Park Grubu‘na kiralamıĢtır. Ġhlas Finans‘a el 

konması Türkiye grubu için zor bir durum yaratmıĢtır. Krizden yara almadan çıkan DoğuĢ 

Grubu, CNBC-E‘yi kurmuĢ, NTV‘yi de Cavit Çağlar‘dan satın  almıĢtır.
290

  

Kriz sonrası basın sektörünün durumunu ele alırsak da oligopol yapının devam ettiği 

söylenebilir. 

 Türk  basınında 2000 sonrasında da Doğan Grubu ve Sabah Grubu iki önemli medya 

grubu olarak yerini korumaktadır.  

2000 sonrası sektör adım adım yurt dıĢı ile olan teknolojik ve ekonomik bağlarını 

kuvvetlendirmeye ve daha ―profesyonel‖ bir üretim süreciyle faaliyet göstermeye 

baĢlamıĢtır.
291

   

2001 krizi sonrasında özellikle de 2005 yılından sonra ekonomideki iyileĢmelere 

paralel olarak yabancı yatırımcıların medyaya olan ilgisinde bir artıĢ görülmüĢtür. Bu 

dönemde çok uluslu  Ģirketler,  Türkiye‘de birden  fazla basın  yayın kuruluĢunda  birleĢmeler 

ve satın almalarla söz  sahibi olmuĢtur.  

Bu anlamda AOL-Time Warner, the Bertelsnam Group gibi uluslar arası Ģirketlerle 

ortak olan Doğan Grubu‘nun, küresel oligopol yapının Türkiye‘deki temsilcisi olduğu 

söylenebillir.
292
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2009 yılında Doğan Yayın Holding‘e neredeyse 3.7 milyar liralık ağır bir vergi 

cezası kesilmesi sonrasında
293

 Doğan Grubu  için zorlu günler baĢlamıĢ, küçülme kararıyla 

ilerleyen zamanlarda Milliyet ve Vatan gazeteleri elden çıkarılarak ve Demirören-Karacan 

ortaklığına satılmıĢtır.  

2008 yılında TMSF Sabah ve ATV‘yi satıĢa çıkarmıĢ, Çalık Holding‘in sahibi 

Ahmet Çalık Turkuvaz ġirketi adına Sabah ve ATV‘yi satın almıĢtır. Sabah-ATV grubu 2013 

yılında Cemal Kalyoncu tarafından Ahmet Çalık'tan satın alınmıĢtır. Turgay Ciner ise Sabah 

Grubu‘nun kaybından sonra 2007‘de Ufuk Güldemir tarafından kurulan HaberTürk‘ü satın 

almıĢ, gazete Haber Türk ise 2009‘da yayın hayatına baĢlamıĢtır.     

Star Medya Grubu A.ġ.'de Ethem Sancak'a satılmıĢtır. Böylece 2008 yılı sonrası 

basın iĢletmeleri Ethem Sancak, Erdoğan Demirören, Cemal Kalyoncu ve bir dönem için 

Ahmet Çalık olmak üzere üç yeni medya patronu ile tanıĢmıĢtır. Ayrıca, dikkati çeken bir 

hususta internet sitelerinin gazeteciler için habercilik açısından yeni bir alan yaratmasıdır.  

Bu dönemde 2008 yılında Amerika‘da baĢlayıp dünyayı saran küresel ekonomik 

krizin de basın iĢletmelerine etkileri olmuĢtur. Ekonomik problemleri aĢmak için basın 

iĢletmeleri fiyat artırmak, eleman çıkartmak ve sayfa sayısında azaltıma gitmek gibi yollara 

baĢvurmuĢlardır. Örneğin; AkĢam Grubu Tercüman ve GüneĢ Gazeteleri‘nin 38 cm olan 

geniĢliğini 1 cm daraltarak tasarrufa gitmiĢtir.
294

 Günümüzde pazara hakim 8 büyük holdingin 

basın sektörünü paylaĢmıĢ olduğu görülmektedir. Söz konusu medya gruplarının mülkiyet ve 

sahiplik yapısı hızlı bir değiĢim göstermektedir.  
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Ancak genel olarak baktığımızda günümüzde Türk basın  sektöründe üretilen ürünler 

nitelik açısından birbirine çok benzemektedir. Basın sektörünün bugünkü görüntüsünün 

ortaya çıkmasında birçok faktör etkili olmuĢtur. Fakat bunların içinde en önemli olanlar 

kuĢkusuz bir süreç olarak küreselleĢme ve yeni iletiĢim teknolojileridir.  

3.5.3.1. Bir Etken Olarak KüreselleĢme ve Basın Sektörü 

KüreselleĢme, son kırk yıla damgasını vurmuĢ önemli kavramlardan biridir. 

KüreselleĢme kavramına kaynaklık eden küresel teriminin uzun bir geçmiĢi vardır. Ancak, 

küreselleĢme terimi bugünkü anlamına yakın bir anlamda ekonomik boyutuyla 1960‘larda, 

medya ve kültürel yönleriyle ise 1964 yılında ortaya atılmıĢtır.
295

 Bu sürecin temel hedefi, 

evrensel düzeyde serbest piyasa ekonomisine geçiĢ, bütün ülkelerin dünya pazarlarıyla 

bütünleĢmesi, gümrük tarifelerinin kaldırılarak mal, sermaye ve hizmet hareketlerinin tam 

serbestleĢmesidir. Medya küreselleĢme iliĢkisine bakarsak; bu süreçte küreselleĢme ve medya 

birbirini destekler konumdadır. Günümüzde dev kuruluĢlar medyaya hakim durumdadır.  

Uluslararası bir bağlantıya sahip olan tüm kitle iletiĢim araçları (yazılı, 

görsel,duyusal) küresel medya olarak adlandırılır. Bu durum Fransız Havas, Ġngiliz Reuters, 

Amerikan Associated Press gibi ajansların  uluslararası nitelik kazanması ile baĢlamıĢtır.
296

  

Medya 20. Yüzyıla kadar ulusallığını kaybetmemiĢtir. Ticaretin küreselleĢmesiyle birlikte 

bilginin de küresel iletiĢim ağlarıyla hızlı iletilmesi ihtiyacı medyayı küreselleĢme sürecine 

sokmuĢtur.
297
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Süreci hızlandıran en önemli unsurlardan biri de iletiĢim alanında yaĢanan devrimdir. 

Burada 20.yy.‘ın son çeyreğinde yaĢanan iletiĢim devriminde uydu yayınlarının ve fiber optik 

kablo bağlantılarının büyük rolü vardır. Sonuçta 80‘lerin sonunda çoğunluğu Amerikan 

kökenli olan, tüm dünyada hakimiyet kurmuĢ, çokuluslu medya Ģirketleri ortaya çıkmıĢtır.  

AT&T, Sony, Bertelsmann,  Liberty  Media, AOL/Time Warner,  Viacom, General  

Electric-NBC, Vivendi Universal,  The Walt Disney Company, News Corporation, CBS 

Corporation, Advance Publications gibi medya Ģirketlerinin yıllık  cirosu çoğu 3. Dünya 

ülkesinin gayrı safi yurt içi hasılatından çok daha fazladır. Medya devlerinin yoğunlaĢması 

bakımından da ABD‘nin açık bir Ģekilde diğer ülkelerden üstündür. Fakat sektörde önemli 

olan News Corporation Avustralya, Bertelsmann Almanya, Sony Japonya, Lagardère Group 

(Matra Hachette) Fransa kökenli‘dir.
298

  

Günümüzde, medya sektörü teker teker Ģirketlerin değil, büyük grupların 

egemenliğindedir. Birçok gazete de bu Ģirketlerin bünyesindedir. Rupert Murdoch tarafından 

idare edilen News Corporation ABD‘de Wall Street Journal ve the New York Post  

Ġngiltere‘de The Times ve Sun gazetelerine sahiptir. ABD‘deki en yüksek tirajlı gazete olan 

USA Today  büyük bir medya holdingi olan Gannett Co‘ya aittir. The New York Times,  ise 

International Herald Tribune, The Boston Globe gibi gazetelerle beraber 18 yayının daha 

sahibi olan  The New York Times Company Ģirketine aittir. Los Angeles Times ve  

The Chicago Tribune ise 12 gazetenin daha sahibi olan Tribune Company‘nin, The Financial 

Times ise Pearson PLC‘nindir.  
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Ġngiltere‘de de durum çok farklı değildir. The Daily Mail, Avrupa‘nın en 

büyüklerinden biri olan Ġngiliz medya Ģirketi Daily Mail and General Trust PLC‘ye,  London 

Evening Standard ise Rus iĢadamı Alexander Lebedev‘e aittir. Yine yüksek tirajlı olan Daily 

Star,  The Daily Express ise büyük bir Ġngiliz bir medya grubu olan Northern & Shell‘ e aittir. 

   

Genel olarak medyaya yapılan bu büyük yatırımlarının arkasında; güç isteği, siyaset 

ve/veya ideolojik propaganda arzusu, kar etme ve genel olarak tüketimi teĢvik etmek gibi 

amaçlar yatmaktadır.
299

 ġirket birleĢmeleri sonrasında ortaya çıkacak yeni Ģirketin etkinliğinin 

daha fazla olması Ģirketleri birleĢmeye yönlendiren önemli sebeplerden biridir. Ayrıca, bu 

Ģekilde üretim kapasitesi artar, maliyetler azalır ve de Ģirketlerin ürettiği medya ürünlerinin 

―çapraz satıĢı‖ firmalara önemli avantajlar sağlar. Örneğin; bir dergi için yapılan bir röportaj, 

yine aynı Ģirkete ait radyo, gazete de de farklı Ģekillerde kullanılabilmektedir.  

Tüketimi homojenleĢtiren, dünyayı global bir pazar, 7 milyar insanı da potansiyel 

müĢteri haline getiren bu sürecin en büyük itici gücü de medyadır. Çünkü küreselleĢmenin 

diğer bir boyutu, yaĢam ve tüketim kalıplarının küreselleĢmesi veya kültürün 

küreselleĢmesidir.  

Bu küresel kitle kültürü, Batı teknolojisi ile bu toplumlara özgü hikayelerin 

anlatıldığı bir olgudur ve tamamen Batı merkezlidir. Bu durum diğer taraftan bir  

homojenleĢmeyi de  beraberinde getirir.
300
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Burada ağırlıklı olarak Batı medyası üretici, Asya ve Afrika ise alıcıdır. Bu bilgiyi 

verildiği Ģekliyle tüketmektedir. Sonuç olarak tektip bir dünya kültürünü ortaya 

çıkarmaktadır.  

Ġçinde  bulunduğumuz  küreselleĢme  sürecinde  çokuluslu medya iĢletmeleri 

kurdukları ortaklıklar ya da doğrudan satın almalarla yerelleĢmektedirler. 2000‘li yıllardan 

sonra Türkiye‘de egemen medya grupları uluslarararası küresel Ģirketlerle iĢbirliğine gitme 

yolunu seçmiĢlerdir.    

Bu iĢbirliğinde küresel medya Ģirketleri, istedikleri yayının istedikleri formatta 

yapılması koĢuluyla Ģartıyla uygun olduğunu düĢündükleri medya Ģirketlerine isim hakkını 

satmaktadırlar.  Küresel medya ile ilk iliĢkiyi Türk medya sektöründen Doğan Yayın Holding 

kurmuĢtur. Doğan Medya Grubu‘nun Time Warner Grubu ile iĢbirliği sonucunda  2000‘de  

CNN  Türk  haber  kanalını  yayına baĢlamıĢtır.  CNN kanalının küresel yayın politikasına 

uygun bir Ģekilde, kadrosu tamamen Türklerden oluĢan, Türkiye ve Türkçe konuĢulan 

bölgelere hizmet veren bir haber kanalı olan CNN Türk kurulmuĢtur.    

Kanal E ve CNBC iĢbirliği sonucu 2000‘de yayın hayatına baĢlayan CNBC-e kanalı 

da küresel- yerel ortaklığına baĢka bir örnektir. ABD‘li News Corporation‘ın patronu 

Ruperth Murdoch‘un TV kanalı FOX TV‘de 2007‘de yılında yayına baĢlamıĢtır.
301

  

Turkuvaz Medya, 2009 yılında The New York Times ile iĢbirliği yaparak, gazeteyi 

her Pazar günü Türk okurlarıyla buluĢturmaya baĢlamıĢtır. 2010 yılında ise Turkuvaz Medya, 

Güney Kore'li medya grubu Maeil Business ile içerik değiĢimi anlaĢması imzalamıĢtır.
302

 

Ciner Medya Grubu da, Bloomberg Television ile iĢbirliği yapmıĢ ve Bloomberg HT kanalı 

ile iĢ ve finans dünyası ile ilgili güncel haber vermeye baĢlamıĢtır.
303
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Daha çok tv yayıncılığı alanına ilgi gösteren yabancı sermaye, sınırlı biçimde de olsa 

dergi ve radyo yayıncılığı alanına da yatırım yapmıĢtır. Gazeteler, yabancı sermayenin ilgi 

alanına çok da girmemektedir. Burada yabancı sermaye kar odaklı hareket etmektedir. 

Türkiye‘de ise gazetelerin, bu sektördeki az karlı kuruluĢlardan olması bu ilginin az olmasının 

bir nedenidir çünkü ülkemizde medyanın reklam ve satıĢ gelirleri diğer ülkelerle 

kıyaslandığında oldukça düĢüktür.  

KüreselleĢme ve markalaĢma iliĢkisine bakarsak; küreselleĢme sürecinde pazarlama 

ve satıĢ, Ģirketler  için en önemli bölüm haline gelmiĢtir. Günümüz ekonomisinde birbirine 

benzer ürün ve hizmetlerin, aynı ya da birbirine yakın kalitelerde üretiminin yapılabilmesi 

sonucunda Ģirketler, rekabet  etmek ve fark yaratmak için markalaĢma yolunu seçmektedir. 

Markalar  artık  Ģirketlerin  en  önemli  varlıklarından biridir.  

Konumuz olan çokuluslu medya Ģirketlerinin birçoğu Dünya Markası 

kategorisindedir ve de ayrıca bu kategorideki markaları bünyesinde barındırmaktadır.   

Dünya  markası, tek bir isim ve tasarımla küresel bir pazarlama stratejisi izleyen 

Ģirketlerin markalarına denilir. Burger King, Pepsi Cola gibi markalar "Dünya Markası" 

kavramına örnektir.
304

 Pek  çok  firmanın  hedefi  küresel  marka  olabilmektir.  

KüreselleĢme ile uluslararası markalar birçok pazarda tanınır hale gelmiĢtir. Burada 

en önemli konu tüm pazarlarda neredeyse eĢit olan bir küresel bir marka değeri oluĢturmayı 

baĢarmak ve bunu uzun vadede sürdürmektir. Samlı ve Fevrier (2008), küresel marka değerini 

oluĢturup sürdürmek için bir model önerisinde bulunmuĢlardır.
305
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 Interbrand Grup BaĢkan Yardımcısı Tom Blackett, Türkiye ancak değeri 2.1 milyar 

dolardan fazla olan markalar geliĢtirirse "En Ġyi Uluslarası Markalar" ligine gireceğini ifade 

etmektedir. Bu konu ile ilgili baĢlıca kriterler arasında piyasa liderliği, markada istikrar, 

uluslarası yaygınlık, geniĢ bir dağıtım ağı sayılmaktadır.
306

  

Interbrand tarafından hazırlanan raporun 2015 yılı sonuçlarına bakarsak;
307

  En 

değerli markanın 170 milyar dolar ile Apple olduğu bu sıralamada, General  Electric  45 

milyar dolar ile 6. sırada bulunmaktadır.  Disney ise 36 milyar dolarla 13. sıradadır. Sony 7.7 

milyar dolarla 58., Thomson Reuters ise 6.5 milyar dolarla hemen arkasından 63. sıradadır.  

Advance Publications‘ın hissedarları arasında olduğu Discovery Channel 64. sırada, 

Viacom‘un sahibi olduğu MTV ise 4.7 milyar dolarla 90. sıradadır.  

Brand Finance‘in 2016 yılı medya markaları sıralamasının ilk 10 markası ise 

aĢağıdaki gibidir;  

Tablo 3: Brand Finance Medya Markaları Sıralaması (2016) 

Sıralama Marka Değer (milyar dolar)  

1 Walt Disney 31,674 

2 Xfinity 17,186 

3 NBC International 16,103 

4 FOX 15,541 

5 ESPN 7,933 

6 CBS 7,777 

7 BBC 7,028 

8 Warner Bros. 6,683 

9 21st Century Fox 5,625 

10 Thomson Reuters 5,086 

Kaynak: The most valuable media brands of 2016, 

http://brandirectory.com/league_tables/table/media-2016 (10.05.2016). 
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3.5.3.2. Yeni ĠletiĢim Teknolojileri (Yeni Medya) ve Basın Sektörüne Etkisi 

Basını günümüzdeki genel görünümünü ele alıyorsak bunu belirleyen en önemli 

etkenlerden biri yeni medyadır. Son yıllarda bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmelerden 

en hızlı etkilenen sektörlerden biri medya olmuĢtur.  

Son çeyrek yüzyıldaki geliĢmelerle de bilgisayarlar, kablolu televizyon, uydu 

yayıncılığı, elektronik posta, video konferans gibi yeni iletiĢim teknolojileri doğmuĢtur. Bu 

yeni iletiĢim teknolojiler televizyon, gazete, radyo vb. eski iletiĢim araçlarının yok olmasına 

sebebiyet vermemiĢtir, tam tersine yeni iletiĢim teknolojileri eskilerin üzerine inĢa 

edilmiĢtir.
308

  

Törenli, yeni medya kavramının, geleneksel iletiĢim araçlarından farklı olan internet, 

GSM, WAP, GPRS, CD, DVD ve benzeri sayısal teknolojiler olduğunu ifade etmektedir.
309

  

Bu geliĢmelerle medya, ―geleneksel‖ ve ―yeni‖ medya olarak bir ayrıma tabi 

tutulmaya baĢlanmıĢtır. Yeni iletiĢim teknolojileri ve internet, birçok alanda gazetecilere 

büyük kolaylıklar sağlamıĢtır. Gazetelerde haber bürolarının organizasyon yapıları, haberin 

üretimi, sunumu ve okuyucu eylemlerinde de bir takım değiĢiklikler olmuĢtur.  

―Basılı sayfaları bilgisayar yoluyla üretmek‖ olarak tanımlanan masaüstü yayıncılık 

ile geçmiĢte ancak bir ekibin yapabildiği iĢler, özellikle 1992 yılı sonrasında, masa baĢında bir 

ya da birkaç kiĢinin yapılabildiği iĢler haline gelmiĢtir.
310
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Ayrıca fotoğraf ve arĢivleme alanlarında da sayısallaĢma gerçekleĢmiĢ böylece yazılı 

basının yayın süreçlerinin tamamı sayısallaĢmıĢtır. Bu sayede tümüyle bilgisayarlarla 

tasarlanan ve basılan gazeteler internet ortamında kolaylıkla gazete portalları olarak yer 

alabilmektedir.
311

 

Gazeteler ilk 1995 yılında internette yayın yapmaya baĢlamıĢtır. Amerika‘da The 

Washington Times, New York Times, Türkiye‘de Zaman gazetesi 1995 yılında itibaren haber 

ve köĢe yazılarını baĢlıklar halinde internet üzerinden vermeye baĢlasa da, Milliyet gazetenin 

tamamını düzenli olarak 1996 yılında online veren ilk günlük gazete olmuĢtur. 

1995-2000 yılları arasında sadece basılı gazeteyi sanal ortama aktarma iĢlevini yerine 

getiren bu sitelerde, 2000 yılından sonra gazeteciler internet için özgün haber içerikleri 

üretmeye baĢlamıĢlar, tek yönlü iletiĢim yerine interaktif iletiĢim sağlanmıĢtır. 

Ġnternet gazeteciliği, gazetecilik yöntemleriyle, insanları internet aracılığı ile 

bilgilendirmek Ģeklinde tanımlanabilir. Ġnternet gazeteciliğinin yöndeĢme, etkileĢim, içeriğin 

düzenlenmesi ve hipermetinsellik (bağlantılı metin) gibi temel özellikleri bulunmaktadır.
312

  

Ġnternet yayınında gazetelerin içeriği basılı gazeteden çok daha geniĢtir.  

Hipermetinsellik (bağlantı içerisinde  olma) özelliği sayesinde, metin içerisine yerleĢtirilen 

linkler aracılığıyla kullanıcı baĢka açıklayıcı metinlere ve arĢivdeki haberlere gidebilmektedir. 
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YöndeĢme özelliği ise, ―Bilgisayar, medya, telekomünikasyon gibi sektörlerin 

teknolojik ve ekonomik yönden birleĢerek yepyeni ürün ve hizmetler meydana 

getirmesidir.‖
313 

Cep telefonlarıyla internete bağlanma, internet üzerinden web tabanlı radyo 

yayıncılığı (webcast) ve TV programlarının izlenmesi bu olguya örnektir. 

Ġnternette dağıtım, baskı, matbaa gibi sorunlar yoktur bu sebeple internet gazeteleri 

çok daha düĢük maliyetli iĢletmelerdir. Haberin çok hızlı bir biçimde verebilmesi ve sürekli 

güncellenmesi bir avantajdır.   

Öte yandan, internet gazeteleri sahip olduğu etkileĢim özelliği sayesinde 

kullanıcısına, medya içeriğinin sırasını değiĢtirebilme ve bireyselleĢtirme yetkisi verir.  

Bu gün etkileĢim denildiği zaman kullanıcının düĢüncesini anında baĢka bir iletiĢim 

aracına gerek duymaksızın e-mail, okuyucu yorumu, çevrimiçi anketler ya da forumlar 

aracılığı ile iletmesi anlaĢılmaktadır. Bu da içerik üzerinde fazla kontrol demektir. Örneğin, 

sadece magazin haberlerini öğrenmek isteyen bir kullanıcı bu haberlere kısa sürede ulaĢabilir. 

Ġnternet gazeteleri basında çeĢitlilik yaratarak ana akım medyanın gündem belirleme 

gücünü etkilemiĢtir. Ġnternet haberciliğinin olumsuz tarafı ise bilgi kirliliğidir. Enformasyon 

akıĢındaki artıĢ sonucu ortaya çıkan bilgi kirliliği içinde kafası karıĢan birey, bilgilerin 

hangilerinin doğru ve güvenilir olduğu konusunda bocalamaktadır.  
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 Yeni iletiĢim teknolojileri, McLuhan‘ın vurgu yaptığı gibi global ölçekteki 

iletiĢimde Ģehir değil köy kurallarının hakim olmasına neden olmuĢtur. Sanayi toplumunun 

kaynağı, hazırlayanı, sunanı belli olan, medya kuruluĢlarının bünyesinde oluĢturulan 

enformasyon yerini tıpkı köylerdeki ―kulaktan kulağa‖ yayılan, kaynağı, hedefi belirsiz bir 

enformasyona bırakmıĢtır.
314

 Aslında böylece gazetecilerin ve uzmanlığın öneminin arttığını 

söylemek mümkündür.  

Gazetecilik parçaları aktarmaktan ziyade, anlam bütünlüğünü sağlayarak içeriğin 

derinleĢmesi ve haberin birçok açıdan zenginleĢtirilmesi anlayıĢıyla yapılabilirse
315

 gazeteci 

uzmanlığı çerçevesinde konuları daha anlaĢılabilir kılabilir.  

Ġnternet gazetelerinin büyük çoğunluğunun ücretsiz olması da önemli bir tercih 

sebebidir. Çok az sayıda medya kuruluĢu abonelik ücreti almaktadır.  

ABD‘de Ģu anda 300‘den fazla medya kuruluĢu/ Ģirketi online içeriklerini 

ücretlendirmiĢ durumda bulunmaktadır.
316

  

Haber okudukça ödeme (Soft Paywall veya Metered Paywall) yöntemi, Wall Street 

Journal, New York Times, Financial Times, Daily Telegraph, The Washington Post, The Sun 

gibi birçok gazetede uygulanmaktadır.  
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Örneğin; Mart 2013 itibariyle 676.000 dijital aboneye sahip olan The New York 

Times, ayda 20 makaleyi okuyuculara ücretsiz olarak sunmaktadır. Bu miktarın üzeri için, 

abonelik ücreti talep edilmektedir.
317

 Ülkemizde Cumhuriyet gazetesi abonelik uygulamasına 

bir örnektir. Abonelik sistemi dıĢında internet gazetelerinin en önemli gelir kaynağı kuĢkusuz 

reklamdır. Okuyucu habere ücretsiz eriĢmekte basın iĢletmesi ise gelirini haberle beraber 

okura sunduğu çevrim içi reklamlardan elde etmektedir.  

Ġnternet gazetesinde okuyucu profilini ve sayısını tespit etmek, kamuoyu araĢtırması 

yapmak çok kolaydır. Bu da reklamveren için bir artıdır. Ancak dijital ortamda yayın yapan 

kuruluĢlar geniĢ kitleler tarafından benimsendikçe yazılı basın için sıkıntılar baĢ göstermeye 

baĢlamıĢtır.  

Örneğin; 1933 yılında yayınlanmaya baĢlayan ünlü Newsweek dergisi, 2012 yılı 

sonunda son basılı nüshasını yayınlayarak, yeni yıldan itibaren sadece dijital ortamda 

yayınlanacağını duyurmuĢtur. Ancak dijital olarak yayınlanmaya baĢladıktan sonra IBT 

Media Ģirketinden yatırım alan dergi, 4 ġubat 2013‘ten itibaren yeniden basılı nüshasıyla da 

okurlarıyla buluĢmuĢtur.
318

 80 yıllık bir yayıncılık geçmiĢine sahip Newsweek bu sıkıntıları 

yaĢayan  tek basın kuruluĢu değildir. Bu sıkıntıların hafifletilmesi için mümkün olduğunca bu 

geliĢmelere ve dijital yayıncılığa ayak uydurmak gereklidir.  

Çünkü gazete denildiğinde artık sadece kağıt anlaĢılmamaktadır. Bugün kağıtla 

birlikte, mobil, web ve tablet gazeteciliğin dört temel yayın mecrası haline gelmiĢ 

durumdadır. Her bir yayın mecrası içinse farklı stratejiler belirlenmektedir.  
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Artık basın markaları mobil,tablet,online ve yazılı basın olmak üzere birçok platform 

üzerinden pazarlanmaktadır. Ancak, değiĢik kanallar üzerinden yürütülen pazarlama 

faaliyetlerinin, marka çağrıĢımlarının etkisini azaltması gibi bir tehlikesi vardır. Buna engel 

olmak için içeriğin marka imajı ve çağrıĢımıyla tutarlı olmasını sağlaması gerekir. Sosyal 

medya platformları sayesinde kullanıcılar artık marka inĢası sürecinin bir parçasıdır.
319

  

Sosyal medya sayesinde markaya gerçek deneyim ve duygular katılmakta, bu sayede 

rakip markalarla belirgin bir farklılaĢma yaĢanmaktadır.
320

  

Ayrıca sosyal medyada kullanıcıların ürettiği içerikle, okuyucuların bilgi toplaması 

için de önemli bir araçtır. Bu Ģekilde satın alma niyeti ve kararı etkilenebilir.
321

 Bu açıdan 

bakınca yazılı basın markalarının da sosyal ağları iyi ve aktif bir Ģekilde kullanması artık bir 

gerekliliktir.  

Digitalage Dergisi, medya ölçümleme Ģirketi Socialbakers ve MeaMinds ile birlikte 

ortaya çıkardığı, Türkiye‘de sosyal medyayı en iyi kullanan 50 marka arasında gazete markası 

olarak Hürriyet‘te yer almaktadır.
322  
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Günümüzde artık sosyal medyayı göz ardı ederek müĢterilerle sağlıklı bir iletiĢim 

kurmak ve bir markanın değerini artırmak neredeyse imkansız hale gelmiĢtir.  

Basın markaları için de gerekli olan, odak noktasını basit bir içerik tüketiminden çok 

tüketicileri de kapsayan bir sarmal marka deneyimine doğru kaydırmaktır. New York Times‘ı 

okumanın basit bir içerik tüketiminin ötesinde okuyucuların hayatlarında bir rol oynaması ve 

bu Ģekilde markanın değerini arttırılması bu duruma  örnek olarak verilebilir.
323

 Burada 

markalı içeriğin, geliĢtirilmesi
324

 önemli bir noktadır. 

Genel olarak bakıldığında bu geliĢme ile, önümüzdeki yıllarda reklam gelirleri baĢka 

mecralara kaydıkça basılı medyanın,  kapasite ve etkinliğinin azalacağı bir gerçektir. Burada 

basında markalaĢmanın ve marka yönetiminin önemi ortaya çıkmaktadır. Örneğin yazılı 

basında bir marka olan New York Times da yer alan bir haberin güvenilirliği, kamuoyu 

üzerindeki etkisi her zaman daha fazla olacaktır. Haber aldıkları mecralar çeĢitlense de 

okuyucular, haberin doğruluğunu teyit etmede geleneksel medyaya hala ciddi bir güven 

duymaktadır. Bu açıdan bütün gazete yöneticileri, okuyucu profilini takip etmeli, onun 

gelecekteki ihtiyaçlarını ve eğilimlerini  kestirebilmeli buna uygun bir Ģekilde yayınını dizayn 

etmeli ve bu Ģekilde marka olmanın  önemini kavramalıdır.      

3.6. Basın ĠĢletmelerinde Marka Değeri 

Yukarıdaki bölümlerde basın iĢletmelerinin finansal, organizasyon ve hukuki 

yapısını ve içinde bulunduğu piyasanın koĢulları açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bölümde ise 

basın iĢletmelerinde marka değerini ve oluĢmasında etkili olan faktörler anlatılmaktadır.  
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Marka, iĢletmeler ile müĢteriler arasında iliĢki kurmaktadır. Marka değerinin yüksek 

olması iĢletmenin piyasadaki değerini o iĢletmenin aktiflerinden daha da değerli hale 

getirmektedir. Bu da iĢletmelerin, satıĢlarını, karını ve pazar payını etkilemektedir.   

Marka değerinin yükseltilebilmesi için pazarlama, finansman, yönetim, üretim, 

muhasebe gibi birçok Ģirket fonksiyonunun bütünleĢik bir biçimde çalıĢmaları gerekmektedir. 

Tüm diğer iĢletme birimlerinin belirli bir katkısı bulunsa da marka değerinin oluĢturulması ve 

arttırılması aslen pazarlama fonksiyonu ile yakından ilgilidir. 

Marka  değeri  ile pazarlama  çabaları  arasındaki iliĢki oldukça kuvvetlidir.  Öyle ki, 

Ambler marka  değerini,  ―pazarlama çabaları ile ortaya çıkarılan soyut     varlık‖  olarak  

açıklamaktadır.
325

   

Pazarlama  faaliyetlerindeki  etkinlik  ve verimlilik  markanın  değerini  artırmakta;  

marka  değerindeki  artıĢlar da  pazarlama faaliyetlerinde etkinlik ve verimliliğe katkılar 

sağlamaktadır. 

ÇalıĢma konumuzu oluĢturan basın iĢletmelerine geldiğimizde ise karĢımıza Ģöyle bir 

manzara çıkmaktadır. 

20. Yüzyılın ikinci yarısı, özellikle de 1980‘ler sonrasında Medya 

Endüstrisi ve bu sektörde faaliyet gösteren Ģirketlerin ticari yönü ön plana çıkmaya baĢlamıĢ, 

bu yönleriyle akademik dünyanın da ilgisini çekmiĢtir.
326

  

Genel olarak medyayı bir marka gibi düĢünüp, yönetmek fikri 1990‘ların sonu gibi 

medya ekonomisi literatürüne girmiĢtir.
327
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Genel geliĢim düĢünüldüğünde; markalama bu sektöre oldukça geç gelmiĢtir. 

Gazeteler özelinde ele alırsak bu konuyla ilgili çaba bazı gazetelerde hala yoktur.  

Medya sektörü diğer sektörlerden farklıdır çünkü kitle iletiĢim araçlarının kendileri 

güçlü kitlesel pazarlama araçlarıdır. Bunun sayesinde hem mevcut markanın inĢası yapılabilir, 

hem de yeni marka ve ürünlerin piyasaya sürülmesine yardımcı olunabilir. Ayrıca tüketiciler 

için markaları inĢa etmek ve bu marka sadakati etkisini reklamverenlere satmak Ģeklinde her 

iki piyasada da hareket edebilir. Medya grupları, portföylerindeki kanalları kullanarak 

bünyelerindeki değiĢik markaların çapraz promosyonlarını yapıp kitlelerle değiĢik noktalarda 

buluĢabilirler.
328 

 

Medya sektöründe markalaĢma, tüketicilerin sayısız baĢlık,yayın organı ve program 

arasından seçim yapmasına yardımcı olur.
329 

Medya markası, editoryal ve yönetim 

aktivitelerinin kombinasyonunda ana bir ilke gibi düĢünülebilir. Belli bir kalite göstergesi 

olarak, medya kuruluĢunun güvenilirlik algısına katkıda bulunabilirler.
330

 MarkalaĢma, aslen 

diğerlerinden farklılaĢma anlamına gelir.  
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Porter da esas rekabet stratejisinin farklı olmakla alakalı olduğunu ifade eder.
331

 Bu 

sebeple medya Ģirketlerinin organizasyon, hizmet ve ürünlerini farklılaĢtırması gerekmektedir. 

MarkalaĢma bu açıdan da kilit önemdedir. 

Özetlersek sektörde güçlü,marka değeri yüksek bir marka inĢa etme isteğinin ana 

nedenleri Ģunlardır
;332

 

SatıĢları artırmak 

Rakiplerden farklılaĢma ve tercih edilen olma 

Sadık bir müĢteri kitlesi oluĢturmak 

Benzersizliği sebebiyle fiyat primlerine izin vermek    

ġirket değerini yükseltmek 

DeğiĢik müĢteri segmentleri için özel markalama çalıĢmaları yapmak  

DeğiĢik platformlar için özel markalama çalıĢmaları yapmak 
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Güçlü, marka değeri yüksek medya markaları iki eğilim üretirler. Öncelikle, 

okuyucu/izleyicileri davranıĢsal bir sadakat gösterirler. Markayı tüketimleri bir rutine 

bağlanmıĢtır. Ayrıca kendilerini onunla tanımlarlar. Diğer insanların markayla iliĢkilerini 

bilmesini isterler. Örneğin; prestijli bir gazeteyi koltuğunun altında taĢımak gibi… Bu 

sebepten  reklamverenler için güçlü medya markaları güvenilir partnerlerdir.
333  

 

Burada medya Ģirketlerinin, markalaĢma adına uyguladığı üç değiĢik stratejiden 

bahsedilebilir. Bunlar;
334

 

-Çoklu ürün markalaması.  Örneğin; Telegraaf Media Grubu ―De Telegraaf‖ veya  

―Spits‖ gibi değiĢik ürünler için değiĢik markalar inĢa etmektedir.   

-ġemsiye markalama. ―The Guardian‖burada iyi bir örnektir. Guardian markası The 

Guardian, guardian.co.uk, guardianjobs.co.uk isimlerinin hepsini kapsamaktadır. 

-Marka geniĢlemeleri. Örneğin; Belçika‘da ―De Morgen‖ gazetesi markasını çoklu 

online platformlar yaratarak geniĢletmiĢtir. 

Akademik alanda medya sektöründe marka ve marka yönetimi ile ilgili araĢtırmalar 

daha çok marka geniĢlemeleri  üzerinde yoğunlaĢmıĢtır.
335  
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ÇalıĢmamızın konusunu oluĢturan  gazeteleri karakterize eden özellikler ise ismi, 

editoryal içeriği, kalitesi, görünümü, geleneği ve geçmiĢten gelen mirası  bütün bunlara bağlı 

algılanan değeri ve iletiĢimle desteklenmiĢ stratejisidir. Bunlar bir gazete markasını yaratan 

faktörlerdir. Marka, okuyucularla aradaki güven iliĢkisini kurar, (reklamveren ve okuyucu) 

alıcıları yönlendirir, (okuyucunun algılamak istediği kalite) kalite vaadinde bulunur,  

yeterliliği temsil eder, (bazen) sosyal prestiji oluĢturur.
336

 Bir gazete markası değerini ve 

rekabetçi avantajını bu özelliklerin hepsinin toplamından alır. 

Bir gazetenin marka imajı her zaman gazetenin düĢündüğü veya markasının olmasını 

istediği Ģekilde ortaya çıkmayabilir. Ġmaj, okuyucunun gazeteyi zihinlerinde nasıl algıladığı 

ile ilgilidir, gazeteye baktıklarında oluĢan imajlar, hisler, anlamlar bütünüdür.
337 

Gazete 

markaları aslında insanların beyinlerinde konumlanmıĢlardır.
338  

 

Marka araĢtırmaları en güçlü marka çağrıĢımlarının fonksiyonel özelliklerden 

gelmediğini, daha duygusal karakteristikleri olduğunu göstermektedir. Okuyucuyunun, o 

gazeteyi okuma  yoluyla kendini iyi, önemli, özel hissedeceği duygusal bağlantıları 

keĢfetmek, haber markasını farklılaĢtırmanın ve ek değer üretiminin en iyi yoludur.
339   
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Genel olarak bu sektörde de, diğer tüm sektörler gibi, güçlü bir marka inĢa etmeye 

çalıĢmanın ana amacı marka etkisi, marka farklılaĢtırması ve marka değeridir.  

Bu bölümde kısaca medya sektörü ve de gazeteler özelinde genel olarak marka, 

markalaĢmanın gerekliliği, bu sektör ile diğer sektörler arasındaki farklar ve marka stratejileri 

konularına değinilmiĢtir. Bundan sonra ise, markalaĢma ve gazeteler için  marka değerinin 

hangi faktörler sonucunda oluĢtuğu konusunda marka kimliği, okuyucularla aradaki 

güvenilirlik iliĢkisi, gazete ve okuyucu arasındaki imaj uyumu, geçmiĢten gelen gelenek ve 

itibar kısaca marka mirası ve pazarlama iletiĢimi çabaları incelenecektir. 

 

3.6.1. Medya ve Marka Kimliği 

Marka inĢasında,  marka kimliği ile marka imajının olabildiğince bağlantılı olmasına 

çalıĢılır. Marka kimliği o markanın pazarlama stratejistleri tarafından nasıl algılatılmak 

istendiği, imaj ise nasıl algılandığıdır.
340

 

Marka kimliğinin baĢarılı bir Ģekilde oluĢturulabilmesi için dört hususa dikkat 

edilmesi gerekmektedir. Bunlar; hedef kitleyi tanımak, öncelikleri ve sınırları belirlemek, 

tüketici profilini ortaya koymak ve müĢteri yapısına uygun ürün kimliği oluĢturmaktır.
341

  

Ayrıca bu unsurların seçimi sırasında marka değer bileĢenlerine etkisi de göz önünde 

bulundurulmalıdır.  Marka kimliği, yöneticiler ve stratejistler tarafından medya Ģirketleri 

bünyesinde tanımlanır. Markanın temel değerlerini, kurumsal kültürünü, misyon ve 

vizyonunu yansıtır. Çoğunlukla markanın  ruhu olarak tanımlanır.  

                                                 

340 
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Marka, marka oluĢturma stratejisini, kimliğini ve değerlerini okuyucularına ve ve 

diğer paydaĢlara iletebilmek için kullanır. Medya içeriği, marka kimliğinin bir aynasıdır ve 

onu tanıtmanın en önemli yoludur. 

Medya çalıĢanları hareketlerini ―marka yönetimi‖ olarak etiketlemeseler de, belirli 

inanç ve değerlere sahiptirler. Medya markasının özellikleri konuların nasıl iĢlendiği ve 

sunulduğunu dil ve görsellerin nasıl kullanıldığını  kapsar.
342

 Bu sebeple etkili bir marka 

kimliği kurum içinde açıkça anlaĢılmalı ve inanılmalıdır. 

Ġzleyici/okuyucuyu medya kuruluĢunun diğerlerinden farklı, eĢsiz bir satıĢ önerisi 

sunduğuna ikna etmek için, medya yönetimi, medya marka kimliğindeki ana özelliklerin 

iletiĢimini çok iyi yapmalıdır. Bu Ģekilde kendini farklılaĢtırır, bir yere kadar taklitten korunur 

ve  uzun dönemli talebi stabilize eder.
343

  

Çünkü güçlü markalar belirli bir hedef kitlede güçlü çağrıĢımlara sahiptirler. The 

Wall Street Journal gibi güçlü bir haber markası hiçbir zaman USA Today gazetesinin olduğu 

gibi bir kitle gazetesi olmaya çalıĢmamıĢtır. Kendi segmentinde güçlü ve birinci olmuĢ, 

uzmanlığa odaklanmakla ilgili itibarını kaybetme riskine hiç girmemiĢtir.
344

 Ancak, bu 

çabalar gösterilse bile medya kuruluĢunun marka imajı, kullanıcının kimliği yorumlamasının 

bir sonucudur. Bunun alıcı tarafından medya kuruluĢunun istediği Ģekilde olacağının bir 

garantisi yoktur. 
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Medya yönetiminin, marka imajının marka kimliğine uyup uymadığını sürekli 

izlemesi gereklidir.
345

 MarkalaĢmanın iletiĢimle eĢitlenmesi, marka kimliğini tanımlamadan, 

ürün ve hizmetlerini ulaĢmak istedikleri müĢteri segmentine uygun hale getirmeden, 

markalaĢmanın bu son aĢamasında çok fazla efor harcanması önemli bir hatadır.  Burada 

aslında gazetedeki tüm bölümlerin ürünlerini bir marka olarak görmeleri gerekmektedir.
346  

 

Burada The New York Times, Le Monde, Frankfurter Allgemeine gibi önemli medya 

markaları örnek verilebilir. Bu markalar hala tarihsel olarak uzun bir geçmiĢe sahip olan 

markaları ve kaliteli imajları sayesinde piyasada önemli bir yerde durmaktadır. Marka 

kimliklerinin ana elementi kalitedir. Burada kalitenin bir tercih olabileceğini görülmektedir.
347

 

Doğru bir Ģekilde oluĢturulmuĢ ve okuyucu/izleyici tarafından markanın istediği Ģekilde 

algılanmıĢ bir marka kimliği ile bağlantılı olarak oluĢan marka sadakati marka değerini ortaya 

çıkartan bir etkendir.   

Siegert & Diğerleri (2011),  genel olarak medyanın marka kimliği ile ilgili bir model 

ortaya koymuĢtur. Bu modele göre, bilgi ve haber, bir taraftan politik ,sosyal ve yasal 

çevrenin  diğer taraftan da kurumlar arası rekabet ve mevcut teknolojik çevrenin etkisiyle o 

medya kuruluĢu tarafından üretilmektedir. Medya kuruluĢu bu haberi üretirken marka 

kimliğinin gerektirdiği Ģekilde hem editoryal hem de ticari açıdan kararlar almak zorundadır. 

Böylece o markanın piyasadaki konumu ve buna bağlı olarak da o markanın imajı ortaya 

çıkar.
348 

  Söz konusu  olan marka imajı o markanın değerini ortaya çıkartan ana bileĢenlerden 

biridir.  Bahsi geçen model aĢağıdaki gibidir;  
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                   ġekil 9: Siegert ve Diğerleri‘nin (2011) Medya Marka Kimliği Modeli  

Kaynak: Gabriele Siegert, Matthias A. Gerth ve Patrick Rademacher, ―Brand Identity-Driven 

Decision Making by Journalists and Media Managers—The MBAC Model as a Theoretical Framework‖, 

International Journal on Media Management, Vol: 13,No:1, 2011, s.56. 
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3.6.2. Marka Değeri ve Güvenilirlik 

Okuyucuların gözünde bir gazete markasının marka değerini belki de  en fazla 

etkileyecek faktör o gazete markasına duyulan güvendir.   

Marka güveni, tüketicinin markadan olumlu beklentileri ve inançları sonucunda 

ortaya çıkmaktadır.
349 

Diğer bir deyiĢle, marka güveni, tüketicinin markanın beklentilerini 

karĢılayabileceğine, marka iĢlevlerini yerine getirme yeteneğine olan inancıdır. Tüketicinin 

markaya olan inancı, tüketicinin o markayı satın alıp deneyimle beklentilerini karĢılaması 

sonucunda deneyimle güçlenir ve eylemsel yönden güven oluĢur. Sonuçta tüketici mal veya 

hizmeti satın almaya karar verir. 

Marka güveni bir firmanın geçmiĢ pazarlama aktivitelerinin kümülatif etkilerini 

temsil eder.
350

 Marka güveni, marka değeri açısından çok önemlidir.
351

 Çünkü algılanan 

kalite, çağrıĢımlar, farkındalık, sadakat,imaj gibi boyutlardan oluĢan marka değeri, 

memnuniyet, fayda, kalite, güven gibi birçok unsurla bağlantılıdır.   Markayla ilgili 

çağrıĢımlar bütünü olan marka imajını oluĢturan marka bilinirliği, markaya yönelik tutum ve  

kaliteye karĢı hissedilen güvendir.
352
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Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2001,2004), Lau & Lee(1999), Chaudhuri & 

Holbrook (2001), Reast (2005), Farrelly & Pascale (2003) çalıĢmalarında marka sadakati 

oluĢturmada markaya güvenin kritik bir role sahip olduğunu tespit etmiĢlerdir. Genel olarak 

bakıldığında marka güveninin, marka değeri ve boyutları konusunda önemli belirleyicilerden 

biri olduğu söylenebilir. 

Delgado-Ballester & José Munuera-Alemán‘ın (2005) çalıĢmasında ise genel olarak 

marka değeri ile marka güveni arasında pozitif korelasyon bulunduğu, marka güveninin 

artmasının markanı değerine olumlu etki yaptığı tespit edilmiĢtir.
353

  

Ambler‘a (1997) göre, marka güveni marka- tüketici iliĢkisinin ve böylece marka 

değerinin bir parçasıdır. Marka güveni ve satıĢ miktarı arasında doğrusal ve simetrik bir iliĢki 

yoktur. Tüketiciler bütünüyle tatmin olmuĢlarsa güven, satıĢlarla yavaĢ yavaĢ oluĢur. Eğer 

değere bağlı olarak marka fiyatları aĢırı biçimden yükseltirse, marka güveni zarar görür. Eğer 

gerçek kalite algılanan kalitenin altına düĢerse ve bunu düzeltmek için acil önlem alınmazsa 

güven çabuk sarsılır ve oluĢması zaman alır. Marka güveni baĢarı için hem bir öncelik hem de 

sonuçtur.
354

 Güçlü bir marka güveni tüm marka imajını zenginleĢtirebilir ve marka değerini 

olumlu etkileyebilir.
355 
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Güvenilirlik ve marka, medya için stratejik değer taĢıyan iki önemli maddi olmayan 

varlıktır. Kaliteli içerikle güvenilirliği ve onu destekleyen bir markayı oluĢturmak yıllar alır 

ve kolayca kaybolabilir.
356 

Güvenilirlik, gazetecilik standartlarına uygun olarak getirilmiĢ 

doğru ve nesnel bilgi kaynağı olmakla baĢlamaktadır
. 357

   

Haberlerin güvenilirliği ile ilgili insanların komplike bir zihinsel faaliyette 

bulundukları ifade edilmektedir. Sadece mesaj ve bilginin kaynağı değil, aynı zamanda 

bilginin sunum Ģekli de değerlendirilmektedir. Böylece, algılanan güvenilirlik bir mesajın 

inanılırlığı ve güven duymaya değer olmasının  değerlendirilmesi olarak tanımlanabilir. 

Burada mesaj,  mesajın kaynağı, mesajın içeriği, mesajın sunulduğu kitle iletiĢim aracı gibi 

iletiĢimin kapsadığı birçok faktöre dayanmaktadır.
358 

Meyer‘a (1988) göre güvenilirliğin iki 

boyutu var. Bunlar inanılırlık ve  toplumsal etkidir. Ġnanılırlığı, güvenilirliğin daha dar bir 

yorumu olarak  ele almıĢtır.
359  
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Beaudoin & Thorson (2002) ve Meyer (1998, 2004), medya kanalı güvenilirliği ile 

marka değeri arasında anlamlı iliĢkiler tespit etmiĢlerdir. Burada güvenilirlik kanalın veya 

kitle iletiĢim aracının izleyici/okur algısı bakımından inanılırlığı anlamına gelmektedir.
360

  

Beaudoin & Thorson (2002) gazetenin güvenilirliği ve okurun tutumu arasında bir 

korelasyon bulurken, Meyer (1988) gazetenin değerinin % 80‘inin ―Ģerefiye‖den oluĢtuğunu 

iddia etmiĢtir. Bu kavramlar ( gazeteye karĢı tutum ve Ģerefiye) hepsi marka değeri ile 

bağlantılıdır
.361    

Oyedeji, tüketici temelli marka değeri bileĢenleri ve medya kanalı güvenilirliği 

arasındaki en güçlü bağın güvenilirlik ile algılanan kalite ve marka sadakati arasında 

olduğunu ifade etmektedir. Bu sonuç, Meyer‘ın (2004) güvenilirlik, haber kalitesi ve 

okuyucu/izleyici sadakati arasında bağ olduğunu ifade eden etki modelini de 

desteklemektedir. Bu modelde kalite, gazetenin okur gözünde güvenilirliğini o da gazeteye 

sadakati artırmaktadır. 
362

 

Gazete markasına duyulan güven, o gazetenin inandırıcılık katsayısını  yükseltmekte, 

bu da o gazetenin yarattığı etkiyi artırmaktadır. Aslen güvenilirlik bir gazete markasının sahip 

olması gereken en temel özelliktir. Güvenilirliğini yitiren bir gazete, bir gazetenin en önemli 

iĢlevlerinden bir olan kamuoyu oluĢturma gücünü de önemli ölçüde kaybeder. Bu da tiraj, 

reklam ve prestij kaybını beraberinde getirir.      
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Gazete markasına duyulan güven marka imajını olumlu yönde etkileyip, marka 

sadakatini artırmaktadır. BileĢenlerini olumlu yönde etkileyen güven unsuru, marka değerine 

de pozitif etki yapmaktadır. Bu nedenle tüm basın iĢletmeleri için güvenilir olmak veya bu 

imajı sağlayabilmek marka iletiĢimlerinde öncelikli konudur. 

Genel olarak medya –siyaset iliĢkisi güven unsuru açısından her dönem medya için 

belirleyici ve önemli olmuĢtur. Basının  kamuoyu  üzerindeki  etkisi  bilindiği için, siyasiler 

için de bu güç her zaman cazip olagelmiĢtir ve siyasal iktidarlar,  iletiĢim araçlarını denetim 

altına almaya çalıĢmıĢtır.  

Çünkü Van Dijk‘a göre toplumsal denetimin koĢullarından biri söylemin 

denetlenmesi ve de bizzat söylemin üretilmesidir.
363

 Blumler  ve  Gurevitch de, basın ve 

iktidar arasındaki iliĢkinin iki tarafında yararına olduğunu, sürdürmek için iki tarafında 

çabaladığını belirtmiĢtir.
364

 Türkiye‘de basın siyaset iliĢkileri dönem dönem farklılıklar 

gösterse de devletin egemen olduğu bir iliĢki söz konusudur.
365

  

Bu anlamda, basının iktidar yanlısı yayın yapması, medya-iktidar iliĢkilerinin genel 

özellikleriyle ilgili olmasına karĢın savunuculuğun niteliklerini dönemin kendine özgü 

koĢulları ve dinamikleri belirlemektedir.
366
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Ancak genel bir eğilim olarak her dönem siyaset tarafından iktidarın politikalarını 

destekleyen güçlü bir medya blokunun oluĢturulması böylece üretilen politikalar için güçlü bir 

rıza üretimi
367

 nin  sağlanmasının amaçlandığı söylenebilir. Bu iliĢkinin bu Ģekilde olmasında 

büyük bir bölümü holding bünyesinde faaliyet gösteren basın iĢletmelerinin sahiplik yapısı da 

etkilidir.  

Yayın  organlarını  bir  ―silah‖  gibi kullanarak  siyasi  iktidarla  ve  diğer  siyasi  

kurumlarla  iliĢkilenerek  kendi  çıkarlarını gözetmeye  çalıĢan medya  sahiplerinin bulunduğu 

bir sektörde
368

 bağımsızlık ilkesi doğrultusunda ne kadar nesnel bir Ģekilde iĢ  yapabileceği,  

kamunun bilme hakkının gözetilebileceği, ne kadar özgür olunacağı tartıĢma konusudur.  

Bütün bu bilgiler ıĢığında burada kamuoyunu aydınlatma iĢlevinin tarafsız bir Ģekilde 

yerine getirilmesi oldukça zordur ve Meyer‘in (1988)  güvenilirliğin bir boyutu olarak tarif 

ettiği inandırıcılığın yüksek olmayacağını söylemek yanlıĢ olmaz.  

Basın ve siyaset arasındaki çıkara dayanan  iliĢkiler yumağı, basının toplum 

nezdindeki kredibilitesine zarar vermekte, basın kuruluĢunun hedef kitlesinin kendisine 

duyduğu güveni sarsmaktır.  

 

 

                                                 

367
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Ancak Meyer‘in (1988) bahsettiği diğer boyut toplumsal etkidir. Sektörün durumuna 

baktığımızda daha küçük çapta ve görece editoryal olarak bağımsız basın iĢletmelerinin de 

etki gücü ve kitlelere ulaĢma konusunda sorun yaĢadığı görülmektedir. Etkinliği ve kamuoyu 

oluĢturma gücü kısıtlı olan kuruluĢların da sektörde farklılaĢıp bunun uzun süre devamlılığını 

sağlayarak ortaya kalıcı bir değer koymaları bu Ģekilde de güçlü ve değerli marka olmaları 

oldukça zordur.   

3.6.3. Ġmaj Uyumu 

Okuyucuların marka seçiminde ve marka değer algılamasındaki önemli etkenlerden 

biri de imaj uyumudur. 

Bireyin kimlik algılaması, bireyin kendisine verdiği değerdir. Sembolik anlamlarla 

yüklenmiĢ ürünler, bireyin hem kendisiyle hem de baĢkalarıyla olan iliĢkilerinde bir anlam 

taĢır ve bireyin kimlik algılamasını etkiler. Böylece bu ürünler, bireyin kimlik inĢasında 

iletiĢim aracı rolünü üstlenirler.
369

 Bireylerin gerçek kimlikleri ürünlerin sembolik 

anlamlarıyla uyumludur. 

Sembolik kriterlerin tüketici davranıĢı araĢtırmalarındaki önemi, ilk olarak ürünlerin 

sembolik faydasının tüketiciler için ürünün fonksiyonel faydalarından daha önemli 

olabileceğini öne süren Levy (1959) tarafından savunulmuĢtur.
370

  

Modern birey, kim olarak algılanmak istiyorsa buna uygun tüketim alıĢkanlıkları 

edinmekte ve kendi kiĢilikleri ile uyumlu imaja sahip olan markaları tercih etmektedirler.  

Bu sebeple de gazete markaları da okurların ilgilerini ve yaĢam tarzlarını yansıtmalı 

ve okurlar bu imajı pozitif ve bağlantılı bulmalıdır.  
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Tüketici, marka kullanıcısı imajıyla, kendi kiĢisel özelliklerini (gerçek kiĢilikleri, 

ideal kiĢilikleri, sosyal kiĢilikleri, ideal sosyal kiĢilikleri) eĢleĢtirerek bir markayı 

değerlendirmeye çalıĢır. Marka imajı ile tüketicinin kendi imajını içeren bu eĢleĢtirme 

sürecine ―imaj uyumu‖ adı verilmektedir. Benlik imajı uyumu teorisi (Sirgy 1982), 

tüketicilerin benliklerine ya da benlik imajlarına benzer imajlara sahip olduğunu düĢündükleri 

ürünleri tercih ettikleri varsayımını temel almaktadır.
371

  

Uyum yapısı markaların kiĢiliğini tüketicilerin kendiyle ilgili algısına bağlar.  Bir 

kiĢinin halihazırda olduğu kiĢinin imajı ―gerçek imaj‖, olmak istediği kiĢinin imajı ise ―ideal 

imaj‖  olarak adlandırılır. Kendi ile ilgili algısı ve marka kiĢiliğinin kıyası gerçek uyum ve 

ideal uyum kavramlarını ortaya çıkarır.
372  

 

Sirgy (1982) aslında tüketici davranıĢlarını açıklamak ve öngörmek için kiĢisel 

imajın dört boyutunu kullanılmıĢtır. Gerçek ve ideal kiĢisel imaja ek olarak, sosyal kiĢisel 

imaj ve ideal sosyal kiĢisel imaja da değinmek gerekir. Sosyal kiĢisel imaj, diğer insanların o 

kiĢiyi nasıl algıladığı ile alakalıdır. Ġdeal sosyal kiĢisel imaj, o kiĢinin diğer insanların 

kendisini nasıl görmelerini istediği olarak tanımlanır. Aslen bu boyutların içinde önemli olan 

ideal imajdır.   
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Ġmaj uyumunun marka sadakati üzerindeki etkileri ile ilgili yapılan çalıĢmada, 

sonuçlar ideal imaj uyumu boyutunun imaj uyumunu açıklama gücünün, gerçek imaj uyumu 

boyutuna nazaran daha üstün olduğunu ortaya koymuĢtur. Yani tüketiciler oldukları kiĢiden 

ziyade olmak istedikleri kiĢiyi çağrıĢtıran markaları tercih ederler.
373

 Örneğin, kendini erkeksi 

ve güçlü olarak gören bir erkeğin Marlboro sigaralarını tercih etmesi… 

Yüksek uyum markaya karĢı olumlu bir  tutum sergilenmesine yol açarken, aksi bir 

durum tam tersi bir manzaraya yol açar.
374 

Sonuçta alıcının kendi kiĢiliği ile ilgili algısı ile 

marka kiĢiliğiyle ilgili algısı arasındaki uyum çok daha yüksek seviyede bir sadakate yol 

açtığı varsayılır. Bu uyumun markalarda sadakatini ilerleten bir faktör olduğu çeĢitli 

çalıĢmalarda kanıtlanmıĢtır.
375 

 

Back (2005), Park & Lee (2005), Sirgy  & Diğerleri‘nin (2006) yaptıkları 

çalıĢmalarda imaj uyumunun marka sadakati üzerinde etkileri olduğunu ortaya konmuĢtur. 

Basın açısından ele alındığında öncelikle bu uyumun sağlanması için hitap edilen kitleye 

uygun, onların ilgileneceği tarzda bir içerikle ortaya çıkılmalıdır. Öncelikle hedeflenen 

okuyucu kitlesiyle ilgili derinlemesine araĢtırmalar yapılmalı ve içerik oluĢturulurken 

kesinlikle bu veriler dikkate alınmalıdır. Bu Ģekilde sağlanan uyum ile tiraj sürekliliği de 

sağlanır.    
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Bu uyum, marka değeri boyutlarından farkındalık, çağrıĢım ve algılanan kalite de 

olumlu bir etki yaratacak bu da önce tutumsal sonra davranıĢsal sadakati arttıracaktır. Bu 

durum da toplamda tüketici temelli marka değerine pozitif bir etki yapacaktır.    

3.6.4. Yayın Politikası ve Ġmaj Uyumu ĠliĢkisi  

Gazeteler politik ve toplumsal konularda belirli bir dünya görüĢüne destek verirler. 

Aynı olayın farklı medya organlarınca birbirinden çok farklı içeriklerle aktarılması bununla 

ilgilidir.   

Gazetelerin, yayın hayatlarına baĢladıklarında kendilerine göre tasarladıkları ve 

uygulamaya koydukları yayın kurallarının tümü genel yayın politikalarını oluĢturmaktadır. 

Kurum içindeki bu kurallar; yayın stratejisini, hedef kitleyi, yayının üslubunu belirlemektedir. 

Kurallar genelde medya kurumlarının en üst düzey kademesinde yer alan medya patronları 

tarafından belirlenmektedir.
376

 

Sonuçta burada aktarılan fikirler okuyucunun görüĢlerini Ģekillendirme gücünü elde 

eder. Benlik-imajı uyumu burada karĢımıza çıkmaktadır. Okuyucu da burada kendi ideolojisi 

ve dünya görüĢüne uygun içeriği sunan, haberleri bu Ģekilde yorumlayan tarafa eğilim 

gösterir. Okuyucu, algılanmak istediği kiĢiye uygun tüketim alıĢkanlıkları edinmekte ve kendi 

kiĢiliği ile uyumlu imaja sahip olan markaları tercih etmektedirler.  

Bu gazete seçiminde çok daha barizdir. Bu sebeple imaj uyumu bölümünde de 

değindiğimiz üzere gazete markaları da okurların ilgilerini ve yaĢam tarzlarını yansıtmalı ve 

okurlar bu imajı pozitif ve bağlantılı bulmalıdır.  

Ülkemiz içi ele alırsak günümüz gazete piyasasına, kitle gazeteleri olarak 

adlandırılan daha geniĢ kesimlere seslenen, popüler ticari gazeteler egemendir.  

                                                 

376
 Bülent Çaplı,Medya Ve Etik, Ankara: Ġmge Kitabevi,2002, s.83. 



163 

 

Bunun dıĢında belirli bir ideolojik yaklaĢımla yayın yapan küçük ölçekli gazeteler de 

piyasada yer almaktadır. Bu gazeteler, ticari gazetecilik anlayıĢının kurallarından görece 

bağımsız bir anlayıĢla genel politikalarını net bir Ģekilde ortaya koyabilmektedirler. Bu 

gazetelerin, ideolojik yaklaĢımları (sosyalist, milliyetçi, islamcı vb.), gazetecilik yaklaĢımları 

(haber, dilsel tercihler vb.) ve okur profilleri arasında net ayrımlar söz konusudur.  Bu 

gazetelerde okuyucular gazeteyi kimliklerinin bir parçası gibi algılama eğilimindedir ve 

benlik imajı uyumu daha güçlüdür. Bu durumun yüksek bir marka sadakatine ve de marka 

değerinde pozitif  bir etkiye yol açtığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Cumhuriyet gazetesi 

burada bir örnek olarak gösterilebilir.  

Kitle gazetelerinin ise mümkün olan en geniĢ kesimin talepleriyle uyumlu içerik 

sunmaları gerekmektedir. Kitle gazeteleri, bir holding bünyesinde faaliyet göstermesi ve geniĢ 

okur kitlesinin heterojenliği nedeniyle genel yayın politikalarını olabildiğince muğlak 

bırakmaktadır. Ġdeolojik yaklaĢımların silikleĢmesi kitle gazetelerinin aynılaĢması sonucunu 

doğurmaktadır. Bu gazetelerin yöneticileri bir yandan ideolojik bakıĢ açısının daha güçlü 

olduğu buna uygun yayın yapan gazeteleri tek taraflı olduğu için eleĢtirilirken, diğer taraftan, 

her kesime seslenme iddiasıyla oluĢturduğu çeĢitliliğin, ideale en yakın olanı olduğunu 

savunmaktadır.  

Bu durum, farklı bir geliĢmeyi beraberinde getirmiĢtir. Bu gazeteler dıĢında  

bünyesinde farklı ideolojik eğilimlere (Radikal vb..), farklı gelir gruplarına (Posta,Takvim), 

farklı ilgi alanlarına (Fanatik, Fotomaç vb.) yönelik gazeteler çıkaran holding medyası bu 

yolla bir yandan toplumdaki tüm yönelimleri kontrol altına almayı amaçlamıĢtır. Fakat bu 

gazetelerin okuyucularının gazeteyle yüksek bir imaj uyumu yakaladığını ve buna bağlı bir 

marka sadakati geliĢtirdiğini söylemek zordur.   
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3.6.5. Marka Mirası ve Marka Değeri   

Tüketiciler bir marka mirasına, pozitif, etkileyici bir geçmiĢe sahip markaları tercih 

ederler. Çünkü bu markaları daha güvenilir, sağlam bulurlar. Bu tercihle satın alma kararının 

algılanan risklerini minimize ederler. 

Aaker‘a (2004) göre, miras önemli bir değer yaratıcı faktördür. Özellkle Ģirket 

markalarında, markanın geçmiĢ kökleri markaya özgünlük ve farklılık katar. Bu markaların 

kimlik değeri oldukça yüksektir. Miras markayı tanımlama, değer eklemeye yardım eder
.
.
377

 

Urde,Greyser & Balmer (2007) marka mirası yapısını Ģirketin marka kimliğinin bir 

parçası olarak tanımlamıĢtır.
378 

Aaker‘ın (2004) belirttiği gibi marka mirası bir markanın 

algılanan değerine derinlik, özgünlük ve güvenilirlik ile ilgili güçlü çağrıĢımlar ekler. 

Marka mirasının markaya güveni artıracağı, marka imajına olumlu katkıda 

bulunacağı bunun da marka bağlılığını artırıp fiyat primlerine yol açacağı ifade 

edilmektedir.
379

 Ek olarak miras, tüketici veya hissedarlarla özel bir iliĢkinin inĢası için 

yardımcıdır.
380
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Basın sektörüne baktığımızda; okuyucuların zihinlerinde bir marka mirasına diğer bir 

deyiĢle  olumlu bir geçmiĢe sahip olmak ve bunu sürdürmek basın iĢletmelerinin 

markalaĢmak ve markasını sektördeki diğer rakiplerine göre değerli kılmak adına 

gerçekleĢtirebileceği önemli kriterlerden biridir. Burada da yine güvenilirlik olgusu karĢımıza 

çıkmaktadır. YaratılmıĢ olan güven duygusu sayesinde oluĢan marka sadakati ile okuyucular 

taleplerini uzun yıllar aynı Ģekilde devam ettirirler. Okuyucular bu Ģekilde oluĢan 

alıĢkanlıklarından, bu çerçevede satın aldıkları gazetelerden kolay kolay vazgeçmezler. 

Gazeteler için olumlu geçmiĢ, markaya karĢı duyulan sadakat ile beraber tüketici de bir 

alıĢkanlık yaratmaktadır. 

MarkTungate‘in CNN, BBCWorld, The New York Times Time ve The Economist 

gibi 20 önemli medya markası ile ilgili araĢtırmasında, tüm teknolojik geliĢmelere rağmen bu 

Ģirketlerin asla marka miraslarıyla bağlantılarını koparmadıkları ifade edilmektedir. Tungate, 

Ģirketlerin yöneticileriyle yaptığı röportajlarda yöneticilerin okuyucuların onların ürünlerini 

sadece bir bilgi kaynağı olarak almadıklarını bunun onlar için aynı zamanda yaĢam tarzı 

göstergesi olduğunu belirtmektedir.Bu haber organizasyonlarının marka mirasının, ürünlerinin 

kalitesi kadar müĢteri iliĢkilerininde kalitesine dayandığını ifade etmektedir.
381

 Burada okurla 

gazete arasında resmi olmayan daha duygusal bir bağ kurulmaktadır.  

Bir okuyucu için en bilinen biliĢsel kısayol marka isimlerine güvenmektir. Yüksek 

bir marka değerine sahip bir marka, daha zayıf bir markaya göre değiĢik bir tutumla 

karĢılaĢacak ve davranıĢsal yanıtlar alacaktır. Örneğin; The Economist dergisi diğer haber 

dergileri çok da iyi durumda değilken bile abonelik ücretini yüksek tutmaya devam etmiĢ 

buna rağmen okuyucu sayısında azalma olmamıĢtır.
382
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Ya da gelir ve eğitim düzeyi yüksek okuyucu kitlesini hedefleyen New York Times, 

yarattığı kalite algısıyla reklam harcaması yapan Ģirketlerin medya planlarında hep üst 

düzeyde kalmayı baĢarmıĢtır. 

3.6.6. Markanın DeğiĢik Platformlarda Yer Alması  

Gazetede üretilen içerik farklı platformlarda paylaĢılmakta, farklı okur kitlelerine 

satılmaktadır. Örneğin; burada üretilen içerik gazetenin web sitesinde de kullanılmakta ve 

buradan da reklam geliri elde edilmektedir. Markanın birçok platforma yayılması maliyeti de 

önemli bir biçimde düĢürmektedir. Farklı mecralarda reklam yapılarak tüketicinin zihnindeki 

marka imajı pekiĢtirilmektedir.  

Habann, Nienstedt & Reinelt (2008), yaptığı çalıĢmada gazetelerin marka 

geniĢlemeleri ile ilgili baĢarı faktörlerini ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. Burada esas markanın 

gücünün ve esas marka ile marka geniĢlemesi arasındaki uyumun, baĢarılı bir marka 

geniĢlemesi için ana belirleyiciler olduğu ifade edilmiĢtir.
383

 

Basın sektöründe, Ģirketler aynı marka ismini değiĢik kanallarda kullanmakta, bu 

Ģekilde marka değerini yükseltmeye çalıĢmaktadır.     

Burada gazeteler için tiraj ve özellikle de reklam gelirleri açısından dezavantajlı bir 

durum ortaya çıkması kaçınılmazdır. Öyle ki, 2004-2014 yılları arasında gazetecilik sektörü 

kalıcı bir düĢüĢe geçmiĢ, küresel ekonomide iyileĢme yaĢanan yıllarda bile düĢüĢ 

döngüsünden kurtulamamıĢtır.
384
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Bu duruma rağmen ortada olan bu kaçınılmaz değiĢimin marka değerine olumlu 

etkilerini değerlendirdiğimizde, dergi ve gazete markalarının, web siteleri ve sosyal medya 

gibi  değiĢik mecralarda daha fazla okuyucuyla buluĢmasının, aradaki iliĢkileri ve sadakati 

güçlendireceği umulmaktadır.  

Bir web sitesi basılı gazeteyle iletiĢimi kolaylaĢtırır ve  normalde gazeteyi almayan 

kitlelerde web sitesini ziyaret eder.  Bu Ģekilde gazetenin ulaĢtığı kitlenin boyutu buna paralel 

olarak da haberlerinin ve köĢe yazarlarının etki alanı geniĢler. Ayrıca gazetelerin kendi web 

siteleri dıĢında birçok haber sitesi bulunmaktadır. Bu sitelerde söz konusu haberler ve köĢe 

yazıları gazeteler kaynak gösterilerek verilmektedir, bu durum gazetelerin daha büyük 

kitlelere ulaĢmasını sağlamaktadır.  

Ellonen & Diğerleri (2010), dergilerin web sitelerinin kullanımının basılı 

versiyonları üzerindeki etkisini araĢtırmıĢ ve web sitesinin tekrarlı kullanımının (markayla 

etkileĢimin) markayla ilgili güçlü, iyi çağrıĢımlara yol açacağı (pozitif marka değeri) bunun 

da tüketiciyi ileride ürünün muhtemel müĢterisi haline getirebileceğini veya baĢkasına tavsiye 

etmesini  sağlayabileceğini ifade etmiĢtir.
385

 ÇalıĢmada, marka ile vakit geçirmenin 

tüketicinin zihninde pozitif tepkileri harekete geçirdiğini, web sitesinde vakit geçirmenin de 

aradaki bağlantıyı ve tüketici temelli marka değerini ve marka sadakatini pozitif 

etkileyeceğini  belirtilmiĢtir.
386
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3.6.7. Markanın Görsel Tasarımı 

Logo ve görsel semboller, bir markaya değer yüklenebilmesi için gerekli olan 

özelliklerdendir.  

Gazeteler de fikirlerin iletiĢimini sadece yazılı içerikle değil görsel tasarımla da 

yapar.
387

 Günümüzde artık gazeteler markalaĢmaya yatırım yapmaya baĢlamıĢlardır. Burada 

üzerinde çalıĢılan konulardan biri de görsel tasarımdır.  

The Wall Street Journal gazetesinin görsel tasarımını düĢünürsek; fotoğraf 

kullanmadan metin kullanması, gazeteyle ilgili  ciddiyet hissini ve okuyucuda gazetenin bilgi 

ile dolu olduğu algısını uyandırmaktadır.
388

 

Marka ismi, markayı oluĢturan renk, stil, logo ve amblem unsurları rakiplere göre 

fark yaratacak Ģekilde tasarlanır. Bu tasarım da da tüketicilerin dkkatini çekmek de 

önemsenen bir unsurdur. Bu yönüyle markayı en iyi biçimde oluĢturmak Ģüphesiz ki markanın 

değerine önemli bir katkı sunacaktır.  

Bu amaçla Pantone Enstitüsü, renkle ilgili piyasa araĢtırmalarında uzmanlaĢmıĢtır.  

Burada tüketici grupları ile ilgili bilgi temel alınarak text formatları, imajlar, renk, arka plan 

gibi unsurlar belirlenmektedir.
389
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Çünkü bira veya araba gibi bir ürün olarak gazetelere de belli bir kimlik 

yüklenebilir.
390

  Gazetelerin yayınlarında bir grubun öz değerlerine hitap edebilmesi için 

piyasa araĢtırması ile  ―psikografik‖ profilleme yapılmaktadır. Bu psikografik olarak 

tanımlanmıĢ okuyucu grupları, demografik (yaĢ, cinsiyet, sınıf vb...) olarak geleneksel grup 

kategorilerine göre sınıflandırılmamaktadır.  Bu yeni okuyucu kategorileri yaĢam tarzları 

(aktiviteler,ilgi alanları,fikirler vb…) ile ilgili araĢtırmalarla temellendirilmiĢtir. Burada amaç 

gazetenin tasarım ve içeriğinin, bir pazar segmenti veya yaĢam tarzı grubuna hitap etmesidir. 

Bir gazete röportajlar, köĢe yazarlarının kiĢilikleri ve haberlerin kendisi aracılığıyla marka 

kimliğini sürdürmelidir.
391

   

Burada fontlar, baĢlıklar, imajların kullanımı ve genel olarak sayfa düzenlemesi  

önemli bir iletiĢimsel araçtır.   

Hedef kitleye hitap eden bir görsel tasarım marka değerine pozitif yönde katkı yapan 

bir faktördür. 

3.6.8. Gazeteciler ve Bireysel MarkalaĢma    

Günümüzde sadece iĢletmelerin, mal ya da hizmetlerin değil artık kiĢilerin de bir 

markası vardır. KiĢisel marka olmak, farklılaĢmaktan,diğerleri arasında öne çıkmaktan 

geçmektedir.  

Ġlk olarak Peters (1997), kiĢisel markalaĢma kavramından bahsetmiĢtir. “Bizler kendi 

şirketlerimizin CEO’larıyız: Ben Ltd. Bugün iş dünyasında olmak için yapacağımız en önemli 

iş ”Sen” markasının en önemli pazarlamacısı olmaktır.”diyerek bu kavramı ilk kullanan kiĢi 

olmuĢtur.
392
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KiĢisel marka olmak, toplumsal bir figür haline gelmiĢ politikacılar, aktris ya da 

aktörler ve profesyonel sporcular için önem arzetmektedir. 

Schawbel (2010), kiĢisel markalamayı kiĢinin kendini sahip olduğu benzersiz 

değerleriyle tanımlayarak pazarda bulunan rakiplerinden farklılaĢtırması ve bunun iletiĢimini 

tutarlı ve verimli bir Ģekilde yapması olarak tanımlamıĢtır.
393

  

Aslen kiĢisel marka alanındaki uygulamaların marka yaratma sürecinden çok marka 

konumlandırma sürecine yakın olduğu söylenebilir.  

Bir kiĢinin kendini pazarlaması veya bir organizasyonu ya da ürünü satması arasında 

belirsiz  bir çizgi vardır. O Ģirket markası çok profesyonel bir hizmet vaad ederken, o kiĢinin 

kiĢisel markası daha gündelik, rahat bir yaklaĢım öngörüyorsa burada bir çeliĢki ortaya çıkar.  

KiĢisel marka Ģirket markası ile çeliĢmemeli, tam tersi arada bir sinerji yaratılmalıdır.
394

   

ÇalıĢma alanımız olan yazılı basın alanındaki kiĢisel markalaĢmaya baktığımızda; 

özellikle bazı köĢe yazarlarının, genel yayın yönetmenlerinin ve muhabirlerin kiĢisel 

markalarının çalıĢtıkları gazetenin markasının imajının oluĢmasına katkıda bulunduğunu 

söylemek yanlıĢ olmayacaktır.  
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Reca (2006), medyadaki üretimin eĢsiz bir Ģekilde yaratıcı yeteneğe bağlı olduğunu, 

bu yeteneğe sahip olan kiĢisel markaların dağıtım aracından bağımsız olarak okuyucuların 

ürünle ilgili algısını  etkilediğini ifade etmektedir.
395

   Youngman, medya alanındaki kiĢisel 

markalamanın, kiĢinin kendisinin promosyonunu yapması ve sosyal ağlar kurmaktan ziyade 

doğruluk, güvenilirlik ile ilgili olduğunu, yapılan iĢin markayı yarattığını ve bu markanın da 

kiĢilerin iĢten daha fazlasını elde etmesini sağladığını ifade etmektedir.
396

  

Reuters Institute‘un Dijital Haberler Raporu‘nda, okurları online haberlere ödeme 

yapma konusunda istekli hale getirecek en önemli gerekçenin kiĢisel olarak yazarların ünü 

olduğu belirtilmiĢtir. Bu çalıĢmada gazetecinin markasının en az gazete markası kadar önemli 

olduğu ifade edilmiĢtir.
397 

 

Medya yöneticileri ve editörler markalaĢmayı çalıĢanlar arasında cesaretlendirse de, 

gazeteciler daha yeni yeni markalaĢmayı pratiğe dökmeye baĢlamaktadır.
398

 Özellikle sosyal 

medya bu mecrada açılan ifade alanı gazetecilere yardım etmektedir.  

Sosyal medya üzerinden okuyucu ile kurulan sıkı bağlar, paylaĢılan içerik kiĢisel 

markanın oluĢumuna katkıda bulunur.
399
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Gazeteciler, bu Ģekilde kiĢisel markalaĢmaya önem vererek piyasada ve bulundukları 

kurum nezdinde değerlerini artırmaktadır. 

Brandweek Ġstanbul'da konuĢan Hürriyet‘in uzun dönem Genel Yayın 

Yönetmenliğini yapmıĢ hala da köĢe yazarı olarak gazete bünyesinde görevine devam eden 

Ertuğrul Özkök, köĢe yazarları  AyĢe Arman, Serdar Turgut, Ahmet Hakan‘ı önemli markalar 

olarak nitelendirip, kurumların alt markalarıyla iktidarlarını paylaĢmaları gerektiğini ifade 

etmiĢtir. Öncelik verdiği markanın Ertuğrul Özkök markası olduğunu ifade ederek, medya 

mensuplarının kiĢisel markalarını yaratabilmelerinin, sektörde farklılıklarını ön plana 

çıkarabilmelerinin, yaratıcı bir medya atmosferinin geliĢimini beraberinde getireceğini 

belirtmiĢtir.
400

 Hatta bu köĢe yazarlarından biri olan AyĢe Arman, Türk Patent Enstitüsü‘ne 

nezdinde marka olarak tescillenmek  için baĢvurmuĢtur.
401

  

2011 yılında Türkiye‘nin kiĢisel marka liderlerinin belirlenmesi amacıyla yapılan bir 

araĢtırmada, medya alanındaki kiĢisel markalar Uğur Dündar, Uğur Mumcu, Mehmet Ali 

Birand, Ahmet Altan, Emin ÇölaĢan, Ertuğrul Özkök, Aydın Doğan, Acun Ilıcalı olarak 

belirlenmiĢtir.
402     

Bu örnekler üzerinden bireysel markalaĢmayı ele aldığımızda ülkemizde ticari kitle 

gazeteciliğinin farklılaĢtırıcı unsurlardan biri olan, genel olarak bir gazetenin içeriği ve 

kimliğini oluĢturma açısından önemli bir yerde bulunan köĢe yazarlığı pratiğine ayrıca 

değinmek gerekir.   

                                                 

400
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http://www.medyapatronu.com/detay.asp?hid=4104&ayse-arman-adi-artik-bir-marka, (20.05.2015).   

402
 Fikret Yaman,  “Toplumda KiĢisel Marka Olmak: Türkiye‘nin KiĢisel Markaları‖ , Ġnsan ve 

Toplum Bilimleri AraĢtırmaları Dergisi, Cilt:1, Sayı: 4, 2012, s.188. 



173 

 

3.6.8.1. KöĢe Yazarlığı ve Bireysel MarkalaĢma 

KöĢe yazısı, gazetelerde, haberlerin içeriğindeki toplumsal eğilimler ve politik 

geliĢmelerle ilgili yorum yazıları olarak tanımlanabilir.
403

 KöĢe yazarı etrafında olan gündelik 

olayları yorumlar. Çoğunlukla hem gazeteci hem de kanaat önderi kimliklerini taĢıyan köĢe 

yazarı sayısı ülkemiz gazetelerinde oldukça fazladır.  

Gazetelerdeki köĢe yazarlarını de kendi içinde kategorileĢtirmek mümkündür. 

Ġdeolojik yaklaĢımın ön planda olduğu gazetelerde, bu ideolojiye (milliyetçi, sosyalist, dini 

vb.) dayalı bir dünya görüĢüne sahiplik, köĢe yazarı olma konusunda belirleyici olmaktadır. 

Kendi kamuoylarına dönük bir güce sahip olan bu köĢe yazarlarının gazetede yazı 

yazabilmeleri gazetenin kimliği ile uyumlarına bağlıdır. Gazetecilik alanında egemen anlayıĢı 

temsil eden kitle gazeteleri, ticari anlamda baĢarı kazanmak için mümkün olan en geniĢ 

kesimlere seslenmek zorunda olmalarıdır. Burada ise köĢe yazarına sınırı, kitle gazetelerinin 

yayın politikasında ön plana çıkarılan çokseslilik, demokratlık, hoĢgörü vb. kavramların 

çizdiği söylenebilir. 

Genel olarak bakıldığında özellikle 1980 sonrasında medyada yaĢanan dönüĢümün, 

köĢe yazarlığı pratiğinde de değiĢmelere yol açtığı söylenebilir.  Gazetelerin radyo, televizyon 

ve internet gibi kendisinden daha hızlı haber veren ortamlara karĢı verdiği mücadelede yazılı 

basın, bu açığı kapatmak üzere yoruma ağırlık vermektedir. 

Yukarıda da bahsettiğimiz kitle gazetelerinin silikleĢen kimliği özellikle bazı köĢe 

yazarlarının ve genel yayın yönetmenlerinin ön plana çıkması gibi sonuca yol açmıĢtır.  

Gazetelerin yok olan kimlikleri, yeniden yazarlar vasıtasıyla kazandırılmaya çalıĢılmıĢtır.  

Bu nedenle aynı haber havuzunda hazırlanan gazeteler, kimi köĢe yazarlarının varlığı  

ile onların ideolojik eğilimlerine uygun bir Ģekilde onu temsil eden okurlara pazarlanmaktadır. 

                                                 

403 
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Türkiye‘de gazetelerin hala okunmasının nedeninin köĢe yazarları olduğunu savunan 

sosyolog-köĢe yazarı Emre Kongar‘a göre pek çok insan takip ettikleri köĢe yazarlarında 

kendilerini bulmakta, Kongar‘ın kamuoyu lideri ilan ettiği bu köĢe yazarlarını okuyarak, 

kendilerini onlarla özdeĢleĢtirerek varlığını ve kimliğini sürdürmektedir.
404

 KöĢe yazarlarının 

karakteristik varlıkları gazetelere kimlik kazandıran bir unsur olmuĢtur.  

Medya grupları yeni bir gazete çıkaracağı  zaman, bu gazeteye atfedilecek imaj için 

köĢe yazarlarının imajını  kullanılabilmektedir. Gazetecinin geçmiĢteki kimliğinin gazetenin 

kimliğiyle ne kadar uyum gösterdiğine bakılmaksızın, yazar transfer edilip, ortaya çıkan yazar 

profiliyle yeni bir okur kitlesi yaratılmaya çalıĢılmaktadır. 

Okurlar, gazetenin genel yayın politikasından hoĢnutsuzluk sebebiyle ideal imaj 

uyumunu tam olarak yakalayamasa da, o köĢe yazarını okumak için gazeteyi satın alabilmekte 

veya o yazar ayrıldığında gazeteyi satın almayı bırakabilmektedir. Sonuç olarak köĢe 

yazarlarının okurda bir alıĢkanlık yaratarak gazeteye bir katkıda bulunduğu söylenebilir.  

Ancak tirajda nasıl bir etki yarattığına ise Hürriyet‘ten 2007 yılında ayrılmak zorunda kalan  

köĢe yazarı Emin ÇölaĢan iyi bir örnek olacaktır.   
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175 

 

Okur kitlesinde büyük bir tepkiyle karĢılanan bu olayda Hürriyet gazetesinin tiraj 

kaybı  41 bini bulmuĢtur. 14 Ağustos 2009 günü 554 bin olan tiraj bir hafta sonra 513 bine 

düĢmüĢtür. Ekim 2009 itibarıyla Sözcü gazetesinde yazmaya baĢlayan Emin ÇölaĢan‘ın 

Ağustos‘ta  yeni gazetesinin tirajına  olumlu katkı yaptığı görülmektedir. 149 bin olan Sözcü 

gazetesinin tirajı, 19 -25  Ekim arasındaki tiraj rakamlarına göre  162 bine yükselmiĢtir.
405

 
 

Bu durumun bir benzeri Hürrriyet gazetesi köĢe yazarı Yılmaz Özdil‘in gönderilmesi 

sırasında da yaĢanmıĢtır. Yılmaz Özdil'in 15 Ağustos'ta Hürriyet'e veda etmesinin ardından 

yayınlanan ilk tiraj raporunda Hürriyet Gazetesi 15 bin 511 okur kaybederek o hafta tirajında 

en çok düĢüĢ görülen gazete olmuĢ, buna karĢın Özdil'in transfer olacağı söylenen Sözcü 

Gazetesi ise 16 bin 904 okur kazanarak, en çok tiraj artıĢı görülen gazete olmuĢtur.
406

 
 

YaĢanan tiraj kaybı ve okur tepkisi Hürriyet markası açısından bir köĢe yazarının ne 

kadar önemli olabileceğinin, takipçilerinin de bağlılığının derecesinin ve gazeteyi ne kadar 

etkileyebileceğinin bir göstergesi olmuĢtur. Burada oluĢan okur tepkisi gazeteye önemli bir 

hasar vermiĢ ve arada yükseliĢler olsa da tiraj 550 bin bandına tekrar oturmamıĢtır. Burada 

bireysel olarak Emin ÇölaĢan markasının Hürriyet markasına olan etkisinden bahsedilebilir.   
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Sonuç olarak ayrıntılı biçimde ele aldığımız bu faktörler basın iĢletmelerinde marka 

değerini pozitif veya negatif biçimde etkiler. Bu faktörlerin dıĢında pazarlama kararları, 

marka yaratımı veya markanın geniĢletilmesi gibi marka değerinin artırılmasında da hayati bir 

etkiye sahiptir. Bu sebeple güçlü markalar yaratmakta önemli bir iĢlevi olan pazarlamayla 

ilgili alınan kararların burada kullanılan değiĢkenlerin ve de marka değeri ile olan iliĢkisinin 

irdelenmesi gereklidir.  

3.6.9. Basın ĠĢletmelerinde Pazarlama ve Marka Değeri ĠliĢkisi   

Günümüzde yoğun  rekabet  ortamında  bulunan  iĢletmelerin  hedef kitleye ulaĢması 

ve iyi bir satıĢ grafiği yakalaması için pazarlama ile ilgili doğru kararlar alınması hava su 

kadar önemlidir.  

Pazarlama; müĢterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini saptama ve bu çerçevede 

hizmetlerin nasıl tasarlanıp sunulabileceğini planlama iĢlemidir. ĠĢletmenin ve pazarlama 

yöneticisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanabileceği araçlar topluluğu olan pazarlama  

karması, bir iĢletmenin hedef pazarda istediği tepkiyi yaratabilmek için bir araya getirdiği 

kontrol edilebilir pazarlama değiĢkenleri olan ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtımdan 

oluĢmaktadır. 

Pazarlama karması kavramı, ilk olarak 1950‘li yıllarda Neil Borden tarafından ortaya  

atılmasıyla  pazarlama  literatürüne  girmiĢtir. 1960‘lı yıllarda,Mc Carthy tarafından 

―pazarlamanın 4P‘si‖ (Product-Price-Place-Promotion) olarak adlandırılmıĢtır. 1980‘li  

yıllardan  itibaren  pazarlama  yaklaĢımındaki  değiĢimler  doğrultusunda P‘ler  sayıca  artıĢ  

göstermiĢtir. Görevliler-insanlar (Personnel-People),  fiziksel  kanıt  (Physical  evidence )  ve  

prosedürler   (Procedures)  ve    kiĢiselleĢtirme  (personalisation)  devreye  girmiĢ  ve  P‘lerin  

sayısı  8‘i bulmuĢtur.
407

   

                                                 

407
 Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama,  s.120. 
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Günümüzde klasik pazarlama karması (4P kavramı) elemanları; tutundurma, fiyat, 

dağıtım ve üründür.  

4P içinde yer almakta olan ürünle ilgili kararlarda  amaç; pazarlanabilir olan mal 

ve/veya hizmeti planlamak ve geliĢtirmektir. Ürünle ilgili ―Ambalajı nasıl olmalı ve ürün nasıl 

konumlandırılmalı, hangi garantiler tüketicilere sunulmalı?‖ gibi soruların cevapları aranır.  

Pazarlama karması elemanlarının ikincisi olan fiyat kapsamında ise, ürün için uygun fiyatı 

belirlemek amaçlanmaktadır. Dağıtım boyutunda iĢletmelerin, dağıtım kanalları ile dağıtım 

kapsamı gibi konularda karar vermeleri gerekmektedir. 

Tutundurma karması ise hedef pazara ürünler hakkında bilgi verip, onları satın 

almaya teĢvik etmekle ilgilidir. Tutundurma ile ilgili olarak pazarlama yöneticisinin vereceği 

kararlar arasında; tutundurma stratejileri  (itme,çekme), reklam, kiĢisel satıĢ, satıĢ geliĢtirme, 

halkla iliĢkilerle ilgili kararlar gelmektedir. Bunlar kısaca iĢletmelerin pazarlayan  yönünden  

tüketiciyi  etkilemek  için kullanılabilecekleri pazarlama karması elemanlarıdır. Ancak en 

uygun ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karmasını oluĢturmanın amaçlandığı ―satıĢ‖ 

kavramının üstünlüğüne dayanan geleneksel pazarlama anlayıĢı da zaman içinde değiĢmiĢtir. 

1980‘li yıllarda kullanılmaya baĢlanan iliĢkisel pazarlama kavramı ile birlikte pazarlama 

karması elemanları daha farklı bir yapıya bürünmüĢtür.  

Bu kavram Berry tarafından 1983‘de Ģu Ģekilde tanımlanmıĢtır: ―İlişkisel pazarlama 

şirketlerde müşteri ilişkilerinin oluşturulması, korunması ve arttırılmasıdır.‖
408

 Bu süreçte 

müĢteri ile iliĢkiler odak noktasına konulmuĢ, 4C bu anlayıĢ sonucu ortaya çıkmıĢtır. Bugün 

 4P‘lerin hepsi müĢteri yönünden 4C biçiminde tanımlanabilir.   
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 Leonard L. Berry, ‖Relationship Marketing of Services-Growing Interest, Emerging 

Perspectives‖, Journal of The Academy of Marketing Science, Vol: 23, No: 4, 1995, s.236. 
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Tablo 4: 4P ve müĢteri odaklı 4C 

 4P 4C 

Ürün müşteri değeri: Ürün ya da hizmetin müĢteriye bir değer sunması 

Fiyat müşteri maliyeti: MüĢteriye çıkarılacak ek maliyetlerin ortadan kaldırılması 

Dağıtım müşteriye kolaylık: MüĢterinin ürünü kolaylıkla satın almasını sağlayacak 

Ģekilde ulaĢtırmak 

İletişim müşteriye dönük  iletişim   

Kaynak: Selay Ilgaz Sümer, Zeliha Eser, ―Pazarlama Karması Elemanlarının Evrimi‖, Gazi Üniversitesi 

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Sayı: 8 /1, 2006,  s.176.    

4P kavramı pazarlama stratejisi açısından bir kılavuz niteliğindedir. 4C‘de 4P‘yi 

destekleyen önemli bir araçtır. Bu yönden pazarlamacılar 4P‘yi kurmadan önce tüketicilerin 

4C‘lerini de güzel bir Ģekilde incelemeleri ve hakkında fikir yürütmeleri gerekmektedir.
409

 

Yazılı basın iĢletmelerinde pazarlama, iĢletmenin yaĢaması ve büyümesi için önemli bir rol 

oynar. Basın iĢletmeleri, ürünlerini belirlenmiĢ bir pazarlama stratejisi çerçevesinde okuyucu 

kitlelerine sunar. Bu pazarlama stratejisi çerçevesinde hedef kitle belirlenir ve belirlenen 

kitleye uygun pazarlama karmasının geliĢtirilir. Görüldüğü üzere 20. yüzyılın ortalarında 

pazarlama anlayıĢındaki değiĢim basın iĢletmelerini de etkilemiĢtir.  

Günümüz dünyasında medyada okuyucu beklentileri araĢtırılarak pazar koĢullarının 

gerektirdiği Ģekilde mal ve hizmet üretilmekte, üretilen mal ve hizmet tüketici tatminini 

sağlayacak Ģekilde fiyatlandırılıp, satıĢ çabaları ve dağıtım modelleri buna uygun 

oluĢturulmaktadır. Basın iĢletmelerinde 4C‘nin önemsenmesi burada oldukça önemlidir. Bu 

sayede uzun vadede okuyucu nezdinde oluĢturulan marka değerliliği, güvenirliliği, 

okuyucunun ikame ürüne yönelmesine engel oluĢturmaktadır.  

 

                                                 

409 4P’DEN 4C’YE, http://www.danismend.com/kategori/altkategori/4pden-4cye/,(9.04.2014).   
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Türk basın iĢletmelerinde satıĢ, promosyon, innnovatif departmanlar, koordinatörler 

80‘li yıllarda ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır.
410

 Bu yıllarda basının büyük sermayeyle iliĢkisi 

bu değiĢimi baĢlatmıĢ, iĢletmeler modern iĢletmecilik ilkesiyle yönetilmeye baĢlanmıĢ ve 

pazarlama  içerik kadar önemli bir duruma gelmiĢtir. Fakat bu durumda gazetelerin haber 

verme, bilgilendirme görevlerini ikinci plana atarak satıĢ ve pazarlamaya ağırlık vermelerine 

yol açmıĢ, bu da gazetelerin saygınlığını önemli ölçüde sarsmıĢtır.  

Popüler basın yüksek satıĢ ve reklam geliri için daha az yazı ve yoruma yer vererek 

ve görsel malzeme kullanıp okuyucuların acıma, cinsellik, milliyetçilik gibi duygularını 

kıĢkırtarak pazar paylarını geniĢletmeyi pazarlama anlayıĢı olarak benimsemiĢlerdir.
411

 

Mevcut pazarlama çabaları ele alındığında genel olarak Türk yazılı basınında hedef 

pazara ulaĢmak için en çok uygulanan belli baĢlı üç ana stratejiden bahsedilebilir;
412

   

Farklılaştırılmamış pazarlama stratejisinde basın iĢletmesi için tüm pazar 

homojendir. Pazarın içinde spesifik bir bölüm seçilmez. Örneğin; Hürriyet, tek fiyat ve 

ürünle, değiĢik pazar dilimlerine yönelik ürün ve imaj farklılaĢtırmasıyla bütün pazar 

dilimlerine aynı anda seslenmektir. 

 

                                                 

410
 Ragıp Duran, Olmayan Matbuatta Hürriyet, Akt:Derya Sazak, Batsın Böyle Gazetecilik, 

Ġstanbul: Boyut Yayın Grubu,2014, s. 342.  

411
 Semra Atılgan, ―Basın Ekonomisi ve Promosyon‖, Marmara ĠletiĢim Dergisi, Sayı:3, 1993, s. 

236. 

412
 Evrim Kaya, ―Türkiye‘de Ekonomik ve Siyasi GeliĢmeler IĢığında Basın ĠĢletmelerinde Pazarlama 

Stratejileri ―Cumhuriyet Gazetesi Örneği‖, YayımlanmıĢ Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi SBE, 

2010,s.51-52.  
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Farklılaştırılmış pazarlama stratejisinde ise, farklı tüketici gruplarının ihtiyaçları 

farklı pazarlama bileĢenleriyle tatmin edilmeye çalıĢır. Örneğin; HaberTürk, aynı gazeteyle 

birlikte ―spor, magazin, kent, ekonomi, alıĢveriĢ‖vb. gibi ―farklı‖ gazeteleri okuruna sunarak 

bir nevi farklılaĢtırılmıĢ pazarlama stratejisi uygulamaktadır.  

Yoğunlaştırılmış pazarlama stratejisinde ise basın iĢletmesi pazarın tümüne değil ya 

da çok sayıda bölümüne değil, uzmanlığına bağlı Ģekilde tek veya az sayıda pazar bölümüne 

hitap eder. Örneğin; Cumhuriyet gazetesi, yüksek iade olmadan satılabilmeyi 

hedeflemektedir.  

Pazarlama stratejilerinin etkinliği çok önemlidir çünkü tüketicinin gözünde markanın 

değerini artırır. Bu pazarlama stratejileri sayesinde tüketicinin belleğinde güçlü marka 

çağrıĢımları oluĢur, algılanan  kalite olumlu etkilenir. Bu Ģekilde  markaya duyulan güven, 

tüketicilerin markaya olan bağlılığı artar. Böylece ortaya çıkan yüksek marka değeri de, 

rekabet stratejilerinde ve pazar payı elde etmeye veya arttırmaya yönelik pazarlama 

stratejilerinde avantaj sağlar. 

Bunun için ürün,  fiyatlandırma,  dağıtım  ve tutundurma kararlarının, markanın  

amaç ve hedefleri doğrultusunda bir  sinerji oluĢturacak Ģekilde alınması ve uygulanması 

gerekmektedir. Pazarlama karması  kararları  marka  değeri  oluĢturmada  önemli  bir  yere  

sahiptir. Bu sebepten bu faktörlerle marka değeri  arasındaki iliĢki aĢağıda daha ayrıntılı bir 

Ģekilde ele alınacaktır.  

3.6.9.1.Basın ĠĢletmelerinde Ürün ve Marka Değeri  

Pazarlama  karmasının  temel  öğesi olan üründür. Herhangi  bir  iĢin  temeli  bir  

ürün  ya  da sunumudur. Ürün ayrıca iĢletmenin, fiyat, dağıtım ve tutundurma gibi pazarlama 

karmasının diğer unsurları konusunda  vereceği  kararları  etkiler.
413

  

                                                 

413
 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama/Pazar Yaratmak, Para Kazanmak ve Pazara Egemen 

Olmak, Ġstanbul:Sistem Yayıncılık, 2003, s. 137. 
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Basın iĢletmelerinde ürün, gazetenin görsel tasarımı, sayfa düzeni gibi fiziksel 

özellikleri ve marka imajı, fikri duruĢu ve kamuoyu oluĢturma gücü gibi düĢünsel özelliklerini 

ifade etmektedir. Basın  iĢletmelerinde  üretime geçilmeden önce, hedef  pazarın  belirlenmesi  

önemlidir. Bu belirlemede pazarın demografik özellikleri, okuyucuların gazete ile iliĢkileri, 

mevcut gazetelere karĢı tutumları gibi bazı özellikler göz önünde bulundurulur. Bu 

özelliklerin dıĢında rakip gazete ve dergilerin fiyat, biçim özellikleri de bu süreçte dikkate 

alınır.  

Ġçerik oluĢturulduktan sonra gazetenin kullandığı mizanpaj  tekniği,  baskı tekniği,  

renk ve  fotoğraf kullanımı,  sayfa boyutları,  sayfa  sayısı, verdiği  ekler gibi biçimsel 

özellikleri belirlenir.
414

 Daha sonra hedef kitleye göre pazarlama planı yapılarak ürünün  o 

belirlenen özelliklere  göre  hazırlanması  beklenir. Bu doğrultuda genel okuyucu profiline 

uygun, yayın politikaları belirlenir ve üretime geçilir. 

Basın iĢletmesinde üretilen bir ürün olan gazete için ürün bileĢeninin en önemli 

unsuru, o gazetenin fikri gücüdür.
415

 Türkiye‘de gazete  içeriklerine baktığımızda hedef 

kitlelerine uygun olarak bazılarının ağırlıklı olarak siyaset içerdiğini, bazı gazetelerin  ise 

daha magazinsel bir Ģekilde olayları aktardığını görürüz. Hürriyet, Cumhuriyet gibi gazeteler 

haberlerinde daha ciddi siyasal içerikler sunarken örneğin Posta gazetesi daha magazin 

ağırlıklı bir içerikle çıkmaktadır.  

Basın  iĢletmelerinde ürünü pazara  sunarken  asıl önemli olan  anlamlı ve  ayırt edici 

bir farklılaĢtırmadır. Buna, HaberTürk  gazetesinin  boyut  ve  kağıtta farklılıklar ortaya 

koyması (daha küçük boyutta ve kuĢe kağıt) veya Cumhuriyet‘in yazıda farklı bir font 

kullanması gibi fiziksel görünümle ilgili faklılıklar yaratmak örnek olarak verilebilir. Ancak 

yine de Türk basın iĢletmelerinin, en önemli pazarlama araçlarından biri olan vitrin 

sayfalarında radikal bir fark yaratabildiği söylenemez.  

                                                 

414
 Karabay, ss.94-95. 

415
 Atılgan, Basın ĠĢletmeciliği,  s.135. 
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Burada ürünün hedeflenen pazarın istek ve beklentilerine uygun bir Ģekilde 

tasarlanması,buna göre bir marka ismi, logo, fikri altyapı ve de buna uygun yazar kadrosu ve 

içerikle sunmak marka farkındalığı ve marka imajını ve de bunun sonucunda oluĢan marka 

değerini ortaya çıkarmak veya güçlendirmek için ürün bazında atılabilecek en önemli 

adımlardır. Ayrıca hedef pazarın ya da okuyucu kitlesinin tercih edeceği Ģekilde rakip 

ürünlerden farklılaĢmak ve de bunun diğer pazarlama karması unsurlarıyla tutarlı ve uyumlu 

bir Ģekilde yapılması oldukça önemlidir.       

Diğer taraftan basın iĢletmesinde iyi bir ürün ortaya koyabilmek için önemli bir 

faktör de rakipler karĢısında fark yaratabilen, fikir üretebilen nitelikte,konusunda uzman  

çalıĢanlar ve tutarlı bir yayın politikası belirleyecek bir üst yönetim kadrosu istihdam 

edebilmektir. Bu kadronun çalıĢan hakları bakımından isteklerinin karĢılanması, huzurlu bir iĢ 

yaĢamına sahip olması da esas olarak fikir ve bilgi ileten bir ürün olan gazetelerin marka 

değerine katkıda bulunacaktır.  

  3.6.1.2.Basın ĠĢletmelerinde Fiyatlama ve Marka Değeri  

Pazara sunulan  ürün  veya  hizmeti  satın  almak  için  müĢterinin ödemesi gereken 

para olan fiyat, tüketicilerin  satın alma davranıĢlarını etkileyen en önemli faktörlerden biridir. 

Diğer pazarlama karması elemanları maliyet yaratırken fiyat, gelir kazandırması bakımından 

diğer öğelerden ayrılmaktadır. Genel olarak basın iĢletmelerinde fiyatlandırma, pazardaki 

rekabet derecesi, rakip iĢletmelerin fiyat politikaları ve ekonomiye bağlı olarak 

oluĢturulmaktadır.  

Basın  iĢletmelerinin her  faaliyetinde kendini gösteren  ikili yapı fiyatlama 

aĢamasında da ortaya çıkmakta, bir yandan okuyucuya sunulan gazete ve  derginin 

fiyatlandırılması, diğer taraftan ise sutün/cm olarak ilan ve reklam için ayrılan gazete 

bölümlerinin fiyatlandırılması gerekmektedir.
416
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Gazete/dergi  iĢletmeleri aradaki farkı  ilan/reklam gelirleriyle  kapatmaya 

çalıĢmaktadır. Bu durum her basın iĢletmesinin fiyatlama ile ilgili yaĢadığı temel güçlüktür. 

Türkiye‘de ayrıca finansmanı dövize endeksli olan basın iĢletmelerinde, TL ile yapılan 

satıĢtan elde edilen gelir maliyetleri karĢılamamaktadır.  

Ayrıca oligopol  pazar  koĢullarında  faaliyetini  sürdüren  sınırlı  sayıdaki basın  

iĢletmesi  geniĢ  bir  kitleye  çok sayıda gazete  ve  dergi sunmaktadır.  Basın  iĢletmelerinin  

ürettiği ürünler, birbirlerinin yerine ikame mal olarak satılabilen, raf ömürleri çok kısa olan 

ürünlerdir. Bu iĢletmeler birbirlerine benzer ürünler üretmekle birlikte, nitelik ve 

niceliklerinde belirli farklılıklar yaratarak pazar paylarını geniĢletmeye çalıĢmaktadırlar. Bu 

süreçte basın iĢletmeleri,  diğer  rakiplerine  göre  yüksek  fiyat  verirlerse  okur  kaybına  

neden  olurlar. 

Ancak fiyat, bir ürünün kalitesinin veya faydasının bir göstergesi olarak da 

değerlendirilebilmektedir. Yüksek fiyat markalarda yüksek kalite algısını da genelde  

beraberinde getirmektedir.
417

  

DüĢük fiyat ise tüketicinin gözünde gazete/derginin imajını ve rekabetteki konumunu 

aĢağı çekebilir. Bu sebeple sekiz medya grubu tarafından paylaĢılan pazarda iĢletmeler 

birbirlerini iyi tanır ve üretimlerini kontrol ederler. Burada basın iĢletmesi, ürününü pazar 

düzeyinde fiyatlar çünkü pazar fiyatının üstünde fiyatlamak satıĢları düĢürür, altında 

fiyatlamak rekabeti kızıĢtırır.  

Görüldüğü üzere basın sektörü diğer sektörlere göre kendine özgü koĢullara sahiptir. 

Bu sebeple basın  iĢletmelerinde,  ürettikleri  ürünlerin  özellikleri  ve  pazar  yapısından 

kaynaklanan  farklılıklar  nedeniyle  diğer  iĢletmelerden  farklı  fiyat  stratejileri uygulanır.   
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Gazetelerin  hafta  içi  daha  az  olan  sayfa  sayısıyla  paralel olarak  fiyatının  daha  

düĢük  olması,  hafta  sonunda  ise  verilen  eklerin  sayısının artmasıyla birlikte fiyatlarının da 

artması olan farklı  fiyatlama  ya da  gazete  abonelerine  aboneliğin  vadesine  göre  bir  

takım indirimler uygulanmasını içeren indirimli  fiyat  bu  stratejilerden bazılarıdır.
418

  

Basın iĢletmeleri uyguladığı farklı fiyatlandırma stratejileriyle tüketicinin hafızasında 

yer etmekte, bu da marka değerinin yaratılmasına yardımcı olmaktadır. Ürünün niteliklerini, 

kalitesini, sembolik anlamlarını aktarmada fiyat önemli rol oynar, ürünün imajının önemli bir 

bölümünü oluĢturur.  

Ancak burada basın iĢletmeleri için gelirler esas olarak reklam yeri satıĢından 

sağlandığı için reklam fiyatının, tüketici için belirlenen fiyattan daha önemli olduğunu da 

belirtmek gerekir.    

Yüksek bir marka değerine sahip olmak ise pazara yönelik olumlu etkileriyle fiyata 

duyarlı olan talebin daha inelastik hale gelmesine imkan vererek iĢletmenin karlılığını 

arttırmaktadır. Marka sadakatini sağlamıĢ olmak, rakipler karĢısında sürdürülebilir bir yüksek 

pazar payının elde edilmesi için gerekli ortamı yaratmıĢ olmaktadır. Marka değerinin marka 

sadakati boyutu, konumuz açısından bir basın iĢletmesinin sadık bir okuyucu kitlesine sahip 

olması kilit önemdedir.  

Yalnız burada fiyatlandırma konusunda ülkelerin geliĢmiĢlik seviyesiyle ilgili bir 

farkı da gözden kaçırmamak gerekir. Türkiye  gibi  geliĢmekte  olan  ülkelerde  gazete  okuma  

alıĢkanlığı yeterince yaygınlaĢmadığı için tirajın fiyat esnekliği oldukça yüksektir. Burada 

önemli olan firmanın amaçları ile fiyatlandırma stratejileri uyumlu olmalıdır. Tüketici bakıĢ 

açısıyla, firmanın uygulayacağı istikrarlı fiyat politikaları kalite algılamasını etkileyerek, 

olumlu marka imajının yaratılmasında ve de böylece marka değerinin artırılmasında etkili 

olacaktır.    
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3.6.1.3.Basın ĠĢletmelerinde Dağıtım ve Marka Değeri 

Günümüzde üretilen malın çok küçük bir kısmı üretildiği yerde tüketilir veya 

doğrudan üreticiden satın alınır. Burada malın tüketiciye ulaĢtırılmasında dağıtım ve de 

dağıtım kanallarından faydalanılır.
419

 Dağıtım kanalları dolaylı ve dolaysız olarak ikiye 

ayrılır. Firma burada bir tercih yapar. 

Dağıtım kanalı seçimininden sonra firma, dağıtım politikası seçimiyle karĢı 

karĢıyadır. Yoğun dağıtım, kolayda mallar için kullanılan bir dağıtım sistemidir ve mal ve 

hizmetler mümkün olduğunca çok yerde satıĢa sunulmaktadır. Bir gazetenin ulusal çapta 

dağıtım yapması, yoğun dağıtım politikası uygulaması ile ilgilidir. Seçimlik dağıtım sistemi, 

belirli bir bölgede, birden fazla dağıtıcının kullanılmasıdır. Daha çok beğenmeli malların 

dağıtımında kullanılmaktadır. Basın iĢletmeleri için bu dağıtım, çok sadık okuyucuların 

bulunduğu yayınlar için uygulanabilir.
420

   

Gazetenin yüksek maliyetli, stoklanamaz bir ürün olması, dağıtımın çok hızlı ve 

herhangi bir aksaklık yaĢanmadan yapılmasını adeta elzem hale getirmektedir.  Gazetenin 

ürün özellikleri dıĢında piyasa koĢulları, iĢletmenin nasıl bir pazarlama stratejisi izlediği, 

kendini piyasada nasıl konumlandırdığı, maliyet açısından iĢletmenin kaynakları dağıtım 

Ģeklini oluĢturmada dikkate alınan unsurlardır.  

Tirajın  önemli bir faktör olarak ön plana çıktığı gazetenin  dağıtımı iki  Ģekilde  

olabilir;  Bunlar doğrudan  dağıtım  (Postalama ya da Abonelik  Sistemi)  ve dolaylı 

dağıtımdır  (Bayilik  Sistemi).  Türkiye‘de  gazetelerin dağıtımında bayilik  sistemi  daha ön  

plandadır.  
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Bayilik  sisteminde  ise  dağıtım  Ģirketleri  önemlidir. Bazı  basın  iĢletmeleri  kendi 

dağıtım Ģirketlerini kurarak hareket etme yoluna gider. Bayi  satıĢ  sisteminde  satıĢ  fiyatı 

üzerinden belli bir oran, komisyon olarak, dağıtım kanalı üzerindeki üye Ģirketlere 

ödenmektedir.
421

  

Bu yöntemde aracıların çokluğundan dolayı, maliyetler artmaktadır.  Yazılı basın 

ürünlerinin okuyucuya ulaĢtırılmasında kullanılan ikinci dağıtım sistemi aboneliktir. Abonelik 

sisteminde arada hiçbir aracı olmaz. Burada amaç maliyetlerin düĢürülmesidir.  

Abone sisteminin tercih edilmesi mali planda, abonman tutarının gazete basılmadan 

ve dağıtılmadan kasaya girmesine sebep olmaktadır. Bu da nakit para planında takdir edilir bir  

kolaylık  sağlar. Ayrıca, reklam planında abonelik, alıcı  profilini daha iyi tanıma garantisi 

vermektedir.
422

 Günümüzde ise piyasada dağıtım  iĢini  üstlenen  iki  büyük  Ģirket  vardır. 

Bunlar Doğan Dağıtım ve Turkuvaz Dağıtım‘dır.  

2010 yılında Yaysat, Doğan Dağıtım SatıĢ ve Pazarlama A.ġ. ile birleĢmiĢ ve Doğan 

Dağıtım adı altında dağıtım yapmaya baĢlamıĢtır. Doğan Dağıtım, gruba ait gazetelerin 

yanında Ġhlas grubunun ürünleri bunların yanında Cumhuriyet, Evrensel, Ortadoğu, Sözcü ve 

Vatan gazetelerinin dağıtımını da yapmaktadır. Doğan Dağıtım 41 gazete, 415 yerli dergi, 849 

yabancı yayının dağıtımı ile pazarın lideri konumundadır.
423
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Turkuvaz Dağıtım (Eski adı ile BBD)  sektörün diğer önemli aktörüdür. Turkuvaz 

Medya Grubu Yayınları‘na ek olarak Çukurova, Ciner, DoğuĢ Grubu yayınları ve de Star, 

Yeni ġafak, Yeni Çağ, Yeni Akit, Birgün gazetelerinin dağıtımı bu Ģirket tarafından 

yürütülmektedir. 29 gazete ve 161 dergi ile sektörün ikinci büyük Ģirketidir.
424

  Görüldüğü 

üzere basında tekelleĢme süreci  dağıtım alanına da yansımıĢtır.  

Basın iĢletmelerinde dağıtım  kanalının doğru bir Ģekilde seçilmesinin marka değeri 

üzerinde olumlu bir etkisi olacaktır.  

Dağıtım yoğunluğu, marka tercihini ve de büyük bir ölçüde marka sadakatini 

etkileyen ana faktörlerden biridir.
425

 Gazete gibi kolayda mallar için tercih edilen dağıtım 

kanallarının yoğunluğu, istediği ürüne istediği yerde ulaĢmayı planlayan tüketicinin satın 

alımını zahmetsiz hale getirmektedir. Bu durum,  gazetelerin yüksek marka farkındalığı ve 

kuvvetli çağrıĢımlar yaratacak Ģekilde olabilecek en yaygın Ģekilde dağıtımının yapılmasını 

sağlamaktadır. Burada dağıtım açısından marka değerini de olumlu yönde etkileyecek temel 

hedef doğru ürünün, doğru zamanda, doğru yer ve doğru Ģekilde, en düĢük maliyetle 

tüketiciye ulaĢtırılmasıdır. 

3.6.1.4.Basın ĠĢletmelerinde Pazarlama ĠletiĢimi ve Marka Değeri 

Pazarlama  iletiĢimi kavram olarak  tutundurma  ya da  satıĢ  çabaları  

kavramlarından çok daha geniĢ bir kapsama alanına sahiptir.   
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Pazarlama  iletiĢimi ile, pazarlama yöneticilerinin ürünün  tüketicilerce fark edilip, 

satın  alınmasına kadar olan ki tüm kararlarını  etkileyebilmek adına yaptıkları eylemlerin 

tümü ifade edilmektedir. Pazarlama iletiĢiminin  geniĢ  anlam  kazanmasına  yönelik  

yaklaĢım,  tutundurma dıĢında  ürünün kendisini, markasını, fiyatını ve dağıtımını da 

pazarlama  iletiĢimi  içerisinde  düĢünmektedir.
426

 

Pazarlama  iletiĢimi  faaliyetlerinin  amaçları, marka  farkındalığı sağlamak, bilgi  

sağlamak, pazarı  eğitmek ve marka veya  firma  için daha  ileri bir olumlu imaj  

yaratmaktır.
427

   

Pazarlama iletiĢimi modeli de genel olarak iletiĢim modellerinde bulunan öğeler 

temel alınılarak oluĢturulmaktadır. Pazarlama iletiĢimde iletiyi gönderen ya  iĢletme, ya 

reklam iĢletmesi, ya da ikisidir. Ġleti reklam ya da satıĢ önerisidir. Kodlanan bu mesaj belirli 

bir iletiĢim kanalı (televizyon, gazete, outdoor, web siteleri, katalog vb.) üzerinden alıcıya 

yani hedef kitleye aktarılmaktadır. Ġletiyi  alan  var  olan  ya  da  umulan  pazar  birimleridir.  

Pazarlama  iletiĢimde, eğer kaynağın düĢüncesi  ile alıcının ulaĢtığı düĢünce aynı  ise  

iletiĢim baĢarılıdır, denilebilir. Pazarlama iletiĢiminde daima hatırlanması gereken üretilen 

mesajın içeriğinin, ürünün özellikleriyle bağlantılı, kendi içinde tutarlı ve birbiriyle uyumlu 

olmasıdır.  

Pazarlama iletiĢimi ile tutundurma kavramları genellikle birbirleri ile 

karıĢtırılmaktadır. Tutundurma; ürün, fiyat ve dağıtım kanalları ile beraber  pazarlama 

iletiĢiminin bir parçasıdır. Tüketiciyle yapılan iletiĢim çalıĢmalarının belirli yönleri 

tutundurma ile gerçekleĢtirilmektedir.  
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Pazarlama iletiĢimi kapsamında bir strateji belirlemek, hedef kitlelere yönelik olarak 

gerçekleĢtirilecek iletiĢimin nasıl olması gerektiğini belirlemek, pazarlama iletiĢimi 

amaçlarına ulaĢabilmek için izlenecek yolu ifade etmektedir.
428

  

Pazarlama amaçları ve stratejisi sonucunda hedeflere nasıl ulaĢılacağının tespit eden 

bir pazarlama planı daha sonra da buna uygun bir pazarlama karması oluĢturulur.  

Pazarlama iletiĢimi stratejileri temelde; ürün – fayda stratejisi, imaj – kimlik stratejisi 

ve ürün –  konumlandırma stratejisi olmak üzere üçe ayrılır:
429

 

1. Ürün – Fayda Stratejileri: Ürünün özellikleri ve ne kadar fonksiyonel olduğu 

konusunda strateji geliĢtirir.  

2. İmaj – Kimlik Stratejileri Ġmaj stratejisinde ilk amaç, belirli bir markayı 

diğerlerinden ayırıp müĢterilerin zihninde bir marka izlenimi oluĢturmaktır. Kimlik 

stratejileri, bahsi geçen bu stratejilerin geniĢletilmiĢ bir halidir. Kimlik stratejilerinde hedef 

marka imajını daha iyi bir yere taĢımaktır. Ġmaj stratejileri ürüne yönelirken, kimlik stratejileri 

tüketiciye yönelir.  

3. Ürün – Konumlandırma Stratejisi Ürünü rakip ürünle bağdaĢtırarak veya  akılda 

kalmıĢ herhangi bir markayla bağlantılandırarak tüketicinin zihninde konumlandırmaya 

çalıĢır. 

Pazarlama iletiĢiminin öneminin artmasıyla birlikte pazarlama iletiĢimi elemanlarının 

bir bütün olarak çalıĢması gerektiğinden yola çıkılarak ―Bütünleşik Pazarlama 

İletişimi” kavramı ortaya çıkmıĢtır. 
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Bu bağlamda pazarlama literatüründeki son yıllardaki en popüler konulardan birini 

bütünleĢik iletiĢim oluĢturmaktadır.  

BütünleĢik pazarlama iletiĢiminin  en  önemli  özelliği,  pazarlama  iletiĢimi  

araçlarının ve faaliyetlerinin bir plan çerçevesinde, pazarlama karmasının tüm unsurları ile 

bütünleĢmesini sağlamasıdır. Bu bütünleĢmede reklam, halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ gibi 

pazarlama faaliyetleri  tek  bir  ses  ve  ortak  bir  tema  sağlamaya  yönelik  olarak  

kullanılmaktadır.
430

  

Bu noktadan hareketle tüketiciye verilecek mesajlar açısından önemli olan, 

bağlılıktır, tutarlılık ve uyumdur.
431

 Geleneksel iletiĢim stratejileri aksine, bütünleĢik 

pazarlama iletiĢimi daha kiĢiselleĢtirilmiĢ, müĢteri merkezli, iki yönlü iletiĢim temelli ve 

etkileĢimlidir.
432

 

Burada amaç, tüketicilerle uzun dönemli iletiĢim kurmak, marka imajı oluĢturmak ve 

marka sadakati yaratmaktır.  
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Pazarlama iletiĢim araçlarıyla tüketicide yaratılan marka sadakati, marka değerliliği 

artıĢı sağlamakta bu da Ģirketin aktiflerine yansımaktadır. Pazarlamanın 4P‘si sayesinde 

müĢteriye ulaĢan iĢletmeler genel olarak marka iletiĢimini sağlar. Burada marka  iletiĢiminde 

verilen mesajlarda bir bütünsellik sağlanması önemlidir. Çünkü iĢletmelerin planlayarak 

tüketicilere ulaĢtırdıkları mesajlar kadar, fiyat ve dağıtım politikaları, personelin davranıĢları 

gibi unsurların hepsi birlikte tüketici nezdinde markanın değerini oluĢturur. Burada pazarlama 

iletiĢimde bütüncül yaklaĢımın marka değerine olumlu bir katkı yapacağı söylemek yanlıĢ 

olmaz.  Bu iliĢkiye dair literatürde birçok araĢtırma yapılmıĢtır. 

Örneğin; Reid (2005) yaptığı çalıĢmada, marka çıktılarıyla bütünleĢik pazarlama 

iletiĢimi uygulamalarının aralarında olumlu bir iliĢki olduğunu iddia etmiĢtir.
433

 Madhavaram 

ve Diğerleri ise (2005), marka değeri yaratma stratejisinde bütünleĢik pazarlama iletiĢimi ve 

marka kimliğini temel unsurlar olarak görmektedir.
434

 MüĢteri iliĢkileri yönetimi, marka ve 

imaj yönetimi bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin stratejik  noktalarını oluĢturur ve pazarlama 

iletiĢimi karmasının elemanları da bu amaç doğrultusunda koordine edilmektedir.
435

    

Pazarlama alanında yaĢanan bu geliĢmeleri basın sektörü açısından ele aldığımızda 

Ģartlar sektörü müĢteri odaklı bir yaklaĢım sergilemeye yönlendirmektedir.  
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BütünleĢik yaklaĢımda, gazetenin kağıt kalitesi, fiyatı, dağıtımı, satıĢ noktalarındaki 

sunuluĢu veyahut fikir üretimine dayalı bir ürün olduğu için içeriği, imajı kısaca özelliklerinin 

hepsi beraber pazarlama iletiĢimi kapsamında değerlendirilir. Bu yaklaĢım, gazetenin 

pazarlama departmanı çalıĢanlarının gazeteyi bir marka olarak pazarlaması ve tanıtmasını da  

içermektedir.  

Basın iĢletmelerinde pazarlama iletiĢimde hedef kitlenin tespiti sonrası 

konumlandırmada ürünü kullananları vurgulayan, kültürel semboller ve yaĢam biçimine vurgu 

yapan markanın kiĢiliğine, kimliğine odaklı bir yaklaĢım tercih edilmektedir.  

Burada pazarlama iletiĢimi stratejileri açısından baĢarılı bir kimlik stratejisi ortaya 

koymak basın iĢletmeleri açısından önemlidir. Bu amaç ile verilen mesajlar iĢletmenin 

değerleri ve kimliği ile uyumlu olmalı, rakip iĢletmelerden onu farklılaĢtırmalı  ve iĢletmeye 

kamuoyunda olumlu bir imaj kazandırmaya yönelik olmalıdır. Bu tür bir pazarlama iletiĢimi 

okuyucu açısından memnuniyet hissi oluĢturacak, bu da marka sadakatini sağlamlaĢtırarak, 

marka değeri yaratacaktır.   

Yöntem olarak basın iĢletmelerinin pazarlama iletiĢiminde, firmalar kendi 

ürünlerinin promosyonunu yapabilir. Böylece, birçok olayda, reklamverenler, reklam objesi 

ve reklam aracı bir yerde birleĢmiĢ olur. Ayrıca, firmalar marka mesajını editoryal içeriğe de 

kolayca entegre edebilirler.
436 

 

Siegert‘e göre pazarlama iletiĢiminde öncelikle marka farkındalığını artırmak için 

geleneksel medya reklamları tercih edilebilir. Outdoor reklamları da ikinci bir alternatiftir. 

Sonraki aĢamada kendi kendisinin promosyonu ve editoryal referanslar tercih edilebilir.
437  
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Sonuç olarak basın iĢletmelerinde iyi bir Ģekilde kotarılmıĢ pazarlama iletiĢimi 

faaliyetinde amaç,  bilgi iletimi ile gazete imajının hedef kitle zihninde hiçbir karıĢıklığa ya da 

olumsuzluğa izin vermeyecek net bir Ģekilde konumlandırılmasını ve böylece gazetelerin 

güçlü bir marka değerine sahip olmasını sağlamaktır.  

3.6.1.4.1.Pazarlama ĠletiĢiminde Tutundurma Karması Elemanları ve Marka 

Değeri  

Önceki bölümde dağıtım, fiyat, ürün gibi pazarlama karmasının tutundurma dıĢındaki 

unsurlarına değinildiği için bu bölümde sadece pazarlama iletiĢimde rolü olan reklam, halkla 

iliĢkiler, kiĢisel satıĢ ve satıĢ geliĢtirme faaliyetleri gibi geleneksel tutundurma araçları 

incelenecektir.    

Pazarlama  iletiĢimi  uygulamaları  içinde  en  yaygın  ve  en  geniĢ  boyuttaki 

çalıĢmaları  tutundurma  oluĢturmaktadır. Tutundurma,  bir ürün, hizmet, kurum, kiĢi veya bir 

fikrin hedeflenen kitleye pozitif bir Ģekilde tanıtılması ve benimsetilmesine  denilmektedir.
438

  

Tüketicinin ihtiyaçlarına tam olarak cevap veremeyen bir marka ne kadar baĢarılı bir 

tutundurma çalıĢması yapsa da marka sadakati yaratması zordur. Ancak yine de iĢletmelerin 

pazarlama iletiĢimi çabalarını daha çok pazarlama karması elemanlarından―tutundurma‖ 

çabalarıyla yerine getirdikleri  de bir gerçektir.  

Tutundurma  karmasını  etkileyen  birçok  faktör  bulunmaktadır.  Bunlardan  en 

önemlileri  dağıtım  biçimi,  finansal  olanaklar,  ürün-hizmet  özellikleri,  hedef  pazarın 

özellikleri olarak belirtilmektedir.
439
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Buradaki faktörler arasında en önemli olan finansal olanaklar diğer bir deyiĢle 

firmanın tutundurma için ne kadar bir bütçe ayıracağıdır. Dağıtım  biçimi  de  tutundurma  

karmasını  etkilemektedir.  Ürünün  dağıtımını kendisi yapan firmalar daha çok satıĢ 

elemanına yönelecektir. Ancak dağıtımda aracılar kullanıldığında aracılara yönelik 

tutundurma çalıĢmaları önem kazanacaktır. 

Bunun dıĢında ürünün özellikleri de  tutundurma karmasının belirlenmesinde etkili 

olmaktadır. 

Ürün  yaĢam  eğrisi örneğin etkili bir faktördür.  Ürün yaĢam  eğrisinin  giriĢ  

döneminde  ürünün  fark  edilmesini sağlayıcı çalıĢmalar yapılırken, büyüme döneminde ise 

satın almaya ikna edici reklamlar kullanılır. Olgunluk aĢamasında ise reklamın artık sadece 

hatırlatıcı bir  iĢlevi vardır. DüĢüĢ döneminde  ise  tutundurma karması elemanları  için çok az 

para harcanmaktadır ve  harcandığında  da  bu  ağırlıklı  olarak  satıĢ  tutundurmaya  

ayrılmaktadır.
440

  

Yeni  sunulan ürün  ve  hizmetleri  kullanmaya  istekli bir hedef pazar  yapısı için 

oluĢturulacak tutundurma karması, bunun tersi  özellikler gösteren bir pazara  yönelik  

tutundurma karmasına göre farklı olacaktır.
441

 Basın  iĢletmelerinde  tutundurma,  piyasa 

araĢtırmaları  yaparak  hedef  kitlenin  gazeteden  beklentilerini,  okurun  profilini  belirlemek 

ve bu  bilgiler  doğrultusunda  da  gazetenin  biçimi, içeriği,  fiyatı, dağıtım Ģekli  ile 

okuyucuya bir  imaj sunarak, satıĢları arttırmaya yönelik faaliyetlerde bulunmayı ifade 

etmektedir. Bu çerçevede öncelikle gazetenin bir marka olarak pazarda doğru bir Ģekilde 

konumlandırması, değerlerinin tanımlanması ve oluĢturulması gerekmektedir. Basın 

iĢletmeleri açısından bunu gerçekleĢtirecek tutundurma araçlarını tek tek ele aldığımızda ise 

Ģöyle bir durum karĢımıza çıkmaktadır; 
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Reklam 

 Tutundurma araçları içerisinde reklam, kiĢilerin satın alma kararlarını 

etkileyebilmek için iĢletmelerin yaygın olarak baĢvurdukları en güçlü araçlardan birisidir.    

Reklam belirli bir bedel karĢılığında gerçekleĢtirilen, satma amacı güden bir iletiĢim 

biçimidir.
442

 

Reklam bir ürüne, hizmete ya da örgüte değer katar, onu diğerlerinden farklılaĢtırır, 

kimlik ve prestij kazandırır. Reklamcılık,  ürünlerin  fiziksel,  somut  ve  iĢlevsel  boyutlarının  

ötesinde, eklenen  değerin oluĢturulmasında  temel  bir  araçtır. Tekrarlayan reklam 

kampanyaları markayla ilgili bir farkındalık yaratır. Etkili reklam, markaların algılanan 

kalitesini pozitif yönde etkileyerek daha büyük pazar payı ve karlılığın ortaya çıkmasını 

sağlar. Böylece marka finansal olarak da değer kazanır.  

Ayrıca reklam, marka sadakati yaratarak, bir markaya karĢı ortaya çıkan talep 

elastikiyetini azaltır veya bir baĢka deyiĢle, o markayı satın alanlar fiyattaki değiĢimlere karĢı 

daha az hassas olurlar. SatıĢları  arttırıp, yılın her mevsiminde talebin aynı düzeyde 

tutulmasını  sağlayarak, talebi  istikrarlı  hale  getirir.
443

  

ġirketlerin marka değeri oluĢturma süreçleri sırasında reklam, önemli bir rol 

oynamaktadır. Ancak burada reklamın marka değerine ne kadar katkı yaptığı ve bunun nasıl 

ölçüleceği sorusu ortaya çıkmaktadır.  

Burada reklamın etkisini ölçme konusu karĢımıza çıkmaktadır. Reklamın etkinliğinin 

ölçülmesi, belirlenmiĢ hedeflere ulaĢılıp ulaĢılmadığının veya ne kadar etki edildiğininin 

incelenmesidir.   
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Reklam etkinliğinin ölçülmesi için iki önemli kıstas bulunmaktadır, bunlardan ilki 

satıĢ üzerine etkisi, diğeri ise iletiĢim üzerine etkisidir:
444

 

 

Reklamın iletiĢim etkisi o reklamı kaç kiĢinin izlediği, duyduğu, herhangi bir yerde 

okuduğu, internette tıkladığı ya da gördüğü ile ölçülebilir. Bu yöntemde kiĢilere bir reklam 

gösterilir ve bu reklamla kaç kez karĢılaĢtıkları sorulur Reklamın akılda ne kadar kaldığı da 

ölçümler arasındadır. Burada da ölçüm için reklamın öncesi ve sonrası karĢılaĢtırılır ve bir 

sonuca ulaĢılır. Bu ölçümle de reklamın iletiĢimdeki baĢarısı saptanabilir.  

Reklamların satıĢ üzerindeki etkisini ölçmek daha zordur. Çünkü satıĢlar reklam 

dıĢında birçok farklı unsurdan etkilenmektedir. Ölçüm için geleneksel yöntemde geçmiĢ satıĢ 

rakamları ve geçmiĢ reklam bütçeleri incelenerek reklamın satıĢlar üzerindeki etkisi 

konusunda bir çıkarıma varılabilir.
445

  

ĠletiĢim ve satıĢ dıĢında reklamın etkilerini uzun ve kısa vadeli olmak üzere ikiye 

ayrılabilir. 

Reklamın kısa vadeli etkisi yukarıda da belirttiğimiz üzere satıĢları artırmaktır. Fakat 

pazarlamacılara göre reklam uzun vadeli olarak markanın inĢasıyla da yakından ilgilidir.
446

  

Reklamın uzun vadede ortaya çıkan en önemli etkisi, marka değerine katkısıdır. Bu 

sebeple o markanın piyasadaki tüketici temelli marka değerini ölçmek bu değerin ne kadar 

değiĢtiğine bakmak,  reklamın uzun vadeli etkisini anlamak için bir yöntem olarak da 

düĢünülebilir. 
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Basın iĢletmelerinin reklamla iliĢkisi çok yönlüdür. Basın  iĢletmeleri  bir  yandan  

reklam  mecrası  olarak  hizmet  verirken  diğer yandan ürün olarak kendi reklamlarını 

yaparlar. Basın iĢletmelerinin kendi reklamlarını yapmaktaki ana hedefleri, tirajlarını artırıp, 

markaları için imaj yaratmaktır.  

Burada ulaĢılmak istenen ilk hedef kitle okuyuculardır. Böylece reklamla hedeflenen 

okuyucu kitlesi nezdinde doğru marka çağrıĢımlarıyla, gazetenin algılanan kalitesini 

yükseltmek, imajı diğer gazetelerden farklılaĢtırmak ve de bu Ģekilde bir marka sadakati 

sağlamak ana hedeftir.  

Gazetelerin ürün olarak kendi reklam  ve tanıtım faaliyetlerini ağırlıklı olarak kısa 

vadeli promosyon kampanyaları ekseninde sürdürdüğü görülmektedir. Kısa vadeli promosyon 

kampanyalarından ziyade kendi imajını olumlu anlamda besleyecek dolayısıyla marka 

değerini yükseltecek reklam çabalarına yönelmesi gazeteler için çok daha olumlu sonuçlar 

ortaya çıkaracaktır. Çünkü güçlü bir  imaj  yaratarak basın iĢletmeleri  tiraj  düĢse  bile  

okuyucular  ve  reklamcılar  açısından tercih edilir durumda kalarak, rekabette diğer 

mecralara göre güçlü bir pozisyona sahip olmayı sürdürürler.  

Diğer yandan da  basın iĢletmeleri kendi iĢletmelerini tanıtmak amacıyla yaptıkları 

reklamlar aracılığıyla reklam pastasından daha fazla pay almaya çalıĢırlar. Türkiye‘de az  

sayıda  büyük  firmanın  egemen  olduğu  oligopol  piyasalarda faaliyet gösteren basın 

iĢletmelerinin elde edeceği reklam gelirleri iĢletmenin yaĢaması için hayati önemdedir.  
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Öyle ki basın  sektöründe  tüketiciler  için belirlenen fiyatlar,  diğer  endüstrilerde  

olduğu  gibi,  çok  önemli  bir  strateji  olarak  dikkate alınmaz.
447

 Reklam gelirleri, basın 

iĢletmelerinin toplam gelirleri içerisinde -her  ne  kadar  iĢletmeden  iĢletmeye  farklılık  

gösterse  de- yaklaĢık olarak %70‘lere yaklaĢan bir oran teĢkil etmektedir.
448

 

Basın iĢletmeleri için reklamverenin gözündeki marka değeri burada önemli bir 

faktördür. Zira pastadan alacağı payı reklamverenin ona atfettiği bu değer belirler. Burada 

marka değeri ile diğer bir iliĢkisi ortaya çıkar o da diğer sektörlerdeki firmaların reklamlarını 

yayınlayarak bu ürünlerin tüketici gözündeki marka değerinin artmasına veya azalmasına bir 

reklam mecrası olarak aracılık etmektir. Günümüzde internet gibi yeni bir çok reklam 

mecrasının ortaya çıkması   gazetelerin bir reklam mecrası olarak pastadan aldığı payı etkilese 

de tamamen önemini yitirmesine sebep olmamıĢtır.  

Öyle ki Finlandiya merkezli araĢtırma kuruluĢu VTT tarafından 2013 yılında 13 

Avrupa ülkesinde yapılan araĢtırmada, tüketicilerin dijital ve televizyonda yayınlanan 

reklamlarla karĢılaĢtırıldığında dergi ve gazete reklamlarına daha fazla güven duyduğu sonucu 

ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmada farklı kanallarda yayınlanan reklamlara duyulan güvenle ilgili 

bir soruya verilen cevapta tüketicilerden % 63 gibi yüksek bir oran dergi ve gazeteleri tercih 

etmiĢtir. Tüketicilerin sadece % 41‘i televizyonu % 25‘i de interneti güvenilir bulduğunu 

ifade etmiĢtir. Söz konusu araĢtırma sonucuna göre, 10 kiĢinin 7‘si gazete ve  dergi 

reklamlarını daha güvenilir bulmaktadır.
449
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Tüketicilerin satın aldığı diğer ürünlerden farklı olarak okuyucuların satın aldığı 

gazete veya dergi ile arasında güçlü bir duygusal bağ kurduğu bir gerçektir. Bu bağ gazeteler 

için okurlar nezdinde ortaya çıkan  marka sadakatidir.      

Reklam piyasasında bir gazete markasının gücü kısmen okuyucularının  o markaya 

karĢı gösterdikleri davranıĢsal sadakatin derecesine bağlıdır.
450

  

Çünkü bir medya markası marka sadakatine ne kadar sahipse, ulaĢtığı 

okuyucu/dinleyici kitlesinin profili de o kadar net olacaktır.  Reklamverene faydası o 

gazetenin okuyucu kitlesinin özelliklerinin daha bilinir olması sebebiyle verilen reklamın 

hedef kitlesine ulaĢması konusundaki riskin azalmasıdır.    

Winick (1962), reklamı yapılan marka ile kullanılan medya aracının imajı arasında 

bir transfer etkisi olduğunu ifade etmiĢtir.
451

  

Ne zaman sosyal statü veya yaĢam tarzı gibi belirli bir sosyo-psikolojik ifade bir kitle 

iletiĢim aracının imajının bir parçası olursa, bu imaj bu bağlamda eğer izleyici ya da okuyucu 

arada bir uyum olduğuna kanaat getirirse, reklamı yapılan ürüne  izleyici ya da okuyucu 

tarafından transfer edilebilir. Reklamverenler için uyumlu imajın transferi seçilmiĢ hedef kitle 

nezdinde promosyonel mesajın etkisini artırmak gibi fayda sağlar.
452
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Diğer bir deyiĢle, bir gazetenin imajı, o reklamverenin reklamı yapılan ürüne transfer  

etmek istediği bazı çağrıĢım ve hisleri uyandırabilir.  Buna medya markasından gelen bir hale 

etkisi denilebilir.453
   

Bu sebeple gazetenin tirajıyla reklam pazar payı her zaman orantılı değildir. Reklam 

verme tercihinde, gazetenin duruĢu,kamuoyundaki imajı, ne kadar etkili olduğu, okur kitlesi, 

okuyucu kitlesinin markalara iliĢkin eğilimleri, reklam verenin gazete ile kurduğu duygusal 

bağ gibi hususlar öne çıkmaktadır. Diğer bir deyiĢle, reklam verenler sadece tirajlardan yola 

çıkarak reklam vermemektedir. Yüksek marka değeri bu markaların reklamverenler için de 

çok daha tercih edilir olmasını sağlar.    

Çünkü gazeteler aslen fikir satan iĢletmelerdir. Reklam veren belli bir gazete 

tercihiyle o gazetede ifade edilen düĢünce ve fikirlerin hitap ettiği okur kesimine ulaĢmıĢ 

olunur. Okur kesimiyle, reklam müĢterisinin uyuĢması gerekmektedir. Örneğin lüks arabalarla 

ilgili bir reklamın alım gücü daha yüksek bir okur kitlesine sahip olan Hürriyet gazetesinde 

yayınlanması ile farklı bir segmente hitap eden Posta gazetesinde yayınlanması aynı etkiyi 

yaratmayacaktır.  

Tirajın o kadar etkili olmadığı Ģu örnekte de görülebilir. Tiraj payı en yüksek 

gazetelerden biri olan Posta gazetesinin pazar payı % 10.5 ama reklam payı  % 7.5‘tur. 

Hürriyet gazetesinin  tiraj payı ilk 20 gazete içinde sadece % 9.4‘tür. Reklam pastasına 

baktığımızda ise tek baĢına % 36.4‘lük bir payla açık ara öndedir.
454
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Hürriyet gazetesine reklam verenlerin bu Ģekilde hedef kitlelerine daha kolay ve 

etkin bir Ģekilde ulaĢacakları inancı, ayrıca basında ―Amiral gemisi‖ olarak bilinen Hürriyet 

gazetesinin kamuoyundaki imajı etkilidir.  

 Burada oluĢan fark bize göre reklamverenin gözünde Hürriyet gazetesinin marka 

değeriyle bağlantılıdır çünkü reklamveren o gazetenin tirajından önce etkinliği ile 

ilgilenmektedir. Burada reklamverenin vereceği reklamın istenilen hedef kitleye ulaĢıp 

ulaĢmaması önemli bir faktördür. UlaĢırsa reklam için ödenen  fiyat/kiĢi oranı düĢecektir. 

Böylece reklamın amacına ulaĢması sağlanacaktır. Gazetelerin bütün bu faktörler ıĢığında 

reklamveren nezdindeki marka imajlarını da hesaba katarak kendi reklam stratejilerini 

oluĢturmaları gerekmektedir. 

Halkla İlişkiler 

Bir kurum ile o kurumun hedef kitlesi ile karĢılıklı etkileĢiminin yönetimi olan
455

 

halkla iliĢkiler, aynı zamanda bir pazarlama aracı olarak kabul edilmektedir.  

Genel yaklaĢımda  halkla iliĢkiler, kurumsal halkla iliĢkiler ve pazarlama halkla 

iliĢkileri olarak ikiye ayrılır.
456

 Kurumsal halkla iliĢkiler, Ģirketi rakiplerinden daha iyi bir 

konuma getirmeye çalıĢır, kurum imajı üzerine çalıĢır. Pazarlama halkla iliĢkileri ise firmanın 

ürünlerinin marka imajına yoğunlaĢarak firma hedeflerini gerçekleĢtirmeye yardımcı olur.
457

 

Gazeteler hem diğer iĢletmelerin halkla iliĢkiler çalıĢmalarını aktarmak için kullandığı bir 

kanal hem de kendi iĢletmeleri için halkla iliĢkiler faaliyetinde bulunan  araçlardır.  
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Basın iĢletmelerinde halkla iliĢkiler, iĢletmenin saygınlığının koruyabilmesi 

açısından önemlidir. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları toplumun basın iĢletmelerinden neler 

beklediğini ortaya koyacak araĢtırmalar yapıldıktan sonra bu verilere dayanarak yapılmalıdır 

çünkü toplumla karĢılıklı güven ortamının sağlanması sürecinde halkla iliĢkiler bölümünün 

iĢletme içindeki rolü ön plana çıkar.  

Basın iĢletmelerinde pazarlama halkla iliĢkileri çalıĢmaları yeni yayınların 

sunumunda reklamla beraber etkili olur. Mevcut yayınları yeniden konumlandırır. ĠĢletme 

imajının ve yayın marka imajının oluĢturulmasında etkili olur. ĠĢletme veya markanın 

karĢılaĢtığı sorunları aĢmalarına yardımcı olur.
458

 ĠĢletmelerin kurumsal marka, ürün markası 

itibarı oluĢturmak yolu ile markalarına istedikleri finansal değeri kazandırabilmelerinde ve 

halka arzı gerçekleĢtirmeleri durumunda ise menkul kıymetlerinin finansal değerini 

maksimize edebilmelerinde halkla iliĢkiler çalıĢmalarının önemli bir yeri olduğunu söylemek 

mümkündür.
459

 

Sponsorluklar 

KuruluĢların sponsorluk çerçevesinde ticari amaçlarına ulaĢmak için, organizasyona 

veya kiĢiye katkıda bulunması bir yönüyle kamusal bir görev icra eden basın iĢletmeleri için 

oldukça önemlidir.   

Özellikle de kültür, sanat, eğitim, sağlık ve spor alanlarında devletin kaynak 

ayırmadığı projeler ortaya çıkararak halka faydalı hizmetler sunmayı hedefleyen bu faaliyetler 

kurumsal imaja olumlu katkılar sağlamaktadır.
460
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Bu olumlu imaj, markanın sosyal bir amaçla bağlantılandırılması ile oluĢturulmakta 

ve markanın rakip markalar arasından tercih edilmesini sağlamaktadır. Marka imajıyla 

uyumlu doğru sosyal sorumluluk projelerinin içinde bulunmanın marka değerini artırdığı 

bilimektedir. Bu projelerden birine örnek olarak Doğan Gazetecilik ‗in 2005 yılında baĢlattığı 

ve sponsor olarak destekte bulunduğu bir sosyal sorumluluk projesi olan ―Baba Beni Okula 

Gönder‖ kampanyası verilebilir. Bu açıdan ele alabileceğimiz sponsorluklar, marka değeri 

bileĢenlerinden biri olan marka farkındalığını yaratmakta önemli bir rol oynayarak marka 

değerinin oluĢmasında ciddi katkılarda bulunmaktadır. Bu faaliyetler tüketicilerin gözünde iyi 

bir firma imajı yaratılmasında önemli rol oynar.  

Basın iĢletmelerinde diğer pazarlama iletiĢimi çabaları kadar çok uygulanmayan 

kiĢisel satıĢ faaliyetleri ise abonelik ile satıĢ yapan gazetelerin kiĢi veya kurumları o gazeteye 

abone olmaya ikna etmeleri sırasında satıĢ ekibinin kiĢisel becerilerini göstermeleri sırasında 

ortaya çıkar. Bunun  dıĢında  basın iĢletmeleri için ikinci müĢteri grubunu oluĢturan reklam 

verenlerin, reklam medya planlarına o gazeteyi dahil etmeleri de yine satıĢ ekibinin kiĢisel 

becerileri sayesinde olur.
461

     

Yüz  yüze  iletiĢimi  temel  alan, markanın imajını karĢı tarafa doğru bir Ģekilde 

aktarıp bu Ģekilde reklam verene veya okuyucuya satıĢ yapmayı hedefleyen kiĢisel satıĢta 

ekibinin niteliği ve alanındaki becerisi  marka değerinin doğru bir Ģekilde iletilmesi açısından 

çok önemlidir.  

Satış  geliştirme 

Basın iĢletmeleri özellikle gazeteler özelinde reklam dıĢında en çok baĢvurulan 

tutundurma aracı ise satıĢ geliĢtirmedir. 

                                                 

461
 Emine Sayılgan, Medya ĠĢletmelerinde Pazarlama Yönetimi, s.147. 



204 

 

SatıĢ geliĢtirme eĢantiyon, kupon, ikramiye verme, para iadesi ve çeĢitli emtiaların 

promosyon olarak verilmesidir.
462

 Gelirlerinin büyük bir bölümünü reklam ve pazarlama 

faaliyetlerinden elde eden basın iĢletmeleri özellikle de 1988-1996 yılları arasında 

promosyonun egemen olduğu bir yapıyı benimsemiĢtir.  

Burada promosyonların marka farkındalığı sağlamak için yeterli olduğu söylenemez. 

Promosyon eĢyalarına sahip olmak için gazete alındığı için kısa vadede gazetelere tiraj artıĢı 

sağlasa da,  promosyon dönemi bittikten sonra tiraj düĢmektedir. Görüldüğü üzere istikrarlı 

bir satıĢ grafiği sağlamada yeterli olmadığı için marka sadakati yaratmada da bir tek bu aracı 

kullanmak yararlı olmayacaktır. Bunun dıĢında bu araçlara sıklıkla baĢvurulması müĢteri 

açısından ürünün algılanan kalitesi konusunda bir kafa karıĢıklığına sebep olarak markanın 

istikrarsız bir imaj çizmesine neden olur. Bu sebeplerden satıĢ promosyonlarını ağırlıklı 

Ģekilde kullanmak kısa dönem için satıĢları artırıp bir gelir artıĢına sebep olsa da, uzun vadede 

marka değerine zarar vermektedir.  

Genel olarak pazarlama kararlarının marka değeriyle iliĢkisinin incelediğimiz bu 

bölümün ardından basın sektöründe bir gazetenin marka değerinin somut bir sonucu olarak 

ele alabileceğimiz tiraj olgusunu ve bu olgunun marka değeriyle iliĢkisini irdelemenin 

çalıĢmamızın bütünlüğünü tamamlama  açısından gerekli olduğu görülmektedir.       
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3.7. Basın ĠĢletmelerinde Tiraj 

Bir gazete için satılan gazete sayısının yüksek olması diğer bir deyiĢle tirajının 

yüksek olması o gazeteye otomatik olarak itibar ve yüksek kalite algısını kazandırmaz. Gazete 

son teknolojiyle en kaliteli  kağıda basılmıĢ olabilir fakat bu da tirajının yüksek olacağının 

garantisi olmaz. Ancak reklam gelirinin yüksek olması, diğer bir deyiĢle reklamverenler 

tarafından daha çok tercih edilme veya reklam yeri fiyatının diğer gazetelere göre daha 

yüksek olması durumu tirajın yüksek olması ile bir noktada bağlantılıdır. Burada reklamveren 

için baĢka bir parametre de  en az tiraj kadar önemlidir. Bu da reklamveren kuruluĢun hedef 

kitlesinin gazetenin okur kitlesiyle uyumlu olmasıdır.  Bu yönden bir uyumsuzluk halinde 

reklamveren kuruluĢ  yüksek tirajlı bir gazete yerine hedef kitlesiyle örtüĢen bir kitlenin satın 

aldığı daha az tiraja sahip bir gazeteyi de tercih edebilir.     

Çünkü tirajın yükselmesi güçlü bir promosyon kampanyası gibi bir sebeple de 

olabilir. Bu kısa vadeli bir etkidir. Çünkü durum o gazetenin niteliğinin artması veya okura 

diğer rakiplerinden daha farklı ve kaliteli gelmesi ile ilgili değildir.   

Basın iĢletmelerine tirajı getiren okuyucuların satın alma davranıĢıdır. Basın 

sektöründe satın alma davranıĢını etkileyen faktörler ise Ģunlardır;
463

  

Coğrafi faktörler, (yerleĢim yeri, nüfus miktarı…), ekonomik faktörler (gelirin 

miktarı, harcama alıĢkanlıkları…), okuyucuların davranıĢsal özellikleri (gazeteyi kim, ne 

sıklıkta satın alır,  ne zaman, nerede okur…),  okuyucuların belli bir gazeteye, markaya olan 

sadakatleri (yeni okuyucu, sadık eski okuyucu…), okuyucuların gazetelerin uyguladığı 

pazarlama karmasına karĢı tepkileri (reklamdan etkilenme, kolay bulunduğu için tercih 

etme…)     

                                                 

463
 Emine Koyuncu Sayılgan, ―Basın ĠĢletmelerinin Pazar Yapısı ve Okuyucu DavranıĢları‖, Ġstanbul 

Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Dergisi, Sayı:12,2002,  s.297. 
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O satın alma davranıĢını göstermesinde bunların yanında okuyucuların ihtiyaçlarının 

nitelikleri, alternatif markalara karĢı okuyucuların tutumları, inançları, okuyucuların 

demografik özellikleri (yaĢ, öğrenim düzeyi,meslek grubu,gelir düzeyi vb.) önemlidir.  

Ayrıca aile, kiĢinin içinde bulunduğu çevrenin kültürel durumu, sosyal sınıf ve  de 

referans (danıĢma) gruplarının özellikleri, kiĢinin yaĢamda oynadığı roller gibi sosyal 

faktörler
464

 ve hangi Ģartlar altında satın alma kararının verildiği gibi faktörler de 

okuyucuların marka tercihleri üzerinde etkilidir.  

Gazete satın alma davranıĢında aile faktörünün yoğun bir Ģekilde etkili olduğu 

söylenebilir. Bu faktörlerin hepsi gazete tirajlarının oluĢmasında etkili olmaktadır.  

Bütün bu faktörlerin ıĢığında okuyucular; satın alma kararı sırasında okuyucu önce 

satın almayı düĢündüğü marka ve diğer markalarla ilgili bilgilenmeye çalıĢır ve bu bilgiler 

sayesinde bir değerlendirme yapar. En sonunda da kendisi için en iyi markayı seçtği bir 

biliĢsel süreçten geçer ve satın almaya karar verir. 

Gazete okuma alıĢkanlığı ve gazete tirajlarının genel seviyesi toplumsal olayları 

anlamlandırabilmek için önemli bir göstergedir. Örneğin; gazete okuma alıĢkanlığının 

yüksekliği o toplumun aslında ne kadar geliĢmiĢ olduğuyla ilgili önemli bir göstergedir.  

GeliĢmiĢ ülkelere baktığımızda; Japonya 126 milyonluk bir nüfusta 71 milyonluk bir 

toplam tiraj rakamına  sahiptir veya Norveç‘i düĢünürsek 5 milyon nüfus karĢılığında toplam 

tiraj 2.5 milyon kadardır. ABD‘de ise bu 278 milyon nüfusa karĢılığında toplam tiraj yaklaĢık 

56 milyondur.
465 

 

                                                 

464
 Ġlhan  Cemalcılar, Pazarlama Kavramlar- Kararlar, Ġstanbul: Beta Basım Dağıtım A.ġ, 1999, 

s.61.  
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Ülkemizde ise toplam tiraj rakamı 2015 yılı itibariyle sadece 4.5 milyondur. 

Özellikle de diğer ülkelerle karĢılaĢtırıldığında ve 76 milyon nüfus düĢünüldüğünde çok 

düĢük bir rakam olduğu ortadadır.  1985 yılında  Türk basınının tirajı 3 milyon 300 bin iken  

bugün okuma yazma oranları % 90‘ları geçmiĢ, nüfus artmıĢ ancak tiraj artıĢı aynı oranda 

olmamıĢtır. Promosyon faaliyetlerinin yoğun olarak yapıldığı yıllarda bir sıçrama görüldüyse 

de bu kalıcı olmamıĢtır.  

Toplumun büyük bir çoğunluğu için gazete okumak bir alıĢkanlık değildir. Burada 

televizyon gibi görsel iletiĢim araçları ile bilgi ve habere ulaĢmayı seçmeleri de bir etkendir. 

ĠletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler de,  basılı gazeteleri olumsuz etkilemiĢtir. 

Okurlar ciddi bir oranda internet üzerinden habere ve bilgiye ulaĢmayı tercih eder hale 

gelmiĢtir. Sosyal medya da önemli bir haber kaynağı haline gelmiĢtir. Bu durum hem küresel 

ölçekte hem de ülkemiz özelinde yazılı basında tiraj kaybını beraberinde getirmektedir.  

WAN-IFRA (World Association of Newspapers and News Publishers) 2015 

verilerine göre 2010-2014 yılları arasında beĢ senede tiraj Asya‘da % 32.7, Latin Amerika‘da 

% 2.9, Ortadoğu ve Afrika‘da % 3.7 yükselmiĢ buna karĢın Kuzey Amerika‘da % 8.7, 

Avustralya‘da % 22.3, Avrupa‘da % 21.3  düĢmüĢtür.466     
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WAN-IFRA  (World Association of Newspapers and News Publishers) 2015 Dünya 

Basın Trendleri araĢtırması verilerine göre, global gazete tiraj ve reklam gelirleri 2008 yılında 

187 milyar ABD Dolar‘dan 2014‘te 179 milyar ABD Dolar‘a düĢmüĢtür.
467  Ama yine de 

yazılı basın halen güvenilir bir haber kaynağı olarak algılanmaktadır. Bu durum tirajda yakın 

vadede daha keskin bir düĢüĢ görmemizi önleyecek bir etken olarak  gözükmektedir.   

Dikkat çekici olan global olarak bayi satıĢlarının 2008 yılından bu yana % 26 

düĢmesi, buna karĢın abonelikten elde edilen gelirlerin sadece  % 8 düĢmesidir.
468

 Bu durum 

da müĢteri ile iyi, güçlü iliĢkiler kurmanın ve marka sadakati sağlamanın önemine dikkat 

çekmektedir.   

Basın iĢletmelerinde tirajı etkileyen faktörlerden biri de halkın alım  gücüdür. 

Gazeteler düĢük fiyatı ve her yerde rahatça bulunabilmesi sebebiyle ―kolayda mallar‖ grubuna 

girse de, Türkiye‘de okuyucuların gelir seviyesi düĢünüldüğünde fiyatın ülkenin büyük bir 

çoğunluğu için yüksek kalmaktadır. Bu sebeple Türkiye  gibi  geliĢmekte  olan  ülkelerde  

tirajın fiyat esnekliği oldukça yüksektir. 

Ekonomik krizin yaĢandığı 2001 yılı gelir düzeyi ve gazete tirajları arasındaki 

bağlantıyı anlamak için iyi bir örnektir. Gazete tirajları, 2001 yılı Ocak ayında 3 milyon 800 

bin civarında gerçekleĢirken, 21 ġubat 2001‘de patlayan ekonomik krizden belirgin bir 

Ģekilde etkilenmiĢtir.  Tirajlar Nisan ayında 3 milyona, yıl sonunda ise 3 milyonun altına 

düĢmüĢtür. Alım gücünde bir düĢme durumunda gazete kolayca vazgeçilebilen bir ürün 

olmaktadır.  

Tiraja etki eden baĢka bir önemli faktör de dağıtımın doğru Ģekilde ve zamanında 

yapılmasıdır. 
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Aslen bir gazeteye tiraj getiren en sağlıklı yol, tirajı okuyucunun istediği içeriği 

okuyucuya sunarak elde etmektir. Bu  durum da okuyucunun gazetesine güvenmesi ile 

sağlanabilir. Burada uzun vadeli düĢünmek gereklidir. Örneğin; tiraj gelirini arttırmak adına 

sayfa sayısını düĢürme veya içerik kalitesinden ödün verme kısa vadeli bir gelir artıĢı sağlasa 

da uzun vadede okuyucu tarafından farkedilecek ve marka imajına verdiği zararda marka 

değerine negatif olarak yansıyacaktır.  

Günümüzde gazete patronlarının kar hırsı ile daha çok ticari çıkarlarını düĢünerek 

sahip oldukları gazetelerde buna uygun yayınlar yapılmasını sağlaması önemli bir  sebeptir. 

YaĢanan bu güven erozyonu,  halkın bilgilenmek ve olaylardan haberdar olmak için gazete 

almaya mesafeli olmasına ve gerekli görmemesine sebep olmaktadır. Bunun sonucunda da 

yeni okuyucu ortaya çıkmamakta ve gazete tirajları adeta yerinde saymaktadır.  

3.7.1. Basın ĠĢletmelerinde Tiraj ve Marka Değeri 

Gazete satın alma kararında, fiyatları, ulaĢılabilirlikleri, içerikleri birbirine yakın 

yapıda olan bu ürünler içerisinde okuyucular kendi çizgilerine ve düĢüncelerine en yakın olanı 

almaya karar vermektedir. Genel olarak bakıldığında basın sektöründe okuyucuların, kendi 

ideal imajlarıyla uyumlu imajı olan markaları seçme eğiliminde oldukları görülmektedir.     

Tüketici temelli marka değeri direkt olarak okuyucuların pazar davranıĢlarını 

etkilemektedir.
469

 Marka değeri bileĢenlerinden biri olan marka sadakatini ele aldığımızda; bir 

kitle iletiĢim aracının yüksek marka değeri tekrarlı ürün tüketimi davranıĢıyla (davranıĢsal 

sadakat)  bağlantılıdır. Bu Ģekilde bu kitle iletiĢim aracının izleyici veya okuyucuya eriĢiminin 

istikrarını ve tahmin edilebilirliğini yükseltir.
470   
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Okuyucular açısından marka sadakati gazetenin sadık birer takipçisi olması 

biçiminde ortaya çıkmaktadır. Burada belirli, sabit okuyucu kitlesinin varlığı söz konusudur.  

Marka değeri tirajın yüksekliği değil de tirajın istikrarı için önemli bir faktördür. 

Kitlenin boyutu gazeteden gazeteye farklılaĢabilmekte, fiyat artıĢları durumunda ise 

bu kitle seçimlerinde bir değiĢikliğe gitmemektedir. Bununla beraber gazetesine güçlü bir 

marka sadakati hissetmesi, içerikte tirajı arttırma isteğiyle yapılan radikal değiĢikliklere, yayın 

çizgisinde farklılaĢmalara, duyarlılıkla yaklaĢmasına ve tepki vermesine neden olmaktadır. 

Türkiye‘de Cumhuriyet gazetesi bu nitelikteki gazetelere örnek teĢkil etmektedir. 

Bu sadakat onları sosyal medya gibi baĢka platformlarda da gazetenin veya köĢe 

yazarının adeta savunucusu haline getirmektedir. Bu sadakat gazetede veya köĢe yazarı 

tarafından reklamı yapılan bir ürüne daha pozitif yaklaĢmayı da beraberinde getirmektedir. Bu 

sadakatin sebebi o gazetede yazan bir köĢe yazarı da olabilir. Burada o köĢe yazarı ya da 

gazeteci eğer o gazete markasıyla bütünleĢmiĢ bir imaja sahipse gazete markasına olan 

alıĢkanlığı ve sadakati pekiĢtiren bir etki yapar.  
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                                        DÖRDÜNCÜ BÖLÜM  

 BASIN ĠġLETMELERĠNDE TÜKETĠCĠ TEMELLĠ MARKA DEĞERĠ            

    VE TEKRAR OKUMA NĠYETĠ ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ ÜZERĠNE  

                                       BĠR ARAġTIRMA  

 

4.1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu bölümde esas amaç; yazılı basın markaları olan gazetelerin  tüketici temelli 

marka değeri oluĢumunda etkili olan boyutların, ne derecede önemli olduklarını ve 

etkileĢimlerini saptamak ve bu Ģekilde ortaya çıkan marka değeri ile marka tercihi ve tekrar 

okuma niyeti arasındaki iliĢkileri belirlemektir.  

 Bu kapsamda öncelikle tüketici temelli marka değerini belirleyen boyutların, marka 

değeri üzerindeki etki dereceleri sorgulanmıĢtır.   

Reklam ve satıĢ için önemli bir mecra olan gazeteler ile ilgili olarak, literatür 

incelendiğinde, bu alanda marka değerini ele alan bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır.  ÇalıĢmanın, 

medya ekonomisi alanında  Türkçe akademik yazına katkı sağlayacağı, konu ile ilgili daha 

önce yapılmıĢ çalıĢmalar incelendiğinde, ürün kategorisi itibariyle gazeteler ele alındığı için  

söz konusu modelin farklı bir kültürde ve ürün kategorisinde sınanmasının anlamlı olacağı 

düĢünülmektedir. Bu Ģekilde elde edilecek bulguların ileride yapılacak akademik çalıĢmalara 

değiĢik bir bakıĢ açısı sağlaması amaçlanmıĢtır. 
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4.2. AraĢtırmanın Kapsam ve Sınırları 

Marka değerini oluĢturan boyutların belirlenebilmesi için belirli markaların seçilmesi 

gerekmektedir. Bu markalar ana akım medya bünyesinden seçilmiĢtir.  

Ana akım medya, hakim söylemin ve temsillerin taĢıyıcısı olarak, büyük ölçekli bir 

kurum yapısıyla homojen bir izler kitleye yönelik yayın yapıp, devlet kuruluĢu veya ticari 

Ģirket olarak faaliyet gösterip, hiyerarĢik olarak yapılanmıĢ, profesyonellerin çalıĢtığı 

kuruluĢlar Ģeklinde sıralayabileceğimiz özellikleriyle ön plana çıkar.
471

 Bu özellikleriyle ana 

akım medyadan seçilecek markaların marka farkındalığının (bilinirliğinin) daha yüksek 

olacağı düĢünülmüĢtür.     

 Ülkemizde de genel olarak gazeteler yüksek bir oranda belli baĢlı birkaç medya 

grubunun bünyesinde yer almaktadır. Ayrıca araĢtırmamızın basın iĢletmeleri ile ilgili 

bölümünde de değindiğimiz sahiplik yapısı, medya gruplarının çıkarttığı ürünler ve bunlardan 

biri olan gazeteler için oldukça belirleyici olmaktadır.   

AraĢtırmamızda her biri değiĢik bir medya grubunun bünyesinde ve yayın çizgisi 

açısından ana akım medyada yer alan ve tiraj açısından (08 ġubat 2016 - 14 ġubat 2016 tiraj 

tablosuna  göre) ilk 10‘da bulunan 3 marka tercih edilmiĢtir.   Bu gazeteler Hürriyet, Milliyet 

ve Habertürk gazeteleridir.  Bu markaların belli bir geçmiĢe ve marka bilinirliğine sahip 

olması ayrıca güçlü bir dağıtım ağı sayesinde yurdun her köĢesine ulaĢma olanaklarının 

bulunması bu markaların seçilmesinin nedenidir.  

 

                                                 

471
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Burada araĢtırma kısıtlarına da değinmek gerekir. AraĢtırma kısıtlarından biri yaĢ ile 

ilgilidir. Genel marka algısının 18 yaĢın altında oluĢmayabileceği düĢünülerek  araĢtırma 

kapsamına yalnızca 18 yaĢ ve üzerindeki tüketiciler dahil edilmiĢtir. Buna ek olarak araĢtırma 

Ġstanbul ilinin belirli ilçelerinde yapılacağı için, sonuçlar Türkiye geneli için ihtiyat ile ele 

alınmalıdır.  Ayrıca araĢtırma analizinde kullanılan anketin sağlıklı bir Ģekilde yapılabilmesi 

için sınırlı sayıda markanın araĢtırmaya dahil edilmiĢ olması, araĢtırmanın diğer bir kısıtını 

oluĢturmaktadır.  

4.3. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Literatüre bakıldığında tüketici temelli marka değerini ölçmeye yönelik birçok farklı 

ölçeğin geliĢtirildiği görülmüĢtür. Özellikle Aaker‘in 1991 yılında, ortaya koyduğu kavramsal 

marka değeri modeli baz alınarak tüketici temelli marka değeri kavramını ölçmek amacıyla 

değiĢik boyutlara sahip bir çok ölçek geliĢtirilmiĢtir. Bu konudaki belli baĢlı çalıĢmalara 

baktığımızda; Yoo, Donthu & Lee (2000, 2001), Washburn & Plank (2002), Rio vd. (2001), 

Vazquez, Rio & Iglesias (2002), Koçak & Özer (2004), Pappu & Quester (2005, 2006), 

Netemeyer vd. (2004),  Atılgan vd.  (2005), Kim vd. (2003) sayılabilir. 

Görüldüğü üzere daha önce yapılan birçok araĢtırma Aaker modelini test etmeye 

odaklanmıĢtır. Aaker‘ın modeli, değiĢik sektörler temel alınarak denenmiĢ, güvenilir ve 

geçerli sonuçlar verdiği görülmüĢtür. Bu sebeple, araĢtırmanın kavramsal çerçevesi Aaker‘ın 

(1991) modeline dayanmaktadır.  

Marka güvenilirliği, her ne kadar Aaker (1991)‘ın modelinde algılanan kalite boyutu 

içerisinde yer alsa da, araĢtırmamızda markanın tüketicide oluĢturduğu güven ayrı bir boyut 

olarak ele ele alınacaktır. Marka güveninin marka değerini belirleyen ayrı bir boyut olarak ele 

alındığı çalıĢmalar da literatürde yer almaktadır. Literatürdeki belli baĢlı çalıĢmalara örnek 

olarak Ambler (1997), Erdem & Swait (1998), Lassar vd.  (1995), Lau & Lee (1999) 

verilebilir. Bu bağlamda hipotezler öncelikle Aaker (1991)  modeline göre  geliĢtirilmiĢ ve 

modelin değiĢkenlerinin marka değerine olumlu katkı yaptığı varsayılmıĢtır. 
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 Ayrıca modele, ürün açısından önemli olduğu düĢünülen ―marka güveni‖ boyutu da 

eklenerek, bu yapılarla, marka değeri arasındaki iliĢkilerin araĢtırıldığı tanımlayıcı bir model 

oluĢturulmuĢtur. Buna ek olarak modele tüketici temelli marka değerinin direkt olarak 

tüketicilerin marka tercihlerini etkileyerek o marka için daha fazla satın alma niyeti 

oluĢmasını sağladığı modelden yola çıkılarak, marka tercihi ve tekrar okuma niyeti 

değiĢkenleri de eklenmiĢtir.  

Aslen modelimize temel oluĢturan marka değerinin marka tercihi ve satın alma 

niyetini etkilemesiyle ilgili yapılmıĢ az da olsa bazı çalıĢmalar bulunmaktadır. 

Sayabileceğimiz çalıĢmalar arasında Cobb vd. (1995), Chen & Chang (2008), Myers (2003), 

Chang & Liu (2009), Hellier vd. (2003) bulunmaktadır. Fakat bu çalıĢmada satın alma niyeti 

yerine tekrar okuma niyeti değiĢkeni tercih edilmiĢtir.  Bu tercihin sebebi aĢağıda ifade 

edilecektir. Öncelikle marka tercihi ve satın alma niyeti kavramları ve modeldeki iliĢkiler ele 

alınacaktır.   

Marka tercihi tüketicinin çeĢitli markalar içinde belirgin inançlara dayanarak bir 

markaya olan eğilimini ifade etmektedir.
472 

Marka tercihi tüketicilerin tekrardan satın alma 

isteğinde önemli bir etkiye sahiptir.
473 

Markayı tercih etmek bir markaya karĢı olumlu bir 

tutuma sahip olmaktır. Marka değerinin boyutları farkındalık, olumlu çağrıĢımlar, yüksek 

seviyede algılanan kalite, olumlu deneyim sonucunda ortaya çıkan marka sadakati marka 

tercihini olumlu bir Ģekilde etkileyecektir. 

                                                 

472
 Andrew A. Mitchell and Jerry C. Olson, ―Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of 

Advertising Effects on Brand Attitude‖, Journal of Marketing Research, Vol:18, No:3, 1981, s.318.  

473
 Jill Ross, Rod Harradine, ―I‘m Not Wearing That! Branding and Young Children”,  

Journal of Fashion Marketing and Management, Vol: 8, No:1, 2004, s.13. 
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Satın alma niyeti ise tüketicilerin satın alma davranıĢını bilinçli olarak eyleme 

geçirmeleri biçiminde tanımlanmıĢtır.
474

 

Satın alma niyeti, doğrudan satın alma karar sürecinde  yer almasa  da  satın  alma  

kararından  hemen  önce  meydana  gelen aĢamalarından birisidir.
475

  

Önceki çalıĢmalar bize satın alma niyeti ile satın alma kararının iç içe olduğunu 

göstermiĢtir.
476

  Satın alma niyetinin marka değeri boyutları ile olan iliĢkisine bakarsak; bu 

boyutların tüketicilerde bağlılık, güven, satın alma niyeti veya tavsiye etme gibi belirli 

davranıĢsal tepkilere sebep olduğu görülmektedir.  

ÇalıĢmamızda ise satın alma niyeti yerine tekrar okuma niyeti değiĢken olarak baz 

alınmıĢtır. Bunun sebebi sektörün kendine özgü Ģartlarıdır.        

Teorik bölümde de ele aldığımız üzere yazılı basın açısından markalarının bir 

uzantısı olan internet siteleri  her geçen gün daha önemli olmaktadır. Gazete denildiğinde 

artık sadece kağıt anlaĢılmamaktadır Artık basın markaları mobil,tablet,online ve yazılı basın 

olmak üzere birçok platform üzerinden pazarlanmaktadır.   

Bir kitle iletiĢim aracının yüksek marka değeri tekrarlı ürün tüketimi davranıĢıyla 

(davranıĢsal sadakat)  bağlantılıdır. Okuyucular açısından marka sadakati gazetenin sadık 

birer takipçisi olması biçiminde ortaya çıkmaktadır.  Burada tekrarlı ürün tüketimi davranıĢını 

sadece satın alma ve tiraj olarak ele alırsak,  gazete markasına olan alıĢkanlığın önemli bir 

göstergesi olan, bu davranıĢın gösterildiği önemli bir mecrayı  gözden kaçırmıĢ oluruz. Bu 

durum örneğin içecek sektörü için geçerli değildir.   

                                                 

474 
Nimet Açar,  ―Etkinlik Sponsorluğu ile Satın Alma Niyeti Arasındaki ĠliĢkide Marka 

Farkındalığının Aracı Rolü‖, Pazarlama ve Pazarlama AraĢtırmaları Dergisi, Sayı: 13, Ocak 2014, s.31.  

475 
Tek, Pazarlama Ġlkeleri, Global Yönetimsel YaklaĢım,Türkiye Uygulamaları, ,s.212. 

476 
Ja-Shen Chen , Russell K.H. Ching, Hung Tai Tsou, ―Multi-Channel Store Image and the Effects 

on Purchase Intention‖, The Service Industries Journal, Vol:29,No:9, 2009,s.1218. 
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Fakat gazete markalarında teorik bölümde  değindiğimiz ürünün ve sektörün kendine 

özgü yapısı, sektörün gidiĢatını hesaba katmayı gazetelerin tüketici temelli marka değerini  

anlayabilmek için zorunlu kılmaktadır. Bu sebeple markayı bir bütün olarak tüm yönleriyle 

ele almak adına online olarak o gazetenin okunmasını da tekrarlı ürün tüketimi davranıĢının 

(davranıĢsal sadakat) içinde değerlendirmek gereklidir. Bu konuda önemli bir gösterge 

olduğunu düĢündüğümüz Alexa verilerine bakmak bize ıĢık tutacaktır.  

Alexa, web sitelerinin günlük, aylık, 3 aylık ve 6 aylık hit ortalamalarını 

hesaplayarak bir değer ortaya çıkaran böylece web sitesinin sıralamasını gösteren bir analiz ve 

ölçümleme aracıdır.
477

 Alexa‘nın Türkiye‘deki internet kullanıcılarının en çok ziyaret ettikleri 

ilk 100 web sitesini gösterdiği listeye göre Sabah gazetesi internet sitesi ilk onda 7. , Hürriyet 

gazetesinin internet sitesi 8. sıradadır. Bu sıralamada Milliyet 12., Sözcü 20. Habertürk ise 25. 

sırada bulunmaktadır. 
478

 Görüldüğü üzere çalıĢmamız için de seçtiğimiz gazetelerin internet 

siteleri en çok ziyaret edilen internet siteleri arasında Türkiye‘de ilk 25 site içinde yer 

almaktadır.  Gazeteler bu Ģekilde de önemli bir okur grubuna ulaĢmaktadır.  

Bu nedenle satın alma niyeti bir değiĢken olarak, tek baĢına en azından basın sektörü 

ve günümüzün Ģartları düĢünüldüğünde tekrarlı ürün tüketimi davranıĢı (davranıĢsal sadakat) 

kavramını karĢılamada  yeterli olmayacağından online olarak gazetenin okunmasını da bu 

eylemin içine katma düĢüncesiyle tekrar okuma niyeti değiĢken olarak kullanılmıĢtır. Ayrıca 

bu düĢünceden hareketle, anket formunda cevaplayıcıların basılı ya da online, gazeteyi nasıl 

okumayı tercih ettiğini bir veri olarak elde etmek adına buna yönelik ayrı bir soru da 

sorulmuĢtur. 

                                                 

477 
―Alexa Nedir, Ne ĠĢe Yarar‖, EriĢim:http://www.dijitalteknoloji.net/internet/alexa-nedir-–-ne-ise-

yarar.html, (2008.2016).  

478 
“Alexa Verileri”, EriĢim: http://www.alexa.com/topsites/countries/TR, (20.08.2016). 
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 Bütün bu bilgiler ıĢığında oluĢturduğumuz modelde, yukarıda bahsi geçen 

çalıĢmalarda da kullanılan tüketici temelli marka değerinin marka tercihi ve tekrar okuma 

niyetini olumlu etkilediği modelden yola çıkılmıĢtır. Modeldeki iliĢkiler aĢağıda 

gösterilmektedir; 

 

ġekil 10: AraĢtırma modeli 

Model  oluĢturulurken Aaker  Managing Brand Equity (1991), Cobb-Walgren, Donthu (1995), Myers 

(2003) , Chen  and Chang (2008), Hellier ve Diğerleri‘nden (2003) faydalanılmıĢtır.    

AraĢtırma modeli doğrultusunda geliĢtirilen hipotezler aĢağıda gösterilmiĢtir; 

H1: Marka değerinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır.  

H2: Marka değerinin, marka tercihi üzerinde  doğrudan etkisi vardır. 

H3: Marka tercihinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır.  

H4:  Marka farkındalığının,  marka değeri  üzerinde  doğrudan etkisi vardır. 

H5: Tüketicilerin markayla ilgili kalite algısının,  marka değeri  üzerinde doğrudan etkisi vardır. 
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H6: Tüketicilerin zihnindeki marka çağrışımlarının, markanın değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır.  

H7: Tüketicilerin marka güveninin, markanın değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır.  

H8:Tüketicilerin markaya sadakatinin, marka değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

AraĢtırmanın yan amacı ise, tüketicilerin demografik özelliklerini belirlemek, bu 

özelliklere bağlı olarak marka değerinin boyutları, marka tercihi ve tekrar okuma niyeti 

değiĢkenlerinde bir farklılık görülüp görülmediğinin tespit edilmesidir. Bunlarla ilgili 

hipotezler aĢağıda verilmiĢtir. 

Demografik özelliklerden biri olan cinsiyetle olan iliĢkiyle ilgili hipotezler Ģunlardır;      

H9:Marka sadakati cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H10: Marka farkındalığı, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H11:Marka çağrışımları, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H12:Marka güveni, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H13:Markanın kalite algısı cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H14:Marka tercihi, cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H15:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H16:Markanın genel değeri cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

YaĢ gruplarıyla olan iliĢkiyle ilgili hipotezler Ģunlardır;      

H17:Marka sadakati yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H18: Marka farkındalığı, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H19:Marka çağrışımları, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H20:Marka güveni, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H21:Markanın kalite algısı yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H22:Marka tercihi, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H23:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H24:Markanın genel değeri yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

Eğitim seviyesiyle ilgili gruplarla olan iliĢkiyle alakalı hipotezler Ģunlardır; 
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H25:Marka sadakati eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H26: Marka farkındalığı, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H27:Marka çağrışımları, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H28:Marka güveni, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H29:Markanın kalite algısı eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H30:Marka tercihi, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H31:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H32:Markanın genel değeri eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

Gelir seviyesi gruplarıyla olan iliĢkiyle alakalı hipotezler Ģunlardır; 

H33:Marka sadakati gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H34: Marka farkındalığı, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H35:Marka çağrışımları, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H36:Marka güveni, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H37:Markanın kalite algısı gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H38:Marka tercihi, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H39:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H40:Markanın genel değeri gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

Okunan gazete tercihine göre anlamlı bir farklılık olup olmadığı ile ilgili hipotezler 

ise Ģunlardır; 

H41:Marka sadakati okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H42: Marka farkındalığı, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H43:Marka çağrışımları, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H44:Marka güveni, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H45:Markanın kalite algısı okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H46:Marka tercihi, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H47:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 
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H48:Markanın genel değeri okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

YaĢ gruplarına göre gazete okuma Ģeklinin bir farklılık gösterip göstermediği ile 

ilgili hipotez ise Ģudur; 

H49:Yaş gruplarına göre gazete okuma şekli anlamlı bir farklılık göstermektedir.  

ġekil 10‘da araĢtırma sorularına ve ölçeklerine kaynaklık eden araĢtırma modeli 

görülmektedir. AraĢtırma soruları ve ölçekleri bu model çerçevesinde kurgulanmıĢtır.   

4.4. AraĢtırmanın Örnekleme Süreci 

AraĢtırma evreni olarak 2016 yılı Mayıs ayında Ġstanbul‘da yaĢayan ve Nüfus ve 

VatandaĢlık ĠĢleri Genel Müdürlüğü‘ne kayıtlı olan Türk vatandaĢları seçilmiĢtir.  Tüm ildeki 

gazete okurlarına ulaĢmak maliyet yükü ve zaman açısından  sıkıntılı olacaktır. 

Bu sebeple burada öncelikle alan örneklemesi yöntemi kullanılmıĢtır. Kümelerin 

oluĢturulması coğrafi alanlarda yapılırsa buna ―Alan Örneklemesi‖ denmektedir. Bir araĢtırma 

evreni bir ülkeyi kapsıyorsa, önce coğrafi bölgelere ayrılır. Seçilen her bölgede belli oranda 

kent, bu kentlerden belli oranda yerleĢim birimi, yerleĢim birimlerinden belli oranda konut 

sayısı seçilir. Bu konutlarda görüĢülecek kiĢilere ulaĢılır. Böylece aĢamalı olarak kümeler 

genelden özele doğru oluĢturulmuĢ olur.
479

 39 ilçenin bulunduğu Ġstanbul‘da örneklemin ana 

kütleyi temsil etmesi açısından genel olarak birbirinden farklı karakteristikleri olan, farklı 

sosyo-ekonomik seviyelerdeki nüfusu barındıran bu yönden de belli bir seviyede homojenlik 

taĢıdığı düĢünülen 10 farklı ilçe belirlenmiĢtir. Bu ilçeler Bahçelievler, Üsküdar, BeĢiktaĢ, 

Esenyurt, Fatih, GaziosmanpaĢa, Kadıköy,Kağıthane, Küçükçekmece, ġiĢli‘dir. 

 

 

                                                 

479 
Zeynep BektaĢ, Ertuğrul Telci, Fatma Nur, “Bilimsel Bir AraĢtırmada Örnek Belirleme Nitel ve 

Nicel Verilere Göre Örnek Belirleme‖, EriĢim: http://slideplayer.biz.tr/slide/1942675/(10.05.2016). 
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Böyle bir ilçe seçiminin genel olarak Ġstanbul ilinin demografik özelliklerini, 

geliĢmiĢlik düzeyini, gelir dağılımını ve de yaĢam standartlarını yansıtacağı düĢünülmüĢtür ve 

bir örneklem seçimine gidilmiĢtir. Her ilçelerden örnekleme dahil edilecek olan katılımcılar 

ise basit tesadüfi örnekleme metodu kullanılarak seçilmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarının Türkiye 

ve gazete pazarının tümü için genellenmesi gibi bir amaç söz konusu değildir.  

2015 yılı TUĠK verilerine göre Ġstanbul il nüfusu 2015 yılı itibariyle 14. 657 434‘tür. 

Adrese dayalı nüfus sistemi bilgilerine göre 2015 yılında Bahçelievler‘de 602.040,Üsküdar‘da 

540.617,Esenyurt‘ta 742.810,GaziosmanpaĢa‘da 501.546, Kadıköy‘de 

465.954,Küçükçekmece‘de 761.064, Kağıthane‘de 437.942,Fatih‘te 419.345,ġiĢli‘de 

274.017,BeĢiktaĢ‘ta 190.033 yaĢamaktadır.
480

  

Örneklem büyüklüğü hesaplamasında kullanılan pek çok formül vardır. Bu formüller 

istatistik kitaplarında ayrıntılı olarak yer almaktadır. Sıklıkla uygulanan bir formüle göre ise 

örneklem sayısı Ģu Ģekilde hesaplanmaktadır. 

Evrende hesaplanacak birim sayısı 10000‘in üzerinde ise aĢağıda görülen formül 

uygulanır:
481
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Burada kullanılan öğeler ise Ģöyle açıklanabilir.  

N: Evren birim sayısı,  

n: Örneklem büyüklüğü 

P: Ġncelenen olayın görülüĢ sıklığı- (Gazete okuyana denk gelme olasılığı) 

Q: Ġncelenen olayın gerçekleĢmeme sıklığı –(Okumayana denk gelme olasılığı) 

Z : = 0.05, 0.01, 0.001 için 1.96, 2.58 ve 3.28 değerleri  

d= Örneklem hatası  

Burada %95 güven düzeyi ve - % 5 hata payı ile çalıĢmayı yürütmek 

hedeflenmiĢtir. Buna göre, araĢtırmada evrenin 10.000‘den büyük olduğu durumlar için 

yapılan hesaplamalarda, bu değerler ile örneklem büyüklüğünün 383‘den küçük olmaması 

gerektiği anlaĢılmaktadır.  Bu nedenle araĢtırmanın örneklem büyüklüğü ankette yer alan her 

üç gazetede düĢünüldüğünde toplam 650 anket olarak belirlenmiĢtir.  

4.5. Veri Toplama Yöntemi ve Tekniği  

Tüketici zihninde oluĢan marka değeri anketlerle saptanabildiği için araĢtırmada veri 

toplamak için nicel araĢtırma yöntemi ve anket tekniği tercih edilmiĢtir. Nicel araĢtırmada 

olgu ve olayları nesnelleĢtirerek gözlemlenebilir, ölçülebilir ve sayısal olarak ifade edilebilir 

bir Ģekilde ortaya koyulur. Bu yöntemde, hangi konu araĢtırılıyorsa o konuyla ilgili 

örneklemden sayısal sonuçlar edilip, araĢtırma evreninin konuya iliĢkin fikrinin ne olduğu 

sorgulanmaktadır. Bu doğrultuda bir durum tespiti yapmak, bu durumla ilgili değiĢkenleri ve 

değiĢkenler arasındaki iliĢkileri tanımlamak amacıyla betimleyici bir araĢtırma yapılmıĢtır. 

Bunun için belirlenen ilçelerde ikamet edenler bireylere telefonla anket tekniği ile ulaĢılmıĢtır.  

Bulgu AraĢtırma A.ġ. tarafından telefonla anket yöntemini kullanılarak  bu ilçelerde 

ikamet eden toplam 8084 kiĢiyle görüĢülmüĢ ve 647 adet kullanılabilir ankete ulaĢılmıĢtır. 

AraĢtırma, 15 Mayıs 2016 – 30 Mayıs 2016 tarihleri arasında uygulanmıĢtır. Bu çalıĢmada, 3 

ulusal gazete markasının tüketici temelli marka değeri boyutlarının nasıl oluĢtuğunu ortaya 

koyabilmek için bir anket formu hazırlanmıĢ ve  cevaplayıcılardan  bu 3 farklı gazeteden 

okudukları gazete için anketi cevaplamaları istenmiĢtir. 
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 Anket formunun geliĢtirilmesinde öncelikle literatür taraması yapılmıĢ, toplam 41 

ifade ilgili literatürden elde edilmiĢtir. Anketteki ifadeler daha önce de güvenilirlik geçerliliği 

test edilmiĢ konu hakkında temel kabul edilen ölçeklerden alınmıĢtır. Ayrıca bu ölçeğe 

araĢtırmanın konusu olan ürün kategorisi ile ilgili bazı ifadeler de eklenmiĢtir. Ayrıca 

kullanılan ifadeler gazete yayınları düĢünülerek Türkiye‘deki yazılı basın sektörüne 

uyarlanmıĢtır.  

AraĢtırmada kullanılan ifadelerin ilgili literatürden alınmıĢ olması, uygulama 

öncesinde Pazarlama ve Halkla ĠliĢkiler Bölümü akademisyenleriyle görüĢülerek 

tavsiyelerinin dikkate alınması ve ölçekte bu yönde gerekli düzenlenmelerin yapılması, 

ölçeğin içerik ve yüzeysel geçerliliğinin sağlanmasının bir göstergesi olarak 

değerlendirilebilir.  

Burada öncelikle anketteki ifadelerin katılımcılar tarafından doğru ve eksiksiz bir 

biçimde anlaĢılıp anlaĢılmadığını tespit etmek için 30  kiĢilik bir pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Bu 

çalıĢma sonucunda yanlıĢ anlaĢılmaya neden olabilecek ifadeler tekrardan düzenlenmiĢ ve 

anlaĢılamadığı düĢünülen 4 ifade ölçekten çıkarılmıĢtır. Yeniden düzenlenen anket formu 

cevaplayıcılara uygulanmıĢ, toplam 647 kullanılabilir anket elde edilmiĢtir.     

Anket formu  toplam 48 sorudan oluĢmaktadır.  Anket formunun ilk bölümünde 

katılımcıların demografik özelliklerini (cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu, gelir 

düzeyi, meslek) belirlemeye yönelik 7 adet soru sorulmuĢtur.  

Daha sonra genel olarak basın sektöründe gazetelerle ilgili marka farkındalığı 

düzeyleri, okuma alıĢkanlıkları, okurların okumayı ne Ģekilde tercih ettikleri, tercihi olan 

gazete piyasadan çekilirse hangi gazeteyi tercih edeceği ile ilgili verileri elde etmeye yönelik 

açık uçlu 4 soru sorulmuĢtur. Ġkinci bölümde ise tüketici temelli marka değerini oluĢturan beĢ 

boyut, marka tercihi ile tekrar okuma niyeti ile ilgili 37 ifadeyi kapsayan bir ölçeğe yer 

verilmiĢtir. Bu bölümde 5 noktalı Likert ölçeği kullanılarak katılımcılardan her bir ifadeye 

katılıp/katılmama derecelerini ifade etmeleri istenmiĢtir.  
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Ölçeklerde ―5: Kesinlikle katılıyorum, 1: Kesinlikle katılmıyorum‘ u‖ temsil 

etmektedir. Ölçekte; markada algılanan kaliteyi ölçen 6 ifade, marka sadakatini ölçen 6  ifade, 

marka farkındalığını ölçen 4 ifade ve marka çağrıĢımlarını ölçen 8 ifade, marka güvenini 

ölçen 3 ifade, marka tercihini ölçen 4 ifade, tekrar okuma niyetini ölçen 3 ifade, genel marka 

değeri ile ilgili 3 ifade yer almaktadır. 

Ölçekte kullanılan ifadelerin hangi araĢtırmacılar tarafından geliĢtirilip kullanıldığı 

da aĢağıda gösterilmiĢtir. 

Marka sadakatini ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 5‘te gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995);  Chang & Liu (2009),  Yoo vd. (2001) 

kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢtır. Bu ifadeler Türkiye‘deki basın sektörüne 

uyarlanmıĢtır.  

Tablo 5 : Marka Sadakatini Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazeteyi  gerçekten beğenirim.  

2--Bu gazetenin sektöründe lider olduğunu düĢünüyorum.  

3-Bu gazetenin sadık bir okuru olduğumu düĢünüyorum.  

4-Yakınlarım ve arkadaĢlarım da bu gazeteyi tercih ederler 

5-Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa bile, baĢka bir gazete okumam.  

6-Bu gazete benim ilk tercihimdir.  

 

Marka çağrıĢımlarını ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 6‘da gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Chang & Liu (2009), Netemeyer vd. 

(2004),  Pappu and Quester (2006) kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler 

Türkiye‘deki basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 6: Marka ÇağrıĢımlarını Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazete, benim kiĢiliğimi yanısıtıyor. 

2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzı açısından ortak yönlerimin ve 

benzerliklerimin olduğunu düĢünüyorum.  

3-Bu gazetenin yayınları beklentilerimi karĢılamaktadır. 

4-Bu gazeteyi diğerlerinden farklı buluyorum.  

5-Bu gazetenin günün Ģartlarına göre kendini yenilediğine inanıyorum.  

6-―Popülerlik‖ bu gazeteyi tanımlayan sıfatlardan biridir.  

7-Bu gazetede çalıĢan kiĢiler prestijli gazetecilerdir.  

8-Bu gazetenin köĢe yazarları popüler ve gündem belirleyicidir.  
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Marka farkındalığını ölçmeye yönelik ifadeler Tablo 7‘de gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Yoo vd. (2001), Chang & Liu (2009), Pappu and Quester (2006) kullandığı 

ölçeklerden faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler Türkiye‘deki basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 7: Marka Farkındalığını Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Gazete deyince aklıma ilk bu gazete geliyor.   

2-Bu gazetenin reklam ve tanıtımlarından haberdarım.  

3-Bu gazetenin logosunu ve bazı özelliklerini kolayca hatırlarım.  

4-Bu gazetenin tüm yayınlarından (haftaiçi/haftasonu) haberdarım.  

       

   Marka güvenini ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 8‘de gösterilmiĢtir. Ölçek hazırlanırken, 

Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Lau and Lee (1999), Pappu and Quester (2006) kullandığı 

ölçeklerden faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler Türkiye‘deki basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 8: Marka Güvenini Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazete bana güven verir.  

2-Bu gazete reklam ve tanıtımlarında verdiği vaatleri yerine getirir.  

3-Bu gazetenin arkasındaki kurum  (holding) ve kiĢilere (medya patronları ve 

yöneticiler) güveniyorum.  

 

Algılanan kaliteyi ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 9‘da gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Rio, vd. (2001), Erdem and Swait (1998), Pappu and Quester (2006), Yoo vd. 

(2001), Chang & Liu (2009) kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢtır. Bu ifadeler Türkiye‘deki 

basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 9: Algılanan Kaliteyi Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazete benzer gazeteler arasında en kaliteli olandır.   

2-Bu gazete kalite bakımından  istikrarlı ve tutarlıdır.  

3-Bu gazetenin yayınları çeĢitlilik bakımından diğerlerinden daha geniĢtir. 

4-Bu gazete çalıĢanlarının konusunda uzman olduğunu düĢünüyorum.  

5-Bu gazetenin görsel tasarımı (Resim,renk kullanımı gibi…) ve verdiği ekler 

Yemek,moda vb.) üst düzeydedir.  

6-Bu gazete sosyal sorumluluklarını (eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir. 
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Marka tercihini ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 10‘de gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Chang & Liu (2009), Hellier vd. (2003) , Lau and Lee (1999), Pappu and 

Quester (2006), Yoo vd. (2001)  kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler 

Türkiye‘deki basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 10: Marka Tercihini Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-AlıĢveriĢlerimde sürekli okuduğum gazeteyi bulabilmek için çaba gösteririm. 

2-Bu gazeteyi, diğer gazetelere tercih ederim.  

3-Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir gazete okumayı düĢünebilirim.  

4-Bu gazeteyi  gittiğim her yerde bulunabildiği için tercih etmekteyim. 

 

Tekrar okuma niyetini ölçmeye yönelik ifadeler  Tablo 11‘de gösterilmiĢtir. Ölçek 

hazırlanırken, Rio, vd. (2001),  Chang & Liu (2009), Yoo vd. (2001)  kullandığı ölçeklerden 

faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler Türkiye‘deki basın sektörüne uyarlanmıĢtır.  

Tablo 11: Tekrar Okuma Niyetini Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazeteyi  yakın çevreme tavsiye etmeyi sürdüreceğim 

2-Yine bu gazeteyi  okumaya devam edeceğim.  

3-Bu gazeteyi sadece verdiği ekler veya bulmacalar ilgimi çekerse okurum. 

Genel olarak marka değerini ölçmeye yönelik ifadeler Tablo 12‘de gösterilmiĢtir. 

Ölçek hazırlanırken, Lassar, vd. (1995), Netemeyer  vd. (2004), Chang & Liu (2009), Yoo vd. 

(2001)  kullandığı ölçeklerden faydalanılmıĢtır.  Bu ifadeler Türkiye‘deki basın sektörüne 

uyarlanmıĢtır.  

Tablo 12: Genel Marka Değerini Ölçmede Kullanılan Ġfadeler 

1-Bu gazeteyi diğer gazetelerden daha değerli bulurum.  

2-Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 

edeceğim.   

3-Bu gazete hakkında olumlu düĢüncelere sahibim.  
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4.6. AraĢtırma Bulgularının Analizi  

Bu bölümde literatürden elde edilen bilgiler sayesinde anket sonuçları 

değerlendirilmiĢ, istatistiksel iĢlemler için SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) Statistics V21 istatistik programından yararlanılmıĢtır.  

AraĢtırmaya katılan okurların demografik özellikleri, frekans ve yüzde tanımlayıcı 

istatistikler kullanılarak ortaya konulmuĢtur. Ölçeklerin yapı geçerliliğinin ortaya çıkarılması 

için Açıklayıcı faktör analizi (AFA) kullanılmıĢtır.  

Ölçeğin genel güvenilirliğini ölçmek amacıyla güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Genel 

güvenilirlik ölçümünde en yaygın kullanılan yöntem olan Cronbach‘s Alpha katsayısına 

baĢvurulmuĢtur. Ayrıca tüketici temelli marka değeri, marka tercihi ve tekrar okuma niyetini 

ölçmeye yönelik ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri yardımıyla 

okurların bu konudaki genel algısı değerlendirilmiĢtir. Katılımcılar tarafından sadakat, 

farkında, çağrıĢım, güven, kalite, marka tercihi, tekrar okuma ve değerle ilgili ifadelere 

verilen cevapların demografik özelliklere göre bir farklılık içerip içermediği hipotez testleri 

ile incelenmiĢtir. Bunun için parametrik olmayan Mann Whitney U, Kruskal – Wallis H testi 

uygulanmıĢtır. %95 güven aralığında test sonuçları değerlendirilmiĢtir. Sonrasında ise yapısal 

eĢitlik modellemesi ile değiĢkenler arasındaki neden-sonuç iliĢkileri sınanmıĢtır.  

Ortaya çıkan verilerin araĢtırma modeline uygunluğu, SPSS AMOS v21.0 istatistik 

programında, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik modeli ile test edilmiĢtir. Önerilen 

modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi açıkladığını tespit edebilmek için uyum iyiliği ölçümü 

yapılmıĢ ve çıkan sonuçlar yorumlanmıĢtır. 
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4.6.1. Demografik Özelliklerin Analizi  

AraĢtırmaya katılan 647 cevaplayıcının demografik özelliklerine ait veriler aĢağıdaki 

tablolarda özetlenmiĢtir.  

Tablo 13: Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 

 Frekans Yüzde % 

Cinsiyet Kadın 271 41,9% 

  Erkek 376 58,1% 

  Toplam 647 100,0% 

YaĢ Grubu 18 - 29 yas 72 11,1% 

  30 - 39 yas 222 34,3% 

  40 - 49 yas 189 29,2% 

  50 - 59 yas 108 16,7% 

  60 + ve üstü 56 8,7% 

  Toplam 647 100,0% 

Medeni durum Bekar 153 23,6% 

  Evli 475 73,4% 

  Dul-BoĢanmıĢ 19 2,9% 

  Toplam 647 100,0% 

Eğitim durumu Ġlköğretim 61 9,4% 

  Lise 187 28,9% 

  Yüksekokul 157 24,3% 

  Lisans 172 26,6% 

  Yüksek lisans 70 10,8% 

  Toplam 647 100,0% 

Cevaplayıcıların cinsiyeti, yaĢ grubu, medeni durumu ve eğitim durumu ile ilgili 

veriler Tablo 13‘de verilmiĢtir. Anketi cevaplayan katılımcıların % 58,1 ‗i erkek, % 41,9 ‗u 

kadınlardan oluĢmaktadır. Tabloda görüldüğü gibi frekans dağılımı sayısı 376 erkek ve 271 

kadın Ģeklindedir. Erkek katılımcılar araĢtırmaya % 16.2 oranında daha fazla katılmıĢtır. 

Cevaplayıcıların yaĢ aralıklarına bakıldığında, katılımcıların % 11,1‘inin 18-29, % 34.3‘ünün 

30-39, % 29,2‘sinin 40-49, % 16,7‘sinin 50 -59, % 8,7‘inin 60 yaĢ ve üstü yaĢ grubu 

aralıklarında olduğu görülmektedir. Burada yaĢ aralığı açısından değerlendirdiğimizde 

araĢtırmaya en yüksek katılımın 30-39 yaĢ aralığında olduğu gözükmektedir. AraĢtırmaya 

katılan cevaplayıcıların medeni durumlarına ait veriler incelendiğinde cevaplayıcıların % 

23.6‘sının bekar, % 73,4‘ünün ise evli, % 2,9‘unun ise boĢanmıĢ olduğu görülmektedir. 

Frekans dağılımında ise sayının 153 bekar, 475 evli ve 19 boĢanmıĢ olduğu görülmektedir.  
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BaĢka bir değiĢken olan eğitim durumuyla ilgili bulgular incelendiğinde 

katılımıcıların % 9,4‘ünün ilköğretim mezunu olduğu, % 28,9‘unun lise mezunu olduğu, % 

24.3‘ünün yüksekokul mezunu olduğu, % 26.6‘sının üniversite (lisans) mezunu olduğu, % 

10,8‘inin ise yüksek lisans/doktora mezunu düzeyinde olduğu görülmektedir. Frekans 

dağılımları da yukarıdaki tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 14: Katılımcıların Hanehalkının Aylık Gelir Düzeylerine Göre Dağılımı 

  Frekans  Yüzde % 

1000 TL ve altı 4 0,6 

1001 - 1500 TL 36 5,6 

1501 - 2000 TL 43 6,6 

2001 - 4000 TL 153 23,6 

4001 - 6000 TL 107 16,5 

6000 TL ve üzeri 137 21,2 

10.000 TL  ve üzeri 167 25,8 

Toplam 647 100,0 

Hanehalkının aylık gelir düzeyi incelendiğinde katılımcılardan 4 kiĢinin (%0.6) 

ailesinin aylık gelirinin 1000 TL‘den az, 36 katılımcının (%5.6) ailesinin aylık gelirinin 1000-

1500 TL arası, 43 kiĢinin (%6.6) ailesinin aylık gelirinin 1500 -2000 TL arası, 153 

katılımcının (%23.6) ailesinin aylık gelirinin 2001-4000 TL arası, 107 katılımcının (%16.5) 

ailesinin aylık gelirinin 4001-6000 TL arası, 137 katılımcının (%21.2) ailesinin aylık gelirinin 

6000 TL ve üstü ve 167 katılımcının (%25.8) ailesinin aylık gelirinin ise 10.000 TL ve üstü 

olduğu görülmektedir. 

Tablo 15: Katılımcıların Mesleki Duruma Göre Dağılımı 

  Frekans Yüzde % 

Memur 38 5,9 

Özel sektör çalıĢanı 294 45,4 

Emekli 73 11,3 

Esnaf 67 10,4 

Ev hanımı 28 4,3 

ĠĢçi 55 8,5 

Öğrenci 13 2,0 

ĠĢsiz 5 ,8 

Diğer 74 11,4 

Toplam 647 100.0 
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Demografik özelliklere iliĢkin bir diğer soru da meslek durumuna ait verileri elde 

etmek amacıyla sorulmuĢtur. Bu veriler incelendiğinde cevaplayıcıların; % 5.9‘unun memur 

olduğu, % 45.4‘‘ünün özel sektörde çalıĢtığı, % 2‘sinin öğrenci olduğu, % 11,3‘ünün emekli 

olduğu, % 4,3‘ünün ev hanımı olduğu, % 10,4‘ünün esnaf olduğu, % 8,5‘inin iĢçi olduğu,  % 

0.8‘inin ise iĢsiz olduğu görülmektedir. Frekans dağılımları da yukarıdaki tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 16: Katılımcının ikamet ettiği ilçeye göre dağılımı  

  Frekans Yüzde % 

BAHÇELĠEVLER 68 10,5 

BEġĠKTAġ 57 8,8 

ESENYURT 56 8,7 

FATĠH 54 8,3 

GAZĠOSMANPAġA 49 7,6 

KADIKÖY 119 18,4 

KAĞITHANE 52 8,0 

KÜÇÜKÇEKMECE 58 9,0 

ġĠġLĠ 78 12,1 

ÜSKÜDAR 56 8,7 

Toplam 647 100,0 

Katılımcının ikamet ettiği ilçeye göre dağılımına baktığımızda; Bahçelievler‘de 

katılımcıların %10.5‘i, BeĢiktaĢ‘ta %8.8‘i, Esenyurt‘ta %8.7‘si, Fatih‘te %8.3‘ü, 

GaziosmanpaĢa‘da %7.6‘sı, Kadıköy‘de %18.4‘ü, Kağıthane‘de %8‘i, Küçükçekmece‘de % 

9‘u, ġiĢli‘de % 12.1‘i, Üsküdar‘da %8.7‘si ikamet etmektedir.  

Ankette katılımcıların demografik özelliklerini belirlemeye yönelik soruların 

ardından sektörle ilgili genel farkındalık düzeyini ve ilgisini ölçmek üzere sorular 

sorulmuĢtur. Ġlk olarak cevaplayıcılardan basın sektöründe yer alan gazetelerden akıllarına 

gelen ilk üç gazeteyi sırasıyla belirtmeleri talep edilmiĢtir. Tablolarda sırasıyla ilk akla gelen, 

ikinci akla gelen, üçüncü akla gelen markaların frekans dağılımları ve yüzdeleri 

görülmektedir.   
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        Tablo 17: Basın Sektöründe Akla Gelen Ġlk Gazete   

  Frekans Yüzde % 

Hürriyet 310 47.9 

Sabah 109 16.8 

Habertürk 22 3.4 

Sözcü 59 9.1 

Cumhuriyet 40 6.1 

Posta 32 4.9 

Milliyet 48 7.4 

Takvim 4 0.6 

Yeni Çağ 4 0.6 

Türkiye 4 0.6 

Yeni ġafak   3 0.4 

Vatan 2 0.3 

Milli Gazete 1 0.15 

Evrensel   1 0.15 

Korkusuz 1 0.15 

GüneĢ   1 0.15 

Özgür DüĢünce 1 0.15 

Star 1 0.15 

Birgün 1 0.15 

Yeni Akit 1 0.15 

Ortadoğu 1 0.15 

AkĢam 1 0.15 

Toplam 647 100,0 

 

Görüldüğü üzere cevaplayıcılardan  % 47.9‘unun aklına gelen ilk gazete ismi 

Hürriyet‘tir.  % 16.8‘inin ise aklına gelen ilk gazete Sabah‘tır. Sabah gazetesini % 9.1 ile 

Sözcü gazetesi takip ederken, Milliyet gazetesi için bu oran % 7.4‘tür.  Cumhuriyet  

gazetesinin ilk akla gelme oranı  % 6.1 iken, Posta gazetesi için % 4.9‘tür. Habertürk gazetesi 

için de bu oran  % 3.4‘tür. Diğer gazeteler için bu oran % 1‘in altındadır.   
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Tablo 18: Basın Sektöründe Akla Gelen Ġkinci Gazete   

  Frekans Yüzde 

% 

Hürriyet 156  24.1 

Sabah 92  14.2 

Habertürk 56 8.6 

Sözcü 63 9.7 

Cumhuriyet 42 6.4 

Posta 28 4.3 

Milliyet 169 26.1 

Takvim 6 0.9 

Yeni Çağ 1 0.15 

Türkiye 2 0.3 

Yeni ġafak   6 0.9 

Vatan 3 0.4 

Korkusuz 1 0.15 

Star 4 0.6 

Birgün 5 0.8 

Yeni Akit 2 0.3 

Ortadoğu 1 0.15 

Yeni Söz 1 0.15 

Zaman 3 0.4 

Aydınlık 3 0.4 

Özgür Gündem 2 0.3 

Vahdet 1 0.15 

Toplam 647 100,0 

 

Cevaplayıcıların aklına gelen ikinci gazete bakımından, % 26.1‘lik bir oran ile 

Milliyet birincidir. Onu  % 24.1‘lik bir oran ile Hürriyet takip etmektedir. %  14.2‘lik bir 

oranın ise aklına gelen ikinci gazete Sabah‘tır. Sabah gazetesini % 9.7 ile Sözcü gazetesi takip 

ederken, Habertürk gazetesi için bu oran  % 8.6‘dır. Cumhuriyet gazetesi bu sıralamada % 6.4 

ile Habertürk‘ü takip ederken, Posta için bu oran % 4.3‘tür. Diğer gazeteler için bu oran % 

1‘in altındadır.   
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            Tablo 19: Basın Sektöründe Akla Gelen Üçüncü Gazete   

  Frekans Yüzde 

% 

Hürriyet 79 12.2 

Sabah 98 15.1 

Habertürk 62 9.5 

Sözcü 51 7.8 

Cumhuriyet 67 10.3 

Posta 79 12.2 

Milliyet 128 19.7 

Takvim 12 1.8 

Taraf 6 0.9 

Türkiye 3 0.4 

Yeni ġafak   7 1.08 

Vatan 9 1.3 

GüneĢ 1 0.15 

Star 8 1.2 

Birgün 8 1.2 

AkĢam 6 0.9 

Ortadoğu 1 0.15 

Yurt 2 0.3 

Zaman 10 1.5 

Aydınlık 3 0.4 

Özgür Gündem 2 0.3 

Vahdet 1 0.15 

Milli Gazete 2 0.3 

Meydan 1 0.15 

Toplam 647 100,0 

Cevaplayıcıların basın sektöründe aklına gelen üçüncü gazete bakımından da % 19.7 

ile Milliyet birincidir. Onu  % 15.1‘lik bir oran ile Sabah gazetesi takip etmektedir. % 

 12.2‘lik bir oranın ise aklına gelen üçüncü gazete Hürriyet‘tir. Posta gazetesi de %12.2 ile 

üçüncü gazete olarak anımsanma bakımından Hürriyet ile aynı orana sahiptir. Burada 10.3‘lük 

bir orana sahip Cumhuriyet gazetesini, % 9.5 ile Habertürk takip ederken, Sözcü gazetesi için 

bu oran % 7.8‘dir.    

Tablo 20: Okunan Gazete 

  Frekans Yüzde % 

Hürriyet 339 52,4 

Habertürk 148 22,9 

Milliyet 160 24,7 

Toplam 647 100,0 
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Ankete cevap verenlerden % 55.4‘ü Hürriyet okuru iken, %22.9 Habertürk , % 

24.7‘si ise Milliyet okurudur.  

Tablo 21: Gazeteyi Okuma Tercihi 

  Frekans Yüzde % 

Basılı 135 20,9 

Online 281 43,4 

Ġkisi Birden 231 35,7 

Toplam 647 100,0 

Gazeteyi nasıl okumayı tercih ettiğine baktığımızda ise; basılı olarak gazeteyi 

okumayı tercih edenlerin oranı sadece % 20‘dir.  Gazeteyi sadece online olarak okumayı 

tercih  edenlerin oranı ise % 43.4 ile iki katından fazladır. Ġkisini birden tercih edenlerin oranı 

ise % 35.7‘dir.  

Tablo 22: Okuduğu Gazete Piyasadan Çekilirse Yapacağı Gazete Tercihi 

  Frekans Yüzde % 

Hiçbiri  84 13,0 

AkĢam  1 0.15 

Aydınlık  6 0.9 

Birgün  4 0,6 

Cumhuriyet  79 12,2 

Habertürk  45 7.1 

Hürriyet  86 13.2 

Korkusuz  3 0.4 

Milli Gazete  48 7,4 

Milliyet  18 2.7 

Ortadoğu  2 0,3 

Özgür Gündem   29 4.5 

Posta  89 13,8 

Sabah  65 10,0 

Sözcü  56 8,7 

Star  4 0,6 

Takvim  13 2 

Türkiye  2 0,3 

Vahdet  5 0,8 

Vatan  4 0,6 

Yeni Akit  1 0.15 

Yeniçağ  2 0,3 

Yeni ġafak    1 0.15 

Toplam 647 100,0 
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Cevaplayıcılara okuduğu gazete piyasadan çekilirse yapacağı gazete tercihi diğer bir 

deyiĢle ikinci gazeteleri sorulduğunda ise en çok tercih edilen gazete % 13,8 ile Posta‘dır.  

Posta gazetesi tercihini % 13.2‘lik bir oran ile Hürriyet gazetesi tercihi takip eder. Cevap 

verenlerin % 13‘ü ise hiçbiri cevabını vererek bir tercih yapmadığını belirtmiĢtir. Cumhuriyet 

gazetesi % 12,2‘nin ikinci tercihi iken, Sabah gazetesi % 10‘un ikinci tercihi olmaktadır. 

Habertürk gazetesi % 7.1‘in ikinci tercihi olmaktadır. Milliyet gazetesi ise sadece %2.7‘lik bir 

oran için ikinci tercih olmuĢtur.    

Tablo 23: Hürriyet Okurlarının Gazete Piyasadan Çekilirse Yapacağı Tercih 

  Frekans Yüzde % 

Hiçbiri 53 15.6 

Aydınlık 6 1.8 

Birgün  4 1.2 

Cumhuriyet 71 21 

Habertürk 32 9.4 

Korkusuz 2 0.5 

Milli Gazete 30 8.8 

Milliyet 11 3.2 

Ortadoğu 1 0.3 

Özgür Gündem   17 5 

Posta 42 12.3 

Sabah   20 5.9 

Sözcü 40 11.8 

Star 1 0.3 

Takvim 3 0.9 

Türkiye 2 0.5 

Vahdet 3 0.9 

Vatan 1 0.3 

Toplam 339 100,0 

 

Cevaplayıcılar içindeki Hürriyet okurlarının gazete piyasadan çekilirse yapacağı 

tercihe bakarsak  en çok tercih edilen gazete % 21 ile Cumhuriyet‘tir. Cevap verenlerin % 

15.6‘sı ise hiçbiri cevabını vererek bir tercih yapmadığını belirtmiĢtir. Cumhuriyet gazetesi 

tercihini % 12.3‘lük bir oran ile Posta gazetesi tercihi takip eder.  Sözcü % 11.8 ile üçüncü 

tercih olurken, Habertürk % 9.4 ile dördüncü tercih olmuĢtur. Sabah gazetesi % 5.9‘luk bir 

oranda tercih edilirken, Milliyet gazetesi ise % 3.2‘nin tercihi olmuĢtur.    
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Tablo 24: Milliyet Okurlarının Gazete Piyasadan Çekilirse Yapacağı Tercih 

  Frekans Yüzde % 

Hiçbiri 18 11.2 

AkĢam 1 0.6 

Cumhuriyet 8 5 

Habertürk 13 8.1 

Hürriyet 51 32 

Korkusuz 1 0.6 

Milli Gazete 12 7.5 

Özgür Gündem   10 6.3 

Posta 18 11.2 

Sabah   10 6.3 

Sözcü 14 8.8 

Takvim 1 0.6 

Vahdet 1 0.6 

Vatan 1 0.6 

Yeni Akit 1 0.6 

Toplam 160 100,0 

Cevaplayıcılar içindeki Milliyet okurlarının gazete piyasadan çekilirse yapacağı 

tercihe bakarsak  en çok tercih edilen gazete % 32 ile Hürriyet‘dır. Cevap verenlerin % 11.2‘si 

ise hiçbiri cevabını vererek bir tercih yapmadığını belirtmiĢtir. Posta gazetesi tercihini % 

8.8‘lik bir oran ile Sözcü gazetesi tercihi takip eder. Sözcü tercihini % 8.1‘lik bir oran ile 

Habertürk gazetesi takip edmiĢtir. Milli Gazete % 7.5‘lik bir oranda tercih edilirken, Sabah % 

6.3‘lük bir oranda tercih  edilmiĢtir.  

Tablo 25: Habertürk Okurlarının Gazete Piyasadan Çekilirse Yapacağı Tercih 

  Frekans Yüzde % 

Hiçbiri 13 8.8 

Hürriyet 35 23.7 

Milli Gazete 6 4 

Milliyet 7 4.7 

Ortadoğu 1 0.7 

Özgür Gündem   2 1.3 

Posta 29 19.5 

Sabah   35 23.7 

Sözcü 2 1.3 

Star 3 2 

Takvim 9 6.1 

Vahdet 1 0.7 

Vatan 2 1.3 

Yeniçağ 2 1.3 

Yeni ġafak   1 0.7 

Toplam 148 100,0 
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Cevaplayıcılar içindeki Habertürk okurlarının gazete piyasadan çekilirse yapacağı 

tercihe bakarsak  en çok tercih edilen gazeteler % 23.7 ile Hürriyet ve Sabah gazeteleridir.  Ġki 

gazetede bu sıralamada eĢit oranda tercih edilerek birinci olmuĢtur.  Cevap verenlerin % 8.8‘i 

ise hiçbiri cevabını vererek bir tercih yapmadığını belirtmiĢtir. Posta gazetesi tercihini % 

19.5‘lik bir oran ile Hürriyet ve Sabah gazetesi tercihlerini takip eder. Takvim % 6.1‘lik bir 

oranda tercih edilirken, Milliyet % 4.7‘lik bir oranda tercih  edilmiĢtir.  

4.6.2. Cevaplayıcıların Gazetelere Yönelik Algılarının Değerlendirilmesi 

Anketin bir sonraki bölümünde daha önce de değindiğimiz üzere sadakat, çağrıĢım, 

algılanan kalite, güven, farkındalık, tercih, tekrar okuma niyeti ve genel marka değerini 

ölçmeye yönelik 37 ifade yer almaktadır. Kullandığımız ölçeklerin aritmetik ortalama ve 

standart sapma değerlerine ele almak da verileri incelemek adına gerekli bir adımdır.  

Ġlk olarak tabloda verilen tüketicilerin sadakatini ölçmeye yönelik olan 6 ifadeye 

cevaplayıcıların verdikleri yanıtların aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 

verilmiĢtir.  

Tablo 26: Sadakati  Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Ortalama Standart 

Sapma 
1-Bu gazeteyi  gerçekten beğenirim.  3,420 0,9505 

2--Bu gazetenin sektöründe lider olduğunu düĢünüyorum.  3,192 1,1309 

3-Bu gazetenin sadık bir okuru olduğumu düĢünüyorum.  3,173 1,1312 

4-Yakınlarım ve arkadaĢlarım da bu gazeteyi tercih ederler 3,077 1,0819 

5-Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa bile, baĢka bir gazete okumam.  2,304 1,1424 

6-Bu gazete benim ilk tercihimdir.  3,083 1,2149 

 

Tabloya göre, cevaplayıcıların sadakatini belirlemede en çok etkili olan üç ifade, ―Bu 

gazeteyi  gerçekten beğenirim‖, ―Bu gazetenin sektöründe lider olduğunu düĢünüyorum‖, ―Bu 

gazetenin sadık bir okuru olduğumu düĢünüyorum‖ olmuĢtur. Cevaplayıcıların sadakat ile 

ilgili ifadelerde en az katıldıkları  ifade ise, ―Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa bile, baĢka 

bir gazete okumam‖ olmuĢtur.  
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Tablo 27: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Sadakat Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazeteyi  gerçekten beğenirim.  3,469 ,9706 3,169 ,9727 3,181 ,9660 

2--Bu gazetenin sektöründe lider 

olduğunu düĢünüyorum.  

3,767 ,9979 2,225 ,8238 2,228 ,8230 

3-Bu gazetenin sadık bir okuru 

olduğumu düĢünüyorum.  

3,345 1,1598 2,956 1,2097 2,980 1,2218 

4-Yakınlarım ve arkadaĢlarım da bu 

gazeteyi tercih ederler 

3,227 1,0872 2,888 1,1546 2,886 1,1713 

5-Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa 

bile, baĢka bir gazete okumam.  

2,357 1,1714 2,294 1,2619 2,262 1,2649 

6-Bu gazete benim ilk tercihimdir.  3,333 1,2348 2,856 1,1319 2,886 1,1242 

 

Gazete markaları özelinde ele alırsak; Hürriyet için cevaplayıcıların en fazla 

katıldıkları ifade ―Bu gazetenin sektöründe lider olduğunu düĢünüyorum‖ ifadesidir.  Söz 

konusu ifade cevaplayıcıların Milliyet ve Habertürk gazeteleri için en az katıldıkları ifade 

olmuĢtur. Sadakatle ilgili diğer ifadelere de katılım oranı düĢünüldüğünde Hürriyet 

gazetesinin belirgin bir üstünlüğü bulunmaktadır. Hürriyet için cevaplayıcıların en az 

katıldıkları ifade ―Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa bile, baĢka bir gazete okumam‖ ifadesi 

olmuĢtur. Cevaplayıcıların tüm gazeteler için ortak bir Ģekilde yüksek katılım gösterdikleri 

ifade ise ―Bu gazeteyi  gerçekten beğenirim‖ ifadesidir.     

Tablo 28: Farkındalığı Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları  

 Ortalama Standart 

Sapma 

1-Gazete deyince aklıma ilk bu gazete geliyor.   3,090 1,3219 

2-Bu gazetenin reklam ve tanıtımlarından haberdarım.  3,153 1,1631 

3-Bu gazetenin logosunu ve bazı özelliklerini kolayca hatırlarım.  3,499 1,2772 

4-Bu gazetenin tüm yayınlarından (haftaiçi/haftasonu) haberdarım.  3,192 1,1032 

 

Tüketicilerin farkındalığını ölçmeye yönelik olan 4 ifade içinde cevaplayıcıların 

farkındalığını belirlemede en çok etkili olan ifade, ―Bu gazetenin logosunu ve bazı 

özelliklerini kolayca hatırlarım‖, olmuĢtur. Cevaplayıcıların farkındalık ile ilgili en az 

katıldıkları  ifade ise, ―Gazete deyince aklıma ilk bu gazete geliyor‖ olmuĢtur.  
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Tablo29: Hürriyet,Milliyet,Habertürk’te Farkındalık Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet 

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Gazete deyince aklıma ilk bu gazete 

geliyor.   

3,684 1,2006 2,850 1,2038 2,872 1,2097 

2-Bu gazetenin reklam ve 

tanıtımlarından haberdarım.  

3,389 1,2243 2,931 1,2086 2,946 1,2125 

3-Bu gazetenin logosunu ve bazı 

özelliklerini kolayca hatırlarım.  

4,145 1,0433 3,894 1,1136 3,906 1,1049 

4-Bu gazetenin tüm yayınlarından 

(haftaiçi/haftasonu) haberdarım.  

3,248 1,0647 3,006 1,1074 3,034 1,1115 

Farkındalıkla ilgili ifadeler arasında Hürriyet için cevaplayıcıların en fazla 

katıldıkları ifade ―Bu gazetenin logosunu ve bazı özelliklerini kolayca hatırlarım‖dır.  Söz 

konusu ifade cevaplayıcıların Milliyet ve Habertürk gazeteleri için en fazla katıldıkları ifade 

olmuĢtur. Fakındalıkla ilgili diğer ifadelere de katılım oranı düĢünüldüğünde yine Hürriyet 

gazetesinin belirgin bir üstünlüğü bulunmaktadır. Hürriyet için cevaplayıcıların en az 

katıldıkları ifade ―Bu gazetenin tüm yayınlarından (haftaiçi/haftasonu) haberdarım‖ ifadesi 

olmuĢtur. Cevaplayıcıların Hürriyet‘in aksine Milliyet ve Habertürk gazeteleri için az katılım 

gösterdikleri ifade ise ―Gazete deyince aklıma ilk bu gazete geliyor‖ ifadesidir.     

Tablo 30: ÇağrıĢımları Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları  

 Ortalama Standart 

sapma 

1-Bu gazete, benim kiĢiliğimi yanısıtıyor. 3,128 1,3204 

2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzı açısından ortak yönlerimin ve 

benzerliklerimin olduğunu düĢünüyorum.  

3,070 1,0409 

3-Bu gazetenin yayınları beklentilerimi karĢılamaktadır. 3,049 1,0977 

4-Bu gazeteyi diğerlerinden farklı buluyorum.  3,236 1,0738 

5-Bu gazetenin günün Ģartlarına göre kendini yenilediğine inanıyorum.  3,377 1,0932 

6-―Popülerlik‖ bu gazeteyi tanımlayan sıfatlardan biridir.  3,672 1,0050 

7-Bu gazetede çalıĢan kiĢiler prestijli gazetecilerdir.  3,328 1,0620 

8-Bu gazetenin köĢe yazarları popüler ve gündem belirleyicidir.  3,419 1,0421 

 

Tüketicilerde çağrıĢımların gücünü ve etkisini ölçmeye yönelik olan 8 ifade içinde 

cevaplayıcılarda bu gücü belirlemede en çok etkili olan ifade, ―Popülerlik‖ bu gazeteyi 

tanımlayan sıfatlardan biridir‖ olmuĢtur. Cevaplayıcıların çağrıĢımları ölçmede kullanılan 

ifadelerden en az katıldıkları ise, ―Bu gazetenin yayınları beklentilerimi karĢılamaktadır‖ 

olmuĢtur.  
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Tablo 31: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin ÇağrıĢım Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazete, benim kiĢiliğimi 

yanısıtıyor. 

2,484 1,1900 2,275 1,1760 2,282 1,1916 

2-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla 

hayat tarzı açısından ortak yönlerimin 

ve benzerliklerimin olduğunu 

düĢünüyorum.  

3,094 1,0306 2,713 ,9930 2,698 ,9844 

3-Bu gazetenin yayınları beklentilerimi 

karĢılamaktadır. 

3,124 1,0808 2,713 1,1784 2,732 1,1777 

4-Bu gazeteyi diğerlerinden farklı 

buluyorum.  

3,310 1,0939 3,056 1,1003 3,081 1,0999 

5-Bu gazetenin günün Ģartlarına göre 

kendini yenilediğine inanıyorum.  

3,404 1,0737 3,150 1,2193 3,154 1,2287 

6-―Popülerlik‖ bu gazeteyi tanımlayan 

sıfatlardan biridir.  

3,746 9943 3,444 1,1368 3,456 1,1359 

7-Bu gazetede çalıĢan kiĢiler prestijli 

gazetecilerdir.  

3,440 1,0899 3,081 1,1044 3,094 1,1231 

8-Bu gazetenin köĢe yazarları popüler 

ve gündem belirleyicidir.  

3,540 1,0466 3,175 1,1190 3,208 1,1465 

 

Gazete markaları özelinde ele alırsak çağrıĢımla ilgili ifadeler arasında Hürriyet için 

cevaplayıcıların en fazla katıldıkları ifade ―Popülerlik‖ bu gazeteyi tanımlayan sıfatlardan 

biridir‖dır.  Söz konusu ifade cevaplayıcıların Milliyet ve Habertürk gazeteleri için en fazla 

katıldıkları ifade olmuĢtur.  Cevaplayıcıların tüm gazeteler için an az katıldıkları ifade ise ―Bu 

gazete, benim kiĢiliğimi yanısıtıyor‖ olmuĢtır. Diğer ifadelerde genelde birbirine yakın 

oranlar olsa da,  ―Bu gazeteyi tercih eden okurlarla hayat tarzı açısından ortak yönlerimin ve 

benzerliklerimin olduğunu düĢünüyorum‖ ve ―Bu gazetenin yayınları beklentilerimi 

karĢılamaktadır‖ ifadelerinde Hürriyet gazetesinin Milliyet ve Habertürk‘e göre bir üstünlüğü 

olduğu göze çarpmaktadır. 

Tablo 32: Güveni Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları  

 Ortalama Standart 

sapma 
1-Bu gazete bana güven verir.  2,958 1,0973 

2-Bu gazete reklam ve tanıtımlarında verdiği vaatleri yerine getirir.  3,173 0,9802 

3-Bu gazetenin arkasındaki kurum  (holding) ve kiĢilere (medya patronları ve 

yöneticiler) güveniyorum.  

2,684 1,1678 
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Tüketicilerde güvenini ölçmeye yönelik olan 3 ifade içinde cevaplayıcılarda en çok 

etkili olan ifade, ―Bu gazete reklam ve tanıtımlarında verdiği vaatleri yerine getirir‖ olmuĢtur. 

Cevaplayıcıların güveni ölçmede kullanılan ifadelerden en az katıldıkları ise, ―Bu gazetenin 

arkasındaki kurum  (holding) ve kiĢilere (medya patronları ve yöneticiler) güveniyorum‖ 

olmuĢtur.  

Tablo 33: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Güven Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazete bana güven verir.  2,935 1,1128 2,856 1,1484 2,879 1,1444 

2-Bu gazete reklam ve tanıtımlarında 

verdiği vaatleri yerine getirir.  

3,245 9679 3,006 1,0370 3,047 1,0354 

3-Bu gazetenin arkasındaki kurum  

(holding) ve kiĢilere (medya patronları 

ve yöneticiler) güveniyorum.  

2,693 1,2115 2,654 1,1418 2,682 1,1608 

Okurların güvenini ölçmeye yönelik olan ifadeler içinde  cevaplayıcılarda en  etkili 

ifade 3 gazete için de, ―Bu gazete reklam ve tanıtımlarında verdiği vaatleri yerine getirir‖ 

olmuĢtur. 3 gazete için de cevaplayıcıların en az katıldıkları ise ifade, ―Bu gazetenin 

arkasındaki kurum  (holding) ve kiĢilere (medya patronları ve yöneticiler) güveniyorum‖ 

olmuĢtur.  

Tablo 34: Algılanan Kaliteyi  Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları  

 Ortalama Standart 

sapma 
1-Bu gazete benzer gazeteler arasında en kaliteli olandır.   3,413 1,0643 

2-Bu gazete kalite bakımından  istikrarlı ve tutarlıdır.  3,497 1,0096 

3-Bu gazetenin yayınları çeĢitlilik bakımından diğerlerinden daha geniĢtir. 3,639 1,0138 

4-Bu gazete çalıĢanlarının konusunda uzman olduğunu düĢünüyorum.  3,475 0,9327 

5-Bu gazetenin görsel tasarımı (Resim,renk kullanımı gibi…) ve verdiği ekler 

Yemek,moda vb.) üst düzeydedir.  

3,729 0,8993 

6-Bu gazete sosyal sorumluluklarını (eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine 

getirmektedir. 

2,988 1,1479 

Tüketicilerde kalite algısını ölçmeye yönelik olan 6 ifade içinde cevaplayıcıların en 

çok katıldıkları ifade, ―Bu gazetenin görsel tasarımı (Resim,renk kullanımı gibi…) ve verdiği 

ekler Yemek,moda vb.) üst düzeydedir‖ olmuĢtur.  

Cevaplayıcıların kalite algısını ölçmede kullanılan ifadelerden en az katıldıkları ise, 

―Bu gazete sosyal sorumluluklarını (eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir‖ 

olmuĢtur.  
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Tablo 35: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Algılanan Kalite Ġfadelerinin Ortalama ve Standart 

Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazete benzer gazeteler arasında 

en kaliteli olandır.   

3,504 1,0724 3,226 1,1359 3,243 1,1286 

2-Bu gazete kalite bakımından  

istikrarlı ve tutarlıdır.  

3,549 1,0233 3,384 1,0361 3,372 1,0386 

3-Bu gazetenin yayınları çeĢitlilik 

bakımından diğerlerinden daha 

geniĢtir. 

3,702 ,9622 3,340 1,1297 3,324 1,1262 

4-Bu gazete çalıĢanlarının konusunda 

uzman olduğunu düĢünüyorum.  

3,596 ,8832 3,396 1,0495 3,392 1,0731 

5-Bu gazetenin görsel tasarımı 

(Resim,renk kullanımı gibi…) ve 

verdiği ekler yemek,moda vb. üst 

düzeydedir.  

3,779 ,8911 3,516 ,9470 3,527 ,9579 

6-Bu gazete sosyal sorumluluklarını 

(eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine 

getirmektedir. 

3,195 1,1242 2,868 1,1752 2,851 1,2086 

Gazete markaları özelinde ele alırsak algılanan kalite ilgili ifadeler arasında Hürriyet 

için cevaplayıcıların en fazla katıldıkları ifade ―Bu gazetenin görsel tasarımı (Resim,renk 

kullanımı gibi…) ve verdiği ekler yemek,moda vb. üst düzeydedir.‖dır.  Söz konusu ifade 

cevaplayıcıların Milliyet ve Habertürk gazeteleri için en fazla katıldıkları ifade olmuĢtur. 

Cevaplayıcıların tüm gazeteler için an az katıldıkları ifade ise ―Bu gazete sosyal 

sorumluluklarını (eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir.‖ olmuĢtur. Tüm 

ifadelerde genelde birbirine yakın oranlar olsa da genel olarak ele alındığında ifadelerin 

ortalamalarında Hürriyet gazetesinin, Milliyet ve Habertürk‘e göre bir üstünlüğü olduğu göze 

çarpmaktadır. 

Tablo 36: Marka Tercihini Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları  

 Ortalama Standart 

Sapma 
1-AlıĢveriĢlerimde sürekli okuduğum gazeteyi bulabilmek için çaba gösteririm. 3,110 1,0691 

2-Bu gazeteyi, diğer gazetelere tercih ederim.  3,313 1,0659 

3-Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir gazete okumayı düĢünebilirim.  3,515 1,1367 

4-Bu gazeteyi  gittiğim her yerde bulunabildiği için tercih etmekteyim. 3,211 1,1636 

Tüketicilerin o gazeteyi ne kadar güçlü bir Ģekilde tercih ettiğini belirlemeye yönelik 

4 ifade içinde cevaplayıcıların en çok katıldıkları ifade, ―Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir 

gazete okumayı düĢünebilirim‖ olmuĢtur.  
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Cevaplayıcıların tercih eğilimini ölçmede kullanılan ifadelerden en az katıldıkları ise, 

―Bu gazeteyi  gittiğim her yerde bulunabildiği için tercih etmekteyim‖ olmuĢtur.  

Tablo 37: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Marka Tercihi Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-AlıĢveriĢlerimde sürekli okuduğum 

gazeteyi bulabilmek için çaba 

gösteririm. 

3,206 1,1455 3,044 1,0870 3,061 1,1018 

2-Bu gazeteyi, diğer gazetelere tercih 

ederim.  

3,431 1,0647 3,038 1,1357 3,054 1,1235 

3-Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir 

gazete okumayı düĢünebilirim.  

3,401 1,2301 3,566 1,0822 3,561 1,0705 

4-Bu gazeteyi  gittiğim her yerde 

bulunabildiği için tercih etmekteyim. 

3,165 1,2074 3,308 1,2576 3,291 1,2791 

Marka tercihi ile ilgili ifadeler içinde cevaplayıcıların en çok katıldıkları ifade, ―Bu 

gazeteyi bulamazsam  baĢka bir gazete okumayı düĢünebilirim‖ olmuĢtur. Bu da okunan 

gazetenin çok da güçlü bir Ģekilde tercih edilmediği, o gazete bulunamazsa rahatlıkla baĢka 

bir gazeteye geçilebileceği Ģeklinde yorumlanabilir. Cevaplayıcıların Hürriyet için en az 

katıldıkları ifade, ―Bu gazeteyi  gittiğim her yerde bulunabildiği için tercih etmekteyim‖ 

olmuĢtur. Bu ifadeye düĢük katılım  göstermeleri tercih eğiliminin yüksekliğine iĢaret 

etmektedir. Cevaplayıcılar, aynı ifadeye Milliyet ve Habertürk gazeteleri için daha yüksek bir 

katılım göstermiĢlerdir. Bu da Hürriyet gazetesinin aksine bu gazeteler için tercih eğiliminin o 

kadar da güçlü olmadığını göstermektedir.   

Tablo 38: Tekrar Okuma Niyetini Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Ortalama Standart 

Sapma 
1-Bu gazeteyi  yakın çevreme tavsiye etmeyi sürdüreceğim 3,054 1,0991 

2-Yine bu gazeteyi  okumaya devam edeceğim.  3,533 0,9715 

3-Bu gazeteyi sadece verdiği ekler veya bulmacalar ilgimi çekerse okurum. 2,265 1,1079 

Tüketicilerde tekrar okuma niyetini ölçmeye yönelik olan 3 ifade içinde 

cevaplayıcıların en çok katıldıkları ifade, ―Yine bu gazeteyi  okumaya devam edeceğim‖ iken 

en az katıldıkları ifade ise, ―Bu gazeteyi sadece verdiği ekler veya bulmacalar ilgimi çekerse 

okurum‖ olmuĢtur.  
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Tablo 39: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Tekrar Okuma Niyeti Ġfadelerinin Ortalama ve Standart 

Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazeteyi  yakın çevreme tavsiye 

etmeyi sürdüreceğim 

3,077 1,1094 2,855 1,1898 2,851 1,2030 

2-Yine bu gazeteyi  okumaya devam 

edeceğim.  

3,578 ,9618 3,465 1,0298 3,459 1,0392 

3-Bu gazeteyi sadece verdiği ekler 

veya bulmacalar ilgimi çekerse 

okurum. 

2,233 1,1287 2,226 1,1303 2,230 1,1494 

 

Cevaplayıcıların gazeteler özelinde okurlarda tekrar okuma niyeti ile ilgili 

ifadelerden en çok katıldıkları ifade 3 gazete için de, ―Yine bu gazeteyi  okumaya devam 

edeceğim‖ ifadesidir. Katılımcıların en az katıldıkları ifade ise, ―Bu gazeteyi sadece verdiği 

ekler veya bulmacalar ilgimi çekerse okurum‖ olmuĢtur. Bu da yine okur özelinde, ekler ve 

bulmacalar dıĢında gazetenin kendisinin tercih sebebi olduğu Ģekilinde yorumlanabilir.    

Tablo 40: Genel Marka Değerini Ölçmede Kullanılan Ġfadelerin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Ortalama Standart 

Sapma 
1-Bu gazeteyi diğer gazetelerden daha değerli bulurum.  3,172 1,0623 

2-Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 

edeceğim.   

2,799 1,2110 

3-Bu gazete hakkında olumlu düĢüncelere sahibim.  3,420 1,0807 

 

Genel marka değeri ile ilgili algısını ölçmeye yönelik olan 3 ifade içinde 

cevaplayıcıların en çok katıldıkları ifade, ―Bu gazete hakkında olumlu düĢüncelere sahibim‖ 

iken en az katıldıkları ifade ise, ―Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar sunsa bile bu gazeteyi 

okumaya devam edeceğim‖ olmuĢtur.  
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Tablo 41: Hürriyet,Milliyet,Habertürk Ġçin Marka Değeri Ġfadelerinin Ortalama ve Standart Sapmaları 

 Hürriyet 

Ortalama 

Hürriyet

Standart 

Sapma 

Milliyet 

Ortalama 

Milliyet 

Standart 

Sapma 

Haber 

türk 

Ortalama 

Haber 

türk 

Standart 

Sapma 

1-Bu gazeteyi diğer gazetelerden daha 

değerli bulurum.  

3,218 1,0601 2,906 1,1462 2,905 1,1508 

2-Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar 

sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 

edeceğim.   

2,935 1,2716 2,667 1,1782 2,642 1,2010 

3-Bu gazete hakkında olumlu 

düĢüncelere sahibim.  

3,487 1,0779 3,145 1,1845 3,155 1,1821 

 

Cevaplayıcıların gazeteler özelinde genel marka değeri algısı ile  ilgili ifadelerden en 

çok katıldıkları ifade 3 gazete için de, ―Bu gazete hakkında olumlu düĢüncelere sahibim.‖ 

Ġfadesidir. Katılımcıların en az katıldıkları ifade ise, ―Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar 

sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam edeceğim‖ olmuĢtur. Bu da 3 gazete için de gazeteye 

olan bağlılığın o kadar da güçlü olmadığı Ģeklinde yorumlanabilir.   

4.6.3.Cevapların Demografik Özelliklere Göre Farklılığının Değerlendirilmesi 

AraĢtırmamızın bu bölümünde ise katılımcılar tarafından sadakat, farkındalık, 

çağrıĢım, güven, kalite, marka tercihi, tekrar okuma ve değerle ilgili ifadelere verilen 

cevapların demografik özelliklere göre bir farklılık içerip içermediği hipotez testleri ile 

incelenmiĢtir. DeğiĢkenler normal dağılmadığı için parametrik olmayan Mann Whitney U, 

Anova yerine de Kruskal – Wallis H testi uygulanmıĢtır. %95 güven aralığında test sonuçları 

değerlendirilmiĢtir.  

Bağımsız Örnek t testinin parametrik olmayan karĢılığı olan Mann Whitney U testi, 

birbirinden bağımsız olan iki örneklemin aritmetik ortalamalarının birbirinden farklı olup 

olmadığını araĢtırır. Parametrik ölçeklerle toplanmıĢ verilerin örneklem hacmi küçükse veya 

veriler normal dağılmıyorsa bu test kullanılmaktadır.
482

  

                                                 

482 
Selahattin GüriĢ , Melek Astar , Bilimsel AraĢtırmalarda SPSS ile Ġstatistik , 2. Baskı, Ġstanbul: 

Der Yayınları, 2015, s.210.   

http://www.kitapyurdu.com/yazar/melek-astar/170407.html
http://www.kitapyurdu.com/yayinevi/der-yayinlari/39.html
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Kruskal-Wallis H Testi, tek yönlü Anova testinde alternatif olarak tercih edilmektedir. 

Kruskal-Wallis H Testi parametrik olmayan verileri olan ikiden fazla grubun ölçümlerinin 

karĢılaĢtırılmasında kullanılan bir yöntemdir.
483

 Hipotez testi yapılan değiĢkenlerimiz; 

cinsiyet, yaĢ grubu, eğitim durumu, gelir durumu, okunan gazete ve gazete okuma Ģeklidir. Bu 

değiĢkenlere marka sadakati, marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, marka güveni, algılanan 

kalite, marka tercihi, tekrar okuma niyeti ve marka değer endekslerinin ortalama puanları 

arasında farklılık olup olmadığı incelenmiĢtir.  

Bu bölümde öncelikle demografik özelliklere iliĢkin hipotezler test 

edilmiĢtir.Demografik özelliklerden biri olan cinsiyetle olan iliĢkiyle ilgili hipotezler 

Ģunlardır;      

H9:Marka sadakati cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H10: Marka farkındalığı, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H11:Marka çağrışımları, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H12:Marka güveni, cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H13:Markanın kalite algısı cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H14:Marka tercihi, cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

H15:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

H16:Markanın genel değeri cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

 

 

 

 

 

                                                 

483 
GüriĢ  ve  Astar, s.256.   
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Tablo 42: Endekslerin Cinsiyete Göre Ġncelenmesi 

Cinsiyet   Sayı Ortalama StandartSapma P 

Sadakat Kadın 271 3,00 0,85 ,294 

  Erkek 376 3,07 0,80  

Farkındalık Kadın 271 3,18 0,89 ,180 

  Erkek 376 3,27 0,92  

ÇağrıĢım Kadın 271 3,30 0,78 ,669 

  Erkek 376 3,28 0,80  

Güven Kadın 271 2,92 0,88 ,795 

  Erkek 376 2,95 0,98  

Kalite Kadın 271 3,43 0,77 ,556 

  Erkek 375 3,47 0,80  

Marka tercihi Kadın 271 3,29 0,56 ,844 

  Erkek 375 3,29 0,58  

Tekrar okuma niyeti Kadın 271 2,69 0,81 ,433 

  Erkek 375 2,64 0,80  

Değer Kadın 271 3,11 0,96 ,726 

  Erkek 375 3,14 1,05  

 

Analiz de kullanılan endekslerin cinsiyete göre incelenmesi parametrik olmayan 

testlerden Mann Whitney U testi ile incelenmiĢtir. Ġnceleme sonucunda sadakat, farkında, 

çağrıĢım, güven, kalite, marka tercih, tekrar okuma ve değer endekslerinin ortalamaları 

arasında cinsiyete göre bir farklılık bulunamamıĢtır (p>0,05).  

Örneğin; değer için bulunan p=0,726>0,05‘dir ve bu durum diğer endeksler için de 

geçerlidir. Fark istatistiksel açıdan anlamlı değildir. H9‘dan baĢlayarak H16‘da dahil olmak 

üzere aradaki tüm hipotezler reddedilmiĢtir.  

YaĢ gruplarıyla olan iliĢkiyle ilgili hipotezler Ģunlardır;      

H17:Marka sadakati yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H18: Marka farkındalığı, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H19:Marka çağrışımları, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H20:Marka güveni, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H21:Markanın kalite algısı yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H22:Marka tercihi, yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H23:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H24:Markanın genel değeri yaş gruplarına göre farklılık göstermektedir. 
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Tablo 43: Endekslerin YaĢ Gruplarına Göre Ġncelenmesi 

    Sayı Ortalama Standart sapma Kikare Sd P 

Sadakat 18 - 29 yaĢ 72 3,11 0,71 6,983 4 ,137 

  30 - 39 yaĢ 222 3,03 0,80    

 40 - 49 yaĢ 189 2,99 0,87    

 50 - 59 yaĢ 108 2,98 0,84    

  60 + ve üstü 56 3,29 0,81    

  Toplam 647 3,04 0,82    

Farkındalık 18 - 29 yaĢ 72 3,23 0,89 18,258 4 ,001 

  30 - 39 yaĢ 222 3,24 0,90    

 40 - 49 yaĢ 189 3,10 0,94    

 50 - 59 yaĢ 108 3,25 0,95    

  60 + ve üstü 56 3,35 0,90    

  Toplam 647 3,23 0,91    

ÇağrıĢım 18 - 29 yaĢ 72 3,41 0,68 5,592 4 ,232 

  30 - 39 yaĢ 222 3,30 0,77    

 40 - 49 yaĢ 189 3,26 0,82    

 50 - 59 yaĢ 108 3,16 0,82    

  60 + ve üstü 56 3,39 0,81    

  Toplam 647 3,28 0,79    

Güven 18 - 29 yaĢ 72 3,02 0,83 5,044 4 ,283 

  30 - 39 yaĢ 222 2,93 0,92    

 40 - 49 yaĢ 189 2,92 0,96    

 50 - 59 yaĢ 108 2,82 1,03    

  60 + ve üstü 56 3,16 0,90    

  Toplam 647 2,94 0,94    

Kalite 18 - 29 yaĢ 72 3,43 0,73 3,779 4 ,437 

  30 - 39 yaĢ 222 3,50 0,75    

  40 - 49 yaĢ 189 3,40 0,81    

 50 - 59 yaĢ 108 3,40 0,84    

 60 + ve üstü 56 3,49 0,77    

  Toplam 647 3,46 0,78    

Tercih 18 - 29 yaĢ 72 3,35 0,52 9,933 4 ,042 

  30 - 39 yaĢ 222 3,26 0,52    

 40 - 49 yaĢ 189 3,21 0,61    

 50 - 59 yaĢ 108 3,30 0,54    

  60 + ve üstü 56 3,28 0,66    

  Toplam 647 3,29 0,57    

T. O. Niyeti 18 - 29 yaĢ 72 2,83 0,62 7,263 4 ,123 

  30 - 39 yaĢ 222 2,62 0,78    

 40 - 49 yaĢ 189 2,64 0,89    

 50 - 59 yaĢ 108 2,59 0,68    

  60 + ve üstü 56 2,79 0,88    

  Toplam 647 2,66 0,80    

Değer 18 - 29 yaĢ 72 3,23 0,88 7,335 4 ,118 

  30 - 39 yaĢ 222 3,16 1,00    

 40 - 49 yaĢ 189 3,08 1,05    

 50 - 59 yaĢ 108 2,97 1,09    

  60 + ve üstü 56 3,38 0,92    

  Toplam 647 3,13 1,01    
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YaĢ grupları 18 - 29 yaĢ, 30 - 39 yaĢ, 40 - 49 yaĢ, 50 - 59 yaĢ, 60 + ve üstü olmak 

üzere 5 tanedir.  Ölçekte kullanılan endekslerde yaĢ gruplarına göre farklılık olup olmadığı 

parametrik olmayan Kruskal – Wallis H testine göre incelenmiĢ ve sadece farkındalık ve 

marka tercihi endekslerinin ortalamalarında yaĢ gruplarına göre istatistiksel açıdan anlamlı 

fark bulunmuĢtur. Analiz sonucunda elde edilen test istatistikleri, farkındalık 

( ) ve marka tercihi ( )‘dir. 

Çoklu karĢılaĢtırma testleri Mann-Whitney U testi ile yapılmıĢtır. Buna göre farkındalık 

endeksinin 60 yaĢ üstü olanların ortalamaları diğer yaĢ gruplarından daha yüksek ve 

istatistiksel olarak farklı çıkmıĢtır. En düĢük ortalama ise 40-49 yaĢ grubuna aittir. Diğer yaĢ 

grubu ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı fark yoktur. Marka tercihinde de en 

yüksek ortalama 60 yaĢ üstü grubuna aittir.  Diğer yaĢ grubu ortalamaları arasında istatistiksel 

olarak anlamlı fark yoktur. 

Bu sonuçlara göre H17, H19, H20,H21,H22,H23,H24 hipotezleri reddedilmiĢtir. 

Farkındalık ve tercihle ilgili H18 ve H23 hipotezleri ise kabul edilmiĢtir.  

Eğitim seviyesiyle ilgili gruplarla olan iliĢkiyle alakalı hipotezler Ģunlardır; 

H25:Marka sadakati eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H26: Marka farkındalığı, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H27:Marka çağrışımları, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H28:Marka güveni, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H29:Markanın kalite algısı eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H30:Marka tercihi, eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H31:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H32:Markanın genel değeri eğitim gruplarına göre farklılık göstermektedir.  
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Tablo 44: Endekslerin eğitim gruplarına göre incelenmesi 

    Sayı Ortalama Standart sapma Kikare sd P 

Sadakat Ġlköğretim 61 2,95 0,93 9,947 4 0,41 

  Lise 187 2,99 0,80    

 Yüksekokul 157 3,10 0,85    

 Lisans 172 2,98 0,77    

  Yükseklisans 70 3,27 0,80    

  Toplam 647 3,04 0,82    

Farkındalık Ġlköğretim 61 3,03 1,07 10,974 4 ,027 

  Lise 187 3,14 0,85    

 Yüksekokul 157 3,33 0,91    

 Lisans 172 3,24 0,90    

  Yükseklisans 70 3,43 0,88    

  Toplam 647 3,23 0,91 5,135 4 ,274 

ÇağrıĢım Ġlköğretim 61 3,13 0,94    

  Lise 187 3,35 0,78    

 Yüksekokul 157 3,28 0,79    

 Lisans 172 3,23 0,77    

  Yükseklisans 70 3,41 0,68    

  Toplam 647 3,28 0,79    

Güven Ġlköğretim 61 2,75 1,18 7,824 4 ,098 

  Lise 187 2,98 0,98    

 Yüksekokul 157 2,94 0,92    

 Lisans 172 2,87 0,89    

  Yükseklisans 70 3,15 0,71    

  Toplam 647 2,94 0,94    

Kalite Ġlköğretim 61 3,30 0,95 5,481 4 ,241 

  Lise 187 3,51 0,79    

  Yüksekokul 157 3,43 0,76    

 Lisans 172 3,42 0,78    

 Yükseklisans 70 3,58 0,67    

  Toplam 647 3,46 0,78    

Tercih Ġlköğretim 61 3,33 0,61 4,175 4 ,383 

  Lise 187 3,32 0,63    

 Yüksekokul 157 3,26 0,56    

 Lisans 172 3,27 0,49    

  Yükseklisans 70 3,24 0,57    

  Toplam 647 3,29 0,57    

T. O. Niyeti Ġlköğretim 61 2,82 0,95 4,420 4 ,352 

  Lise 187 2,67 0,89    

 Yüksekokul 157 2,68 0,80    

 Lisans 172 2,63 0,72    

  Yükseklisans 70 2,51 0,62    

  Toplam 647 2,66 0,80    

Değer Ġlköğretim 61 3,03 1,19 3,620 4 ,460 

  Lise 187 3,19 1,00    

 Yüksekokul 157 3,12 1,01    

 Lisans 172 3,04 1,00    

  Yükseklisans 70 3,31 1,02    

  Toplam 647 3,13 1,01    
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Eğitim grupları ilköğretim, lise, yüksekokul, lisans, yüksek lisans/doktora olmak 

üzere 5 tanedir. Ölçekte kullanılan endeksler eğitim göre farklılık olup olmadığı parametrik 

olmayan Kruskal Wallis H testine göre incelenmiĢ ve sadece sadakat ve farkındalık 

endekslerinin ortalamalarında eğitim durumuna göre istatistiksel açıdan anlamlı fark 

bulunmuĢtur. Analiz sonucunda elde edilen test istatistikleri, sadakat 

( ) ve farkındalık ( )‘dir. Gruplar 

Mann-Whitney U testi ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Buna göre sadakat ve farkındalık endeksinin 

yüksek okul ve yüksek lisans mezunlarının ortalamaları diğer eğitim durumlarından yüksek ve 

istatistiksel olarak farklı çıkmıĢtır. Diğer eğitim durumları arasında istatistiksel olarak fark 

yoktur. 

Bu sonuçlara göre H27, H28,H29,H30,H31,H32 hipotezleri reddedilmiĢtir. 

Farkındalık ve sadakatle ilgili  H25 ve H26 hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Gelir seviyesi gruplarıyla olan iliĢkiyle alakalı hipotezler Ģunlardır; 

H33:Marka sadakati gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H34: Marka farkındalığı, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H35:Marka çağrışımları, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H36:Marka güveni, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H37:Markanın kalite algısı gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H38:Marka tercihi, gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  

H39:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir. 

H40:Markanın genel değeri gelir seviyesi gruplarına göre farklılık göstermektedir.  
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Tablo 45: Endekslerin Gelir Gruplarına Göre Ġncelenmesi 

    Sayı Ortalama Standart sapma Kikare sd P 

Sadakat 1000 TL ve altı 4 2,97 0,93 4.492 6 ,610 

  1001 - 1500 TL 36 2,99 0,80    

  1501 - 2000 TL 43 3,10 0,85    

 2001 - 4000 TL 153 2,98 0,77    

 4001 - 6000 TL 107 3,27 0,80    

 6000TL –üstü 137 3,10 0,77    

 10.000TL- üstü 167 3,17 0,80    

  Toplam 647 3,04 0,82    

Farkındalık 1000 TL ve altı 4 3,34 1,07 11,821 6 ,066 

  1001 - 1500 TL 36 3,40 0,85    

  1501 - 2000 TL 43 2,69 0,84    

 2001 - 4000 TL 153 3,33 0,90    

 4001 - 6000 TL 107 3,35 0,92    

 6000TL- üstü 137 3,43 0,88    

 10.000TL- üstü 167 3,42 0,89    

  Toplam 647 3,41 0,91    

ÇağrıĢım 1000 TL ve altı 4 3,17 0,94 2,432 6 ,876 

  1001 - 1500 TL 36 3,35 0,78    

  1501 - 2000 TL 43 3,28 0,79    

 2001 - 4000 TL 153 3,23 0,77    

 4001 - 6000 TL 107 3,14 0,95    

 6000TL- üstü 137 3,11 0,76    

 10.000TL- üstü 167 3,01 0,68    

  Toplam 647 3,19 0,79    

Güven 1000 TL ve altı 4 2,79 1,18 1,961 6 ,923 

  1001 - 1500 TL 36 2,98 0,98    

 1501 - 2000 TL 43 2,97 0,99    

 2001 - 4000 TL 153 2,88 0,89    

 4001 - 6000 TL 107 2,90 080    

 6000TL- üstü 137 2,97 0,91    

  10.000TL- üstü 167 3,01 0,97    

  Toplam 647 2,93 0,94    

Kalite 1000 TL ve altı 4 3,30 0,95 0,922 6 ,988 

  1001 - 1500 TL 36 3,51 0,79    

 1501 - 2000 TL 43 3,43 0,76    

 2001 - 4000 TL 153 3,44 0,78    

 4001 - 6000 TL 107 3,58 0,67    

 6000TL – üstü 137 3,42 0,77    

  10.000TL –üstü 167 3,35 0,76    

  Toplam 647 3,45 0,78    

Tercih 1000 TL ve altı 4 3,32 0,61 5,949 6 ,429 

  1001 - 1500 TL 36 3,33 0,63    

 1501 - 2000 TL 43 3,26 056    

 2001 - 4000 TL 153 3,24 0,49    

 4001 - 6000 TL 107 3,27 0,56    

 6000TL – üstü 137 3,25 055    

  10.000TL- üstü 167 3,21 0,57    

  Toplam 647 3,28 0,56    



253 

 

T. O. Niyeti 1000 TL ve altı 4 2,91 0,95 8,065 6 ,233 

  1001 - 1500 TL 36 2,92 0,89    

 1501 - 2000 TL 43 2,91 0,80    

 2001 - 4000 TL 153 2,94 0,72    

 4001 - 6000 TL 107 2,93 0,73    

 6000TL – üstü 137 2,97 0,70    

  10.000TL- üstü 167 2,94 0,62    

  Toplam 647 2,95 0,73    

Değer 1000 TL ve altı 4 3,03 1,19 3,503 6 ,744 

  1001 - 1500 TL 36 3,19 1,00    

 1501 - 2000 TL 43 3,12 1,01    

 2001 - 4000 TL 153 3,04 1,00    

 4001 - 6000 TL 107 3,10 1,02    

 6000TL – üstü 137 3,16 1,03    

  10.000TL- üstü 167 3,140 1,04    

  Toplam 647 3,13 1,01    

 

Gelir grupları 1000 TL ve altı, 1001 - 1500 TL, 1501 - 2000 TL, 2001 - 4000 TL, 

4001 - 6000 TL, 6000 TL ve üzeri ve 10.000 TL  ve üzeri olmak üzere toplam 7 tanedir. 

Ölçekte kullanılan endekslerde gelir gruplarına göre farklılık olup olmadığı parametrik 

olmayan Kruskal Wallis H testine göre incelenmiĢtir. Ġnceleme sonucunda sadakat, farkında, 

çağrıĢım, güven, kalite, marka tercih, tekrar okuma ve değer endekslerinin ortalamaları 

arasında gelir gruplarına göre bir farklılık bulunamamıĢtır (p>0,05). Örneğin; en küçük değer 

olarak gözümüze çarpan farkındalık için bulunan p=,066>0,05‘dir ve bu durum diğer 

endeksler için de geçerlidir. Fark istatistiksel açıdan anlamlı değildir. H33 ve  H40 arasındaki 

tüm hipotezler reddedilmiĢtir.    

Okunan gazete tercihine göre anlamlı bir farklılık olup olmadığı ile ilgili hipotezler 

ise Ģunlardır; 

H41:Marka sadakati okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H42: Marka farkındalığı, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H43:Marka çağrışımları, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H44:Marka güveni, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 

H45:Markanın kalite algısı okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H46:Marka tercihi, okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

H47:Markayla ilgili tekrar okuma niyeti okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir. 
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H48:Markanın genel değeri okunan gazete tercihine göre göre farklılık göstermektedir.  

Tablo 46: Endekslerin Okunan Gazeteye Göre Ġncelenmesi 

    Sayı Ortalama Standart 

sapma 

Kikare sd P 

Sadakat Hürriyet 339 3,25 0,83 49,237 2 ,000 

  Habertürk 148 2,90 0,65    

  Milliyet 160 2,73 0,83    

  Toplam 647 3,04 0,82    

Farkındalık Hürriyet 339 3,62 0,81 135,943 2 ,000 

  Habertürk 148 2,94 0,78    

  Milliyet 160 2,69 0,84    

  Toplam 647 3,23 0,91    

ÇağrıĢım Hürriyet 339 3,27 0,78 9,195 2 ,010 

  Habertürk 148 3,43 0,68    

  Milliyet 160 3,19 0,87    

  Toplam 647 3,28 0,79    

Güven Hürriyet 339 2,96 0,95 2,609 2 ,271 

  Habertürk 148 3,00 0,91    

  Milliyet 160 2,84 0,96    

  Toplam 647 2,94 0,94    

Kalite Hürriyet 339 3,55 0,77 11,478 2 ,003 

  Habertürk 148 3,42 0,71    

  Milliyet 159 3,29 0,85    

  Toplam 647 3,46 0,78    

Tercih Hürriyet 339 3,30 0,60 1,927 2 ,382 

  Habertürk 148 3,31 0,37    

  Milliyet 159 3,24 0,66    

  Toplam 647 3,29 0,57    

T. O. niyeti Hürriyet 339 2,65 0,83 10,416 2 ,005 

  Habertürk 148 2,80 0,57    

  Milliyet 159 2,54 0,92    

  Toplam 647 2,66 0,80    

Değer Hürriyet 339 3,21 1,03 9,817 2 ,007 

  Habertürk 148 3,18 0,88    

  Milliyet 159 2,91 1,06    

  Toplam 647 3,13 1,01    

Ölçekte kullanılan endeksler okunan gazetelere göre farklılık olup olmadığı 

parametrik olmayan Kruskal Wallis H testine göre incelenmiĢ ve güven ve marka tercihi 

değiĢkeni haricinde diğer endekslerin ortalamaları okunan gazetelere göre istatistiksel olarak 

anlamlı fark bulunmuĢtur. Analiz sonucunda elde edilen test istatistikleri, sadakat 

( ), farkındalık ( ), 

çağrıĢım ( ), kalite ( )‘dir. 
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Tekrar okuma ( ) ve genel marka değeri ise 

( )‘dir. Güven ve marka tercihi endekslerinde okunan gazeteye 

göre farklılık çıkmamıĢtır. Hangi okunan gazetenin ortalamaları arasında fark olduğu çoklu 

karĢılaĢtırma testleri ile yapılmalıdır. Fakat parametrik olmayan testlerde çoklu karĢılaĢtırma 

testi olmadığı için gruplar Mann-Whitney U ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Buna göre sadakat ve 

farkındalık endeksinin Hürriyet ortalamaları diğer gazete ortalamalarından daha yüksektir.  

Bu endekslerde en düĢük ortalama Milliyet okuyanların ortalamasıdır. ÇağrıĢım endeksinde 

en yüksek ortalama Habertürk okuyanların ortalamasıdır. Kalite endeksinde en yüksek 

ortalama Hürriyet okuyanların, en düĢük ortalama ise Milliyet okuyanların ortalaması olup bu 

ortalamalar istatistiksel olarak anlamlıdır. Tekrar okuma indeksinde en yüksek ortalama 

Habertürk okuyanların ortalamasıdır. Milliyet ve Hürriyet okuyanların ortalaması arasında 

istatistiksel olarak fark yoktur. Marka değeri ortalamasında en düĢük ortalama Milliyet 

gazetesi okuyanların ortalamasıdır. Hürriyet ve Habertürk okuyanların ortalamaları arasında 

istatistiksel olarak fark yoktur. Buna göre H41,H42,H43,H45, H47, H48 hipotezleri kabul 

edilmiĢ, H44,H46 hipotezleri ise reddedilmiĢtir.  

YaĢ gruplarına göre gazete okuma Ģeklinin bir farklılık gösterip göstermediği ile 

ilgili hipotez ise Ģudur;  

H49:Yaş gruplarına göre gazete okuma şekli anlamlı bir farklılık göstermektedir.  

Tablo 47: YaĢ Gruplarına Göre Gazete Okuma ġeklinin Ġncelenmesi 

    Gazete Okuma Ģekli Toplam 

    Basılı Online Ġkisi Birden   

YaĢ Grubu 18 - 29 yaĢ 1 48 23 72 

  30 - 39 yaĢ 25 121 76 222 

  40 - 49 yaĢ 39 70 80 189 

  50 - 59 yaĢ 38 35 35 108 

  60 + ve üstü 32 7 17 56 

Toplam   135 281 231 647 

 

 

 



256 

 

Gazete okuma Ģekilleri yaĢ grubuna göre kikare testi ile incelenmiĢtir. Ġnceleme 

sonucunda istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmuĢtur. ( ). 

Buna göre 40 yaĢın üstü basılı yayın okumayı tercih ederken 40 yaĢın altı online gazete 

okumayı tercih etmektedir.  30 – 49 yaĢ grubu ise ikisini birlikte okumayı tercih etmektedir.  

Buna göre H49 hipotezi kabul edilmiĢtir.   

4.6.4.Güvenilirlik Analizi  

AraĢtırmada kullanılan ölçeğin içsel tutarlılığının ölçülmesi amacıyla güvenilirlik 

analizi uygulanmıĢtır. Güvenilirlik kavramı; bir ölçme aracındaki (test) soruların iç 

tutarlılığını, ele alınan oluĢumu ölçmedeki yeterliliğini ortaya koyar.
484

 Diğer bir deyiĢle, 

güvenirlik, ölçmelerin tekrarlanması halinde ortaya çıkan tutarlı sonuçlardır.
485

 Ġçsel 

tutarlılığın ölçülmesinde en yaygın kullanılan yöntem Cronbach‘s Alpha katsayısısıdır. 

Cronbach‘s Alpha katsayısına bağlı olarak ölçeğin güvenilirliği aĢağıdaki gibi yorumlanır:
486

 

 0.00 ≤ α < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir, 

 0.40 ≤ α < 0.60 ise ölçeğin güvenilirliği düşük, 

 0.60 ≤ α < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilir ve 

 0.80 ≤ α < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

 

 

 

 

                                                 

484 
ġeref Kalaycı, SPSS Uygulamalı Çok DeğiĢkenli Ġstatistik Teknikleri, 4. Baskı, Ankara:Asil 

Yayınevi, 2009,s.405. 

485
 Nakip, s.123.  

486  
Kalaycı, s.405. 
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Tablo 48: Ölçeklere ĠliĢkin Güvenilirlik Bulguları 

Ölçek Cronbach's 

Alpha 

Marka Sadakati ,834 

Marka ÇağrıĢımları ,866 

Marka Farkındalığı ,732 

Marka Güveni ,835 

Algılanan Kalite ,865 

Genel Marka Değeri ,888 

Tüketici Temelli Değer Ölçeği ,963 

Marka Tercihi ,770 

Tekrar Okuma Niyeti ,781 

Ölçeklerin güvenilirlikle ilgili Cronbach Alpha değerleri 0.70 ≤ α < 1.00 arasında 

bulunmakta ve literatüre göre oldukça güvenilir kabul edilmektedir.  

4.6.5. Faktör Analizi ve Korelasyon Analizi 

Yapı geçerliliği; ölçek içindeki maddelerin bir bütün olarak ele alındığında tek bir 

kavramı ya da birkaç kavramı ölçtüğünü sayısal olarak ortaya çıkaran bir yöntemdir. Yapı 

geçerliliğinin ortaya çıkarılması için Açıklayıcı faktör analizi (AFA), yapı geçerliliğini 

doğrulamak için ise Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) kullanılır.  

Açıklayıcı faktör analizi, değiĢkenler arasında var olan iliĢkilerden yararlanarak, 

ortak boyutların belirlenmesi ile daha az sayıda yeni değiĢken (faktör) elde etmek amacıyla 

kullanılan bir analiz tekniğidir. DeğiĢkenlerin sahip olduğu ortak boyutların sayısı hakkında 

ön bilgiye sahip olunmadığında Açıklayıcı Faktör Analizi kullanılırken, amaç geliĢtirilen bir 

hipotezi test etmek ise Doğrulayıcı Faktör Analizi kullanılmaktadır.
487

  

Yapılan çalıĢmada kullanılan ölçeklerin geçerliliklerini test etmek amacıyla öncelikle 

Açıklayıcı Faktör Analizi yararlanılmıĢtır. Ancak açıklayıcı faktör analizi  öncesinde, 

verilerin faktör analizine uygun olup olmadığını değerlendirmek için KMO ve Bartlett Testi 

yapılması gerekmektedir.  

 

                                                 

487
 GüriĢ  ve Astar, s.415.  
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, faktör analizi için örneklem sayısının yeterliliğini 

ölçen bir testtir. Bartlett küresellik testi ise söz konusu değiĢkenler arasında faktör analizi 

yapılabilecek güçte bir iliĢki olup olmadığına iĢaret eder.
488

 0.50‘nin üstündeki KMO 

değerleri faktör analizinin araĢtırmadaki veri seti için uygunluğunun  göstergesidir.
489

 Tüketici 

temelli marka değeri, satın alma niyeti ve marka tercihi ayrı ölçekler olarak ele alınmıĢtır. 

Faktör analizi uygulanmadan önce, bu üç ölçeğe KMO örnekleme uygunluk ölçümü ve 

Barlett‘s test yapılmıĢtır. Uygulama sonucunda üç analizde de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

değeri gerekli değer olan 0,60‘ın üzerindedir. Bartlett‘s testleri ise anlamlıdır. Ġlgili istatistik 

değerler aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir;   

Tablo 49: KMO and Bartlett's Testi Sonuçları 
 

 Tüketici Temelli Marka Değer 

Ölçeği 

Marka tercihi 

Ölçeği 

Tekrar okuma 

Niyeti ölçeği 

KMO                                              ,970                    ,671                      ,757 

Bartlett's 

Küresellik testi 

  

  

12895,922              718,453                   720,04 

435                        4                           3 

,000                   ,000                       ,000 

  

Marka tercihi ölçeğinde Tercih3 ifadesi faktör yükü ,30‘un altında olduğu için 

ölçekten çıkarılmıĢtır. Hair, Anderson, Tatham ve Black‘e (1998) göre %30‘un üzerindeki 

faktör yükleri minimum seviyeyi karĢılamaktadır, %40‘ın üzerindekiler ise daha iyi bir 

korelasyonu göstermektedirler, ancak faktör yükleri %50‘nin üzerinde olursa anlamlıdır. Bu 

üç faktör analizi sonucu ortaya çıkan faktör yükleri aĢağıdaki tabloda gösterilmektedir;  

 

 

                                                 

488
 Hamdi A. Ġslamoğlu, Sosyal Bilimlerde AraĢtırma Yöntemleri, Ġstanbul: Beta Yayıncılık, 

Ġstanbul, 2009, s.234. 

489
 GüriĢ  ve Astar,  s.416.  
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Tablo 50: Faktör Yükleri ve Faktörlerin Varyans Açıklama Oranları 

Sadakat  Farkındalık  ÇağrıĢım  Güven   Kalite  Marka tercihi  Tekrar okuma  Marka 

değeri  

,747 ,767 ,762 ,879 ,807 ,748 ,881 ,893 

,745 ,756 ,691 ,777 ,829 ,797 ,841 ,848 

,829 ,780 ,801 ,894 ,803 ,746 ,498 ,900 

,728 ,774 ,783  ,794    

,579  ,708  ,773    

,806  ,687  ,771    

  ,754      

  ,765      

%16,10  

 

%10,58 %12,43  

 

%11,22  

 

%21,32  

 

%51,35 %54,73 

 

%10,34  

 

 

      Tabloda da görüldüğü gibi tüketici temelli marka değeri ölçeğinde toplam varyansın % 

21,32‘sini açıklayan algılanan kalite, % 11,22‘ünü açıklayan güven, %16,10‘unu açıklayan 

marka sadakati, %12,43‘ünü açıklayan marka çağrıĢımları ve % 10,58‘ini açıklayan marka 

farkındalığı boyutlarıdır. Tekrar okuma niyeti için bu oran  %54,73, marka tercihi için 

%51,35‘tür. 

Tablo 51: Korelasyon Analizi 

 

Korelasyon 

katsayısı 

Marka 

Sadakati  

Marka 

Farkındalı

ğı 

Marka 

Güveni 

Marka 

ÇağrıĢımı 

Algılanan 

Kalite 

Marka 

Değeri 

Marka 

Tercihi 

Tekrar 

Okuma 

Niyeti 

Marka 

Sadakati 

 r  

1,000 

 

0,723 

 

0,712 

 

0,785 

 

0,707 

 

0,744 

 

0,606 

 

0,659 

Marka 

Farkındalığı 

 r   

0,723 

 

1,000 

 

0,653 

 

0,710 

 

0,696 

 

0,637 

 

0,592 

 

0,582 

Marka 

Güveni 

 r  

0,712 

 

0,653 

 

1,000 

 

0,815 

 

0,802 

 

0,775 

 

0,582 

 

0,684 

Marka 

ÇağrıĢımı 

 r   

0,785 

 

0,710 

 

0,815 

 

1,000 

 

0,838 

 

0,750 

 

0,589 

 

0,675 

Algılanan 

Kalite 

r   

0,707 

 

0,696 

 

0,802 

 

0,838 

 

1,000 

 

0,784 

 

0,594 

 

0,652 

Marka 

Değeri 

r  

0,744 

 

0,637 

 

0,775 

 

0,750 

 

0,784 

 

1,000 

 

0,632 

 

0,709 

Marka 

Tercihi 

r  

0,606 

 

0,592 

 

0,582 

 

0,589 

 

0,594 

 

0,632 

 

1,000 

 

0,579 

Tekrar 

Okuma 

Niyeti  

r  

0,659 0,582 0,684 0,675 0,652 0,709 0,579 

 

1,000 
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Ölçekler arası iliĢkileri belirleyebilmek için Pearson Korelasyon analizi 

kullanılmıĢtır. Korelasyon analizinde amaç; bağımsız değiĢken değiĢtiğinde, bağımlı 

değiĢkenin ne yönde değiĢeceğini görmektir.  ĠliĢkinin yönü, yani ters veya doğru yönlü 

olduğu ve iliĢkinin kuvvet korelasyon katsayısı (r)  ile belirlenir.
490

 Tablo 51‘den de 

anlaĢılacağı üzere, marka sadakati ile marka farkındalığı arasında olan iliĢkiyi saptayabilmek 

üzere yapılan korelasyon analizinde, puanlar arasında %72,3 düzeyinde olumlu yönde anlamlı 

iliĢki tespit edilmiĢtir. (r=0,723; p=0,000<0,05). Korelasyon katsayısının anlamlılığını 

incelemek için p değeri ele alındığında, 0.05‘den küçük olduğu görülmektedir. Bu sonuca 

göre katsayı istatistiki açıdan anlamlıldır ve yorumlanabilir. Buna göre marka sadakati puanı 

arttıkça marka farkındalığı puanı da artmaktadır.  

Görüldüğü üzere marka sadakati, marka farkındalığı, marka güveni, marka çağrıĢımı, 

algılanan kalite,marka değeri, marka tercihi ve tekrar okuma niyeti arasındaki iliĢkilerin hepsi 

pozitif yönde anlamlıdır. Analiz sonuçlarına göre, marka güveni ve çağrıĢımı arasında 

(r=0.815), marka güveni ve algılanan kalite arasında (r=0.802), marka  çağrıĢımı ve algılanan 

kalite arasında (r=0.838) daha kuvvetli ve pozitif yönlü bir iliĢki olduğu yorumu yapılabilir.  

4.6.6. Yapısal EĢitlik Modeli 

Bu bölümde tüketici temelli marka değeri bileĢenlerinden sadakat, farkındalık, 

çağrıĢım, algılanan kalite ve güvenin marka değeri oluĢumundaki etkileri 

incelenmiĢtir.Bununla birlikte tüketici temelli marka değerinin, marka tercihi ve tekrar okuma 

niyeti üzerindeki etkileri araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla,Y.E.M. (Yapısal EĢitlik Modeli) testi 

kullanılmıĢtır.  

Yapısal EĢitlik Modeli, bir istatistik teknikten ziyade, birden fazla istatistiksel 

yöntemin genel adıdır.  

                                                 

490 
GüriĢ  ve Astar, s.287. 

http://www.kitapyurdu.com/yazar/melek-astar/170407.html
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Yapısal eĢitlik modeli çalıĢmalarında amaç, önceden teorik olarak belirlenen iliĢki 

örüntülerinin eldeki veri seti tarafından doğrulanıp doğrulanmadığını ortaya koymaktır.
491

 

Yapısal EĢitlik Modelleri (YEM), anlamlı teorilerin test edilmesi ve ölçülmesi için kapsamlı 

bir yöntem sağlar.  

Yapısal eĢitlik modelleri gözlenen ve gözlenemeyen gizil değiĢkenler arasında 

bulunan nedensel iliĢkileri sınar. Gözlenen değiĢkenlerin istatistiki veri toplama yöntemleriyle 

sayısal ölçümü yapabilir. Gözlenemeyen gizil değiĢkenler ise, gözlenen değiĢkenlerin ölçümü 

ile bağlantılı Ģekilde yorumlanmaya çalıĢılan soyut kavramlardır. Gizil değiĢkenler, 

araĢtırmacıların aslında ortaya çıkarmaya çalıĢtığı zeka, duygu, tutum,müĢteri memnuniyeti 

gibi soyut kavramlara denk gelir. Gizil değiĢkenler gözlenememe sebebiyle doğrudan 

ölçülemez. Bu yüzden de açıklanabilmeleri için gözlenebilir değiĢkenlerle iliĢkilendirilmeleri 

gerekir.
492

 Yapısal eĢitlik modelinin ölçme modeli ve yapısal model (path analizi) olmak 

üzere iki yapısı bulunmaktadır. Ölçme modeli faktör analizleri desteğiyle, değiĢkenleri 

oluĢturan maddelerin uygunluğunu ve o değiĢkeni ölçmedeki gücünü ortaya koymaktadır. 

Böylece aynı zamanda, ölçüm aracı da doğrulanmıĢ olmaktadır. Path analizi ise, gözlenen 

değiĢkenler arasındaki açıklayıcı iliĢkilerin modellenmesi için kullanılan bir yaklaĢımdır.
493

 

Analizde gizilden gözlenen değiĢkene giden tek yönlü oklar, doğrusal bir iliĢkiyi belirtir. Her 

bir ok aslında regresyon katsayılarına denk gelen bir hipotezdir.  

 

 

                                                 

491
 Ömer Faruk ġimĢek, Yapısal EĢitlik Modellemesine GiriĢ, Temel Ġlkeler ve LĠSREL 

Uygulamaları, Ankara: Ekinoks Yayınevi, 2007,s.3. 

492
 Veysel Yılmaz, ―Lisrel ile Yapısal EĢitlik Modelleri: Tüketici ġikayetlerine Uygulanması‖, 

Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayı:4 (1), 2004, s.79. 

493 
 ġimĢek, s.4. 

http://www.kitapyurdu.com/yazar/omer-faruk-simsek/40828.html
http://www.kitapyurdu.com/yazar/omer-faruk-simsek/40828.html
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Ġki yönlü oklarla gösterilen ise gizli değiĢkenler arasındaki korelasyonlardır ve bu 

durumda etkiden bahsedilemez, buradaki nedensel olmayan yönsüz bir iliĢkidir. Yapısal 

eĢitlik modelinde, önceden ortaya konan teorik modelin, araĢtırma sonrasında elde edilen 

veriyi ne kadar iyi açıkladığı uyum iyiliği indeksleri (Goodnes of Fit Indices) ya da değerleri 

ile belirlenmektedir. Uyum iyiliği testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararının 

verildiği aĢamadır. Uyum iyiliği değerleri hesaplanarak ve genel kabul görmüĢ uyum iyiliği 

değerlendirme ölçütlerine uygun olup olmadığı değerlendirilir. Modelin uyum ölçütlerinin 

tatmin edici düzeylerde sağlanmasının ardından, yapısal eĢitlik modelinin (YEM) 

değerlendirilmesine geçilebilir. YEM‘de model uyumluluğu ile ilgili yaygın kullanılan indeks 

değerleri Ģunlardır;  

Tablo 52: Uyum Ġyiliği Ölçütleri ve Değerleri 

Uyum 

Ölçümü 

Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

χ2  (Ki-Kare) (genelde yerine Ki-

Kare/serbestlik derecesi yaklaĢımı 

kullanılır.) 

0 ≤ χ2 ≤ 2df 2df < χ2 ≤ 3df 

χ2/df (Ki-Kare/serbestlik derecesi) 

(değer 2 veya altında ise model iyi 

uyuma,2 ila 3 arasında ise kabul 

edilebilir uyuma sahiptir.)   

0 ≤ χ2/df ≤ 2 2< χ2/df ≤ 3 

RMSEA (Hata Kareleri 

Ortalamalarının Kare Kökü 

YaklaĢımı) (değer 0‘a yaklaĢtıkça uyum 

artar) 

0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 < RMSEA ≤ 0.08 

 

NFI (NormalleĢtirilmiĢ Uyum Ġndeksi) 

(değer 1‘e yaklaĢtıkça uyum artar) 

0.95 ≤ NFI ≤ 1.00 0.90 ≤ NFI < 0.95 

CFI (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi) 

(değer 1‘e yaklaĢtıkça uyum artar) 

0.97 ≤ CFI ≤ 1.00 0.95 ≤ CFI < 0.97 

GFI (Ġyilik Uyum Ġndeksi) (değerin 

0.90‘ı aĢması iyi uyumu gösterir) 

0.95 ≤ GFI ≤ 1.00 0.90 ≤ GFI < 0.95 

AGFI (DüzeltilmiĢ Ġyilik Uyum 

Ġndeksi) (değer 1‘e yaklaĢtıkça uyum 

artar) 

0.90 ≤ AGFI ≤ 1.00 0.85 ≤ AGFI < 0.90 

Kaynak: ġener Büyüköztürk , Ömay Çokluk Bökeoğlu, Güçlü ġekercioğlu, Sosyal Bilimler Ġçin Çok 

DeğiĢkenli Ġstatistik SPSS ve LISREL Uygulamaları, Ankara: Pegem Akademi Yayıncılık,2010,s.269-270.  

 

 

http://www.kitapyurdu.com/yazar/yard-docdr-sener-buyukozturk/18827.html
http://www.kitapyurdu.com/yazar/omay-cokluk-bokeoglu/50933.html
http://www.kitapyurdu.com/yazar/omay-cokluk-bokeoglu/50933.html
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Bu bölümde öncelikle değiĢkenler arasındaki neden-sonuç iliĢkilerinin sınanması için 

önerilen modele iliĢkin path diyagramı verilmiĢtir. Önerilen modeldeki gizil değiĢkenler ve 

gözlenen değiĢkenler arasındaki iliĢkinin tam olarak temsil edilip edilmediğinin 

saptanabilmesi amacıyla modele iliĢkin uyum iyiliği değerleri hesaplanmıĢ ve bu değerlerin 

uyum iyiliği değerlendirme ölçütlerine ne kadar uygun olduğu değerlendirmeye tabi 

tutulmuĢtur. En sonunda da kurulan hipotezler elde edilen bulgularla test edilip 

yorumlanmıĢtır.  

Bu yapısal eĢitlik modelinde sadakat, çağrıĢım, güven, kalite ve farkındalık 

indekslerinin marka değeri üzerinden marka tercihini ve tekrar okuma niyetini etkilemede ne 

ölçüde aracılık ettiğinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Bu analiz aĢamasında öncelikle ―partial 

aggregation‖ (kısmi kümeleme) yaklaĢımı uygulanarak sadakat, çağrıĢım, güven, kalite, 

farkındalık, marka tercihi, genel marka değeri ve tekrar okuma tercihi faktör değiĢkenlerinin 

(endeks) ortalaması her faktör için ayrı ayrı alınarak ilgili faktörler değiĢken (endeks) olarak 

tanımlanmıĢtır. 

Partial aggregation‖ (kısmi kümeleme) yaklaĢımı, tüm yapının her boyutunun 

belirleyicilerinin kümelenmesi veya toplanmasını içerir. Bu durumda, yapının her bir ayrı 

boyutundaki ifadelerden bileĢik ya da karma bir değiĢken yaratılır.  Faktördeki tüm 

değiĢkenlerin faktör yüklerini yansıtan faktör skorlarına kıyasla, bileĢik (composite) 

değiĢkenin yorumu çok daha kolaydır. Doğrulayıcı faktör analizi de böylece tüm modeli test 

etmek için uygulanabilir. Partial aggregation‖ (kısmi kümeleme) yaklaĢımı, kompleks 

modelleri değerlendirmek için sıklıkla kullanılmaktadır.
494

  

 

                                                 

494
 Tania von der Heidt, Don R. Scott, ―Partial Aggregation for Complex Structural Equation Modelling (SEM) 

and Small Sample Sizes: an Illustration Using a Multi-Stakeholder Model of Cooperative Interorganisational 

relationships (IORs) in product innovation‖, Southern Cross University ePublications@SCU, 2007, s.5., 

http://epubs.scu.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=1024&context=comm_pubs,(25.09.2016).  
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Yapı geçerliliği için, ölçeklerdeki değiĢkenler basit ortalama birim ağırlığı 

kullanılarak kombine edilmiĢ ve değiĢkenlerin ortalama skorları ikame değiĢkeni olarak 

kullanılmıĢtır.
495

 Diğer bir deyiĢle, her bir ölçek geliĢtirilen bileĢikle değiĢtirilmiĢtir. Bu 

Ģekilde gözlenen değiĢkenlerin sayısı düĢürülür.
496

 Bu iĢlemi yapmaktaki amacımız AMOS‘da 

gerçekleĢtirilemeyen ―second order‖ faktörü teke indirerek aracılık (mediator) testi için 

kullanabilmektir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

495
 Heidt, Scott, s.10.  

 

496
 Heidt, Scott,s.13.  
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4.6.6.1. Tüm Gazetelere ĠliĢkin Genel Yapısal EĢitlik Modeli 

 

ġekil 11: Gazetelerin Marka Değeri Boyutları ve Değerinin, Marka Tercihi ve Tekrar Okuma Niyetine 

Etkisine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli  

Yukarıdaki Ģekilde tüketici temelli marka değeri boyutları sadakat=marka sadakati, 

guven=marka güveni, farkinda=marka farkındalığı, cagrisim=marka çağrıĢımları, 

kalite=algılanan kalite, deger=marka değeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar 

okuma niyeti=marka Ģeklinde adlandırılmıĢtır.  
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Tüm gazete markaları için genel bir modellemeye ulaĢabilmek için, tüm gözlemler 

bir arada değerlendirilerek toplam 647 anket AMOS v21.0 istatistik programında analiz 

edilmiĢtir. Kavramsal modelde yer alan iliĢkilere ilave olarak, marka güveni, marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları ve algılanan kalite arasındaki iliĢkinin de modelde yer 

alması AMOS program çıktıları içerisinde önerilmiĢ, gerekli modifikasyonlar yapılmıĢ ve bu 

iliĢkinin de modele eklenmesiyle, uyum ölçütlerinin daha iyi sonuçlar verdiği gözlenmiĢtir. 

Söz konusu yapısal eĢitlik modeline iliĢkin uyum kriterleri incelenmiĢtir. Bu model 

için hesaplanan Ki-kare değeri 25,763 ve serbestlik derecesi 10‘dur. Ki-kare değerinin 

serbestlik derecesine bölümünden elde edilen 2,57 değeri 2 ile 3 arasındadır. Modelden elde 

edilen uyum iyiliği kriterlerinden NFI=0,997>0,97, CFI=0,996>0,97 GFI=0996>0,97 ve 

RMSEA =0,049<0,05 değerine sahiptir. Kriterlerin değerlendirilmesi sonucunda mükemmel 

uyumun varlığı açıkça görülmektedir.  

Kurulan modelde 4 tane bağımlı değiĢken vardır. Bu bağımlı değiĢkenlerin 

açıklanma oranları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. Bu sonuçlara göre model tarafından en fazla 

açıklanan değiĢken değer (marka değeri) endeksi (0,753)‘dir. Ġkinci sırada açıklanan ise kalite 

(algılanan kalite) değiĢkeni (0,738)‘dir. En az açıklanan değiĢken ise marka (tekrar okuma 

niyeti) endeksi (0,250)‘dir.  

Tablo 53: Tüm Gazetelerin Bağımlı DeğiĢkenlerinin Açıklanma Oranları 

 
Estimate 

kalite ,738 

değer ,753 

tercih ,489 

marka ,250 

Kurulan model de bütün değiĢkenlerin katsayıları pozitiftir ve değiĢkenler arasındaki 

iliĢki istatistiksel olarak anlamlı çıkmıĢtır. Modelin katsayılar tablosu aĢağıda verilmiĢtir. Bu 

tabloya baktığımızda en fazla açıklayıcılık marka çağrıĢımları ile algılanan kalite arasında, en 

az açıklayıcılık ise marka değeri ve marka (tekrar okuma niyeti) arasındadır. Bu modelde 

marka değerinde bir birimlik değiĢim markada (tekrar okuma niyeti) 0.08‘lik bir değiĢimi 

meydan getirmektedir.  
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Tablo 54: Tüm Gazeteler Modeli için Hesaplanan Regresyon Katsayıları 

 

Kat 

sayı 

Standardize  

Katsayı 

S.E 

(Standart 

Hata) 

C.R.(Kritik 

Oran) 

Kalite 

Kalite 

Kalite 

Değer 

Değer 

Değer 

Değer 

Tercih 

Tercih 

Marka 

Marka 

<---ÇağrıĢım 

<---Farkındalık 

<---Güven 

<---Güven 

<---Sadakat 

<---ÇağrıĢım 

<---Kalite 

<---ÇağrıĢım 

<---Değer 

<---Değer 

<---Tercih 

,480 ,481 ,034 13,971 

,160 ,185 ,023 6,810 

,236 ,282 ,028 8,342 

,278 ,258 ,037 7,515 

,380 ,308 ,038 10,115 

,184 ,143 ,052 3,560 

,330 ,255 ,047 6,949 

,198 ,213 ,062 3,204 

,413 ,572 ,055 7,477 

,080 ,143 ,026 3,103 

,304 ,392 ,036 8,500 

 

C.R Değeri: Parametre tahmininin (katsayı) standart hataya bölünmüĢ hali olup, 

parametrenin istatistiksel anlamlılığını ifade eder. Öyle ki, z değeri mutlak değerce 1,96‘nın 

üstündeyse parametre tahminlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu ifade edilir. Burada da 

tüm değerler  1.96‘yı aĢmaktadır bu sebeple parametre tahminleri istatistiksel olarak 

anlamlıdır.  

Analizde kullanılan endekslerin bileĢenleri ve endekslere iliĢkin güvenirlilik 

katsayıları (Cronbach Alfa) aĢağıdaki gibidir; 

Sadakat endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,83 - soru1+soru2+soru3+soru4+soru5+soru6) 

Farkındalık endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,73   - soru9+soru10+soru11+soru12) 

CağrıĢım endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,86   - soru7+soru8+soru13+soru14+soru15+ 

soru16+soru17+soru18) 

Güven endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,83  - soru19+soru20+soru21) 

Kalite endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,86   - soru22+soru23+ soru24+soru25+ 

soru26+soru27) 

Marka tercihi endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,77   - soru28+soru31) 

Tekrar okuma endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,78   - soru32+soru33) 

Genel Marka Değeri endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,88  - soru35+soru36+soru7)  
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Modelde Ölçülen Doğrudan ve Dolaylı ve Toplam Etkiler 

Model kapsamında tahmin edilen dört bağımlı değiĢken mevcuttur. Bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki doğrudan etki, dolaylı etki ve toplam 

etki tabloları aĢağıda görülmektedir.  

Tablo 55: Tüm Gazeteler Modeli Ġçin Dolaylı Etkiler 

 
Güven Farkındalık Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,078 ,053 ,000 ,158 ,000 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,147 ,022 ,157 ,141 ,136 ,000 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,073 ,011 ,078 ,131 ,068 ,126 ,000 

Tablo 56: Tüm Gazeteler Modeli Ġçin Toplam Etkiler  

 
Güven Farkındalık Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,236 ,160 ,000 ,480 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,356 ,053 ,380 ,342 ,330 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,147 ,022 ,157 ,339 ,136 ,413 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,073 ,011 ,078 ,131 ,068 ,206 ,304 

Genel olarak incelendiğinde bağımsız değiĢkenlerin ve aracı değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢkenler üzerindeki etkisi pozitiftir. Değer (marka değeri) bağımlı değiĢkenine en fazla 

etkiyi sadakat (marka sadakati) değiĢkeni, sonra güven (marka güveni) değiĢkeni 

yapmaktadır. Bunları sırasıyla çağrıĢım (marka çağrıĢımı) ve kalite (algılanan kalite) 

değiĢkeni takip etmektedir. Tercih (marka tercihi) değiĢkenini de en fazla değer (marka 

değeri) değiĢkeni etkilemektedir. Marka (Tekrar Okuma Niyeti) değiĢkenine en fazla etkiyi 

ise tercih(marka tercihi) değiĢkeni yapmaktadır.   

ġekil 11‘de görüldüğü gibi, araĢtırma modeli doğrultusunda geliĢtirdiğimiz 

hipotezlerden,  H1: ―Marka değerinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde doğrudan etkisi 

vardır.‖  hipotezi kabul edilmiĢtir.  H2: ―Marka değerinin, marka tercihi üzerinde  

doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.  H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma  

niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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H4:  ―Marka farkındalığının,  marka değeri  üzerinde  doğrudan etkisi vardır.‖ 

hipotezi reddedilmiĢtir çünkü elde ettiğimiz bulgular göstermektedir ki, marka farkındalığı 

doğrudan algılanan kaliteyi etkilemektedir. Marka değerini dolaylı olarak etkilemektedir. H5: 

“Tüketicilerin markayla ilgili kalite algısının,  marka değeri  üzerinde doğrudan etkisi 

vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir. H6: “Tüketicilerin zihnindeki  marka çağrıĢımlarının,  

markanın değeri  üzerinde doğrudan etkisi vardır”  hipotezi kabul edilmiĢtir. H7: 

“Tüketicilerin marka güveninin, markanın değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır.” 

hipotezi kabul edilmiĢtir. H8: “Tüketicilerin markaya sadakatinin,  marka değeri 

üzerinde doğrudan etkisi vardır‖ hipotezi kabul edilmiĢtir.   

Ayrıca araĢtırma sonucu elde etiğimiz bulgular sonucunda ortaya çıkan modelimize 

göre marka güveni, marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları değiĢkenleri algılanan kalite 

değiĢkenini doğrudan etkilemektedir. Algılanan kalite değiĢkeni de bütün bu değiĢkenlerden 

doğrudan etkilenerek, marka değerine doğrudan etki etmektedir. Bir baĢka ifade ile algılanan 

kalite değiĢkeni, marka güveni, marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları değiĢkenlerine 

aracılık etmektedir. Bu açıdan modelimiz için kilit bir rol oynamaktadır. Marka güveni, marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları değiĢkenlerinin, algılanan kalite değiĢkeninin tam aracılığı 

ile  marka değeri üzerinde doğrudan olmasa da yine de pozitif bir etkisi olduğu görülmektedir.  

ÇağrıĢımlar direkt olarak marka tercihini etkilemektedir. Bu iliĢkinin de modelde yer 

alması AMOS program çıktıları içerisinde önerilmiĢ ve bu iliĢki modele eklenmiĢtir. Bunun 

dıĢında, analiz sonucu ortaya çıkan modelde marka farkındalığı, algılanan kaliteyi direkt 

etkilese de, farkındalık ile değer arasında direkt bir iliĢki görülmemektedir. Değer, marka 

tercihini kuvvetli bir Ģekilde etkilerken, marka tercihi de tekrar okuma niyetini güçlü bir 

Ģekilde direkt etkilemektedir. Fakat değer ile tekrar okuma niyeti arasında bulunan direkt 

iliĢki diğer iliĢkilere göre oldukça zayıf kalmaktadır. 

Tüm gazetelere iliĢkin oluĢturulan genel yapısal modelinin ardından, gazete 

bazındaki farklılıkları ve benzerlikleri tespit edebilmek amacıyla araĢtırma kapsamındaki her 

gazete için ayrı ayrı yapısal modellemeler yapılmıĢtır.   
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4.6.6.2. Hürriyet Gazetesine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 

 

ġekil 12: Hürriyet Gazetesinin Marka Değeri Boyutları ve Değerinin, Marka Tercihi ve Tekrar 

Okuma Niyetine Etkisine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 

Yukarıdaki Ģekilde tüketici temelli marka değeri boyutları sadakat=marka sadakati, 

guven=marka güveni, farkinda=marka farkındalığı, cagrisim=marka çağrıĢımları, 

kalite=algılanan kalite, deger=marka değeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar 

okuma niyeti=marka Ģeklinde adlandırılmıĢtır.     

Genel yapısal modele benzer olarak, Hürriyet gazetesi için de yapısal eĢitlik 

modeline iliĢkin uyum kriterleri incelenmiĢtir. Bu model için hesaplanan Ki-kare değeri 

13,837 ve serbestlik derecesi 11‘dir. Ki-kare değerinin serbestlik derecesine bölümünden elde 

edilen 1,25 değeri 2‘den küçüktür. 

Modelden elde edilen uyum iyiliği kriterlerinden NFI=0,999>0,97, CFI=0,996>0,97 

GFI=0999>0,97 ve RMSEA =0,028<0,05 değerine sahiptir. Kriterlerin değerlendirilmesi 

sonucunda mükemmel uyumun varlığı açıkça görülmektedir.  
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Kurulan modelde 4 tane bağımlı değiĢken vardır. Bu bağımlı değiĢkenlerin 

açıklanma oranları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. Bu sonuçlara göre model tarafından en fazla 

açıklanan değiĢken kalite (algılanan kalite) endeksi (0,761)‘dir. Ġkinci sırada açıklanan ise 

değer (marka değeri)  endeksi(0,758)‘dir. En az açıklanan endeks ise tercih (marka tercihi) 

endeksi (0,155)‘dir.  

Tablo 57: Hürriyet’in Bağımlı DeğiĢkenlerinin Açıklanma Oranları 

 
Estimate 

kalite ,761 

deger ,758 

tercih ,155 

marka ,344 

 

Kurulan model de bütün değiĢkenlerin katsayıları pozitiftir ve değiĢkenler arasındaki 

iliĢki istatistiksel olarak anlamlı çıkmıĢtır. Modelin katsayılar tablosu aĢağıda verilmiĢtir. Bu 

tabloya baktığımızda en fazla açıklayıcılık çağrıĢım (marka çağrıĢımları) ile kalite (algılanan 

kalite) arasında en az açıklayıcılık ise değer (marka değeri) ve marka (tekrar okuma niyeti) 

arasındadır.  

Bu modelde değerde (marka değeri) bir birimlik değiĢim markada (tekrar okuma 

niyeti) 0.08‘lik bir değiĢimi meydan getirmektedir. 
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Tablo 58: Hürriyet Modeli Ġçin Hesaplanan Regresyon Katsayıları 

 

Kat 

sayı 

Standardize  

Katsayı 

S.E 

(Standart 

Hata) 

C.R.(Kritik 

Oran) 

Kalite 

Kalite 

Kalite 

Değer 

Değer 

Değer 

Tercih 

Tercih 

Marka 

Marka 

Marka 

<---ÇağrıĢım 

<---Farkındalık 

<---Güven 

<---Güven 

<---Sadakat 

<---Kalite 

<---ÇağrıĢım 

<---Değer 

<---Değer 

<---Tercih 

<---ÇağrıĢım 

,506 ,512 ,044 11,465 

,152 ,159 ,036 4,231 

,232 ,284 ,035 6,548 

,373 ,342 ,049 7,540 

,440 ,352 ,051 8,656 

,355 ,266 ,062 5,695 

,196 ,257 ,059 3,335 

,093 ,162 ,044 2,104 

,173 ,216 ,055 3,156 

,360 ,259 ,067 5,410 

,261 ,247 ,073 3,580 

 

C.R Değeri: Parametre tahmininin (katsayı) standart hataya bölünmüĢ hali olup, 

parametrenin istatistiksel anlamlılığını ifade eder. Öyle ki, z değeri mutlak değerce 1,96‘nın 

üstündeyse parametre tahminlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu ifade edilir. Burada da 

tüm değerler  1.96‘yı aĢmaktadır bu sebeple parametre tahminleri istatistiksel olarak 

anlamlıdır.  

 

Analizde kullanılan endekslerin bileĢenleri ve endekslere iliĢkin güvenirlilik katsayıları 

(Cronbach Alfa) aĢağıdaki gibidir.  

Sadakat endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,841 -soru1+soru2+soru3+soru4+soru5+soru6) 

Farkındalık endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,68 - soru9+soru10+soru11+soru12) 

CağrıĢım endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,872- soru7+soru8+soru13+soru14+soru15+ 

soru16+soru17+soru18) 

Güven endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,822 - soru19+soru20+soru21) 

Kalite endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,868 - soru22+soru23+ soru24+soru25+ 

soru26+soru27) 

Marka tercihi endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,65- soru28+soru31) 

Tekrar okuma endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,818 -soru32+soru33) 

Genel Marka Değeri endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,888- soru35+soru36+soru7)  
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Modelde Ölçülen Doğrudan ve Dolaylı ve Toplam Etkiler 

Model kapsamında tahmin edilen dört bağımlı değiĢken mevcuttur. Bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki doğrudan etki, dolaylı etki ve toplam 

etki tabloları aĢağıda görülmektedir. 

Tablo 59: Hürriyet Modeli Ġçin Dolaylı Etkiler 

 
Güven Farkındalık Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,082 ,054 ,000 ,179 ,000 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,043 ,005 ,041 ,017 ,033 ,000 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,094 ,011 ,091 ,107 ,073 ,034 ,000 

Tablo 60: Hürriyet Modeli Ġçin Toplam Etkiler  

 
Güven Farkındalık Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,232 ,152 ,000 ,506 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,455 ,054 ,440 ,179 ,355 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,043 ,005 ,041 ,212 ,033 ,093 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,094 ,011 ,091 ,368 ,073 ,206 ,360 

Genel olarak incelendiğinde bağımsız değiĢkenleri ve aracı değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢkenler üzerindeki etkisi pozitiftir. Değer (marka değeri) bağımlı değiĢkenine en fazla 

etkiyi sadakat (marka sadakati) değiĢkeni, sonra güven (marka güveni) değiĢkeni 

yapmaktadır. Bunları sırasıyla marka çağrıĢımı (marka çağrıĢımı) ve kalite (algılanan kalite) 

değiĢkeni takip etmektedir. Tercih (marka tercihi) değiĢkenini de en fazla değer (marka 

değeri) değiĢkeni etkilemektedir. Marka (Tekrar Okuma Niyeti) değiĢkenine en fazla etkiyi 

ise çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni yapmaktadır.   

ġekil 12‘de görüldüğü gibi, Hürriyet gazetesi için de araĢtırma modeli doğrultusunda 

geliĢtirdiğimiz hipotezlerden,  H1: ―Marka değerinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde 

doğrudan etkisi vardır.‖  hipotezi kabul edilmiĢtir.  H2: ―Marka değerinin, marka tercihi 

üzerinde  doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.   
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H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır”  

hipotezi kabul edilmiĢtir. H4:  ―Marka farkındalığının,  marka değeri  üzerinde  

doğrudan etkisi vardır.‖ hipotezi reddedilmiĢtir çünkü elde ettiğimiz bulgular 

göstermektedir ki, marka farkındalığı doğrudan algılanan kaliteyi etkilemektedir. H5: 

“Tüketicilerin markayla ilgili kalite algısının,  marka değeri  üzerinde doğrudan etkisi 

vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.  H6: “Tüketicilerin zihnindeki  marka çağrıĢımlarının,  

markanın değeri  üzerinde doğrudan etkisi vardır”  hipotezi reddedilmiĢtir. Modelimize 

göre marka çağrıĢımları ve marka değeri arasında iliĢki yoktur. H7: “Tüketicilerin marka 

güveninin, markanın değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H8: “Tüketicilerin markaya sadakatinin,  marka değeri üzerinde doğrudan etkisi 

vardır‖ hipotezi kabul edilmiĢtir.   

Genel modele paralel olarak Hürriyet gazetesine iliĢkin yapısal modelde de marka 

sadakati, marka güveni algılanan kalite ile marka değeri arasında direkt ve pozitif bir iliĢki 

vardır. Hürriyet gazetesi için oluĢturulan modelde genel modele parelel iliĢkiler moldelde yer 

alırken, yeni bir takım iliĢkilerin de modelde yer alması AMOS program çıktıları içerisinde 

önerilmiĢ, gerekli modifikasyonlar yapılmıĢ ve bu iliĢkiler modele eklenmiĢtir. Bunun dıĢında 

aynı Ģekilde genel modelde yer alan bazı iliĢkiler de Hürriyet modeli için eldeki veriler 

ıĢığında kurulamamıĢ ve bunlar Hürriyet modelinde yer almamıĢtır. AraĢtırma sonucu elde 

etiğimiz bulgular göstemektedir ki Hürriyet gazetesi için de marka güveni, marka farkındalığı 

ve marka çağrıĢımları değiĢkenleri algılanan kalite değiĢkenini doğrudan etkilemektedir. 

Algılanan kalite değiĢkeni de bütün bu değiĢkenlerden doğrudan etkilenerek, marka değerine 

doğrudan etmektedir. Bir baĢka ifade ile algılanan kalite değiĢkeni, marka güveni, marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları değiĢkenlerine aracılık etmektedir. Marka güveni, marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları değiĢkenlerinin, algılanan kalite değiĢkeninin tam aracılığı 

ile  marka değeri üzerinde doğrudan olmasa da pozitif bir etkisi görülmektedir. 

 Ancak genel modelden farklı olarak, Hürriyet gazetesi için oluĢturulan modelde 

marka çağrıĢımı ile marka değeri arasında bir iliĢki kurulamamıĢtır.  
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Hürriyet modelinde genel modele paralel olarak, marka çağrıĢımları direkt olarak 

algılanan kaliteye etki etmekte ayrıca direkt olarak marka tercihini etkilemektedir. Bunun 

dıĢında genel modelde olmayan bir Ģekilde marka çağrıĢımları tekrar okuma niyetini de direkt 

olarak pozitif bir Ģekilde etkilemektedir.  Buna ek olarak, Hürriyet modelinde kavramsal 

modele paralel olarak marka değeri marka tercihi ve tekrar okuma niyetini direkt olarak 

pozitif bir  Ģekilde etkilemektedir.  Hürriyet yapısal modelinde marka değerinin marka 

tercihine etkisi oldukça az iken, marka tercihinin tekrar okuma niyetine etkisi bu iliĢkiyle 

kıyaslandığında oldukça güçlüdür.   

4.6.6.3. Milliyet Gazetesine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 

 

ġekil 13:Milliyet Gazetesinin Tüketici Temelli Marka Değeri Boyutları ve Değerinin, Marka Tercihi 

ve Tekrar Okuma Niyetine Etkisine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 
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Yukarıdaki Ģekilde tüketici temelli marka değeri boyutları sadakat=marka sadakati, 

guven=marka güveni, farkinda=marka farkındalığı, cagrisim=marka çağrıĢımları, 

kalite=algılanan kalite, deger=marka değeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar 

okuma niyeti=marka Ģeklinde adlandırılmıĢtır.     

Genel yapısal modele benzer olarak, Milliyet gazetesi için de yapısal eĢitlik modeline 

iliĢkin uyum kriterleri incelenmiĢtir. Bu model için hesaplanan Ki-kare değeri 28,111 ve 

serbestlik derecesi 14‘tür. Ki-kare değerinin serbestlik derecesine bölümünden elde edilen 

2,00  değeri 2 ile 3 arasındadır. Modelden elde edilen uyum iyiliği kriterlerinden 

NFI=0,998>0,97, CFI=0,998>0,97 GFI=0,956<0,97 ve RMSEA=0,08 değerine sahiptir. 

RMSEA‘nın 0.05<RMSEA<0.08 arasında olması değerin kabul edilebilir uyum sınırlarında 

olduğunu göstermektedir. Bu kritere göre RMSEA=0,08 olması değerin kabul edilebilir uyum 

sınırlarında kaldığını göstermektedir.  

Kurulan modelde 4 tane bağımlı değiĢken vardır. Bu bağımlı değiĢkenlerin 

açıklanma oranları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. Bu sonuçlara göre model tarafından en fazla 

açıklanan değiĢkenler kalite (algılanan kalite) değiĢkeni (0,760) ve Değer (marka değeri) 

değiĢkeni (0,760)‘dir. En az açıklanan değiĢken ise tercih (mark tercihi)  değiĢkeni 

(0,397)‘dir.  

Tablo 61: Milliyet Modeli Bağımlı DeğiĢkenlerinin Açıklanma Oranları 

 
Estimate 

kalite ,760 

deger ,760 

tercih ,397 

marka ,484 

Kurulan model de bütün değiĢkenlerin katsayıları pozitiftir ve değiĢkenler arasındaki 

iliĢki istatistiksel olarak anlamlı çıkmıĢtır. Modelin katsayılar tablosu aĢağıda verilmiĢtir. Bu 

tabloya baktığımızda en fazla açıklayıcılık çağrıĢım (marka çağrıĢımı) ile kalite (algılanan 

kalite) arasında, en az açıklayıcılık ise güven (marka güveni) ve kalite (algılanan kalite) 

arasındadır. Bu modelde çağrıĢımda (marka çağrıĢımı)  bir birimlik değiĢim, kalite (algılanan 

kalite) de 0.623‘lik bir değiĢimi meydan getirmektedir.  
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Tablo 62: Milliyet Modeli Ġçin Hesaplanan Regresyon Katsayıları 

   
Kat sayı 

Standardize  

Katsayı 

S.E 

(Standart 

Hata) 

C.R.(Kritik 

Oran) 

Kalite <--- ÇağrıĢım ,623 ,642 ,065 9,530 

Kalite <--- Güven ,233 ,264 ,059 3,920 

Tercih <--- ÇağrıĢım ,474 ,630 ,046 10,227 

Değer <--- Sadakat ,480 ,374 ,082 5,869 

Değer <--- ÇağrıĢım ,362 ,296 ,108 3,348 

Değer <--- Kalite ,344 ,273 ,096 3,599 

Marka <--- Değer ,334 ,389 ,057 5,829 

Marka <--- Tercih ,570 ,409 ,093 6,131 

 

C.R Değeri: Parametre tahmininin (katsayı) standart hataya bölünmüĢ hali olup, 

parametrenin istatistiksel anlamlılığını ifade eder. Öyle ki, z değeri mutlak değerce 1,96‘nın 

üstündeyse parametre tahminlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu ifade edilir. Burada da 

tüm değerler  1.96‘yı aĢmaktadır bu sebeple parametre tahminleri istatistiksel olarak 

anlamlıdır.  

 

Analizde kullanılan endekslerin bileĢenleri ve endekslere iliĢkin güvenirlilik katsayıları 

(Cronbach Alfa) aĢağıdaki gibidir.  

Sadakat endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,847- soru1+soru2+soru3+soru4+soru5+soru6) 

Farkındalık endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,71- soru9+soru10+soru11+soru12) 

CağrıĢım endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,90- soru7+soru8+soru13+soru14+soru15+ 

soru16+soru17+soru18) 

Güven endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,825- soru19+soru20+soru21) 

Kalite endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,873 - soru22+soru23+ soru24+soru25+ 

soru26+soru27) 

Marka tercihi endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,69- soru28+soru31) 

Tekrar okuma endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,805 - soru32+soru33) 

Genel Marka Değeri endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,891- soru35+soru36+soru37)  
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Modelde Ölçülen Doğrudan ve Dolaylı ve Toplam Etkiler 

Model kapsamında tahmin edilen dört bağımlı değiĢken mevcuttur. Bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki doğrudan etki, dolaylı etki ve toplam 

etki tabloları aĢağıda görülmektedir.  

Tablo 63: Milliyet Modeli için Dolaylı  Etkiler 

 
Güven Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,080 ,000 ,214 ,000 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,027 ,160 ,463 ,115 ,000 ,000 

Tablo 64: Milliyet Modeli için Toplam Etkiler  

 
Güven Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer Tercih 

Kalite (Algılanan Kalite) ,233 ,000 ,623 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,080 ,480 ,576 ,344 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) ,000 ,000 ,474 ,000 ,000 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,027 ,160 ,463 ,115 ,334 ,570 

Genel olarak incelendiğinde bağımsız değiĢkenleri ve aracı değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢkenler üzerindeki etkisi pozitiftir. Marka değeri bağımlı değiĢkenine en fazla etkiyi 

çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni, sonra sadakat (marka sadakati)  değiĢkeni yapmaktadır. 

Algılanan kalite değiĢkenini de en fazla çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni etkilemektedir. 

Tercih (marka tercihi) değiĢkenine de en fazla etkiyi çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni 

yapmaktadır. Tekrar okuma niyeti (marka) bağımlı değiĢkenine en fazla etkiyi marka tercihi 

değiĢkeni, sonra çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni yapmaktadır.   

ġekil 13‘de görüldüğü gibi, Milliyet gazetesi için de araĢtırma modeli doğrultusunda 

geliĢtirdiğimiz hipotezlerden,  H1: ―Marka değerinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde 

doğrudan etkisi vardır.‖  hipotezi kabul edilmiĢtir.  H2: ―Marka değerinin, marka tercihi 

üzerinde  doğrudan etkisi vardır.” hipotezi reddedilmiĢtir. Ġki değiĢken arasında istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki kurulamamıĢtır.    
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H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır”  

hipotezi kabul edilmiĢtir. H4:  ―Marka farkındalığının,  marka değeri  üzerinde  

doğrudan etkisi vardır.‖ hipotezi reddedilmiĢtir çünkü elde ettiğimiz bulgular 

göstermektedir ki, marka farkındalığı ile baĢka bir değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki 

kurulamamıĢtır. H5: “Tüketicilerin markayla ilgili kalite algısının,  marka değeri  

üzerinde doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.  H6: “Tüketicilerin 

zihnindeki  marka çağrıĢımlarının,  markanın değeri  üzerinde doğrudan etkisi vardır”  

hipotezi kabul edilmiĢtir. H7: “Tüketicilerin marka güveninin, markanın değeri üzerinde 

doğrudan etkisi vardır.” hipotezi reddedilmiĢtir çünkü marka güveni direkt olarak algılnan 

kaliteye etki etmektedir. H8: “Tüketicilerin markaya sadakatinin,  marka değeri üzerinde 

doğrudan etkisi vardır‖ hipotezi kabul edilmiĢtir.   

Milliyet gazetesine iliĢkin yapısal modelde marka sadakati, marka çağrıĢımı ve 

algılanan kalite ile marka değeri arasında direkt ve pozitif bir iliĢki vardır. Milliyet gazetesi 

için oluĢturulan modelde genel modele parelel iliĢkiler moldelde yer alırken, yeni bir takım 

iliĢkilerin de modelde yer alması AMOS program çıktıları içerisinde önerilmiĢ, gerekli 

modifikasyonlar yapılmıĢ ve bu iliĢkiler modele eklenmiĢtir. Bunun dıĢında aynı Ģekilde genel 

modelde yer alan bazı iliĢkiler de Milliyet modeli için eldeki veriler ıĢığında kurulamamıĢ ve 

bunlar Milliyet modelinde yer almamıĢtır. 

AraĢtırma sonucu elde etiğimiz bulgular göstemektedir ki Milliyet gazetesi için de 

marka güveni ve marka çağrıĢımları değiĢkenleri algılanan kalite değiĢkenini doğrudan 

etkilemektedir. Algılanan kalite değiĢkeni de bütün bu değiĢkenlerden doğrudan etkilenerek, 

marka değerine doğrudan etmektedir. Diğer bir deyiĢle, algılanan kalite değiĢkeni, marka 

güveni ve marka çağrıĢımları değiĢkenlerine aracılık etmektedir. Marka güveni ve marka 

çağrıĢımları değiĢkenlerinin, algılanan kalite değiĢkeninin tam aracılığı ile  marka değeri 

üzerinde doğrudan olmasa da pozitif bir etkisi olduğu görülmektedir.  
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Ancak marka farkındalığı değiĢkeni genel yapısal model ve Hürriyet modelinden 

farklı olarak algılanan kalite değiĢkenini etkilememektedir. Bunun dıĢında kavramsal modelde 

yer alan biçimde, farkındalık değiĢkeni ile marka değeri arasında da anlamlı bir iliĢki tespit 

edilememiĢtir. Milliyet modelinde genel modele paralel olarak, marka çağrıĢımları direkt 

olarak algılanan kaliteye etki etmekte ayrıca direkt olarak marka tercihini etkilemektedir. 

Bunun dıĢında genel modelde ve Hürriyet modelinde kurulmuĢ olan ve teorik açıdan önemli 

bir iliĢki Milliyet modelinde istatistiki olarak tespit edilememiĢtir.  Milliyet modelinde marka 

değeri  ile marka tercihi arasındaki yol istatistiki olarak anlamlı çıkmamıĢtır. Buna ek olarak, 

Milliyet modelinde kavramsal modele paralel olarak marka değeri ve marka tercihi, tekrar 

okuma niyetini direkt olarak pozitif bir  Ģekilde etkilemektedir. Sonuç olarak teorik modelde 

öngörülen bazı iliĢkilerin gözlenen modelde kurulamamıĢ olması, teorik model ile tam olarak 

örtüĢmeyi engellemektedir.  
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4.6.6.4. Habertürk Gazetesine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 

 

ġekil 14: Habertürk Gazetesinin Marka Değeri Boyutları ve Değerinin, Marka Tercihi ve Tekrar 

Okuma Niyetine Etkisine ĠliĢkin Yapısal EĢitlik Modeli 

Yukarıdaki Ģekilde tüketici temelli marka değeri boyutları sadakat=marka sadakati, 

guven=marka güveni, farkinda=marka farkındalığı, cagrisim=marka çağrıĢımları, 

kalite=algılanan kalite, deger=marka değeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar 

okuma niyeti=marka Ģeklinde adlandırılmıĢtır.     

Genel yapısal modele benzer olarak, Habertürk gazetesi için de yapısal eĢitlik 

modeline iliĢkin uyum kriterleri incelenmiĢtir. Bu model için hesaplanan Ki-kare değeri 

17,558 ve serbestlik derecesi 13‘tür. Ki-kare değerinin serbestlik derecesine bölümünden elde 

edilen 1,351 değeri 2‘den küçüktür. Modelden elde edilen uyum iyiliği kriterlerinden 

NFI=0,995>0,97, CFI=0,995>0,97, GFI=0,973>0,97 ve RMSEA=0,049<0,05 değerine 

sahiptir. RMSEA‘nın 0.05‘den küçük olması diğer bir deyiĢle 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 olması iyi 

bir uyum  değerine iĢaret etmektedir.   
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Kurulan modelde 4 tane bağımlı değiĢken vardır. Bu bağımlı değiĢkenlerin 

açıklanma oranları aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir. Bu sonuçlara göre model tarafından en fazla 

açıklanan değiĢken değer (marka değeri) değiĢkeni (0,771)‘dir. Ġkinci sırada açıklanan ise 

kalite (algılanan kalite) değiĢkeni (0,726)‘dir. En az açıklanan değiĢken ise tercih (marka 

tercihi) değiĢkeni (0,095)‘dir.  

Tablo 65: Habertürk Bağımlı DeğiĢkenlerinin Açıklanma Oranları 

 
Estimate 

kalite ,726 

deger ,771 

marka ,114 

tercih ,095 

 

Kurulan model de bütün değiĢkenlerin katsayıları marka (tekrar okuma niyeti) ile 

değer (marka değeri)  arasındaki iliĢki hariç pozitiftir ve değiĢkenler arasındaki iliĢki 

istatistiksel olarak anlamlı çıkmıĢtır. Modelin katsayılar tablosu aĢağıda verilmiĢtir. 

Bu tabloya baktığımızda en fazla açıklayıcılık çağrıĢım (marka çağrıĢımı)  ile kalite 

(algılanan kalite) arasında en az açıklayıcılık ise negatif yönde değer (marka değeri) ve marka 

(tekrar okuma niyeti) arasındadır. Bu modelde değerde bir birimlik değiĢim markada -

0,152‘lik bir değiĢimi ters yönde meydana getirmektedir.  

Tablo 66: Habertürk Modeli Ġçin Hesaplanan Regresyon Katsayıları 

   
Kat sayı 

Standardize  

Katsayı 

S.E 

(Standart 

Hata) 

C.R.(Kritik 

Oran) 

Kalite <--- ÇağrıĢım ,481 ,467 ,074 6,530 

Kalite <--- Güven ,335 ,430 ,055 6,060 

Değer <--- Güven ,398 ,412 ,072 5,557 

Değer <--- Sadakat ,334 ,250 ,080 4,182 

Değer <--- Kalite ,369 ,298 ,085 4,361 

Tercih <--- ÇağrıĢım ,167 ,308 ,043 3,930 

Marka <--- ÇağrıĢım ,402 ,481 ,101 3,985 

Marka <--- Değer -,152 -,233 ,079 -1,929 
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C.R Değeri: Parametre tahmininin (katsayı) standart hataya bölünmüĢ hali olup, 

parametrenin istatistiksel anlamlılığını ifade eder. Öyle ki, z değeri mutlak değerce 1,96‘nın 

üstündeyse parametre tahminlerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu ifade edilir. Burada da 

marka (tekrar okuma niyeti) – değer (marka değeri) bağlantısındaki değer dıĢında tüm 

değerler  1.96‘yı aĢmaktadır bu sebeple bu parametre tahmini dıĢındaki tüm parametre 

tahminleri istatistiksel olarak anlamlıdır.  

 

Analizde kullanılan endekslerin bileĢenleri ve endekslere iliĢkin güvenirlilik katsayıları 

(Cronbach Alfa) aĢağıdaki gibidir.  

Sadakat endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,794   - soru1+soru2+soru3+soru4+soru5+soru6) 

Farkındalık endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,737   - soru9+soru10+soru11+soru12) 

CağrıĢım endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,871   - soru7+soru8+soru13+soru14+soru15+ 

soru16+soru17+soru18) 

Güven endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,881  - soru19+soru20+soru21) 

Kalite endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,849   - soru22+soru23+ soru24+soru25+ 

soru26+soru27) 

Marka tercihi endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,642   - soru28+soru31) 

Tekrar okuma endeksi (Güvenirlik katsayısı :0,671   - soru32+soru33) 

Genel Marka Değeri endeksi (Güvenirlik katsayısı : 0,892  - soru35+soru36+soru7)  

Modelde Ölçülen Doğrudan ve Dolaylı ve Toplam Etkiler 

Model kapsamında tahmin edilen dört bağımlı değiĢken mevcuttur. Bağımlı ve 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenler üzerindeki doğrudan etki, dolaylı etki ve toplam 

etki tabloları aĢağıda görülmektedir.  
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Tablo 67: Habertürk Modeli Ġçin Dolaylı Etkiler 

 
Güven Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer 

Kalite (Algılanan Kalite) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,124 ,000 ,178 ,000 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) -,080 -,051 -,027 -,056 ,000 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

Tablo 68: Habertürk Modeli Ġçin Toplam Etkiler  

 
Güven Sadakat ÇağrıĢım Kalite Değer 

Kalite (Algılanan Kalite) ,335 ,000 ,481 ,000 ,000 

Değer (Marka Değeri) ,522 ,334 ,178 ,369 ,000 

Tercih (Marka Tercihi) -,080 -,051 ,375 -,056 -,152 

Marka(Tekrar Okuma Niyeti)  ,000 ,000 ,167 ,000 ,000 

 

Genel olarak incelendiğinde bağımsız değiĢkenleri ve aracı değiĢkenlerin bağımlı 

değiĢkenler üzerindeki etkisi marka (tekrar okuma niyeti) değiĢkeni hariç pozitiftir. Marka 

(tekrar okuma niyeti) bağımlı değiĢkenini etkileyen bütün değiĢkenlerin etkisi ters yöndedir. 

Değer (marka değeri) bağımlı değiĢkenine en fazla etkiyi güven (marka güveni) değiĢkeni, 

sonra kalite (algılanan kalite) değiĢkeni yapmaktadır. Bunları sırasıyla sadakat (marka 

sadakati) ve çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni takip etmektedir. Kalite (algılanan kalite) 

değiĢkenini de en fazla çağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni etkilemektedir. 

ġekil 14‘de görüldüğü gibi, Habertürk gazetesi için de araĢtırma modeli 

doğrultusunda geliĢtirdiğimiz hipotezlerden,  H1: ―Marka değerinin, tekrar okuma  niyeti 

üzerinde doğrudan etkisi vardır.‖  hipotezi reddilmiĢtir.  Ġki değiĢken arasında istatistiki 

olarak anlamlı bir iliĢki kurulamamıĢtır. H2: ―Marka değerinin, marka tercihi üzerinde  

doğrudan etkisi vardır.” hipotezi reddedilmiĢtir. Ġki değiĢken arasında istatistiki olarak 

anlamlı bir iliĢki kurulamamıĢtır. H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma  niyeti üzerinde 

doğrudan etkisi vardır”  hipotezi reddedilmiĢtir. Ġki değiĢken arasında istatistiki olarak 

anlamlı bir iliĢki kurulamamıĢtır. H4:  ―Marka farkındalığının,  marka değeri  üzerinde  

doğrudan etkisi vardır.‖ hipotezi reddedilmiĢtir çünkü elde ettiğimiz bulgular 

göstermektedir ki, marka farkındalığı ile baĢka bir değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki 

kurulamamıĢtır.  
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H5: “Tüketicilerin markayla ilgili kalite algısının,  marka değeri  üzerinde 

doğrudan etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiĢtir.  H6: “Tüketicilerin zihnindeki  marka 

çağrıĢımlarının,  markanın değeri  üzerinde doğrudan etkisi vardır”  hipotezi 

reddedilmiĢtir çünkü marka çağrıĢımı direkt olarak algılnan kaliteye etki etmektedir.  H7: 

“Tüketicilerin marka güveninin, markanın değeri üzerinde doğrudan etkisi vardır.” 

hipotezi kabul edilmiĢtir. H8: “Tüketicilerin markaya sadakatinin,  marka değeri 

üzerinde doğrudan etkisi vardır‖ hipotezi kabul edilmiĢtir.   

Değer (marka değeri) değiĢkenini, sadakat, güven ve kalite değiĢkenleri doğrudan 

etkilemektedir. Farkındalık (marka farkındalığı) ile herhangi bir değiĢken arasında anlamlı bir 

iliĢki tespit edilememiĢtir. ÇağrıĢım (marka çağrıĢımı) değiĢkeni doğrudan algılanan kalite, 

tekrar okuma niyeti ve marka tercihini etkilemektedir.  Algılanan kalite, marka güveni ve 

marka çağrıĢımlarına aracılık etmektedir. Marka güveni ve marka çağrıĢımları 

değiĢkenlerinin, algılanan kalite değiĢkeninin tam aracılığı ile  marka değeri üzerinde 

doğrudan olmasa da pozitif bir etkisi olduğu görülmektedir. Marka çağrıĢımı ile marka değeri 

bu aracılıkla iliĢkili hale gelmektedir.   

Ancak modelimiz için temel varsayım olan, marka değerinin tekrar okuma niyetini 

etkilemesi ile ilgili iliĢki Habertürk gazetesi modelinde tespit edilememiĢtir. Ayrıca, teorik 

modelimiz için önemli bir varsayım marka değerinin marka tercihini etkilemesidir. Bu iliĢki 

de Habertürk gazetesi modelinde tespit edilememiĢtir. Ayrıca marka tercihi tekrar okuma 

niyetini de etkilememektedir. Bu iliĢki de Habertürk yapısal modelinde tespit edilememiĢtir.     

Sonuç olarak 8 hipotezimizden 5‘i (H1, H2, H3, H4, H6) reddedilmiĢ, 3‘ü (H5, H7, 

H8) kabul edilmiĢtir. Habertürk yapısal modelinde daha iyi uyum iyiliği değerlerine 

ulaĢılması için gerekli düzeltmeler yapılmıĢ ve bu değerlere ulaĢılmıĢtır. Ancak marka değeri 

ile tekrar okuma niyeti ve marka tercihi arasında yol istatistiki olarak anlamlı  çıkmamıĢtır. 

Habertürk gazetesi yapısal modeli, teorik olarak oluĢturduğumuz araĢtırma modelinin temel 

varsayımlarını karĢılamamakta ve bu modele oturmamaktadır.  
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           4.5.7. AraĢtırma Bulgularının Değerlendirilmesi 

AraĢtırma sonucu ulaĢılan okurların demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerine 

bakıldığında, örneklemde yer alan cevaplayıcılar % 60 civarında bir oranla gelir düzeyleri ve 

eğitim düzeyleri yüksek, özel sektör çalıĢanı evli kadın ve erkeklerden oluĢmaktadır. 

Ankette katılımcıların demografik özelliklerini belirlemeye yönelik soruların ardından 

sektörle ilgili genel farkındalık düzeyini ve ilgisini ölçmek üzere sorular sorulmuĢtur. Marka 

farkındalığı ile ilgili  olan ilk akla gelen marka sorusuna okurların neredeyse yarısı Hürriyet 

gazetesi cevabını vermiĢtir. Bu oran Milliyet ve Habertürk gazeteleri ile karĢılaĢtırıldığında 

Hürriyet gazetesinin bu açıdan aradaki farkı çok açtığı  görülmektedir.  

Gazeteyi nasıl okumayı tercih ettiğine baktığımızda ise; gazeteyi sadece online 

okumayı tercih  edenlerin oranı, basılı okumaya tercih edenlerin oranının iki katından fazladır. 

Bu durum internet sitelerinin halihazırda gazeteler  açısından ne kadar önemli bir mecra 

haline geldiğini göstermektedir.  

Cevaplayıcılara okuduğu gazete piyasadan çekilirse yapacağı gazete tercihi diğer bir 

deyiĢle ikinci gazeteleri sorulduğunda ise en çok tercih edilen gazete Posta sonrasında 

Hürriyet gazetesidir. Ġkinci gazete tercihinde, Habertürk ve özellikle de Milliyet gazetesi, 

Hürriyet‘i çok geriden takip etmektedir.  

Katılımcıların gazetelere yönelik algılarını değerlendirdiğimizde Ģöyle bir  sonuç 

karĢımıza çıkmaktadır: 

Farkındalık ölçeğinde,  cevaplayıcıların farkındalığını belirlemede en etkili olan ifade, 

―Bu gazetenin logosunu ve bazı özelliklerini kolayca hatırlarım‖, olmuĢtur. Bu ifadeye uzun 

bir marka geçmiĢine sahip Milliyet gazetesi için katılım oranı, cevaplayıcıların diğer ifadelere 

katılımlarına göre  dikkat çekici Ģekilde yüksektir. Bu durum, uzun ve olumlu bir marka 

geçmiĢinin, istikrarlı bir Ģekilde aynı logo ve sloganla devam etmenin marka farkındalığı 

yaratmada öneminin bir göstergesidir.  
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ÇağrıĢımların gücünü ve etkisini ölçmeye yönelik ifadelerden en etkilisi,  ―Popülerlik‖ 

bu gazeteyi tanımlayan sıfatlardan biridir‖ olmuĢtur. Ana akım medyada yer alan bu üç gazete 

de okurlar tarafından öncelikle  popüler olarak tanımlanmaktadır.  

Cevaplayıcıların güveni ölçmede kullanılan ifadelerden en az katıldıkları ise, ―Bu 

gazetenin arkasındaki kurum (holding) ve kiĢilere (medya patronları ve yöneticiler) 

güveniyorum‖ olmuĢtur. Bu ifadeye katılımın diğer ifadelere göre düĢük çıkması, aslında 

genel olarak günümüzün medya sahiplik yapısının ve düzeninin okurlar tarafında medya 

organlarının güvenilirliğini düĢüren önemli etkenlerden biri olması ile ilgilidir.   

Okurlarda,  kalite algısını ölçmeye yönelik olan 6 ifade içinde cevaplayıcıların en çok 

katıldıkları ifade, ―Bu gazetenin görsel tasarımı (Resim,renk kullanımı gibi…) ve verdiği 

ekler Yemek,moda vb.) üst düzeydedir‖ olmuĢtur.  

Okurların o gazeteyi ne kadar güçlü bir Ģekilde tercih ettiğini belirlemeye yönelik 4 

ifade içinde cevaplayıcıların en çok katıldıkları ifade, ―Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir 

gazete okumayı düĢünebilirim‖ olmuĢtur. Bu durum aslında belirli bir gazete tercihinin o 

kadar da güçlü olmadığı Ģeklinde yorumlanabilir.  

Tüm faktörlerin genel ortalama değerlerine baktığımızda; sadakat  faktörünün 

ortalama değerinin 2.9, farkındalık faktörünün ortalama değerinin 3.1, çağrıĢım faktörünün 

ortalama değerinin 3.2, güven faktörünün ortalama değerinin 2.8, algılanan kalite faktörünün 

ortalama değerinin 3.4,marka tercihi faktörünün ortalama değerinin 3.2, tekrar okuma niyeti 

faktörünün ortalama değerinin 2.9 , genel marka değeri faktörünün ortalama değerinin 3  

olduğu görülmektedir. 

Bu değerler karĢılaĢtırıldığında en düĢük ortalama değer marka güveni, en yüksek 

ortalama değer ise algılanan kalite faktörü için ortaya çıkmaktadır.   Bu değerler ile ilgili bir 

değerlendirme yaparsak; gazetelerin genel olarak bir güvenilirlik sorunu yaĢadığı söylenebilir.  
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Algılanan kalite ile ilgili de genel tasarım ve çeĢitlilikle alakalı ―Bu gazetenin görsel 

tasarımı (Resim,renk kullanımı gibi…) ve verdiği ekler Yemek,moda vb.) üst düzeydedir‖ ve 

―Bu gazetenin yayınları çeĢitlilik bakımından diğerlerinden daha geniĢtir‖ ifadeleri 

cevaplayıcıların en yüksek katılımı gösterdikleri ifadeler olurken, genel olarak marka güveni 

faktörü altında da değerlendirilebileceğini düĢündüğümüz ―Bu gazete sosyal sorumluluklarını 

(eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine getirmektedir‖ ifadesini en düĢük katılımın olduğu 

ifade olduğu ortaya çıkmaktadır.    

   Bunun dıĢında cevaplayıcıların en az katıldıkları ifadeler sadakat ile ilgili, ―Bu 

gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa bile, baĢka bir gazete okumam‖ ifadesi ve  genel marka 

değeri ile ilgili ―Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 

edeceğim‖ ifadesi olmuĢtur. Bu ifadelerin içeriğini düĢündüğümüzde, daha cazip fırsatlar 

sunulduğunda veya bir Ģikayet oluĢtuğunda okurların gazetelerini kolaylıkla bırakabileceği 

söylenebilir.   

Sonraki bölümde ise hipotez testleri yapılmıĢtır. Hipotez testi yapılan değiĢkenlerimiz; 

cinsiyet, yaĢ grubu, eğitim durumu, gelir durumu, okunan gazete ve gazete okuma Ģeklidir.  

Bu değiĢkenlerle marka sadakati, marka  farkındalığı, marka çağrıĢımı, marka güveni, 

algılanan kalite, marka tercihi, tekrar okuma niyeti ve marka değeri endekslerinin ortalama 

puanları arasında farklılık olup olmadığı incelenmiĢtir.   

Ölçekte kullanılan endekslerde yaĢ gruplarına göre farklılık olup olmadığı incelenmiĢ, 

buna göre sadece farkındalık ve marka tercihi endekslerinin 60 yaĢ üstü olanların ortalamaları, 

diğer yaĢ gruplarından daha yüksek ve istatistiksel olarak farklı çıkmıĢtır. En düĢük ortalama 

ise 40-49 yaĢ grubuna aittir. Diğer yaĢ grubu ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı 

fark yoktur.   

Eğitim durumu açısından bakıldığında ise; sadakat ve farkındalık endeksinin yüksek 

okul ve yüksek lisans mezunlarının ortalamaları, diğer eğitim durumlarından yüksek ve 

istatistiksel olarak farklı çıkmıĢtır. Diğer eğitim durumları arasında istatistiksel olarak fark 

yoktur. Ölçekte kullanılan endekslerde gelir gruplarına göre de bir farklılık bulunamamıĢtır.  
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Ölçekte kullanılan endekslerde okunan gazetelere göre farklılık olup olmadığı 

incelenmiĢ ve güven ve marka tercihi değiĢkeni haricinde diğer endekslerin ortalamaları 

okunan gazetelere göre istatistiksel olarak anlamlı fark bulunmuĢtur.  

YaĢ gruplarına göre gazete okuma Ģeklinin bir farklılık gösterip göstermediği 

incelendiğinde; 40 yaĢın üstündekilerin basılı yayın okumayı tercih ettiği, 40 yaĢın 

altındakilerin ise online gazete okumayı tercih ettiği görülmektedir. 30 – 49 yaĢ grubu ise 

ikisini birlikte okumayı tercih etmektedir. Özellikle de genç kuĢağın gazeteye internet 

üzerinden ulaĢmayı tercih etmesi gelecekte gazeteler için internet sitelerinin çok daha önemli 

hale geleceğinin bir göstergesidir.    

AraĢtırmada oluĢturulan hipotezlerin test edilmesi amacıyla Yapısal EĢitlik modeli 

kullanılmıĢtır.  

Sonuçlara göre, teorik model ile tüm gazeteler için oluĢturulan yapısal model ve  

Hürriyet gazetesi için oluĢturulan yapısal model oldukça iyi örtüĢmektedir. Milliyet gazetesi 

için modelin uyum iyiliği değerleri  kabul edilebilir uyum sınırlarında kalmaktadır. Fakat bu 

iliĢkilerin gözlenen modelde kurulamamıĢ olması, teorik model ile tam olarak örtüĢmeyi 

engellemektedir. Habertürk yapısal modelinde daha iyi uyum iyiliği değerlerine ulaĢılması 

için gerekli düzeltmeler yapılmıĢ ve bu değerlere ulaĢılmıĢtır ancak marka değeri ile tekrar 

okuma niyeti ve marka tercihi arasında yol istatistiki olarak anlamlı  çıkmamıĢtır. Hipotezleri 

incelediğimizde, Habertürk gazetesi yapısal modeli ile teorik modelin örtüĢmediğini 

görülmektedir.     

Genel  model, Hürriyet, Milliyet gazetesi modellerinde bütün değiĢkenlerin katsayıları 

pozitiftir, değiĢkenler arasındaki iliĢki istatistiksel olarak anlamlı çıkmıĢtır. Sadece Habertürk 

gazetesi için kurulan model de marka (tekrar okuma niyeti) ile değer (marka değeri)  

arasındaki iliĢkinin katsayısı negatiftir, bu iliĢki dıĢında bu modelde de bütün değiĢkenlerin 

katsayıları pozitifitir. 
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AraĢtırma sonuçlarına göre, marka değerini doğrudan etkileyen boyutlar 

incelendiğinde, gerek tüm gazeteleri kapsayan genel yapısal modelde gerekse teker teker 

gazetelere ait yapısal modellerde, özellikle algılanan kalite bileĢeninin marka değeri üzerinde 

önemli bir etkisi bulunmaktadır. Algılanan kalite bileĢeni hem diğer  boyutlara aracılık ederek 

hem de kendi baĢına marka değeri üzerinde oldukça etkilidir.   

Habertürk ve Milliyet modelinde marka farkındalığı ile hiçbir değiĢken arasında 

anlamlı bir iliĢki saptanamamıĢtır. Hürriyet ve tüm gazetelere iliĢkin genel moldelde ise 

marka farkındalığı ile algılanan kalite arasında zayıf bir iliĢki saptanmıĢtır. Bu açıdan marka 

değeri üzerinde doğrudan bir belirleyici etkisi olduğu görüĢü desteklenmemektedir.  

Diğer ürünlere kıyasla, gazeteler açısından güven unsuru çok daha fazla önem arz 

etmektedir. Genel yapısal moldelde, Hürriyet ve Habertürk gazetelerinin yapısal modelinde  

marka güveni doğrudan pozitif bir Ģekilde marka değerini etkilemektedir.  

Marka sadakati boyutu ise tüm yapısal modellerde, teorik modele de uygun olarak 

marka değeri ile anlamlı ve pozitif iliĢki sergilemektedir. AraĢtırma bulgularına göre, genel 

anlamda en güçlü iliĢkiyi sadakat boyutu ortaya koymaktadır. Marka çağrıĢımları ise genel 

yapısal modelde doğrudan marka değerini etkilemek  dıĢında  marka değerinden çok daha 

güçlü ve pozitif Ģekilde algılanan kaliteyi ve marka tercihini de doğrudan etkilemektedir.  

Hürriyet ve Habertürk modelinde marka çağrıĢımları, marka değerini doğrudan 

etkilememektedir. Bunun yerine algılanan kalite, marka tercihi ve tekrar okuma niyetini 

doğrudan etkilemektedir.  

Milliyet modelinde ise marka değerini güçlü ve pozitif bir Ģekilde doğrudan 

etkilemektedir. Ancak marka değerine etkisinden çok daha güçlü bir  Ģekilde doğrudan 

algılanan kalite ve marka tercihini etkilemektedir.  

Genel modelde ve Hürriyet modelinde marka değeri, tercih ve tekrar okuma niyetini 

doğrudan pozitif Ģekilde etkilemektedir. Milliyet modelinde ise marka değeri sadece tekrar 

okuma niyetini etkilemekte, ancak marka tercihi ile marka değeri arasında anlamlı bir iliĢki 

kurulamamaktadır.  
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Habertürk modelinde ise marka tercihi ile marka değeri arasında anlamlı bir iliĢki 

kurulamamıĢtır. Bunun dıĢında marka değeri ile tekrar okuma niyeti arasındaki iliĢki negatiftir 

diğer bir deyiĢle marka değeri tekrar okuma niyetini negatif bir Ģekilde etkilemektedir.   

Genel olarak araĢtırmamız sonucu ortaya çıkan tüketici temelli marka değeri 

boyutlarını değerlendiğimizde; öncelikli olarak algılanan kalite sonra marka çağrıĢımları ve 

sadakat boyutlarının tüketici temelli marka değerinin oluĢumunda önemli bir rol oynadığı 

söylenebilir. Güven boyutu da pozitif bir Ģekilde marka değerini etkilemektedir. Farkındalık 

ise bu oluĢumda çok etkili bir rol oynamamaktadır.     

Marka değerinin, tercih ve tekrar okuma niyeti üzerindeki etkisiyle ilgili bulguları 

yorumladığımızda, okurlar üzerinde marka değerinin algısal etkisinin tekrar okuma niyeti 

üzerinde etkili olduğunu ancak bu etkinin çok da güçlü olmadığı söylenebilir. Milliyet 

gazetesi için bu iliĢki zayıftır, Habertürk gazetesinde ise iliĢki negatiftir. Bu da gelecekte 

basılı veya online Ģekilde gazete okuma  eyleminin sadık bir biçimde okurlar tarafından 

sürdürülüp sürdürülmeyeceği konusunda soru iĢaretlerini beraberinde getirmektedir.  
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   SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Basın iĢletmeleri için de diğer firmalarda olduğu  gibi yüksek bir marka değerine sahip 

olmak ve bu değerin sürekliliğini sağlamak rekabet açısından önemli bir avantaj 

sağlamaktadır. Gazetelerin okurlar nezdinde marka değer algılarını tespit etmek, hedef 

pazardaki okurları tanımak, okurların davranıĢsal sadakatlerine etki eden faktörleri belirlemek 

açısından oldukça önemlidir. Gazetelerin tüketici temelli marka değerini etkileyen çok çeĢitli 

faktörler bulunmaktadır. Gazete yöneticilerinin, okurların marka değer algısını bilmesi 

okurların hangi faktörlerden daha çok etkilendiğinin belirlenmesi konusunda da önemlidir. 

Bu bilgi, basın iĢletmelerinin hedef pazara yönelik yürüttükleri pazarlama 

faaliyetlerinde ve buna uygun pazarlama karması ve stratejileri geliĢtirmede de faydalı 

olacaktır. 

Bu çerçevede Türkiye‘de basın iĢletmelerinin marka değerinin oluĢumunun analizi ile 

ilgili bir çalıĢma yapılmıĢtır. 

Tüketici perspektifinden bir yaklaĢımla marka, ürünle ilgili tüketicinin algıladığı 

değere eklenen çağrıĢımlar bütünüdür. Genel anlamda ise, ürünü diğer ürünlerden veya 

rakiplerden ayıran isim, iĢaret, logo, sembol veya bunların birleĢimden oluĢmaktadır. Bir 

marka, esasında bir satıcının veya ürünü yapanın kimliğini belirtir. Genel olarak marka 

kavramının geliĢimine baktığımızda, markalama kavramının kökleri Eski Mısır‘a kadar 

uzansa da esas olarak markalaĢmanın önemi Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında anlaĢılmıĢtır. 

BaĢarılı bir markanın nasıl yaratılabileceği ve konumuz olan marka değerinin nasıl daha iyi 

hale getirileceği pazarlama yazınında cevap aranan sorular haline gelmiĢtir. Tüketici açısından 

bakarsak da günümüz tüketim toplumlarında marka, bireyler açısından bir kimlik yüceltici 

araç biçimine dönüĢmüĢtür. Tüketim toplumu  hayatın merkezine tüketime iliĢkin marka ve 

sembolleri koymakta, bunun etrafına yaĢam tarzları ve kimlik yapıları inĢa etmektedir. Bu 

sebeple firmalar açısından bir marka oluĢturmak o firmanın konumunu yükseltecek en önemli 

unsur haline gelmiĢtir.  
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Ġyi bir marka yönetimiyle herhangi bir markayı baĢarılı kılmak ve dolaylı olarak da 

değerini arttırmak mümkündür. Marka yönetimi, bir markanın yaratılması, yönetilmesi ve 

geliĢtirilmesi sürecidir. Markalar müĢterinin algısını yöneterek onlarla duygusal bir bağ 

kurarlar. Böylece eklenen değer oluĢturulur. Kısaca, markaların ürüne sağladığı katma değer 

olarak tanımlayabileceğimiz marka değeri kavramı da stratejik marka yönetiminin bir 

parçasıdır.  

Markanın tüketici gözündeki değerinin ve  anlamının anlaĢılması, Ģirketler arasındaki 

birleĢme ve satın almalarda, defter değerleri ile borsa değeri arasındaki farkta maddi olmayan 

varlıkların ne kadar önemli olduğunun ortaya çıkması ile baĢlayan bir süreçtir. Bu süreç 

1980‘lerde marka değeri tespit çalıĢmalarının baĢlamasına da beraberinde getirmiĢtir. Marka 

değeri kavramı ile ilgili literatürde finansal temelli ve tüketici temelli Ģeklinde ortaya 

koyabileceğimiz iki temel yaklaĢım bulunmaktadır.  

Finansal yaklaĢımda marka değeri, markanın toplam değerinin finansal olarak 

tahmini iken,  tüketici  temelli  marka  değeri yaklaĢımında ise; marka değeri tüketicilerin  

markaya  atfettikleri değerdir. Bunların dıĢında her iki yaklaĢımın eksikliğini gidermek 

amacıyla tüketici  temelli  ve finansal yaklaĢımın bütünleĢmesinden oluĢan karma yaklaĢımlar 

ortaya çıkmıĢtır.  

Yüksek bir marka değeri finansal olarak daha tahmin edilebilir bir nakit akıĢına 

olanak vermekte, tutundurma maliyetlerini azaltıp, pazar payını artırarak yüksek fiyatlama 

yapılmasına olanak vermektedir. Değerli bir marka, kriz ortamında ya da değiĢen tüketici 

istekleri karĢısında firmanın ayakta kalmasına katkı yapar. Günümüzde yeni bir marka 

yaratmak çok zor ve pahalı bir hale gelmiĢtir bu sebepten yüksek bir marka değerine sahip bir 

marka olmak ve bunu sürdürmek her zamankinden önemli hale gelmiĢtir. Bütün bu sebeplerle 

marka değerini ölçümlemek ve bilmek bugünkü yatırım ortamında oldukça gereklidir.  
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Finansal temelli yaklaĢımda fiyat primi, lisans ödemeleri gibi değerlere 

odaklanılmaktadır. Tüketici temelli yöntemler, tüketicilerin marka ile ilgili algılarını 

belirlemek için anketlerle ve gözlemlerle marka değerini belirlemeye çalıĢmaktadır. Marka 

değerini tüketici temelli bir bakıĢ açısıyla ele almak, firmalara markalarının değerini nasıl 

artıracakları konusunda da rehberlik etmektedir.  

Marka değerinin oluĢumuyla ilgili Aaker (1991,1996) ve Keller‘ın (1993) kavramsal 

modelleri literatürde belirleyici bir yere sahiptir. Bunlar dıĢında marka değeri hesaplamasında 

marka imajına odaklanan Biel marka değeri modeli, uluslarası tüketici anketleri sonuçlarına 

dayanan Young & Rubicam (Y&R) reklam ajansının ortaya koyduğu ―Brand Asset Valuator 

(BAV)‖yöntemi, yine anketler yoluyla, marka ve tüketici arasındaki iliĢkinin gücünün 

ölçülmeye çalıĢıldığı  Millward Brown ―BrandDynamics™‖ yöntemi belli baĢlı tüketici 

temelli yöntemler arasında sayılabilir. 

Karma yöntemlerde  ise finansal  ve  tüketici temelli yöntemlerin ölçümleri birlikte 

kullanılmaktadır ve daha çok  Ģirketler geliĢtirdikleri yöntemlerdir. Kullanılan parametrelerin 

neler olduğunu genel olarak kamuoyuna  açıklasalar da hesaplamaların içeriğini ve kullanılan 

veri tabanlarını gizli tutmaktadırlar.  Interbrand, Nielsen ve Brand Finance PLC bu alanda en 

tanınmıĢ Ģirketlerdir. Her yıl dünyanın en değerli markalarını belirlemekte ve listeler halinde 

yayınlamaktadırlar. 

Son tahlilde bütün bu yöntemler bir arada değerlendirildiğinde finansal yöntemlerin 

marka gücünü yansıtamadıkları, bunu yansıtma  iddiasıyla ortaya çıkarılan tüketici temelli 

marka değerleme yöntemlerinin ise, değerin parasal yönünü ortaya çıkarmada eksik kaldıkları 

ifade edilmektedir.  

Ayrıca genel olarak ortaya konulan marka değerleme yöntemlerinin hepsi birtakım 

savlardan yola çıkmakta ve marka değerini hesaplamada kullanılan bu kriterler sübjektif 

olarak belirlenmektedir. Bu da bir marka için çok farklı bir çok  marka değerinin 

hesaplanmasını beraberinde getirmektedir.       
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Bu dezavantajlara rağmen iĢletmelerin tüketici temelli ve finansal temelli bir 

yaklaĢımla marka değerinin belirlenmesi, Ģirketlerin pazarlama hedeflerine ulaĢıp 

ulaĢmadığının tespiti, pazarlama bütçesinin dağıtılması ve de Ģirketlerin bu veriyi dikkate 

alarak yeni hedefler ortaya koymasını sağlamaktadır. Güçlü bir marka, pazar payını ve 

karlılığı artırıp, hissedar değerini yükseltmektedir. Bu bilgiler ıĢığında basın iĢletmeleri için 

marka değerinin, diğer tüm iĢletmelerde olduğu gibi gazete yöneticilerinin de elinde olması 

gereken bir veri olduğu düĢünülmektedir. 

Haber ve fikir üreten iktisadi bir kuruluĢ olarak da tanımlanan basın iĢletmeleri, 

temel noktalarda diğer iĢletmelerle aynı özellikleri taĢımakta, ancak kendine has özellikleri 

sebebiyle bazı farklılıklar göstermektedir.  Basın iĢletmelerinin birçok iĢlevi olmakla beraber, 

bunlar içinde en önemlileri toplumu bilgilendirmek ve kamuoyu oluĢturmaktır.  

Türkiye‘de basın iĢletmeleri ya karsız ya da çok düĢük karlarla çalıĢmaktadır. 

Rekabetin getirdiği Ģartlar sebebiyle maliyetler fiyatlara yansıtılamamaktadır. SatıĢ 

gelirleriyle ayakta kalamayan gazeteler maliyet ve satıĢ fiyatı arasında bulunan farkı  reklam  

gelirleri  ile  karĢılamaya çalıĢırlar. Ayrıca bu iĢletmelerin büyük bölümü holding 

portföylerindedir. Ancak belirli Ģekillerde ayakta tutulabilirler. Holdingin diğer Ģirketleri, 

basınla ilgili Ģirketlerin finansmanı için kullanılır buralardan fon transferleri yapılmaktadır.  

Basın sektöründe de birkaç büyük iĢletmenin yer aldığı bir oligopol piyasa yapısı 

hakimdir. Yeni firmaların sektöre giriĢleri oldukça zordur çünkü basın iĢletmelerinde ilk baskı 

maliyetleri ve sermaye gereksinimi oldukça yüksektir. Türk basın sektöründe, özellikle 1980 

sonrasında basın dıĢı sermayenin medya sektörüne girmesiyle sektörün yapısı tamamen 

farklılaĢmıĢtır. Son 30 yıllık süreçte sektörde üretim ve dağıtım sermaye sahiplerinin elinde 

toplanmıĢtır. Türkiye‘de medya mülkiyeti ve medyanın pazar yapısı açısından 

değerlendiğimizde Doğan Grubunun piyasada hakim olduğu görülmektedir. Doğan grubunun 

dıĢında Demirören, Ciner, Sancak, Albayrak, Ġhlas, Sabah –ATV Grubu sektörde etkin olan 

diğer medya gruplarıdır.      

 



296 

 

Basın dıĢı sermayenin etkinlik ve güç arayıĢı ile sektöre girmesi bu tekelci yapıyı 

oluĢturan en önemli nedenlerden biri olmaktadır. Basın dıĢı sermayenin giriĢi medya 

sektöründe gazetecilik ilkeleri değil de genel olarak iĢletmecilik ilkeleri hakim olmaya 

baĢlamıĢtır. Medyada mülkiyet yapısı, haber ve bilgilerin içeriğini önemli ölçüde 

etkilemektedir. Büyük medya gruplarının kamu kuruluĢları ile ticari iliĢkiler içinde olması 

medya gruplarının çıkarları söz konusu olduğunda gazete ve televizyonlarını  iktidar lehine 

veya aleyhine kullanmalarına sebep olmuĢtur. Ġktidarlar da basının toplumun 

yönlendirilmesindeki etkilerini farkında olduğu için basını çeĢitli Ģekillerde kontrol altına 

almaya çalıĢmıĢtır. Gazetelerin büyük holdinglerin bünyesinde bulunması maliyetler 

konusunda bir avantaj sağlasa da, tekelleĢme süreciyle tek sesliliğin ve üretilen ürünlerde 

tektipleĢmenin Türk medyasında da görüldüğü söylenebilir.  

Bu sebeple Türk basın sektöründe medya grupları kendi aralarında rekabet için daha 

çok ürün farklılaĢtırması stratejisine baĢvurmaktadır. Her gazete kendi ile ilgili diğerlerinden 

farklı olduğu, onlara göre değerinin fazla olduğu yönünde bir marka imajı yaratmaya 

çalıĢmaktadır. Bu Ģekilde kendini farklılaĢtırıp marka sadakati elde etmeyi böylece de fiyatlar 

karĢısında daha düĢük hassasiyete ulaĢmayı ve reklam gelirlerinde artıĢı hedeflemektedir.   

Tarihsel geliĢim açısından bakıldığında, basın iĢletmelerini küreselleĢme süreci ve 

yeni medyanın ortaya çıkıĢı güçlü bir Ģekilde etkilemiĢtir.  

Küresel medyanın oluĢum süreci 2000‘li yıllarda ivme kazanmıĢtır. Bu dönemde Ģirket 

birleĢmeleri ve satın almaları hacim ve sayı olarak giderek artmıĢtır. ĠletiĢim 

teknolojilerindeki geliĢmeler de küresel medyanın yayılmasını hızlandırmıĢtır. Dünya 

medyasını kontrol eden holding sayısının 10'dan az olduğu bilinmektedir. Bugün medya 

sahiplerinin sınırlı sayıda olması nedeniyle, hep aynı mesajlar verilmekte, aynı formatlarda bir 

nevi ―tek sesli‖ bir yayın yapılmaktadır.  

Türk medya sektöründe sınırlı sayıdaki iĢletmenin küresel medyayla iliĢkilerine 

bakıldığında, küresel medya sermayesinin yazılı basın grubunda gazeteleri tercih etmediği, 

daha çok dergi gruplarına ve görsel basına yatırım yaptığı gözlenmiĢtir. 
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KüreselleĢme ve markalaĢma iliĢkisine bakarsak; küreselleĢme sürecinde pazarlama 

ve satıĢ, Ģirketler  için en önemli bölüm haline gelmiĢtir. KüreselleĢme sürecinde, çok uluslu 

Ģirketlerin dünyanın her yanında etkili olabilen pazarlama yöntemleri sayesinde markalar 

büyümüĢ ve her alana yayılmıĢtır. Artık hayatın her alanında bir marka ile karĢı karĢıya 

kalınmaktadır.  

Medya alanında ise Interbrand 2015 yılı en değerli markalar sıralamasında  ilk 100 

marka içinde Walt Disney, Thomson Reuters, Discovery Channel, MTV  medya markaları 

olarak yer almaktadır.  

Bunlar dıĢında ABD ve Avrupa medyasında marka olmuĢ iĢletmelere baktığımızda 

karĢımıza Ģöyle bir manzara çıkmaktadır. Asya kıtasında özellikle Japonya, Çin gibi ülkelerde 

bir çok yüksek tirajlı gazetenin bulunduğu görülmektedir. Fakat hem küresel etki hem de 

marka bilinirliğin açısından özellikle ABD ve kıta Avrupası menĢeili yayın organları daha 

avantajlı gözükmektedir. ABD‘de Wall Street Journal, New York Times olumlu marka 

imajları ile saygın bir Ģekilde konumlandırılmıĢ küresel anlamda etkili gazetelerdir.  The 

Guardian, The Times gazeteleri de Ġngiltere‘de etkili, saygın, marka olmuĢ gazetelerdir. 

Küresel anlamda bir etkinlik alanına sahip olup, dünya çapında kamuoyu oluĢturabilen bu 

gazetelere Almanya‘dan Bild-Zeitung ile Süddeutshe Zeitung, Fransa‘dan Le Figaro ve Le 

Monde gazeteleri örnek verilebilir. 

 Örnek verdiğimiz bütün bu gazeteler hem yaptıkları haberlerin etkinlik derecesi hem 

de uluslararası alanda yankı bulması nedeniyle dünya çapında bilinen ve takip edilen 

gazetelerdir.  Bu yönleri göze alındığında da kamuoyu oluĢturma güçleri ve etkinlikleri dünya 

çapında olan bu gazetelerin yüksek bir marka değerine  sahip oldukları söylenebilir.  

Yeni medyanın ortaya çıkıĢı ile artık basın markaları mobil, tablet, online ve yazılı 

basın olmak üzere birçok platform üzerinden pazarlanmaktadır. Genel olarak bakıldığında bu 

geliĢme ile, önümüzdeki yıllarda reklam gelirleri baĢka mecralara kaydıkça basılı medyanın,  

kapasite ve etkinliğinin azalma ihtimali oldukça yüksektir. Burada basında markalaĢmanın ve 

marka yönetiminin önemi ortaya çıkmaktadır.  
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Burada markalı içeriğin, geliĢtirilmesi önemli bir noktadır. Gelecekte de yazılı 

basında bir marka olan New York Times da yer alan bir haberin güvenilirliği, kamuoyu 

üzerindeki etkisinin daha fazla olması yüksek bir olasılıktır.  Çünkü haber aldıkları mecralar 

çeĢitlense de okuyucular, haberin doğruluğunu teyit etmede geleneksel medyaya karĢı hala 

ciddi bir güven duygusu hissetmektedir. 

Genel geliĢim düĢünüldüğünde; markalaĢma eğilimi medya sektörüne oldukça geç 

gelmiĢtir. Gazeteler açısından ele aldığımızda çoğu gazetede markalaĢmayla ilgili bir çabaya 

hala rastlanmamaktadır.  

Medya sektörü kitle iletiĢim araçlarının kendilerinin de kitlesel pazarlama araçları 

olmasıyla diğer sektörlerden ayrılır. Bu Ģekilde kendi markasının inĢasını yapmanın yanında, 

yeni marka ve ürünlerin piyasaya sürülmesine yardımcı olabilir. Genel olarak bu sektörde de, 

diğer tüm sektörler gibi, güçlü bir marka inĢa etmeye çalıĢmanın ana amacı marka etkisi, 

marka farklılaĢtırması ve marka değeridir.  

Güçlü, marka değeri yüksek medya markaları iki eğilim üretirler. Öncelikle, 

okuyucular/izleyiciler, sadakat duygusuyla söz konusu markayı tüketmeyi bir rutine bağlar. 

Bunun dıĢında da kendilerini onunla tanımlarlar. Diğer insanların markayla iliĢkilerini 

bilmesini isterler.  

Bu eğilimler sonucunda gazeteleri karakterize eden özellikler ise ismi, editoryal 

içeriği, kalitesi, okurlarla aradaki imaj uyumu diğer bir deyiĢle gazete markasının okurların 

ilgilerini ve yaĢam tarzlarını ne kadar yansıttığı, markanın değiĢik platformlarda yer alması, 

bireysel olarak marka olmuĢ gazete bünyesinde çalıĢan gazeteciler ve köĢe yazarları, 

markanın görsel tasarımı, geleneği ve geçmiĢten gelen mirası  ve bütün bunlara bağlı 

algılanan değeri ve iletiĢimle desteklenmiĢ stratejisidir.   

Bunlar bir gazete markasını yaratan faktörlerdir. Ancak okuyucuların gözünde bir 

gazete markasının marka değerini belki de en fazla etkileyecek faktör o gazete markasına 

duyulan güvendir.   
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Burada öncelikle doğru bir Ģekilde oluĢturulmuĢ ve okuyucuya iletilmiĢ bir marka 

kimliği için çabalanması gerekir. Marka kimliği Ģirket bünyesinde tanımlanırken, hedeflenen 

kitleye uygun bir Ģekilde öncelikleri ve sınırları belirlenmeli, bunu yaparken de marka değer 

bileĢenlerine etkisini dikkate alınmalıdır. Medyada içerik, konuların ne Ģekilde iĢlendiği 

kullanılan dil, marka kimliğinin bir göstergesidir. Örneğin; Cumhuriyet gazetesi hiçbir zaman 

Posta gibi bir kitle gazetesi olmaya çalıĢmamıĢtır. Marka kimliğini belirleyen bu özelliklerin 

iletiĢimini iyi yaparak okuyucuda istenilen imajın oluĢması böylece okuyucunun kafasında net 

bir Ģekilde konumlanmasını sağlamak marka değerine olumlu katkı yapacak faktörlerden 

biridir.    

Buna ek olarak bir gazetenin okuyucular nezdinde sağladığı güven duygusu ne kadar 

yüksek olursa, verdiği haberlerle ilgili inandırıcılığı ve kamuoyu oluĢturma gücü de o derece 

fazlalaĢır. Bir gazetenin güçlü olabilmesi ve kamuoyu oluĢturabilmesi 

için, marka değerinin yüksek olması oldukça büyük bir avantajdır.  

Diğer yönden büyük bir okuyucu kitlesi tarafından önemli ve değeri yüksek bir 

marka olarak kabul edilmiĢ olmak da kamuoyu oluĢturma gücünü artıran önemli bir faktördür. 

Kamuoyu oluĢturma gücü, yayın organının etkinliği ile tüketici temelli marka değeri arasında 

karĢılıklı birbirini besleyen bir iliĢki söz konusudur.  

Güçlü, değeri yüksek markalar yaratmakta pazarlamayla ilgili alınan kararların 

önemli bir iĢlevi vardır. Basın  iĢletmelerinde ürünü pazara  sunarken  asıl önemli olan  

anlamlı ve  ayırt edici bir farklılaĢtırmadır. Bunun için fiziksel görünüm ve vitrin sayfalarında 

bir farklılaĢmaya gidilmektedir. Fiyat kapsamında ise basın iĢletmeleri uyguladığı farklı 

fiyatlandırma stratejileriyle tüketicinin hafızasında yer etmekte, bu da marka değerinin 

yaratılmasına yardımcı olmaktadır.  

Ancak burada basın iĢletmeleri için gelirler esas olarak reklam yeri satıĢından 

sağlandığı için reklam fiyatının, tüketici için belirlenen fiyattan daha önemli olduğunu da 

belirtmek gerekir. 
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  Dağıtım boyutunda ise amaç,  gazetelerin yüksek marka farkındalığı ve kuvvetli 

çağrıĢımlar yaratacak Ģekilde olabilecek en yaygın Ģekilde dağıtımının yapılmasını 

sağlamaktadır. Çıkarılan gazete ne kadar kaliteli olursa olsun, okuyucunun istediği zaman ve 

yerde ona ulaĢamıyorsa bunun bir önemi kalmaz.   

 Tutundurma ile ilgili reklam, kiĢisel satıĢ, satıĢ geliĢtirme, halkla iliĢkilerle ile ilgili 

kararlar gelmektedir. Tutundurma araçları içerisinde reklam, kiĢilerin satın alma kararlarını 

etkileyebilmek için iĢletmelerin yaygın olarak baĢvurdukları en güçlü araçlardan birisidir. 

Reklamın uzun vadede ortaya çıkan en önemli etkisi, marka değerine katkısıdır.  

Basın iĢletmelerinin reklamla iliĢkisi çok yönlüdür. Basın  iĢletmeleri  bir  yandan  

reklam  mecrası  olarak  hizmet  verirken  diğer yandan ürün olarak kendi reklamlarını 

yaparlar. Reklam verenler sadece tirajlardan yola çıkarak reklam vermemektedir. Yüksek 

marka değeri bu markaların reklam verenler için de çok daha tercih edilir olmasını sağlar.  

Burada reklam verenin vereceği reklamın istenilen hedef kitleye ulaĢıp ulaĢmaması 

önemli bir faktördür. Basın iĢletmelerinin kendi reklamlarını yapmaktaki ana hedefleri, 

tirajlarını artırıp, markaları için güçlü bir imaj yaratmak böylece reklam verenin gözünde bir 

adım öne çıkarak pastadan daha fazla pay almaktır. Burada önemli olan reklam yatırımı 

yaparken markanın konumlandırılması çerçevesinde hedef kitleyi net bir Ģekilde belirleyip, 

reklamdaki tüm unsurları bu kitlenin beklentilerine uygun bir Ģekilde kullanmaktır.  

Bu açıdan ele alabileceğimiz halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve sponsorluklar, marka 

değeri bileĢenlerinden biri olan marka farkındalığını yaratmakta önemli bir rol oynayarak 

marka değerinin oluĢmasında ciddi katkılarda bulunmaktadır.      

Basın sektöründe tiraj olgusunu ve bu olgunun marka değeriyle iliĢkisine 

baktığımızda; bir gazete için satılan gazete sayısının yüksek olması diğer bir deyiĢle tirajının 

yüksek olması o gazeteye otomatik olarak itibar ve yüksek kalite algısını kazandırmaz. 

Okuyucular açısından marka sadakati gazetenin sadık birer takipçisi olmak biçiminde ortaya 

çıkmaktadır. Burada belirli, sabit okuyucu kitlesinin varlığı söz konusudur.  
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Yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢimi ile günümüzde artık bu sadık kitle online 

olarak da basılı olarak da gazete markasını takip edebilir. Her iki Ģekilde de markayı tercih 

etmiĢ ve bunu rutin bir Ģekilde yaparak tekrar okuma niyetini göstermiĢ olur.  

Buna istinaden basın iĢletmelerinde tüketici temelli marka değerini oluĢturan 

boyutların belirlenebilmesi için yapılan bu araĢtırmada kavramsal çerçeve Aaker‘ın (1991) 

modeline dayanmaktadır. Aaker‘ın modelinde marka değeri bileĢenleri için algılanan kalite, 

marka farkındalığı, marka sadakati, marka çağrıĢımları olarak dörtlü bir ayrıma gidilmiĢtir.  

Marka güvenilirliği, her ne kadar Aaker (1991)‘ın modelinde algılanan kalite boyutu 

içerisinde yer alsa da, araĢtırmamızda kuramsal bölümde de değindiğimiz üzere bir ürün 

olarak gazetelerin tüketici temelli marka değerini oluĢturan en önemli faktörlerden biri 

markanın tüketicide oluĢturduğu güvendir bu sebeple ayrı bir bileĢen olarak ele alınmıĢtır. 

Tüketici temelli marka değerini oluĢturan boyutların belirlenebilmesi için ana akım medya 

bünyesinden Hürriyet, Milliyet ve Habertürk gazeteleri seçilmiĢ ve bu üç gazetenin okurları 

hedeflenmiĢtir.     

Teker teker gazeteleri değerlendirmeden önce, gazetelerin genel olarak 

değerlendirmesini yaparsak karĢımıza Ģöyle bir manzara çıkmaktadır. Ulusal alanda faaliyet 

gösteren bu üç gazeteyi kapsayan genel modelde marka farkındalığı bileĢeni 

değerlendirildiğinde Hürriyet gazetesi açık ara Milliyet ve Habertürk gazetelerinin önündedir. 

Okurların ikinci gazeteleri sorulduğunda ise en çok tercih edilen gazete Posta sonrasında yine 

Hürriyet gazetesidir. AraĢtırma bulgularına göre sektörde bilinirlik düzeyi en yüksek gazete 

Hürriyet gazetesidir.   

Gazeteyi okuma tercihlerine bakıldığında da; gazeteyi sadece online okumayı tercih  

edenlerin oranı, basılı okumaya tercih edenlerin oranının iki katından fazladır. Bu durum 

gazetelerin internet sitelerinin olmasının ve değiĢen tüketici alıĢkanlıklarına paralel olarak 

sürekli güncellenmesinin marka değerini koruma adına ne kadar önemli hale geldiğini 

göstermektedir.  
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Farkındalıkla ilgili oldukça belirleyici olan gazetelerin logosunun kolayca belleklere 

geldiği görülmektedir. Uzun bir marka geçmiĢine sahip Hürriyet ve Milliyet gazetelerinde 

istikrarlı bir Ģekilde aynı logo ve sloganla devam etmenin farkındalık bileĢenine ve dolaylı 

olarak tüketici temelli marka değerine olumlu katkı yaptığı görülmektedir.   

Marka çağrıĢımları açısından değerlendirildiğinde; marka çağrıĢımları direkt olarak  

algılanan kaliteyi en çok etkileyen bileĢendir. ÇağrıĢımlar açısından genel olarak gazetelerin 

beklentileri karĢılamada yeterli görülmediği fakat okuyucuların bu gazeteleri popüler ve köĢe 

yazarlarını gündem belirleyici bulduğu görülmektedir.  

Marka çağrıĢımları ise genel yapısal modelde doğrudan marka değerini etkilemek 

dıĢında marka değerinden çok daha güçlü ve pozitif Ģekilde algılanan kaliteyi ve marka 

tercihini de doğrudan etkilemektedir.  Bu durum marka ile ilgili çağrıĢımların sadece tüketici 

temelli marka değerini etkilemediğini marka değeri bileĢenleri ve marka tercihine de etki eden 

güçlü bir faktör olduğunu göstermektedir.     

Okur sadakati açısından okuyucular gazetelerini beğenip,  sektörde lider görse de, 

gazete ile ilgili bir Ģikayeti olduğunda baĢka bir gazeteye kolayca geçilebileceği, bu açıdan da 

sadakat açısından okurların gazetelerle çok da güçlü bir bağ kurmadığı anlaĢılmaktadır.  

AraĢtırma bulguları okurların gazetelerine olan güven duygusunda ciddi bir aĢınma 

olduğunu ortaya çıkmaktadır. Güven duygusunun özellikle de gazetenin arkasındaki kurum ve 

patronlara karĢı oldukça azaldığı görülmektedir.  

Okurların gazeteye yönelik kalite algısı değerlendirildiğinde; algılanan kalitenin 

direkt olarak  tüketici temelli marka değerini  etkilemenin yanında diğer bileĢenlerin tüketici 

temelli marka değerini etkilemesine aracılık ettiği bu açıdan marka değeri için en önemli 

bileĢen olduğu ifade edilebilir. Algılanan kalite ile ilgili gazetenin görsel tasarımı ve eklerinin 

en önemli faktör olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu açıdan resim ve renk kullanımı gibi görsel 

tasarımla ilgili detaylara ve eklerin içeriklerine ayrıca önem verilmesi gerektiği 

görülmektedir.  



303 

 

Ancak yine gazeteye güvenle ilgili olarak da ele alınabilecek sosyal sorumluluk 

kampanyalarına gazetelerce yeterince ilgi gösterilmediği bu açıdan kamusal sorumluluğunu 

yerine getirmediği okurlarca düĢünülmektedir.        

Genel olarak bütün bu bileĢenler de göz önüne alınarak okurların gazetelerin tüketici 

temelli marka değeri ile ilgili algısı değerlendirildiğinde; gazetelerin olumlu bir imaja sahip 

olduğu düĢünülse de diğer gazetelerden daha cazip bir fırsat sunulduğu vakit okurun gazeteye 

sadık kalıp kalmayacağı soru iĢaretidir. Bu duruma paralel olarak marka tercihi açısından 

değerlendirildiğinde de okurların bu gazeteyi bulamadıkları takdirde baĢka bir gazete 

okumayı  düĢünebilecekleri görülmektedir.    

Tüketici temelli marka değeri ve tekrar okuma niyeti arasındaki iliĢki ise modelde 

diğer bileĢenlerin de aralarındaki etki seviyesi düĢünüldüğünde en zayıf iliĢkiyi ortaya 

koymaktadır. Buna göre genel modelde tüketici temelli marka değerinin davranıĢsal sadakat 

olarak ele alınabilecek tekrar okuma niyetini olumlu ama zayıf bir Ģekilde etkilediği 

görülmektedir.  

Teker teker gazeteler açısından araĢtırmaya bakıldığında; okurların Hürriyet gazetesini 

sektörde lider olarak gördükleri fakat Milliyet ve Habertürk gazeteleri için böyle bir algıya 

sahip olmadıkları ortaya çıkmaktadır.  Yine araĢtırmada ilk tercih olarak Hürriyet‘in belirgin 

bir üstünlüğü bulunmaktadır. Farkındalıkla ilgili olarak ele aldığımızda logo ve bazı 

özellikleri hatırlama konusunda uzun marka geçmiĢi sebebiyle Milliyet gazetesi, Hürriyet 

gazetesine yakın bir performans gösterse de Hürriyet gazetesi yine bariz bir Ģekilde diğer 

gazetelerden öndedir.      

Marka çağrıĢımları ile ilgili genel olarak gazeteler için birbirine yakın sonuçlar çıksa 

da gazetenin kiĢiliği temsil etmesi ve hayat tarzı açısından diğer okurlarla ortaklık ve 

benzerlikler hissetme açısından Hürriyet gazetesi bir adım öndedir. Marka imajı ile tüketicinin 

kendi imajını eĢleĢtirmesi diğer bir deyiĢle gazeteler arasında benlik-imaj uyumunun en 

yüksek olduğu gazetenin Hürriyet olduğu söylenebilir.  Tüm gazetelerde genel modele paralel 

olarak en kuvvetli iliĢki marka çağrıĢımları ve algılanan kalite arasındadır.  
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Güven kaybı tüm gazeteler için geçerli olsa da, reklam ve tanıtımlarındaki vaatlerini 

yerine getirme konusunda Hürriyet gazetesinin okurlara daha fazla güven verdiği 

görülmektedir. Algılanan kalite bileĢeni açısından teker teker gazeteleri ele aldığımızda genel 

modelle paralel sonuçlar ortaya çıkmaktadır. Hürriyet gazetesi diğer gazetelerden bu bileĢen 

yönünden de bir adım önde gözükmektedir. Ancak okurlar yayınların çeĢitliliği bakımından 

Hürriyet gazetesini diğer gazetelerden çok daha üstün olarak algılamaktadır.        

Marka tercihi yönünden araĢtırma bulguları gazeteler özelinde değerlendirildiğinde 

okunan gazetelerin çok da güçlü bir Ģekilde tercih edilmediği, o gazete bulunamazsa rahatlıkla 

baĢka bir gazeteye geçilebileceği Ģeklinde yorum yapılabilir. Diğer sonuçlara paralel olarak  

Hürriyet gazetesi için bu tercih eğiliminin diğer gazetelere nazaran daha yüksek çıktığı, 

Milliyet ve Habertürk gazetelerinde bu eğilimin o kadar da güçlü gözükmediği görülmektedir. 

Genel olarak tüketici temelli marka değerinin durumu gazeteler özelinde ele 

alındığında ise; Hürriyet gazetesinin diğer gazetelere göre bir adım önde olduğu fakat 3 gazete 

için de sadakat duygusunun o kadar da kuvvetli olmadığı ortaya çıkmaktadır. DavranıĢsal 

sadakat olarak ele alabileceğimiz tekrar okuma niyeti ile tüketici temelli marka değeri 

arasındaki iliĢki Hürriyet ve Milliyet gazetesinde olumlu ancak zayıftır.  

Diğer bir deyiĢle okurlar üzerinde marka değerinin algısal etkisinin tekrar okuma 

niyeti üzerinde etkilidir  ancak bu etki çok da güçlü değildir. Habertürk gazetesi için bu iliĢki 

negatif gözükmektedir diğer bir deyiĢle tüketici temelli marka değeri bu gazete açısından 

okurların sadık bir gazete okuru olmasını sağlamamaktadır.        

Bu araĢtırma sonuçlarından yola çıkarak genel bir değerlendirme yapıldığında 

Türkiye‘deki gazeteler açısından tüketici temelli marka değerinin önemli bir bileĢeni olan 

marka sadakati konusunda okurlarda güçlü bir eğilim olmadığı gazeteyle ilgili bir sorun 

yaĢadıklarında veya daha cazip bir fırsatla karĢılaĢtıklarında gazeteden kolayca vazgeçme 

eĢiğine geldikleri görülmüĢtür. Bu durum davranıĢsal sadakate de aynı Ģekilde yansımaktadır.  

Bu durumun önemi bir sebebi bir gazete için inandırıcılık, kamuoyu oluĢturma gücü, 

haberlerinin etkinliği gibi birçok yönden önemli olan markaya olan güvenin araĢtırma 

bulgularında görüldüğü üzere oldukça zedelenmiĢ olması olabilir.  
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Tek tek gazeteler özelinde ise Hürriyet gazetesi genel olarak Habertürk ve Milliyet 

gazetelerinden, okurların tüketici temelli marka değeri algısı ve bunun okur sadakati açısından 

izdüĢümü olan tekrar okuma niyeti ile olan iliĢkisi açısından bir adım öndedir. 

Bu bulgulardan yola çıkarak Türkiye‘de gazetelerin tüketici temelli marka değerini 

artırma konusunda Ģöyle bir yol izlenebilir.   

Tüketici temelli marka değerini bileĢiminde en öne çıkan boyut algılanan kalitedir. 

Gazetelerde kalite kapsamında, çalıĢanlarının uzmanlıkları, görsel tasarımları, okurların 

beklentilerini karĢılamadaki yeterliliği ve müĢteri memnuniyeti gibi unsurlar yer almaktadır. 

Okurların kalite algısını olumlu yönde değiĢtirmek için bu unsurlarda geliĢme sağlanabilir. 

Yenilikleri takip eden alanında uzman çalıĢanlarla, okurların beklentilerine uygun Ģekilde 

müĢteri memnuniyetini sağlama konusunda çaba gösterilmesi marka değerine olumlu katkıda 

bulunabilir.    

Marka farkındalığının artırılması amacıyla da tanıtım, reklam, halkla iliĢkiler 

faaliyetleri konusunda daha çok çaba gösterilebilir.  Olumlu ve güçlü çağrıĢımlar yoluyla okur 

nezdinde iyi bir marka imaj yaratmak, marka değerini artırabilme açısından önemli bir 

adımdır. Burada söz konusu olan gazeteler tek bir ürünle farklı demografik özelliklerdeki 

okurlara hitap etmektedir. Burada iyi bir değerlendirme yapıp, farklı okur profillerine yönelik 

farklı pazarlama stratejileri geliĢtirilebilir. AraĢtırmalar yapılarak okur profillerine göre 

verilen ekler daha da çeĢitlendirilebilir.  

Ayrıca marka imajıyla uyumlu doğru sosyal sorumluluk projelerinin içinde 

bulunmanın marka değerini artırdığı bilinmektedir. Bu açıdan değerlendirilebilecek 

sponsorluklarla,  marka değeri bileĢenlerinden biri olan marka farkındalığını artırmaya 

çalıĢmak marka değerini pozitif etkileyebilir. Bu faaliyetler tüketicilerin gözünde iyi bir 

marka imajı yaratılmasında önemli rol oynayabilir.  
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Marka çağrıĢımının etkisi, imaj çalıĢmalarıyla daha da arttırılabilir. O gazeteyle ilgili 

okura doğrudan gazeteyi okuyarak  ya da çevreden gelen tüm bilgiler okurun zihninde marka 

ile ilgili bir imajın oluĢmasında etkili olur. Ġyi bir marka imajının yaratılması, marka 

farkındalığı ve algılanan kaliteyi olumlu yönde etkileyip bu da marka sadakatinde bir artıĢ 

sağlayabilir. 

Sadık okuyucuların yaratılması ve bu sadakatin sürdürülmesi, tüketici temelli marka 

değeri yaratılmasına da büyük ölçüde katkı sağlayabilir. Ancak burada promosyon 

kampanyaları gibi belli bir süre bağlılık yaratan kısa vadeli önlemler yerine uzun vadeli 

düĢünerek buna uygun stratejiler ortaya konulmalıdır. Örneğin; sadakatin artırılması için 

okurlarla olan etkileĢimin güçlendirilmesi hem online gazete için hem de basılı gazete için 

geçerli  bir strateji olarak görülebilir.    

Gazeteler açısından davranıĢsal sadakat ile bağlantılı olan tekrar okuma niyetinin 

güçlendirilmesi genel olarak tüm marka değeri bileĢenlerinin bütüncül bir Ģekilde ele alınıp 

buna uygun stratejilerle güçlendirilmesi sayesinde mümkün olabilir. 

Örneğin; araĢtırma bulguları gazeteyi online olarak internet sitesi üzerinden okumanın 

özellikle de belirli bir yaĢ diliminin altındaki okur için basılı olarak okumanın yerini aldığını 

göstermektedir.  Buradan hareketle, gazetelerin internet sitelerini online tüketicilerin 

isteklerini ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek adına değiĢen Ģartları takip ederek günün 

gereklerine göre yenilemeleri önemlidir. Buna uygun olarak sosyal medyada güçlü bir Ģekilde 

var olmaları, bilgilerini ve kampanyalarını sosyal medya araçlarında paylaĢmaları bir 

gereklilik olarak düĢünülebilir. 

AraĢtırma bulgularına baktığımızda marka güveninin ortalamasının, tüketici temelli 

marka değeri bileĢenleri arasındaki en düĢük ortalama olduğu görülmektedir. Bulgulara göre, 

medyanın sahiplik yapısının medyaya güvende ciddi bir erozyona yol açtığı söylenebilir.  
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Dünyadaki geliĢmelere paralel olarak ülkemizde de 80‘li yıllarda yoğunlaĢan medyada 

tekelleĢme eğilimi, çoğulculuğun, toplumun tüm seslerinin medyada yer bulmasının önündeki 

en büyük engellerden biridir. Bu nedenle medya sektörünün düzenlenip denetlenmesi ve 

medya sektöründe yaĢanan hızlı sermaye birleĢimiyle oluĢan tekelleĢmeye karĢı önlem 

anılması gerektiği ortaya çıkmıĢtır.  

TekelleĢme konusunda alınabilecek önlemler ya da sorunun çözümü için düĢünülecek 

öneriler konusunda akla ilk geleni de yasal düzenlemelerdir. Bu bağlamda yayıncı kuruluĢun 

sahip olacağı lisans sayısı ile sermaye miktarı sınırlandırılabilir ya da medya çapraz sahiplik 

sınırlaması gündeme getirilebilir. BaĢka sektörlerde faaliyet gösteren kuruluĢların medya 

sektörüne girmesine izin verilmeyebilir ya da sınırlandırılabilir. Medya Ģirketlerine kamu 

ihalelerine katılma yasağı getirilebilir. Bunun dıĢında medyaya siyasetin müdahalesine izin 

vermeyecek Ģekilde net düzenlemelerle rekabetçi bir ortam hazırlanması sağlanabilir. 

Bütün bu unsurlar beraber düĢünülerek marka güveni yaratacak Ģekilde okurlarla iliĢki 

kurulmalı, reklamlarda ve tanıtımlarda bu unsur ön plana çıkarılmalıdır.  Böylece medyanın 

temel iĢlevlerini yerine getirmesi ve etkin bir Ģekilde çalıĢması için gerekli önlemler alınmalı 

ve yeni bir medya düzenine geçilmelidir.  

 

 

 

 

 

 

 



308 

 

EKLER 

EK-1-Anket Formu 

“Basın ĠĢletmelerinde Tüketici Temelli Marka Değerinin OluĢumunun Analizi ” 

                      Ġle   Ġlgili  AraĢtırmada Kullanılan Anket Formu   

Demografik sorular  

1) Cinsiyetiniz?  

a) Kadın b) Erkek 

2) YaĢınız? 

………………..  

3) Medeni durumunuz?  

a) Bekar  b) Evli  c)BoĢanmıĢ/Dul  

4) Eğitim durumunuz nedir?  

a) Ġlköğretim b) Lise  c)Yüksekokul d)Lisans e)Yükseklisans/doktora           

5) Hanenize giren toplam aylık net geliriniz?  

a) 1000 TL altı b) 1001-1500 TL  c) d) 1501-2000TL d)2001- 4000TL  

e) 4000-6000TL f) 6001- 10.000 TL  g) 10.000 TL  ve üzeri 

6)Mesleğiniz nedir? 

Memur ( )  Özel Sektör ÇalıĢanı  ( ) Emekli ( )  Esnaf ( )  Ev Hanımı ( )  ĠĢçi ( ) 

Öğrenci ( )   ĠĢsiz  ( )  Serbest Meslek (  ) Diğer………….. 
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7.  YaĢadığınız ilçeyi lütfen belirtiniz. 

………………..  

8) Lütfen basın sektöründe aklınıza gelen ilk üç gazetenin ismini 1-2-3 Ģeklinde 

sırasıyla söyleyiniz. 

………………..  

9) Düzenli olarak okuduğunuz gazetelerin isimlerini söyler misiniz? 

………………..  

10) Gazeteyi  nasıl okumayı tercih edersiniz? 

Basılı ( ) Online ( )  Ġkisi birden ( )   

………………..  

11)  Düzenli okuduğunuz gazete piyasadan çekilirse yerine hangi gazeteyi tercih edersiniz?  

………………..  

AĢağıda ―x‖ gazetesi ile ilgili ifadeler yer almaktadır. AĢağıdaki ifadelere iliĢkin 

görüĢlerinizi ―[1] = Kesinlikle Katılmıyorum‖ ve ―[5] = Kesinlikle Katılıyorum‖ olmak üzere 

lütfen ―1‖ ile ―5‖ arasında bir rakamla belirtiniz. 

 Kesinlikle 

katılıyorum 

Katılıyorum Ne 

Katılıyorum-

Ne 

Katılmıyorum 

Katılmıyorum Kesinlikle 

Katılmıyorum 

1-Bu gazeteyi  gerçekten beğenirim.        

2--Bu gazetenin sektöründe lider 

olduğunu düĢünüyorum.  

     

3-Bu gazetenin sadık bir okuru 

olduğumu düĢünüyorum.  

     

4-Yakınlarım ve arkadaĢlarım da bu 

gazeteyi tercih ederler.  

     

5-Bu gazete ile ilgili Ģikayetlerim olsa 

bile, baĢka bir gazete okumam. 

     

6-Bu gazete benim ilk tercihimdir.      
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7-Bu gazete, benim kiĢiliğimi 

yanısıtıyor.  

     

8-Bu gazeteyi tercih eden okurlarla 

hayat tarzı açısından ortak yönlerimin 

ve benzerliklerimin olduğunu 

düĢünüyorum.  

     

9-Gazete deyince aklıma ilk bu gazete 

geliyor.  

     

10-Bu gazetenin reklam ve 

tanıtımlarından haberdarım.  

     

11-Bu gazetenin logosunu    ve        

bazı özelliklerini kolayca hatırlarım. 

     

12-Bu gazetenin tüm yayınlarından 

(haftaiçi/haftasonu) haberdarım.  

     

13-Bu gazetenin yayınları 

beklentilerimi karĢılamaktadır. 

     

14-Bu gazeteyi diğerlerinden farklı 

buluyorum.  

     

15-Bu gazetenin günün Ģartlarına göre 

kendini yenilediğine inanıyorum.  

     

16-“Popülerlik‖ bu gazeteyi 

tanımlayan sıfatlardan biridir.  

     

17-Bu gazetede çalıĢan kiĢiler prestijli 

gazetecilerdir.  

     

18-Bu gazetenin köĢe yazarları popüler 

ve gündem belirleyicidir.  

     

19-Bu gazete bana güven verir.       

20-Bu gazete reklam ve tanıtımlarında 

verdiği vaatleri yerine getirir.  

     

21-Bu gazetenin arkasındaki kurum  

(holding) ve kiĢilere (medya patronları 

ve yöneticiler) güveniyorum.  

     

22-Bu gazete benzer gazeteler arasında 

en kaliteli olandır.   

     

23-Bu gazete kalite bakımından       
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istikrarlı ve tutarlıdır.   

24-Bu gazetenin yayınları çeĢitlilik 

bakımından diğerlerinden daha 

geniĢtir. 

     

25-Bu gazete çalıĢanlarının konusunda 

uzman olduğunu düĢünüyorum. 

     

26-Bu gazetenin görsel tasarımı 

(Resim,renk kullanımı gibi…) ve 

verdiği ekler Yemek, moda vb.) üst 

düzeydedir. 

     

27-Bu gazete sosyal sorumluluklarını 

(eğitimle ilgili kampanyalar vb.) yerine 

getirmektedir.  

     

28-AlıĢveriĢlerimde sürekli okuduğum 

gazeteyi bulabilmek için çaba 

gösteririm. 

     

29-Bu gazeteyi, diğer gazetelere tercih 

ederim. 

     

30-Bu gazeteyi bulamazsam  baĢka bir 

gazete okumayı düĢünebilirim.  

     

31-Bu gazeteyi  gittiğim her yerde 

bulunabildiği için tercih etmekteyim. 

 

 

    

32-Bu gazeteyi  yakın çevreme tavsiye 

etmeyi sürdüreceğim.  

     

33-Yine bu gazeteyi  okumaya devam 

edeceğim.  

     

34-Bu gazeteyi sadece verdiği ekler 

veya bulmacalar ilgimi çekerse 

okurum. 

     

35-Bu gazeteyi diğer gazetelerden 

daha değerli bulurum.  

     

36-Diğer gazeteler daha cazip fırsatlar 

sunsa bile bu gazeteyi okumaya devam 

edeceğim.   

     

37-Bu gazete hakkında olumlu 

düĢüncelere sahibim. 
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