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ONSOZ

Gida sektorii, rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve her gecen giin de bu
rekabetin yeni yerli ve yabanci markalarin pazara girisiyle arttigr bir sektordiir.
Yogun rekabet kosullar1 i¢cinde marka degerinin 6nemi giin gectikce daha da ¢ok
artmaktadir. Marka degerine yonelik bilimsel arastirmalar fazla olmasina ragmen,
sektor dinamikleriyle birlikte hizli geligsen bir siirece sahiptir.

Bu sebeple bu arastirmanin; gida sektoriinde marka degeri algisina yonelik
calismalara ihtiya¢ duyulmasi noktasinda, yol gosterici ve 1s1k tutucu bir ¢aligsmasi
olmas1 amaglanmistir. Ana hatlar1 bu ¢ergevede kurulan arastirmada, gida sektoriinde
“tliketiciler acisindan marka degerinin 6nemi” incelenmistir.

Calismamin yonlendirilmesinde ve yiiriitiilmesinde biiyiik katkilar1 olan;
gosterdikleri yakin alaka ve destek sebebiyle danigman hocam Prof. Dr. Fuat
Celebioglu’ na, kiymetli hocalarim Prof. Dr. Yaman Oztek ve Yrd. Dog. Dr. Ulun
Akturan’ a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Son olarak, okul ve ¢alisma hayatim
boyunca bana her tiirlii destegi saglayan aileme ve bu siirecte destegini esirgemeyen
yakin arkadaglarima sonsuz tesekkiirii borg bilirim.

Ozlem OZCELIK
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RESUME

Dans des conditions actuelles du marché, les exigences et les attentes des
clients sur les produits et services grandissant de jour en jour et ils demandent des
produits de trés haute qualité avec des prix trés bas, méme dans des produits de base.
Les deux dans l'aréne nationale et internationale, la différenciation est devenue la
condition préalable non seulement pour acquérir un avantage concurrentiel, mais
aussi des survivances des entreprises. Le secteur alimentaire est un marché en pleine
croissance avec I’entrée de marques locales et internationales et devient de plus en
plus concurrentiel avec 1’apparition de nouvelles marques. Dans ce contexte dans
lequel les concurrents jouent un rdle particulierement important, la marque gagne en
valeur. La recherche sur la valeur d’une marque et ses produits constitue en fait une
importance dans la détermination des stratégies du marché auquel elle appartient, ce
qui met en valeur ainsi la perception des consommateurs de la marque. Egalement,
cette étude met en place de certaines conséquences utiles dans le secteur alimentaire
aupres des gestionnaires.

La littérature marketing de la marque est un concept trés large et de
nombreuses définitions ont ét¢ mis au point li¢ a la marque. Les marques sont
composées des noms de différenciation des produits a leurs concurrents, les
symboles et les formes. Systeme de gestion de la marque et les stratégies de marque
offre aux consommateurs de distinguer entre les différentes versions de produits sur
le marché et de racheter.

Les développements les plus importants de noms de marque et l'image de
marque qui se passe est la nécessité de la supervision et activités sur le commerce et
les consommateurs. Aprés 1950, le systeme de gestion de la marque a gagné en
popularité. La raison de gagner en importance en raison de marques ne sont pas
seulement les nouvelles entrées de marques sur le marché, mais aussi aux demandes
des consommateurs et des attentes différentes dans un environnement de marché
actuel, les consommateurs mieux informés, l'augmentation de leurs attentes, les
effets du changement sur les consommateurs comme un plus segmentée marché.

Pour construire une marque et d'ajouter de la valeur doit en permanence une
planification stratégique a long terme. Surtout dans ce marché, qui a une concurrence
féroce sur les prix, il y’ a beaucoup de sociétés qui sont sans marque offrant la méme
qualité¢ de produits et services. Les clients, parfois peut préférer cette marque pour
obtenir l'avantage de la baisse des prix. Par conséquent, les entreprises doivent
développer eux-mémes, leurs produits et services le jour par jour pour éviter
d'abaisser la valeur de leurs marques.

On voit que les systémes de gestion de la marque sont utilisés sur une vaste
zone des biens de consommation rapides au secteur des services. Il se rend compte
que les produits peuvent avoir une position plus puissante que leurs concurrents.
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Grace a une gestion de marque, peu importe qui €tudie secteur, il est. C'est pourquoi
aprés avoir fait un investissement pour la marque, les entreprises ont consient pour
gérer le processus de’ image de marque professionnellement afin de protéger et
d'améliorer leurs marques. Afin de gérer la marque des professionnels, ils doivent
travailler avec des spécialistes de la marque. Toutes les entreprises doivent trouver la
meilleure stratégie de marketing correspondant a la nature de leurs produits, car les
effets des marques de la valeur de l'entreprise peuvent méme étre calculés de nos
jours.

Gestion de la marque, n'est pas seculement des idées concernant les
responsabilités et activités, mais montre aussi comment intégrer la fonction
marketing de la structure organisationnelle. Cependant, cela a également été décrit
comme un phénomene qui est basé sur le concept de lever les incertitudes et les
spectacles ce qui était la marque. Par conséquent, compte tenu des fonctions de base
de gestion de la marque, les stratégies de marketing et les tactiques sont plus
importants, conformément a structurer avec soin. Parce que pour créer une marque
en fonction de la qualité de ses fonctionnalités du produit, emballage, prix, canaux de
distribution, la publicité, efforts de relations publiques telles que l'introduction d'une
valeur de demeurer dans 'environnement de marché, est assez difficile et nécessite
stratégies a long terme. Pour cette raison, le concept de gestion de la marque;
entreprises de survivre, d'acquérir une bonne place dans le marché et prendre la
premiére au nom des préférences des consommateurs est trés important. Aujourd'hui,
en voyant les entreprises qui a une valeur de marque élevée et une trés forte, la
stratégie réussie de gestion de marque soutient l'exactitude de ces informations.

Gestion de la marque dans le sens moderne du terme; a tourné dans les
politiques et les stratégies nécessaires pour l'accomplissement des taches du
département marketing, de la formulation, la mise en ceuvre et la supervision d'un
processus structuré d'une série trés complexe d'actions. Généralement processus de
gestion de la marque est un cycle continu basé sur la recherche, la planification, la
mise en ceuvre et le contrdle.

Les entreprises ayant plus d'une marque, a l'aide de I'analyse qui était marques
réussies, celles qui devraient étre donnés l'importance et le type de marques ne
devrait pas étre considérée comme la source de transférer des avantages
économiques, tire parti des résultats de 1'évaluation de marque.

Le systéme de marque idéale équité de la mesure fournit les informations
appropriées, completes et a jour sur tous les autres concurrents a ses décideurs au
sein de I'entreprise. Préalable pour une valeur de la marque du systéme de mesure,
comprend a quel point la valeur de marque est organisé les activités de la marque.
Cette recherche sur le public montre comment se préparer a des activités de la
marque et le marketing dans le cadre d'un certain nombre de dimensions clés de la
performance et préparées pour déterminer comment les consommateurs percoivent la
marque et est en cours de préparation afin de déterminer comment les
consommateurs pergoivent. Beaucoup ou quelques modifications apportées au
programme de marketing au fil du temps, afin de s'assurer que les corrections
appropriées, si nécessaire, il est important suivant la valeur de la marque.

En raison de leur importance croissante, les chercheurs ont commencé a
développer des méthodes afin de mieux mesurer et rendre compte de marques. Donc,
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il ya une grande variété de modeles disponibles pour attribuer une valeur financicre
des capitaux propres de la marque. Bien que les chercheurs et les entreprises ont
essay¢ de trouver des méthodes et de divulguer la valeur financiére des marques, tous
les implique plusieurs problémes peuvent étre appelés la subjectivité. Valeur de la
marque, si elle est correctement mesurée, pourrait représenter un ensemble de
données utiles pour la gestion des marques. Mais selon le but de valorisation de la
marque et sur la méthode utilisée, la valeur de marque différente entrainera.

En dépit de cette importance vitale du concept d'équité de la marque, des
mesures d'équité de la marque sont seulement limité a l'analyse financiére. Pourtant,
les stratégies de marque devraient étre structurées par des perceptions et préférences
des clients, et tous les efforts doivent correspondre a 1'image de marque des priorités
du client. Dans ce contexte, la structure générale de cette étude repose sur les
mesures d'équité de la marque mettant l'accent sur la clientéle de marque perspective
fondée sur I'équité.

Evalué dans une perspective large, valorisation de la marque a la fois
I'importance financiére et stratégique. Valeur d'une marque, joue un rdle crucial dans
ce processus et la promotion de nouveaux produits par le transfert de nouvelles
catégories de produits. L'effet de la marque pour créer une demande, le produit lui-
méme est beaucoup plus efficace que des produits similaires avec les mémes
caractéristiques. Au plus, les marques aident les entreprises a avoir des relations
beaucoup plus stables entre les clients et de contribuer au développement des
compétences fonctionnelles et émotionnelles entre I'entreprise et le client. Une
marque de valeur, réduit la sensibilité des prix des produits a la suite de haut niveau
de la valeur de la marque, augmente ses ventes en effectuant I'élasticité de la

demande pour les prix des produits.

L’autre effet positif de la demande sur les ventes; marque précieuse dans
I'environnement concurrentiel difficile, fournira des avantages importants de
l'entreprise par l'évolution des nouveaux produits et les questions de brevets. Le
succes capturés pour la stratégie d'extension de la marque signifie a une barricre a
l'entrée de concurrents potentiels. Ceci fournit un avantage concurrentiel significatif
pour I'entreprise. De cette fagon, 1'augmentation du volume des ventes et des marges
bénéficiaires assure la stabilité et rend possible de la protection des parts de marché
et lI'augmentation du volume de production pour I'entreprise.

Changement de notoriété de la marque des consommateurs a une préférence de
marque est de plus en plus difficile et en raison de ce choix, il est difficile de créer
fidélité a la marque. Dans ce contexte, le capital marque est devenue cruciale dans le
processus de gestion de la marque. Le concept de valeur de la marque a gagné en
importance dans les années 1990, et défini la marque est pergue comme un atout
convertibles en especes. Valeur de la marque a deux dimensions: I'équité de marque
axée sur le consommateur et I'équit¢ de marque financi¢re basée. Valeur de la
marque axée sur le consommateur exprime des valeurs de la marque a 1'esprit des
consommateurs et de leurs idées sur les marques. Et 1'équité de marque financicre
basée sur la valeur financiere représente la marque en cas de l'acquisition d'une autre
entreprise. Valeur de la marque axée sur le consommateur est a la base de 1'équité de
marque financiere basée. Dans l'ensemble, il peut étre suggéré que 1'équité plus élevé
marque géneére des connaissances plus élevé de la marque et une réponse plus
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consommateurs. Par conséquent, 1'équité améliore les performances de la marque a la
fois de perspectives financieres et le client.

Valeur de la marque qui est généralement défini comme la valeur ajoutée d'une
marque, c'est pourquoi il est choisi en raison de son réle important en aidant les
entreprises a gagner de la valeur financiére et de devenir des marques fortes avec ses
avantages de prix ¢€levés sur le marché et de fournir les entreprises stratégique
important avantages de la commercialisation, les parts de marché élevées, les profits
et les revenus, fidélité a la marque, les communications de marketing intégrées et des
possibilités d'extension de marque.

Identifier les antécédents de valeur de la marque, qui sont fondés sur les
perceptions et les attitudes des clients et leur importance relative sont les points
focaux de cette étude. Dans cet aspect, dimensions de 1'équité de marque sont d'abord
discutées en vue de mettre en évidence et d'affiner les stratégies de marque sur.

La thése est argumentée dans quatre sections. Tout d'abord, les marques
développement historique, la formation de la notion de marque, les avantages et les
avantages d'une marque sont mentionnés. Tout d'abord, les marques développement
historique, la formation de la notion de marque, les avantages et les avantages d'une
marque sont mentionnés. Dans la section suivante, apres avoir examiné I'approche de
la valeur de la marque, les méthodes de mesure et les dimensions de la marque de la
partie recherche du projet est commencé.

L’objectif de cet étude est d’abord d’analyser I’influence des facteurs essentiels
sur la perception de la valeur de la marque au sein des consommateurs alimentaires
agés de 20-30 ans, mais aussi de critiquer les facteurs socio-économiques et
démographiques, la consommation de la marque, sa durée et sa fréquentation de
consommation, et enfin d’autres facteurs complétant ainsi le role de la
communication de marque etc. Dans ce but, nous avons utilisé une échelle de mesure
appelée 1’alpha de Cronbach qui permet de vérifier la fiabilit¢ des dimensions. Dans
ce contexte, ce mémoire tente également de comprendre la relation significative ou
au contraire non-significative entre la consommation de marque, les facteurs socio-
économiques et démographiques, la fréquentation d’utilisation de marque, la durée
de sa consommation, la communication de marque et la perception de la valeur de
marque a I’aide du test T, du test d’Anova et de la corrélation de Pearson. Ensuite, en
nous fondant sur I’interaction entre les consommateurs et le choix de marque, nous
avons mis en avant leur préférence sur les segments de produits (les biscuits et les
gaufrettes, le cake et la tarte, les chocolats et les produits de chocolats etc.) ou sur
d’autres marques.

On voit que les consommateurs interrogés en termes de caractéristiques socio-
démographiques, notamment le sexe, le niveau de revenu et le niveau de I'éducation
a été affectée par la perception de la marque. Age, état matrimonial, le statut
professionnel et le nombre de membre de la famille n'étaient pas significativement
corrélées avec la perception de la marque. Il a été observé que l'utilisation de la
marque et l'augmentation de la période de consommation de marque ont une
contribution positive a la valeur de la marque. Les consommateurs sont souvent
communiquer avec les marques par des publicités télévisées. Par l'analyse des
variables de la valeur de la marque; on a vu qu’il y’a une significative et positive
relations et presque de haut niveau entre les facteurs de la valeur de la marque.
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En conséquence, les activités de marketing réussies sont connues comme une
création de biens et de services répondant aux besoins et désirs des consommateurs.
Performance de la marque est au coeur des systémes de valeur de la marque de
mesure. Le moyen de parvenir fidélité a la marque qui est le point le plus haut des
pyramides de la marque, passe au moins en offrant aux attentes des clients pour les
biens de consommation et services. Pour cette raison, le systéme de mesure valeur de
la marque est une réalité inévitable.

Mots clés: 1) La Marque, 2) La Valeur de la Marque, 3) La Perception de la Marque
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ABSTRACT

In today’s market conditions, the requirements and expectations of customers
about products and services growing by the day and they ask for high quality
products with very low prices, even in commodities. Both the national and
international arena, differentiation has become a prerequisite not only for competitive
advantage, but survivals of companies. The food sector is a growing market with the
entry of local and international brands and is becoming increasingly competitive with
the introduction of new brands. In this context in which competitors play a
particularly important role, the brand is gaining in value. Research on the value of a
brand and its products is in fact important in determining market strategies which it
belongs, which enhances consumer’ s brand perception. This study provides
important benefits for the managers operating in the food sector.

Brand marketing literature is very wide concept and many definitions have
been developed related to the brand. Brands are composed of the names
differentiating products to their competitors, symbols and shapes. Brand management
system and branding strategies, provides consumers to distinguish between different
versions of products on the market and to repurchase.

The most important developments of brand names and branding that are
happening is the necessity of providing supervision and activites over trade and
consumers. After 1950 the brand management system gained popularity. The reason
of gaining importance due to brands is not only new brands entries to the market but
also consumer demands and expectations differing in today’s market environment,
more informed consumers, the increase of their expectations, the effects of the
change on consumers as a more segmented market.

To build a brand name and to add value to it continuously needs a strategic
long term planning. Especially in this market, which has a fierce price competition,
there are lots of unbranded companies which are offering the same quality of
products and services. The customers, sometimes may prefer this brands to get the
advantage of the lower price. Therefore, the firms have to develop themselves, their
products and services day by day to avoid from lowering the value of their brands.

It is seen that brand management systems is used on a broad area from fast-
moving consumer goods to service sector. It is realized that the products can get a
more powerful position than their competitors. Through brand management studies
no matter which sector it is. That’s why after making an investment for the brand, the
concious companies have to manage the branding process professionally in order to
protect and enhance their brands. In order to manage the brand professionally, they
have to work with brand specialists. All companies have to find the best marketing
strategy matching the nature of their products since the effects of the brands to the
company value can be even calculated nowadays.
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Brand management, is not only ideas about the responsibilities and activities,
but also shows how to integrate the marketing function of organizational structure.
However, this was also described as a phenomenon which is based on the concept of
removing the uncertainties and shows what was the brand. Therefore, considering the
basic functions of brand management, marketing strategies and tactics are more
important in accordance with carefully structuring. Because to create a brand
depending on the quality of his product features, package, price, distribution
channels, advertising, public relations efforts such as the introduction of a value to
remain in the market environment, is quite difficult and requires long-term strategies.
For this reason, the concept of brand management; businesses to survive, acquire a
good place in the market place and take the first one on behalf of consumer
preferences is very important. Today, seeing enterprises who has a high brand value
and a very strong, successful brand management strategy supports the accuracy of
this information.

Brand management in the modern sense; has turned into necessary policies and
strategies for achieving the tasks of the marketing department, formulation,
implementation and supervision of a structured a quite complex series of actions.
Generally brand management process is a continuous cycle based on research,
planning, implementation and control.

Firms with more than one brand, by the help of analysing which was successful
brands, which ones should be given importance and what type of brands should not
be seen as the source of transferring economic benefits, takes advantage of the results
of brand valuation.

The ideal brand equity measurement system delivers the appropriate, complete
and current information about all other competitors to its decision-makers within the
company. Prerequisite for a brand value of the measuring system, understands how
brand value is organized and organising brand activities. This audience research
shows how to prepare to brand and marketing activities within the scope of a number
of key dimensions of performance and prepared to determine how consumers
perceive the brand and is being prepared to determine how consumers perceive it.
Many or a few changes made in the marketing program over time, in order to ensure
that appropriate corrections, if necessary, it is important following the value of the
brand.

Because of their growing importance, researchers have begun to develop
methods to better measure and account for brands. So there is a wide variety of
models available for placing a financial value on brand equity. Although researchers
and companies have been trying to find methods and disclose the financial value of
brands, all of them involves several problems can be called subjetivitiy. Brand value,
if correctly measured, could represent a useful data for the management of brands.
But depending on the purpose of brand valuation and on the method used, different
brand value will result.

Despite this vital importance of brand equity concept, brand equity
measurements are only limited to financial analysis. Yet, branding strategies should
be structured by customer perceptions and preferences; and every branding effort
should match customer priorities. In this context, the general structure of this study is
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built on the brand equity measurements focusing on customer based brand equity
perspective.

Evaluated with a broad perspective, brand valuation has both financial and
strategic importance. Value from a brand, plays a crucial role in this process and the
promotion of new products by transferring new product categories. The effect of the
brand for creating demand, the product itself is much more effective than similar
products with the same characteristics. In addition, brands help firms to have much
more stable relationship between customers and contribute to the development of the
functional and emotional skills between the firm and customer. A valuable brand,
reduce the sensitivity of product prices as a result of high-level of brand equity,
increase sales revenue by affecting the elasticity of demand for product prices.

Besides the positive effect of demand on sales; valuable brand in the tough
competitive environment, will provide the company important advantages by new
products developments and patent issues. The success captured for the brand
extension strategy, means the entry barriers for potential competitors. This provides a
significant competitive advantage for the company. In this way, the rise of sales
volume and profit margins provides stability and makes possible of the protection of
market share and the production volume increase for the company.

Changing consumer brand awareness to brand preference is getting more and
more difficult and due to this choice it is difficult to create brand loyalty. In this
context, brand equity has become crucial in the process of brand management. The
concept of brand value has gained importance in the 1990s, and defined the brand is
perceived as an asset convertible to cash. Brand equity has two dimensions:
consumer-based brand equity and the financial-based brand equity. Consumer-based
brand equity expresses brand values to consumers’ minds and their ideas about
brands. And financial-based brand equity represents financial value of the brand in
case of the acquisition of another firm. Consumer-based brand equity is the basis for
financial-based brand equity. Overall, it can be suggested that higher brand equity
generates higher brand knowledge and a larger consumer response. Consequently,
equity enhances the performance of the brand both from financial and customer
perspectives.

Brand equity which is generally defined as added value to a brand, that’ s why
it is chosen because of its important role in helping firms to gain financial value and
becoming strong brands with its high price advantages in the market and providing
the firms important strategic marketing advantages, high market shares, profits and
revenues, brand loyalty, integrated marketing communications and brand extension
opportunities.

Identifying the antecedents of brand equity which are based on customer
perceptions and attitudes and their relative importance are the focal points of this
study. In this aspect, dimensions of brand equity are firstly discussed in order to
highlight and refine upon branding strategies.

The thesis is discussed in four sections. First of all, the brands’ historical
development, the formation of the brand concept, advantages and benefits from a
brand are mentioned. In the next section, after examining the approach to brand
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equity, measurement methods and the dimensions of brand the research part of the
project is started.

The essential goal is the factors affecting 20-30 years food products
consumers’ brand perception; and the differentiation of socio-demographic features,
brand consumption, brand time consumption, brand consumption frequency and
brand communication factors are also examined. Cronbach Alpha test measures
reliability of the variables. The relationship between brand consumption, socio-
demographic features, brand time consumption, brand consumption frequency, brand
communication factors and brand perception is determined by using T-test, Anova
test and Pearson Correlation Analysis. Another purpose is finding products or
product segments (biscuits and wafers, crackers and breakfast foods, cakes and tarts,
chocolates and chocolate products ets.) preferred by consumers and their other
choice of brands.

It is seen that consumers surveyed in terms of socio-demographic including
gender, income level and level of education has been affected by brand perception.
Age, marital status, professional status and number of family member were not
significantly correlated with the brand perception. It has been observed that the brand
usage and the increase of brand consumption period have a positive contribution to
the brand value. Consumers often communicate with brands by TV commercials. By
the analysis of the overall brand value’s variables; it was seen that there is a
meaningful, positive and almost high-level relations between brand value factors.

As a result, successful marketing activities are known as a creation of goods
and services meeting consumer needs and desires. Brand performance is at the core
of brand value measurement systems. The way to achieve brand loyalty which is the
highest point of the brand pyramids, passes through at least offering the expectations
of the consumer goods and services. For this reason, the brand value measurement
system is an inevitable reality.

Key Words: 1) Brand, 2) Brand Value, 3) Brand Perception



XX

OZET

Gliniimiizde; pazar kosullarinda miisterilerin tiriin ve hizmet konusundaki
beklentileri gittikge artmakta, en siradan tirtinlerde bile yiiksek kalite standartlarinin
ve farkli fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda daha diisiik fiyat beklenmektedir. Gerek
ulusal gerekse uluslararasi arenada rekabet istiinliigii yaratmanin yani sira, firma
varligini siirdiirmenin de gerekli kosulu farklilik yaratmaktan yana olmustur. Gida
sektorli, her gecen giin yerel ve uluslararasi markalarin sektore girisi ve yeni
markalarin yaratilmasiyla rekabetin gitgide arttig1 ve hizla biiyiiyen bir sektordiir.
Rakiplerin pazarda 6nemli rol oynadig1 boyle durumlarda da marka degerine duyulan
onem de artmaktadir. Bir markanin ve {irlinlerinin marka degerlerinin arastirilmasi,
faaliyette bulunduklar1 pazardaki stratejilerini belirlemede Onem tasidigindan,
tilkketicilerin marka algist konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu calisma da, gida
sektorlinde faaliyet gosteren firma yoneticileri i¢in fayda saglayacak sonuglara
sahiptir.

Marka, oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya iliskin
pek cok tanim gelistirilmistir. Markalar; mamulleri rakiplerden ayirici isimlerden,
sembollerden ve sekillerden olugsmaktadir. Marka yonetim sistemi ve markalama
stratejileri, tiiketicilerin pazardaki iiriinlerin birbirinden farkli versiyonlarini ayirt
edebilmesi ve tekrar satin alabilme eyleminde bulunmalarini saglar.

Marka isimleri ve markalamay1 glindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi,
tireticilerin ticaret ve tiiketiciler {lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama
gerekliliginden dogmaktadir. Marka yonetim sisteminin popiilerlik kazanmasi ise,
1950 sonrasina rastlamaktadir. Markalarin 6nem kazanmasinin nedeni sadece pazara
yeni marka girisleri degil; glinlimiiz pazar ortamindaki farklilagan tiiketici istek ve
beklentileri, tiiketicinin daha bilingli hareket etmeye baslamasi, tiiketici
beklentilerinin artmasi, tiiketicideki degisimin etkisiyle daha fazla boliimlenmis bir
pazar olarak belirtilebilir.

Marka yaratmak ve markaya deger katmak da uzun bir planlama siireci
gerektirmektedir. Ozellikle kiyasiya bir fiyat rekabetinin yasandigi pazarda, aym
kalitede {iriinii sunan fakat marka olamayan veya marka bilinirligi diisiik sayida ¢ok
firma yer almaktadir. Tiketiciler fiyat avantajindan yararlanmak i¢in zaman zaman
bu markalar1 da tercih etmek gibi bir karara da varmaktadir. Bu nedenle firmalar,
sahip olduklar1 markanin degerini korumak amaciyla kendilerini siirekli olarak
yenilemeli ve gelistirmelidirler.

Marka yonetimi ¢aligmalarinin, hizli tiiketim mallar1 kategorisinden hizmet
sektorline kadar oldukca genis bir alanda kullanildig1 goriilmektedir. Hangi sektorde
olursa olsun, triinlerin marka yonetimi ¢aligmalari ile rakiplerinden daha giiclii bir
konuma geldigi fark edilmistir. Bu nedenle bilingli firmalarin markaya yatirim
yaptiktan sonra, markalagma siirecini markalarin1 koruyacak ve giliglendirecek
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sekilde yonetmeleri, bunu profesyonel bir sekilde yapmak i¢in uzman kisilerle
calismalar1 gerekmektedir. Marka degerinin isletme degerine etkilerinin bilindigi, bu
amacla cesitli hesaplama yontemlerinin gelistirildigi giinlimiizde, bir isletmenin
irlinlerine uygun markalagma stratejileri kullanmasi1 zorunludur.

Marka yonetiminin; sadece sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirler olarak
degil, kurumun Orgiit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitiinlestirildigi
goriilmektedir. Markanin ne oldugunu gosteren, marka kavramindaki belirsizlikleri
kaldirmanin esas alindig1 bir olgu olarak tanimlandigi da sik¢a goriilmektedir. Bu
nedenle; marka yoOnetiminin temel islevleri dikkate alindiginda, pazarlama
stratejilerinin ve taktiklerinin dikkatlice yapilandirilmasinin geregi daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii bir marka yaratmak, onun {iriiniiniin 6zellikleri ve kalitesine
bagli olarak; paketi, fiyati, dagitim kanali, reklam, halkla iligkiler gibi tanitim
cabalartyla bir deger olarak pazar ortaminda kalabilmesini saglamak, olduk¢a zor ve
uzun vadeli stratejileri gerektirmektedir. Bu sebeple marka yonetimi kavrama;
isletmelerin varliklarimi siirdiirebilmeleri, pazarda iyi bir yer edinebilmeleri ve
tilkketici tercihleri arasinda ilk siradaki yerlerini alabilmeleri adina ¢ok Onemlidir.
Glintimiizde yliksek marka degerini yakalamig olan isletmelerin, hala daha ¢ok
saglam ve basarili marka yonetimi stratejileriyle ilerlediklerini goriiyor olmamiz bu
bilginin dogrulugunu desteklemektedir.

Modern anlamda marka ydnetimi; pazarlama departmanina ait gorevlerin
basarilmasi igin gerekli politika ve stratejilerin olusturulmasi, uygulanmasi ve
denetlenmesi gibi olduk¢a karmasik bir dizi eylemden sorumlu bir yapiya
dontigsmiistiir. Marka yonetim siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve
kontrole dayanan siirekli bir dongiidiir.

Ozellikle birden fazla markaya sahip firmalar; markalarmdan hangilerinin
basarili oldugunu, hangilerine 6nem verilmesi gerektigini ve hangi markalara kaynak
aktarilmasinin ekonomik ac¢idan fayda saglamayacag: tiirlinden biitge kararlarimi
marka degerlemesi sonuglarindan yararlanarak verirler.

En ideal marka degeri 6l¢lim sistemi; firma igerisindeki karar alicilara, marka
ve diger tiim rakipleri hakkinda tam, giincel ve uygun bilgileri sunar. Bir marka
degeri 6l¢iim sisteminin 6n kosulu ise, marka degerinin nasil olustugunu anlamak ve
markanin gidisatini takip eden ¢alismalar1 organize etmektir. Bu izleyici aragtirmalar,
markanin ve ilgili pazarlama faaliyetlerinin bir dizi kilit boyut kapsaminda nasil
performans gosterdiklerini ve tiiketicilerce nasil algilandiklarini tespit etmeye
yonelik olarak hazirlanmaktadir ve rutin zamanlar igerisinde tiiketicilerden bu
bilgilerin elde edilmesini gerekli kilmaktadir. Zaman igerisinde pazarlama
programinda ne kadar ¢ok ya da az degisiklik yapilmis olursa olsun; gerekli oldugu
takdirde uygun diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in, markanin ve degerinin takip
edilmesi oldukga onemlidir.

Artan Onemine ragmen arastirmacilar marka degerini daha iyi 6lgme ve
hesaplamaya yonelik metotlar gelistirmeye baslamislardir. Bu sekilde de marka
denkligi icerisinde markanin finansal degerini 6l¢gmede kullanilabilecek ¢ok sayida
metot ortaya ¢cikmistir. Firmalarin ve arastirmacilarin marka degerini 6l¢me ve tiim
yonleri ile ortaya koyma cabalarina karsin tiim bu metotlarin subjektiflik olarak
adlandirilabilecek pek ¢ok eksikligi bulunmaktadir. Marka degeri eger dogru bir
sekilde Olgiilebilirse marka yonetimi konusunda yararli veriler ortaya koyabilir.
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Ancak marka degerlemenin amacina ve segilen yonteme bagli olarak farkli marka
degerleri ortaya ¢ikmaktadir.

Marka degerinin bu derece kabul edilen dnemine ragmen, birgok sektdr ve
firma i¢in, marka degeri Olgiimleri sadece finansal hesaplamalarla siirli kalmistir.
Oysa markalama stratejilerinin temel yapisini tliketici algilar1 ve tercihleri
olusturmali; her markalama c¢abasi tiiketicilerin Oncelikleri ile Ortiismelidir. Bu
anlamda, tliketici bakis acisini temel alan marka degeri 6l¢iimii bu ¢alismanin genel
gercevesini olusturmaktadir.

Genis bir bakis agisi ile degerlendirildiginde, marka degerlemenin hem finansal
hem de stratejik O6nemi bulunmaktadir. Markanin sagladigi deger, yeni {iriin
kategorilerine aktarilarak yeni dirlinlerin tutundurulmasinda ve bu siirecte
korunmasinda 6nemli bir rol iistlenir. Talep yaratilmasinda markanin etkisi, benzer
ozelliklerde rakipleri bulunan iirliniin kendisinden ¢ok daha etkilidir. Bunun yaninda
markalar, firmalarin misterileri ile aralarinda yaratilan talep iliskisinin daha istikrarl
hale gelmesini de saglayarak miisteriler ile firma arasinda fonksiyonel ve duygusal
yeteneklerin gelismesine katkida bulunurlar. Degerli bir markanin, yiiksek marka
sadakati sonucu tiiketicilerin iirlin fiyatlarina olan duyarliligmin azalmasinm
saglayarak {riin fiyatlarina yonelik talep esnekligini etkileyerek satig hasilatini
arttirdig1 da bilinen bir gergektir.

Talep ve satiglara olan olumlu etkinin yaninda degerli bir markanin, zorlu
rekabet ortaminda gelistirilen yeni iirlinler ve patent konularinda da firmaya 6nemli
avantaj saglayacagi ortadadir. Marka yayma stratejisinde yakalanacak basari,
potansiyel rakipler igin giris engelleri meydana getirilmesi anlamina gelir. Bu durum
firma i¢in 6nemli bir rekabet avantaji saglar. Bu sayede satis hacminin ve kar
marjlarinin ylikselmesi ve ardindan da belirli bir istikrara kavusmasi ise, pazar
payinin korunmasinin yaninda iiretim hacminin arttirilmasini da firma icin olanakl
hale getirir.

Zaman ic¢inde markanin tiiketici tarafindan bilinirliginin saglanip, marka
tercthine donlismesi ve buna bagli marka sadakatinin yaratilmasi gittikce
zorlagmigtir. Bu baglamda, marka yonetim siireci i¢inde marka degeri dnemli hale
gelmistir. Marka degeri kavrami 1990’11 yillarda 6nem kazanmis, markanin yonetsel
acidan paraya donistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi  seklinde
tanimlanmaktadir. Marka degerinin, tiiketici temelli marka degeri ve finansal temelli
marka degeri olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri,
tilketicilerin kisisel olarak markaya verdikleri degerleri ve marka hakkindaki
diisiinceleri ortaya koymaktadir. Finansal temelli marka degeri ise, bir firmanin
baska bir firmay1 ya da markayr satin almasi durumunda finansal degerini ifade
etmektedir. Tiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degeri icin temel
olusturmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, yiiksek marka degeri yiiksek
marka bilinirligi ve genis bir tiikketici cevabi olusmaktadir. Sonug¢ olarak deger,
tiiketici ve finansal perspektifin her ikisi agisindan performansi gelistirmektedir.

Markaya eklenen deger olarak ifade edilen marka degeri, firmalarin finansal
acidan deger kazanarak pazarda yiiksek fiyat avantaji ile satilabilen gii¢lii markalar
haline gelebilmesi, yliksek pazar payi, kar ve gelir, marka sadakati, biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve marka genisletme gibi stratejik avantajlar saglamadaki 6nemli
rolii sebebiyle secilerek incelenmistir.
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Bu noktadan hareketle, tiiketici algi ve tutumlarina dayali marka degeri
belirleyicilerinin goreceli dnem ve etki derecelerinin tespiti bu ¢aligmanin odak
noktasini olusturmustur. Markalama stratejilerine 151k tutmak ve yon vermek amaci
ile marka degerini belirleyen boyutlar dncelikle tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Calisma dort boliimde ele alinmistir. Ilk etapta, markanm tarihsel gelisimi,
marka kavraminin olusumu, markanin sagladigi avantajlar ve faydalar1 konusuna
deginilmistir. Sonraki boliimde; marka degeri yaklagimlari, Sl¢lim yontemleri ve
markanin boyutlar1 detaylica incelendikten sonra arastirma kismina gegis yapilmaistir.

Temel amag, 20-30 yas gida iiriinii tliketicilerinin marka degeri algilarina
etkiyen unsurlar olarak belirtilirken; sosyoekonomik-demografik o6zellikler, marka
tiikketimi, marka tiiketim siiresi, marka tiiketim siklig1 ve marka iletisimi faktorlerine
iligskin farklilagmalar da arastirma biinyesinde incelenmistir. Cronbach Alpha testi ile
giivenilirlik derecesi Ol¢iimlenmistir. T-testi, Anova testi ve Pearson korelasyon
analizi ile marka tiiketim durumu, sosyoekonomik-demografik o6zellikler, marka
kullanim siklig1, marka tiiketim siiresi, marka iletisimi ile marka degeri algisi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi tespit edilmeye calisilmistir. Bu temel
amacin yaninda; tiiketicilerin {irin segmentlerinde (biskiiviler ve gofretler, krakerler
ve kahvaltiliklar, kekler ve turtalar, gikolatalar ve ¢ikolatali iiriinler vb.) hangi
triinleri tilketmeyi tercih ettikleri ve baska marka tercihlerini 6grenmek
amagclanmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler sosyoekonomik-demografik 6zellikler agisindan
incelendiginde; cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim durumunun tiiketicilerin marka degeri
algisina etki ettigi goriilmistiir. Yas, medeni durum, mesleki durum ve aile fert
sayisinin ise; marka degeri algisi ile anlamli bir iligkisi olmadigi tespit edilmistir.
Markayr kullanmanin ve markay:r tiiketim siiresinin artig1 ile de marka degerine
olumlu katki oldugu goézlemlenmistir. Tiiketiciler genellikle TV reklamlarinda
markalar ile iletisim kurmaktadirlar. Genel marka degeri degiskenleri incelendiginde
ise; degiskenler arasinda, anlamli, pozitif yonlii ve hemen hemen bir¢ok marka
degeri faktori icin yliksek diizeyde iligkiler oldugu goriilmektedir.

Sonu¢ olarak; basarili pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici ihtiyaglarin1 ve
isteklerini tamamen karsilayacak mallar ve hizmetler yaratmak oldugu bilinen bir
gergekliktir. Marka performansi, marka degeri 6l¢iimleme yontemlerinin merkezinde
yer alir. Marka piramidinin en iist noktasindaki marka sadakatine ulasmanin yolu ise,
en azindan tiiketici beklentilerini karsilayacak mal ve hizmetler sunmaktan
gecmektedir. Bunun i¢in de, marka degeri Ol¢limlemesi kagmilmaz bir gerceklik
olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: 1) Marka, 2) Marka degeri, 3) Marka algis1
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Marka ve tiiketiciler arasindaki iligki hizla kiiresellesen diinya pazari, gelisen
bilgi teknolojileri ve pazara yeni sunulan markalarla birlikte artmakta ve markanin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi konusu 6nem kazanmaktadir. Ulusal ve global
pazarlardaki artan rekabet kosullar1 karsisinda; tireticilerin tiiketicilerin marka degeri
algilarini, tutum ve davranislarini dikkate almalarini gerektiren bir durum olduguna

dikkati cekmektedir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin X markasini nasil algiladiklar1 tespit
edilmeye calisilarak marka degeri faktorlerinin bu algidaki etkilerinin Olctilmesi
amaglanmaktadir. Gida sektoriinde 6nemli bir paya sahip ve gelismekte olan birgok
liriin segmentini igeren, yenilik¢i X gida markasi bu arastirmada ele alinmistir.
Arastirma kapsamina, Istanbul ilinde ikamet eden sektorde yiiksek satin alma

egilimine sahip 20-30 yas gida iiriinii tiiketicileri dahil edilmistir.

Arastirmada, marka degeri algisinin  tespiti i¢in marka tliketimi,
sosyoekonomik-demografik 6zellikler, marka tiiketim siiresi, marka tiikketim siklig:
ve medya iletisimi degiskenleri arasindaki iliski ele alinmistir. X markasi disinda
tiketilen markalar ve tercih edilen Uriin segmentleri de arastirma kapsamina

alinmustir.

Arastirma, dort boliimden olusmaktadir. ilk boliimde, marka kavrami ve
markanin tarihsel gelisimiyle birlikte sagladigi faydalar ele almmustir. Ikinci
boliimde; marka degeri, marka degeri yaklasimlari, Ol¢imleme ydntemleri ve
boyutlar1 detaylica ele alinarak literatiirden calismalara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde ise; arastirma amaci, kapsami ve metodolojisine deginilmistir. Son bdliimde

de, arastirmaya iliskin sonug ve dneriler 6zetlenmistir.



1 MARKA ve MARKANIN TARTHSEL GELIiSIMI

1.1 Markann Tarihsel Gelisimi

Marka, yillar igerisinde farkli farkli agsamalardan ge¢mistir. Dogusundan yola
cikilarak biitiin siireclerini ele alacak sekilde incelenmistir. Markanin gelisimi
asamasinda, yetersiz kalan faktorler ve 6nem kazanan unsurlar dénemin faktorleriyle

ele alinmistir.

1.1.1 Markanin Baslangici

19. ylizyilin ikinci yarisinda buglinkii pazarlama anlayisimizdan ¢ok daha farkl
olarak reklam agirlikli kampanyalarla markanin ilk dogusu gerceklestirilmekteydi.
Yeni icat edilen iriinlerden ampul, araba ve vb. reklam araciligiyla hedef kitlelere
tanitim1  saglanarak, eski tarz {rlinlerin yerine gecebilecekleri ve kolaylik
saglayacaklart anlatiliyordu. Fakat bu iirlinlerin kullanimlari, saglayacag: kolayliklar;

markalarinin 6niine gegmekte ve reklami tek basina, lirtinler olus‘[urmaktaydl.1

Tiim pazardaki markalama cabalari, pazarin birbiriyle ayn1 nitelikteki tiriinlerle
dolmasiyla baslamakta ve teknolojinin hizli gelismesi ve yayginlagsmasi sonucu
varolan teknolojiler hizla eskimekteydi. Bu geligsmelerle {iriiniin tiretimine ek olarak,

farklilig1 da devreye girmekteydi.

19. ylizyil sonlar1 ve 20. yiizyll baslarindaki reklam kampanyalarinda
uygulanan kat1 formiillerdeki amag, reklamin nesnenin Oniine ge¢meme c¢abasi
tizerineydi. Sanayi, reklamin sadece bilimsel yanina degil de duygusal bir his
yaratabilecegine inananlari da barmmdirmaktaydi. Bu yondeki ilk adim da, General

Motors’ un kisisel ve insani bir yiize doniistiiriilmesiyle olmustur.2

20. yiizyiin basindan ortasina kadar marka, tanitict Ozelliklere sahip

reklamlarla tiiketicinin tzerinde baski kurma etkisini siirdiirmektedir. Ancak bu

! Naomi Klein, No Space No Choice No Jobs No Logo, New York: Picador, 2002, s.5.
2
A.g.e, s.6-7.



donemi bir gecis donemi olarak adlandirilabilir ve sonrasinda da markanin sadece
etiketten ibaret olmayip, {iriiniin sadece Ozelliklerine iligkin reklamlarin yetersizligi
anlasilmistir. Bu yapi, tam bir gecis siirecine Ornek teskil etmektedir; c¢linkii
igerisinde hala {iriiniin ne oldugunu tanitan bir yapidan kopulamamis, ancak ne kadar

miikemmel olduguna dair bir anlam yiiklenmistir.

1960’ lara gelindiginde akillarda yer etmek amaciyla olusturulan, marka
aracilifiyla yasam bicimi vaatleri 6n plana ¢ikmaya baslamaktaydi. Bu donemlerde
Marlboro sigarasinin, sert yiizli, dogal ve maceract kovboyuyla verdigi doga
imajiyla tiiketiciye Ozgiirliigli, cekiciligi, sportifligi ve dogalligi vaat etmektedir.
Glintimiizde de hala uygulanmasi gereken bir zorunluluk, o giinlerde artik agik bir
bigimde giin yiiziine ¢ikmis bulunmaktaydi. Ureticiler markalariyla vaat edecekleri
ozellikleri bulabilmek icin, toplumun psikolojik ve kiiltiirel yapisini inceleyerek

markaya yiiklenecek simgeleri bigimlendirmekteydi.

Markalarin 6ziiniin aranmasiyla, yavas yavas antropolojik ve psikolojik agidan
ne ifade ettiklerine yonelik incelemelere gidilmistir. Zaman gegtikge, tiiketicilerin
iirlin yerine marka aldiklar1 gergeginin fark edilmis olmasi ve bunun benimsenme

stireci yaklasik 10 y1l kadar siirmiistiir.

1980 li yillar reklamin bir 6z sermaye yatirimi oldugu fikrinin savunuldugu
doneme denk gelmektedir. Yani marka 0ziiniin, o markanin hedefledigi piyasa
Oziiyle biitiinlesmek olarak nitelendirilebilir ve bu siirecte de markasiz {iriiniin

neredeyse kalmadig1 gozlenmistir.

Ancak, pek ¢ok fikir kullanilip eskitildikten sonra, yine birbirine benzeyen
tirlinlerle kars1 karstya kalinmistir. Markalasmanin da tekdiize bir hale geliyor olmasi
ureticileri korkutmaya baglamistir. Bu nedenle yogun arastirmalar yapilmakta,
toplumun yeni arayis ve gereksinimleri gézden gecirilmistir. Bu gecis donemi

‘markanin 6liimii’ olarak da adlandirilmustir.

¥ Klein, a.g.e., 2002, 5.7-8.



1.1.2 Markanin Diisiisii

Markanin diisiisii diye adlandirilan donemde; markanin gelisiminde durulma
donemi yasanmistir. Bu donemi anlamak i¢in reklamciligin kendine has yerg¢ekimi
kanununu hatirlamak yeterlidir : “yukartya dogru firlama halinde degilseniz kisa siire
sonra yere cakilirsiniz”. Bu donemde tiliketiciler, reklam disinda farkli sekilde

etkileme calismalarina maruz kalmlslatrdlr.4

90’11 yillarin baslarinda markalagsma alaninda yasanan bu kitlik igerisinde,
firmalar markalarina yeni vaatler ya da 6zellikler bulmaya ¢aligmayr birakmislardir.
Tiiketicinin ilgisi indirimlerle ¢ekilmeye calisilmistir. Reklam masraflart %75 ten

%30’a indirgenmistir.

Calvin Klein, Ticket-master konser bileti zarflarinin arkasina CK Be parfiim
seritleri yapistirmis ve bazi Iskandinav iilkelerinde telefon konusmalarmin
reklamlarla boliinmesiyle “bedava* uzun mesafe goriismesi kazanmak miimkiin

olmustur.5

Tim bu korkulara, fiyat indirimlerine, markanin yok oldugu iddialarna ve
reklama harcanan yiiksek tutarlarin ziyan oldugu diisiincelerine karsilik, Marlboro
fiyatin siradan bir 68e oldugunu, 6nemli olanin imaj oldugunu kanitlar bi¢gimde tiim
bu kaosun icinden yine en giiclii marka olarak ¢ikmayi basarmistir. Bu basariysa,
pazarlama cevrelerine markanin diisiisliniin ya da 6liimiiniin bir yanilma oldugunu,

sorunun markalarin 6zgiiven endisesinden kaynaklandigini ispatlamak‘[adlr.6

1.1.3 Markalarin Geri Sigrayisi

Markalarin doniisii diye adlandirilan donemde ise; aslinda markanin 6lmedigi,
marka Kkimligi olusturmak i¢in ‘reklamin yetersiz kaldigi’ anlasilmistir.
Reklamcilarin durgunluk doneminin basinda 6ngdrmiis olduklari gibi; bu diisiis
egiliminden basariyla ¢ikan sirketler, daima deger yerine pazarlamay: tercih etmis

olanlardi: Nike, Apple, Calvin Klein, Disney’s, Levi’s gibi... Onlar i¢in, gériinen iiriin

*Klein, a.g.e, s.8.
Ages. 9.
®Ag.e s.12.



sadece gercek iretimin yani markanin yerini doldurmaktaydi. Markalama
diisiincesini sirketlerinin dokusuna islemislerdi ve yaptiklart her hareket marka icin

yapilan bir reklamdi.

Marlboro gibi taninmis klasik markalardan farkli olarak, diger logolar
giincelliklerini kaybetmiyorlardi. Pazarlama diinyasindaki tiim engelleri yikmanin,
kiiltiirel aksesuarlar ve yasam felsefesi haline gelmekle olacaginin farkina
varmiglardi. Markanin ¢okiisii yasandigi zaman, bu markalar fark etmediler bile;

¢linkii onlar zaten marka olmuslardi.

Genel reklam harcamalari 1991 de inise gectiginde Nike, Reebok reklam
yarigini siirdiirmekte ve her biri biitcesini digerini asacak sekilde arttirmaktaydi. Bu
baglamda dogrudan reklam, imaj yaratmaya yonelik cok daha organik bir yaklasima

agir bir miidahale olarak goriiliiyordu.’

1.2 Marka Tanimi ve Anlami

Marka literatiiriiniin temellerini belirleyen ve marka gurusu olarak bilinen
Aaker markayi, “bir ya da bir grup saticinin, mallarini veya hizmetlerini ayirt etmeye
yarayan ve rakiplerden farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya sembol (logo, ticari isim

veya paket tasarimi gibi)” olarak tanimlamistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) tarafindan da
kullanilan bu tanimlama, en bilinen ve yaygin olarak benimsenen marka tanimudir.
Marka; patent, telif hakki gibi son kullanma tarihi bulunan degerlerden

ayrilmaktadir. Ayni zamanda; alti anlam seviyesini igeren karmagik bir sembol

olarak da nitelendirilebilir (Tablo 1.1).

Sirketlerin tiiketicilerin zihinlerindeki durumunu incelemeleri gerektiginden,

marka anlamina yonelik ii¢ yaygin anlayistan bahsedilebilir:

e Kelime birlikleri: Insanlara marka ismini duyduklarinda, akillarina gelenler
sorularak elde edilebilir. Ornegin Mc Donald’s denildiginde; insanlarin ilk

aklina gelen sozciikler genellikle oyun, ¢ocuklar, hamburger ve fast-food

" Klein, a.g.e, 5.15-20.



zinciri olabilecegi gibi; yiiksek kalori ve yagli yiyecekler gibi olumsuz

diistincelerin de kafalarda canlandirilacag: asikardir.

4 Potansivel marka

. Sarvis
3 Bilyiimiis marka - ) N
- . Kradi va -
| —" . Marka lsmi
Sgalegmeler | .
2 Temel{ana)marka . II Dizayn '||
e i |
| SRrantilar v T O
1 Somut iirin . Sevkivat veva \ Paket Ozelliklei
Humlem

Sekil 1.1 Marka

(Kaynak: Peter Doyle, Marketing Management and Strategy, 2001, 5.168)

e Markaya kimlik verme: Tiketicilere veya insanlara marka adin
duyduklarinda onu hangi hayvan veya kisiyle nitelendirildikleri sorularak
elde edilebilir. Ornegin Camel Active denildiginde; insanlarm aklma giiglii bir
deve veya ¢olde yasayan giiclii, basi dik bir adam1 gézlimiizde canlandiririz.

e Marka o6zvarhgmm bulmak icin sorgulama: Marka 6zvarligi; firmanin
misterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten, bir markaya, adina ve
semboliine bagl aktif ve pasif marka varliklar1 dizisidir. Bu insanlarin neden

Nokia cep telefonu almayz tercih ettikleri gibi bir sorunun yanit1 olur.®

1.3  Uriin ve Marka

Markanin tiiketiciler ve piyasadaki roliinii anlayabilmek agisindan; {iriin, marka
ve basarili marka kavramlarinin benimsenmesi gerekmektedir. Uriin; tiiketicilerin
herhangi bir fonksiyonel ihtiyacini karsilamaya yarayan herhangi bir sey olarak

nitelendirilebilir. Bagka bir deyisle, bir istegi veya bir ihtiyaci karsilayabilen, ilgi,

® Philip Kotler, Marketing Management, New Jersey: Prentice Hall, 2002, 5.418-419.



kazang, kullanim veya tiiketim i¢in pazara teklif edilen herseydir. Buna gore; mallar,

fiziksel objeler, hizmetler, olaylar, kisiler, yerler, kurumlar, fikirler veya bunlarin

bilesimleri de iirlin taniminin i¢ine girrnektedir.9

Tablo 1.1 Marka Anlam Seviyeleri

Anlam Tanim Ornek
Ozellikler Marka bazi 6zellikleri akla Mercedes pahali,
getirir. dayanikli, saglam, yiliksek
prestijli otomobilleri
animsatmaktadir.
Faydalar Ozellikler duygusal ve “Saglam” olmas1 dzelligi
fonksiyonel yararlara fonksiyonel yarara
cevrilebilir. cevrilebilir. “Uzun yillar
boyunca bagka bir araba
satin almayacagim.”
“Pahal1” olma 6zelligi
duygusal yarara
cevrilebilir. “Bu araba beni
0zel ve ilgi duyulan biri
gibi hissettiriyor.”
Degerler Marka iiretici degerleri Mercedes yiiksek
hakkinda bir seyler sdyler. performans, giivenlik ve
prestiji temsil etmektedir.
Kiiltiir Marka belli bir kiiltiirii Mercedes Alman kiiltiiriinii
temsil etmektedir. temsil etmektedir: yliksek
kalite, organize, verimli.
Kisilik Marka belli bir kisiligi Mercedes bilgili

yansitmaktadir.

patronu(insan), hiikimdar
aslani(hayvan), veya yalin
sarayi(nesne) temsil

etmektedir.

° Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: Pearson

Education, 2004, s.276.



Kullanici Marka tirtinii kullanan Bizler Mercedes’ te 20
tiikketici ya da onu satin yasinda bir sekreter
alan kullaniciy1 temsil gormektense, 55 yasinda
etmektedir. list diizey bir yoneticiyi

gormeyi yegleriz.

(Kaynak: Kotler, Marketing Management, 2002, s.188” den uyarlanmigstir.)

Bir telefon, 6zel bir kimyasal ilag gibi fiziksel iiriin; banka, sosyal sigortalar
gibi servis tiriinii olabilmektedir. Biitiin bunlar tiiketicilerin belirli bir fonksiyonel
ihtiyaglarini (iletisim araci olarak kullanilan telefon gibi) karsilayabilmek amaciyla
satin alinmaktadir. Bununla birlikte {iriin, fonksiyonel amaci olan bir varliktir ve
markanin {irlinden temel farkini olusturan husus da eklenen deger kavramudir.
Eklenen deger; iirliniin fonksiyonel degerinin iistiinde, fonksiyonel olmayan fakat
iriiniin degerini arttiran, tliketicilerin dile getirmekte glicliik ¢ektigi duygusal
degerlerdir. S6z konusu deger {irline pazarlama karmasi araciligy ile ytiklenir ve
pazarlama karmasinin tiim unsurlari, tiiketicilerin zihninde ayirt edici bir konum elde
etmek i¢in kullanilir. Eklenen deger acgisindan bir marka; {iriiniin kendisi, ambalaji,
reklam ve diger iletisimlerle biitiinlesik olarak sunumundan olusan; markay1
rakiplerinden ayiran fiziksel, estetik, akilci, duygusal 6gelerin sentezidir. Bu nedenle
iriin, fiziksel bir {iretim silirecinde {iretilmekteyken, marka temelde iletisim

aracilifiyla yara‘ulmaktadlr.10

Firma ve organizasyonlar; tiriinleri rekabet ortamindaki diger iirlinlerden ayirt
edebilmek i¢in, markalama konusundan yararlanirlar. Dolayistyla saticilar, miisteriler
tarafindan tercih edilme ve farkindalik yaratma konusunda caligmalara giderek

markalarini gelistirme yoniinde adim atmaktadirlar.

Basarili marka ise; tiiketici ihtiyaglarina optimum seviyede cevap verip,
karsilayan ve ona eklenen manevi degeri tam olarak yerine getirebilen (iiriin
olabilmekten ge¢mektedir. Uriiniin islevsel 6zelliklerinin Stesinde, islevsel olmayan
faydalar1 olarak ele almman eklenen deger kavrami, markalarin farklilastirilmasi,

rekabet istiinliigii kazanilmasi ve yiiksek fiyatlandirma avantaji i¢in kilit rol oynar.

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus: Marka lletisim Stratejileri, istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri, 2005, s.22.



Eklenen deger goreceli bir kavram olup, tiiketicilerin goziinde markaya rakiplerine
kiyasla iistiinliik saglar. Bu nedenle eklenen degerin marka yoneticilerinden ¢ok

tiikketicilere uygun olmasi gerekir.

Basaril1 bir marka (S), etkin bir iiriin (P), belirgin bir kimlik (D) ve eklenen
degerler (AV) kombinasyonundan olusmaktadir. S =P x D x AV

Firmalar cesitli marka diizeylerine odaklanmayi segebilirler:

o Sirket markasi: Volkswagen, Mercedes-Benz gibi firmalar sirket isimlerini
tirtinlerinin marka kimliginde egemen hale tasimaktadirlar.

e Bireysel marka isimleri: Ornegin L oréal gibi firmalar kendi iiriinlerini
piyasada tanitirken sirket ismini nitelendirmekten kaginmaktadirlar. (L oréal,
Biotherm, Cacharel, Garnier, Diesel, Kerastase, Lancome, La Roche-Posay,
Vichy, Maybeline vb.)

e Sirket ve Bireysel marka isimleri: Kellogg’s gibi bazi firmalar piyasaya
yeni {riin sunsalar dahi kendi sirket isimlerini de beraberinde kullanmay1
tercih etmektedirler. (Kellogg’s Cornflakes vb.)

e Dizi markalama: Bazi firmalar ise olusturduklar1 grup ailelerini farkli ve
ayr1 dizi isimleri halinde ayirmaktadirlar. Ornegin Matsushita elektronik {iriin
pazarini dort farkli {irlin ailesine ayirmaktadir: National, Panasonic, Technics

and Quasar.™

Marka fonksiyonel amacina ek olarak, iiriiniin 6zelliklerinden de fazlasini
icermektedir. Bu sebeple de, tiiketiciye bir iirlinden daha fazla deger sunmaktadir.
Marka, satin alma ve kullanim sonrasi duygularin ifadesini (marka kisiligi, lilkeye
0zgiin olma, Orgiitsel cagrisimlar, semboller vb.) olusturmaktadir.’> Uriinler ve
hizmetlerin ge¢ici olmasina ragmen, markalar kalici ve devamlidir. Markalar;
tirtinleri ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin deneyimlerinden olusan izlenimlerini

1gerir.

1 peter Doyle, Marketing Management and Strategy, New York: Pearson Education, 2001,
5.158-159.

12 Naker, a.g.e., 19964, 5.73.

3 Scott Bedburry ve Stephen Fenichell, A New Brand World: 8 Principles for Achieving
Brand Leadership in The 21st Century, New York: Viking Penguin Putnam, 2002, s.16.



10

Marka, iiriiniin degerini arttiran psikolojik faktorlerin birlesimi olan ve tiiketici
ile iletisim kurulmasini kolaylastiran énemli bir pazarlama aracidir. Uriiniin somut,
bi¢imsel ve fiziksel 6zellikleri olan, fiziksel yarar saglayan ve beynin sol (rasyonel)
kismina hitap eden bir nesne veya hizmet oldugu; buna karsilik markada ise, Tablo
1.2° de gorildiigii lizere tiiketici tarafindan algilanan, psikolojik tatmin saglayan,
kisiligi olan, statii gdstergesi, soyut olan ve beynin sag (duygusal) tarafina hitap eden

bir varlik oldugu ifade edilebilir.**

Uriinler herhangi bir fabrikada iiretilebilirken, markalar pazarda miisteri talebi
dogrultusunda yaratilmaktadir. Bu sebeple, markanin Omrii iirline goére sinirsiz
olabilmektedir.” Dolayisiyla marka, bir iiriiniin degerini arttiran eklenen degerler ve
tirtiniin tiiketici zihninde yer etmesini, {irlin ile tiiketici arasinda duygusal iligkiler
kurulmasin1 saglayacak duygusal faydalar sunan, rekabet ortaminda bulundugu

konumu, degerleri ve kisiligiyle farklilik yaratan bir varliktir.

Tablo 1.2 Marka ile Uriiniin Arasindaki Farklihklar

URUN MARKA
Uriin fabrikada iiretilir. Marka yaratilir, kalicidir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bic¢imi, 6zellikleri vardir. Tatmini saglar.
Zaman igerisinde degistirilebilir, Statii gostergesi olarak degerlendirilir.
gelistirilebilir.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap
eder.
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

(Kaynak: Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin
Temel ilkeler, istanbul:iletisim Yaynlari, 2004, s.15)

¥ Aktuglu, a.g.e, s.15-16.
5 Anuth Seetharaman, Zainal Azlan Bin Mohd Nadzir ve S. Gunalan, A Conceptual Study on
Brand Valuation, Journal of Product and Brand Management, \Vol.10, Issue 4/5, 2001, s.243.
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1.4 Markanin Sagladig1 Avantajlar

Markanin {irtinden ayrildig1 en 6nemli nokta; {iriiniin iiretilen, markanin ise,
miisterinin satin aldig1 bir sey olmasidir. Bir iiriin taklit edilebilirken, marka taklit
edilememektedir. Uriinlerin émrii ¢abuk gegebilirken, basarili bir markanin siiresiz
olmasi, marka yaratmanin en onemli gerekcelerindendir.!® Biiyiik firmalarin
basarilarinin  en Dbiiyiik kismi, marka olusturmak i¢in yapilan yatirnmdan
olusmaktadir. Meydana getirilen markanin tanmirh@ ve tiiketici gozlindeki
giivenirlirligi, isletmenin konumunu ileri seviyelere tasiyacak ve konumunu

korumasina saglayacak énemli bir unsurdur.’

Tescil edilmis bir marka isletmeye yasal koruma saglar. Isletme bakimindan
marka kullanmanin yasal korunma disinda; tutundurmaya yardimci olmasi, talep
yaratmasi, tiiketicide firmaya baglilik vyaratmasi, iyi tanmnan markalarin

perakendecilerce ve nihai miisterilerce aranmasi gibi faydalar1 vardir.™®

Marka kavrami hem isletmelere hem de tiiketicilere, fonksiyonel ve duygusal
boyutlart kapsayan cesitli faydalar sunmaktadir. Markalarin isletme igin yerine
getirdigi fonksiyonlarla, isletmenin hedef pazarindaki miisteriler icin yerine getirdigi
fonksiyonlar arasinda bir uyum varsa marka degeri yaratilmakta; ilgi gosterilmeyen
markalarin degeri pazar giigleri tarafindan eritilmekte, yok olmakta; bu nedenle
marka degerinin siirekli bir sekilde yonetilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durum,

Sekil 1.2° de goriilmektedir.
e Markanin isletmelere Sagladig1 Faydalar:

Marka giicli; stirdiiriilebilir rekabet avantaji, pazar paymi ve karlilig
arttirdigindan, bdylece isletme performansinda artis kaynagi oldugunu ve yeni

tirtinlerin pazara sunusunu daha kolaylagtirildig: gérﬁlmﬁstﬁr.lg

16 Seetharaman, Nadzir ve Gunalan, a.g.e., 5.243-256.

7 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Giilfidan Baris, Istanbul: Mediacat Yayinlari,
2003, s.254.

18 fsmet Mucuk, Pazarlama flkeleri, istanbul: Der Yayinlari, 1990, s.151.

9 Agustin Quintana Deniz, Beerli Palacio et. al, Modelization and Moderating Factors of
Brand Contribution to Business Performance.
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Marka Fonksiyonu
Toketiciler icin fonksiyontar Markzlar sergiledikleri
i * x performanssebebiyle
sergileyenmarkalar, marka degerini yaratilirlar.
yaratirlar.
z rkalar
Fonksiyon z‘ :k:ia ;n
deger saglar. y
sunar.
MarkaDegeri Deger yonetilmeyi Nictka Yt ave
gerektirir. Yonetimi

Marka degeri zaman icerisinde zarar gorebilir; bu
nedenle markalarsirekli yonetiimealidir.

Sekil 1.2 Markalar, Fonksiyonlari, Deger ve Yonetim

(Kaynak: Noel Capon et. al, Brand Custodianship: A New Primer for Senior

Managers, European Management Journal, VVol.19, Issue 3, 2001, s.216.)

Isletmenin basaris1 da, iiriinlerini veya hizmetlerini rakiplerin tekliflerinden ne
derece farklilastirabildigiyle iliskilidir. Bu farki ortaya koyarak, pazarda tiiketici

goziinde farkli bir konuma yerlesmektedir.”

Basarili bir farklilasma da; {riinii veya hizmeti rakiplerinden anlamli bir
sekilde farkli kilarak tiiketiciye degerli bir nitelik temelinde farkli kilmay1
gerektirir® Bu nedenle ayirt edilebilir bir marka ismi, igletmenin kendisini

rakiplerinden farklilagtirabilecegi en etkili araglarindan biridir.??

Marka; satictya sadik ve kar saglayici miisterileri cezbetme firsatlarini
taniyarak miisteri sadakati yaratir, bdylece ireticinin o iirlin pazarindaki paynin
istikrarli olmasimi, yiliksek fiyatlandirma avantajini, talebin, nakit akislarinin,
tutundurma yatirnmlarinin artmasini, pazarlama maliyetlerinin azalmasimn ve
rakiplere kars1 korunmayi saglar.23 Ureticinin tiiketiciye garanti ettigi daha yiiksek

kalite ve bunun giivencesi olarak algilanir. Bdylece marka ismi, isletmenin o

% Micheal R. Czinkota ve llkka A. Ronkainen, International Marketing, Orlando:Harcourt
Inc., 2002, s.305.

! Gregory S. Carpenter, Rashi Glazer ve Kent Nakamoto, Meaningful Brands From
Meaningless Differentiation: The Dependance on Irrelevant Attributes, Journal of Marketing
Research, Vol.31, 1994, s.339.

?2 Lucy Alcock, Paul Chen, Hui Min Ch’ng et. al, Building Strong Brands, Journal of Brand
Management, VVol.11, Issue 2, 2003, s.115.

Reza Motameni ve Manuchehr Shahrokhi, Brand Equity Valuation: A Global
Perspective, Journal of Product and Brand Management. Vol.7, Issue 4, 1998, s.285.
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tirtiniiniin taninirhgmi saglayan ve bunu da istenilen kalite diizeyiyle iliskilendiren

bir arag olarak kullanilir.?*

Kalite ile 6zdeslesen marka, tiiketici zihnine ayni zamanda isletme imajin1 da
yerlestirerek yeni markalarin ¢ikarilmasimi ve dagitimcilar/tiiketiciler tarafindan
benimsenme durumunu kolaylastirir. Markalamanin yapilmasi tutundurma gabalarini
kolaylastiracagindan, dolayli olarak isme sahip diger iiriinlerin de tutundurulmasini
kolaylastirmaktadir.”®> Rakiplerden ayr bir fiyat stratejisi takip etmesini ve araci
firmalarin o {riine piyasa fiyatindan farkli bir fiyat konmasini engeller.26 Ayrica;

taklit, kopya ve yeni rakiplerin pazara girmesine kars1 yasal koruma saglamak‘tadlr.27
e Markanin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar:

Tiiketiciye ulasip, onun goziinde bir degere sahip olmak; marka olabilmenin
amaglarindan en 6nemli olanidir. Tiiketicileri iiriin hakkinda bilgilendirir ve iiriin
kalitesi hakkinda bilgi verir. Uriin kalite garantisi, markasidir. Uriinlerin taninmasina
firsat tanir ve ihtiyaglar1 hakkinda hafizalarinda uygun bilgileri hatirlamalarini

miimkiin kilarak, karar almalarini, se¢gmelerini ve satin almalarini hizlandirir.

Markanin en 6nemli islevlerinden biri, tiiketicinin ihtiyacini tatmin edebilecek
benzer bir grup triinde farklilik olusturmak veya bazi iiriinlerin farkli algilanmasini
saglayarak o tirlinlerin satigin1 arttirmaktir. Basarili bir marka {iriin talebini arttiracak,
bu sayede markanin alt gruplarina eklenecek yeni lriinlerin tutundurma ve reklam
maliyetlerini azaltacaktir. Ayni1 zamanda, marka bilinirligi arttikca marka degeri ve

dolayisiyla sirket degeri de artacaktir.”®

Basarili bir marka, isletme imajmin yerlestirilmesinde 6nemli bir rol oynar.
Basit ve agik olarak tiiketicilere, lireticinin kimligini tanimlama fonksiyonu gortir.
Markaya gosterilen talep, ayn1 zamanda markanin arkasindaki sirkete duyulan giiveni

de yansitir. Markanin iiriin nitelikleri hakkindaki tanimlayici bilgisi, tliketicinin

? Leslie de Chernatony ve Gil McWilliam, The Strategic Implications of Clarifying How
Marketers Interpret Brands, Journal of Marketing Management, VVol.5, Issue 2, 1989, s.161.

% Steven J. Skinner, Marketing, Boston: Houghton Mifflin Co, 1994, 5.326.

2 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka Yaratma ve Kalite Tliskisi, Pazarlama Diinyas1, Say1:1, 2003,
s.29.

2" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999, s.357.

% |eslie de Chernatony, Categorizing Brands: Evolutionary Processes Underpinned by
Two Key Dimensions, Journal of Marketing Management, VVol.9, 1993, s.178.
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tiriinleri degerlendirmesine yardim ederek; tiiketicinin se¢imini, karar alma

etkinligini, karar almadaki giivenini ve kullanimim etkiler.”®

Tablo 1.3 Markanin Tiiketiciler A¢isindan Tamimlayic1 Ozellikleri (%)

Markali iirtinler, markasiz tirtinlere gore daha pahalidir. 83
Markali iiriin, her yerde ayni1 kalitede olmalidir. 66
Ayni markaya sahip tiriinler, hep ayn1 6zelliklere sahiptir. 60
Markali {iriin pazarda kendini kanitlamis olmali ve ¢ogunluk 57

tarafindan taniniyor olmalidir.

Markali iiriin, yiiksek ve iyi kalite garantisidir. 43
Markali iiriin, her yerde kolaylikla bulunabilir olmalidir. 39
Markal1 {riinler, markasiz iiriinlere gore daha yiiksek kaliteye 39
sahiptir.
Markali iiriin, tiretici firmay1 belirleyen bir isarettir. 25
Marka, taninmis bir {iriin ve taninmig bir firma demektir. 20
Marka, iiriiniin adidir. 11
Marka, uzun yillardir piyasada var olan bir firmadir. 8
Marka isimleri, yasa tarafindan korunmaktadir. 4
Markalar, biiytlik firmalarin tiriinleridir. 2
Marka, reklamdan dolay1 pahalidir. 1,3
Marka, ayn1 ambalaja ve fiyata sahiptir. 1

(Kaynak: John Becker, Markenartikel und Vebraucher, Miinih, 1992, s.103)

Markalar, tiiketicilerle iligki kurulmasina hizmet eder. Markayla kurulmus olan
bu iligki; kisinin hayatina ¢esitli fonksiyonel, duygusal, psikolojik ve sosyokiiltiirel
anlamlar ekler. Bu anlaml iliskiler, benlik algisin1 kuvvetlendirir. Kisaca tiiketiciler

sadece markalar1 degil, yasam tarzlarini da secmektedirler.*

Markal1 iirtinler, yiiksek kalite algis1 yarattigindan benzerlerinden daha yiiksek

bir satig fiyati belirlenmesine imkan tanimaktadir. Benzeleri arasindaki kalite, sosyal

% Kevin Lane Keller ve Richard Staelin, Effects of Quality and Quantity of Information on
Decision Effectiveness, Journal of Consumer Research, VVol.14, Issue 2, 1987, s.212.

% Susan Fournier, Consumers and Their Brands: Developing Relationships Theory in
Consumer Research, Journal of Consumer Research, VVol.24, Issue 4, 1998, s.367.
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statii ve giiven imaj1 farkliliklar1 nedeniyle tiiketiciler ¢ogunlukla markali bir iirline
emsallerinden daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederler. Karliligin artmasin
saglayan bu fark, marka degerini olusturur ve sirket degeri belirlenmesinde markanin

Onemini de arttirir.

Tiketicilere kendi imajlarini yansitacaklar1 sembolik bir iletisim araci olarak
hizmet eder. Itibar1 yiiksek bir marka; belirli bir gruba iiyeligi, {istiinliigii ve prestiji
ifade eden, belirli degerlere sahip olunan grubu diger iiyelere ileten bir arag¢ olarak
hizmet verebilir. Boylece marka; kimlik olusumunda bir ara¢ haline gelir. Markalarin

dili de sosyal statiiyli diger insanlara iletmek i¢in kullanilir.*

1.4.1 Markalarin Pazarlama Ustiinliikleri

Giiclii bir marka; biitlin pazarlama araglarini olumlu yonde etkileyerek, isletme
i¢in bir¢ok pazarlama istiinliigiinii de yaratmaktadir. Keller; yiiksek marka degerine
sahip giiclii bir markanin en onemli 6zelliginin, tiiketicilerin markaya duyduklar
yiiksek sadakatten kaynaklandigini ifade etmistir. Yapilan arastirmalar da, giiclii bir
marka olmaktan gelen marka bilinirliginin ve olumlu ¢agrisimlarin; tiiketicinin iirlin
degerlendirmesini, markaya karst olumlu tutumunu, satin alma davranisini ve
egilimini, kalite algisini, duyulan giiveni yiikselttigini ve {iriin denemeden kaynakli

olumsuz etkiyi yok ettigini ortaya koymaktad1r.32

Rekabette bulunan markalarin pazar paylari ve bilinirlikleri arasinda bir
farklilik olustugunda, iki ¢esit etki ortaya g¢ikmaktadir. Bunlar; davranigsal ve
tutumsal etkidir. Davranigsal etki; markanin popiilerligi diistiikce miisterilerinin daha
az sadakat gostermeye egilimli olduklar1 durumda ortaya ¢ikmaktadir. Bu etki; daha
cok kiiciik pazar payina sahip, daha az bilinirligi olan, daha az sadik miisterilere
sahip olan kiiciik markalarda goriilmektedir. Tutumsal etki ise; kiiciikk pazar payl
markalarin kiiclik pazar payma sahip olduklari, daha az bilindikleri ve daha az
popiiler olduklar1 i¢in markay1 daha az seven bu nedenle de markaya kars1 tutumsal
tepki gostermeye daha az egilimli olan ¢ok sayida markay1 daha az siklikta satin alan

misterilere sahip olmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Kiigiik pazar payli markalar,

%' Ricky Wilke ve Judith Lynne Zaichkowsky, Brand Imitation and Its Effects on
Innovation, Competition and Brand Equity, Business Horizons, VVol.42, Issue 6, 1999, s.15.

%2 Kevin Lane Keller, The Brand Report Card, Harvard Business Review, Vol.78, Issue 1,
2000, 5.148-154.
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misterilerinden daha az olumlu diizeyde tutumsal tepki almaktadir. Buna karsilik
biiyiik pazar payli markalar, sadik miisterileri tarafindan daha ¢ok sevilmekte ve daha
olumlu tutumsal tepkiler almaktadir. Bu da, bu markalarin daha ¢ok tercih edilme

nedeni olmaktadir.®

Campbell giiclii bir markanin; rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine kars1 direng
yarattigini, miisterilerin sadik kalmalarina yardimci olacagini belirtmistir. Giiglii
marka hatas1 zayif markaya gore; daha tolere edilebilecek diizeyde, daha iyi
karsilanmaktadur.* Rakiplerin, giiclii markalarin sahip oldugu, tatmin olmus, sadik,
alternatifler hakkinda bilgi 6grenmek icin ¢ok az ilgiye ve motivasyona sahip miisteri
tabanina girerek; tiiketicilerin kullandiklar1 markay1 degistirmelerine ikna edip
pazara girmeleri ¢ok giictiir. Bu nedenle; giliclii markalarin sahip oldugu miisteri
sadakatinin, rakiplerin pazara girmelerinde 6nemli bir engel teskil ettigi ve bu
tilkketicileri kazanmanin maliyetinin epey yliksek oldugu belirtilmistir. Bu da;

markaya rakiplere kars1 korunma ve krizleri daha kolay agma firsatini tanimaktadir.®®

Giiglii bir markanin taniminin bir pargasi da, yiiksek bir fiyata 6nderlik etme
yetenegidir. Ciinkii giiclii markalar; miisterileriyle iliski kurabildikleri, miisteri
tercihleri ve satin alma davraniglarini 6grenebildikleri ve bu bilgiyle, iirlinlerini
(hizmetlerini) mdisterileri igin rakiplerinden daha degerli olacak sekilde
gelistidiklerinden daha yiiksek bir fiyat koyabilmektedir. Yiiksek marka degeri;
markaya daha sadik miisteriler igerdiginden satin almayla ilgili riskleri ortadan
kaldirmakta ve markaya daha fazla fiyat 6demeye istekli kilmaktadir. Bu da,
isletmenin rakiplerin tekliflerine benzer iiriin kategorileri ortalamasindan %10 veya
daha fazla fiyat, daha yiiksek satis ve dolayisiyla da daha yiiksek kar marjlar1 elde

etmesine imkan vermektedir.

PIMS (ABD tiiketim mallar1 iireticileri analizi) veritabani bulgularina gore;
pazar lideri olan giiglii markalarin, kiigiik pazar payina sahip markalardan gelen fiyat
rekabetine kars1 bagisiklik sahibi oldugunu ve giiclii marka isminin olumlu mesajlar

saglayarak kendini gelecek fiyat rekabetinden koruyabildigini gostermektedir. Yani

%% Andrew S. C. Ehrenberg, Gerald J. Goodhardt, T. Patrick Barwise, Double Jeopardy
Revisited, Journal of Marketing, Vol.54, Issue 3, 1990, s5.82-83.

% Margaret C. Campbell, Building Brand Equity, International Journal of Medical Marketing,
Vol.2, Issue 3, 2002, 5.210.

% Aaker, a.g.e., 19964, 5.21-22.
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giicli. markalarin, fiyat artiglarina gore daha inelastik bir yapiya sahip miisteri
grubundan olustuklar1 sdylenebilir. Pozitif miisteri odakli marka degeri ve marka

imajina sahip markalar, daha fazla ticaret isbirligini ve destegini elde etmektedirler.®

Keller yliksek marka degerine sahip giliclii markalarin uyguladig: biitiinlesik
pazarlama iletisiminin, tiiketicilerin zihinlerinde ileride marka ile iliskili diger
bilgilerin de eklenecegi bilgi yapisi olusturdugunu belirtmistir. Bu yapilar sayesinde
yaratilan marka farkindaligi olumlu marka imajinin ve giiglii, benzersiz marka
cagrisimlarinin da tiiketicileri etkin hale getirdigi goriilmektedir. Gii¢li marka
tarafindan yapilan bir reklam c¢alismasi, satis gelistirme c¢abasi, satis odakl
pazarlama iletisimleri; tiiketicileri marka hakkinda daha kolay bilgi sahibi olmaya,
markaya istenilen sekilde tepki gostermeye egilimli hale getirmektedir. Boylelikle

de, iletisim verimliligi, etkinligi olumlu yonde artmaktadir.®’

Glglii bir marka; ticari markalar1 diger iriinlerinde de kullanmak, marka
genisletme olanaklar1 yaratmak ve sahip oldugu degerleri paraya g¢evirmek icin
ismini, logosunu ve diger ticari marka unsurlarin1 bagka iilkedeki bir isletme veya
kisiye lisans vererek kullandirabilir. Lisans alan isletmenin (lisansiye) avantaji, ticari
marka tarafindan saglanan bilinirlik ve imajdir. Lisans1 veren isletmenin (lisansor)
avantajlari ise; kar, tutundurma, diger isletmelerin veya potansiyel rakiplerin bu
pazarlara  girebilmeleri i¢in marka adm yasal olarak kullanmalarini
engellemektedir.®® Marka lisansimin lisansér isletmeye sagladigi diger yararlar;
markanin bilinirlik derecesinin artmasi, marka imajmnin diizeltilmesi, lisansiye
yoluyla ek siiriim kanallar1 kazanilmasi, iletisimin kaldirag etkisinden yararlanilmasi,
lisansiye isletmenin lisans gelirlerinin rantabilitesini arttirmasidir. Bu sebeple lisans
verilmesi, katma deger yaratmayr dis kaynaklardan yararlanma yoluyla saglama
bicimine doniismektedir. Lisansiye isletme ise; markanin genisletme imkaninin
olmast durumunda, lisans sozlesmesi yoluyla bilinirligi olan bir markanin adim

kullanmanin ve genisletme potansiyelinin avantajini elde eder.®

% Keller, a.g.e., 2003, s.105.

%" Ferruh Uztug, Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi, Pazarlama Diinyasi, Say1:61, Y1il.11,
1997, s.25.

% Keller, a.g.e., 5.110.

¥ Ulkii Yiiksel ve Ash Yiiksel Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2005, s.70.
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Yiiksek marka degerine ve olumlu bir imaja sahip gii¢lii bir markanin stratejik
avantaji, markay yeni iiriin alanlarina genigletme imkani saglamasi ve marka adini
kullanan marka genisletmelerinin kabuliinii kolaylastirmasidir. Miisterilerin ana
marka farkindalig1r ve olumlu ¢agrisimlari, ana markaya olan benzerlik ve yakinlik,
ana markanin ispatlanmis kalitesi veya yetenekleri; ana markanin giicli pazar
giiciidiir. Basarili bir sekilde ¢ok cesitli iiriinlere ve hizmetlere genisletilmis bir
marka; siklikla bir isletmenin bir iirliniinii satin almis bir miisteriyi, ilave bir {iriin

satin almasi i¢in cesaretlendirebilir.*°

1.5 Markanin Deger Yaratmasi

Markaya ve tiliketici varliklarina dayali pazarlama perspektifiyle nasil ilgili
olabilecegini anlamak i¢in; pazarlama aktivitelerinin nasil deger yarattig1 konusunda
genis, biitiinsel, genis bir bakisa sahip olmak Onemlidir. Bazi arastirmacilar bu
sorunu sirasiyla; Ambler, Blattberg, Getz ve Thomas, Rust, Zeithaml ve Lemon, ve
Srivastava, Shervani ve Fahey' i igererek incelediler. Tasvir amacli, Keller ve

Lehmann' in (Sekil 1.3" te 6zetlenen) Marka Deger Zinciri (BVC) tanimlanmustir.

Keller ve Lehmann' a gore; BVC deger yaratma siirecinde markalar1 takip
etmek anlamia gelen, marka pazarlama harcamalar1 ve yatirnmlarinin finansal
etkisini daha iyi anlayabilmek i¢indir. BVC, bazi ana temellere dayanmaktadir.
Aslinda, marka degeri yaratmada tiiketicinin parspektifinden yararlanmaktadir. Bu
temellere dayananan, bu modele gore marka deger yaratma siireci; firmanin aktiiel ve
potansiyel miisterilerini hedef alarak yaptigi yatirimlariyla baslamaktadir. Her tiirli
pazarlama yatirirm programi, potansiyel olarak marka degerini gelistirmeye baglh
olarak bu kategoriye girmektedirler. Uriin arastirmasi, gelisimi ve dizayni, ticaret
veya aracilik destegi, pazarlama iletisimi (6rnegin; reklam, promosyon, sponsorluk,
direk veya interaktif pazarlama, kisisel satig, tanitim ve halkla iliskiler vb.) gibi baska

ornekler de sayilabilir.

Programla iliskili pazarlama aktivitesi, tiiketicilerin diisiince yapisin1 markaya
gore ayarlayarak -markayla ilgili ne biliyorlar ve ne hissediyorlar- etkilemektedir.

Anlayislt pazarlama programi yatirimu tiiketicilerle iliskili bir dizi neticeyle

“ Tim Ambler, C. B. Bhattacharya, Julie Edell ve digerleri, Relating Brand and Customer
Perspectives on Marketing Management, Journal of Service Research, Vol.5, No.1, 2002, s.16-17.
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sonuglanabilir. Esasinda, pazarlama programi sonucunda tiiketiciler hangi yollarla
degistirildi, tiiketicinin diislince yapist olarak adlandirdigimiz kendileri nasil bu

degisiklikleri ispat etmislerdir ve sonug¢ budur.

Tiketicilerin diisiince yapisi, tiiketicilerin zihinlerinde marka ile ilgili nelerin
bulundugunu -Ambler’ in tanimladigi marka degerini; endiseleri, hisleri,
deneyimleri, resimleri, anlayislari, inanglari, tutumlari- igermektedir. Farkli
yaklagimlarin ve Olgiitlerin ¢cogunlugu, bu asamada deger yaratabilme konusunda
uygundur. Bununla beraber, tiiketicilerin diisiince yapisi agisindan énemli olan bes

anahtar yaklasim bulunmaktadir:

e Marka bilinirligi: tiiketicilerin markay1 animsadig1 ve tanima firsat1 verdigi
ve iligkili oldugu iiriinleri ve hizmetleri belirledigi derece ve kolaylik

e Marka birlikleri: marka i¢in algilanan yararlarin ve niteliklerin giicii,
uygunlugu ve essizligi

e Marka nitelikleri: markanin kendi kalitesi ve memnuniyeti dogrultusundaki
genel gelismeler

e Marka baghhg: tiiketici markaya karsi ne derece sadik

e Marka aktivitesi ve deneyimi: tiiketicilerin markayr kullanma derecesi,
digerleriyle markayla ilgili konusma, marka bilgisini, promosyonlarini ve

organizasyonlarini arayip bulmak vb.

Bu zihin yapisi, genis bir tiiketici karsisinda, daha sonra marka i¢in bazi
sonuglarin pazarda nasil bir performans gosterdigiyle -bireysel misteri faaliyetlerinin
toplaminin satinalma miktar1 ve Odeyebilecekleri fiyat konusunda- sonuglanir.
Pazardaki c¢esitli yollarda tiiketicilerin nasil etkiledigi ve nasil cevap verdigi
konusunda, tiiketicilerin zihniyetlerini etkiler. Cevabin alt1 anahtar sonucu sunlardir:
fiyat dstiinliikleri (tliketicilerin karsilagtirilabilir ayni {irline markasindan dolay1 ne
kadar daha fazla 6demeye goniillii oldugu), fiyat elastikiyeti (fiyat artis1 ya da diistist
oldugunda talepleri ne kadar yiikselir veya diiser), pazar pay1 (sadakati yaratabilmek
icin pazarlama programinin basarist ve marka satisini desteklemesi), marka
genislemesi (desteklenen bolim ya da kategoride markanin basaris1 ve benzer
kategorilerde yeni Uriiniin lansmani), fiyat yapis1 (hakim miisteri zihniyeti nedeniyle,
tasarruf anlaminda pazarlama programi harcamalarini diislirebilme yetenegi), marka

karlilig:.
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Sekil 1.3 Marka Deger Zinciri (BVC)

Tiiketici bazli miisteri degeri anlaminda marka degerinden konusmamiza
ragmen; calisanlarin, ortaklarin ve stok analistlerinin kafasinda 6nemli toplam marka
varlik bilesenleri vardir. Markayla ilgili gegerli mevcut ve tahmin edilebilir bilgilere
dayal1 olarak; ¢ok sayida diger konu gibi, ardindan finansal pazar goriisleri formiile
eder ve marka degeri icin direk finansal degerlendirmeler yapar. U¢ 6nemli gosterge;

stok fiyati, fiyat/kazang carpani ve firma i¢in genel pazar aktiflestirmesidir.

Model ayni zamanda, bu asamalar arasinda birbirine bagli bir dizi faktore
midahale ettiini varsayar. Bu baglant1 faktorleri, bir asamada yarattig1 degerin
kapsamimni veya diger basamaga “carpimini” belirler. Boylece, pazarlama
programiyla bunu izleyen {i¢ set ¢arpanin transferini saglayan {i¢ grup carpan —
program ¢arpant, tiiketici ¢arpani ve pazar ¢arpani- bulunmaktadir. BVC modelinde,
tiiketici ve miisteri perspektifindeki rolleri benimseyerek goriilebilir. Marka varlik
perspektifi, oncelikle pazarlama faaliyetlerinde tiiketici yanitlarinin farkliliklarini

igerir.

Sonrasinda, pazar performansi asamasina yogunlasir fakat; piyasadaki marka

degerini yaratan kaynaklar ve destekler ¢ercevesinde miisterilerin zihin setine ¢ok
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onem verir. Tiketici varlik perspektifi; acikga tiiketici zihniyle iligkili tiiketici
faktorlerinden, Ozellikle sadakat ve rezonans agisindan, endise eder ama oOzellikle

ayni zamanda sahne performans basamagindaki sonuglar ve yonlerden endiselenir.**

Tablo 1.4 Tiiketicilerin Satin Alma Zihniyetleri

Fiyat Ustiinliikleri

————
Fiyat Elastikiyeti

——————————

Pazar Payi

—

Marka Genislemesi

—
Fiyat Yapisi

Marka Karhlig

A\

1.6 Marka Yonetimi Kavrami

Markanin tarihsel gelisiminde de ele alindig1 lizere, marka kavrami ¢ok eskiye
dayanan bir kavramdir. Ancak; markanin ve marka yonetiminin 6nemi pazarlama
konsepti ile beraber biiylik 6nem kazanmistir. Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz
pazarinda, sadece lirlin ve {Uriiniin fonksiyonuyla farklilik yaratmak miimkiin
olamamaktadir. Uriinle birlikte tiiketiciye art: bir deger sunabilmek, tiiketici ile
marka arasinda duygusal bir bag olusturup; tiiketici bagliligin1 yaratmak, marka
olabilmenin, siirekliligin en temel kriterleri arasinda yer almaktadir. Marka yonetim
sistemi ve uygulanan markalama stratejileri, tiiketicilerin pazardaki iriinlerin
birbirinden farkli versiyonlarini ayirt edebilmesi ve belirli bir {irlinii satin almak
istedigi alanlar iizerine dayandirilmasi amaciyla olusturulmaktadir. Boylelikle de

markalama, temel olarak iiriine ait bir kimlik olusturulmasimi ifade etmektedir.

* Tim Ambler, C. B. Bhattacharya, Julie Edell, Kevin Lane Keller, Katherine N. Lemon, Vikas
Mittal, Relating Brand and Customer Perspektives on Marketing Management, Journal of
Service Research, Volume 5, No.1, 2002, s.14-16.
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Ayrica, markalarin yaratilmasi ve yoOnetilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Ancak

cok daha fazla 6zen isteyen karmasik bir dizi eylemden olusmaktadir.*

Marka yonetimi; bir marka yaratma, markay1 esnetme (genisletme), yeniden
konumlandirma, markay1 tekrar piyasaya siirme veya yenileme (genglestirme), bir
markay1 biiylitme ya da dmriinii uzatma gibi uygulamalari igermektedir. Markalama,
hedef miisteri arasinda markaya iliskin bir tutum veya imaj olusturmak igin spesifik
izlenimlerin birlestirildigi uygulamalar igermektedir. Pazarlamanin bir fonksiyonu

olmakla beraber; iiriin yonetimiyle de dogrudan iliskili olan bir kavramdir.*?

Marka yonetiminin; sadece sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirler olarak
degil, kurumun orgiit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil biitiinlestirildigi ve
markanin ne oldugunu gosteren, marka kavramindaki belirsizlikleri kaldirmanin esas
alindig1 bir olgu olarak tanmimlandigi sik¢a goriilmektedir. Bu nedenle; marka
yonetiminin temel islevleri dikkate alindiginda, pazarlama stratejilerinin ve
taktiklerinin dikkatlice yapilandirilmasinin geregi daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Ciinkii bir marka yaratmak, onun {iriiniiniin 6zellikleri ve kalitesine bagli olarak;
paketi, fiyati, dagitim kanali, reklam, halkla iligkiler gibi tanitim ¢abalariyla bir deger
olarak pazar ortaminda kalabilmesini saglamak, olduk¢a zor ve uzun vadeli
stratejileri gerektirmektedir.** Bu sebeple marka yonetimi kavramu, isletmelerin
varliklarimi siirdiirebilmeleri, pazarda iyi bir yer edinebilmeleri ve tiiketici tercihleri
arasinda ilk siradaki yerlerini alabilmeleri adina ¢ok onemlidir. Giinlimiizde yiiksek
marka degerini yakalamis olan isletmelerin, hala daha ¢ok saglam ve basarili marka
yonetimi stratejileriyle ilerlediklerini goriiyor olmamiz bu bilginin dogrulugunu

desteklemektedir.

Marka yonetim sisteminin rasyonel anlamda ilk kez 1931 yilinda
Procter&Gamble firmasinda kullanildigi goriilmektedir. 1950 sonrasinda da; Nestle,
Palmolive, Colgate diinya diizeyinde ¢agdas pazarlamayr uygulayan firmalar
arasindaki yerlerini almislardir. Sonugta; marka yonetimi; bir firmaya ait pazar
arzinin planlanmasi, firmalarin denetim sistemlerinin desteklenmesi, olas1 krizler ve

belirsizliklerin azaltilmasi, daha fazla siparisin alinmasi, etkin dosyalama sistemleri

*2 Ricky Wilke ve Judith Lynne Zaichkowsky, Brand Imitation and Its Effects on
Innovation, Competition and Brand Equity, Business Horizons, VVol.42, Issue 6, 1999, s.45.

* Aktuglu, a.g.e., 5.46.

“ Ag.e., s.83.
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gibi gorevlerin i¢inden gelmistir. Fakat modern anlamda marka yonetimi; pazarlama
departmanina ait gorevlerin basarilmast i¢in gerekli politika ve stratejilerin
olusturulmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi gibi olduk¢a karmasik bir dizi eylemden
sorumlu bir yapiya donlismistiir. Marka yonetim siireci genel olarak arastirma,
planlama, uygulama ve kontrole dayanan siirekli bir dongiidiir. Sekil 1.2°den de
goriilecegi lizere marka yOnetimi; pazarlama stratejileri ile birebir iliskilidir, kendi

igerisinde birtakim stratejik kararlar ve taktikler barindirir.*

1.7 Marka Yaratma

Bagarili bir marka, tiiketicilerin kendilerine yiiksek deger sunuldugunu
algiladiklar1 markadir. Marka kisiligi dort tabakada insa edilir; kaliteli {iriin, iiriinden
farklilasan ana marka ve markanin degerini arttiran markalagsmanin artan ve

potansiyel katmanlar1.*°

1.7.1 Kaliteli Uriin

Giiven degerini kurmak zaman aldigindan dolayi, pazardaki mevcut markalarin
yeni lirlinlin daha yiiksek seviyede performans gerektirmesinden dolayr her zaman
daha ¢ok avantaji vardir. Dolayisiyla, iistiin iiriin veya hizmet sahibi olmak sadece
baslangi¢ noktasidir. Bugiin, rakipler ¢abucak yenilikleri kopyalamakta, fonksiyonel

avantajlari kisa siireli yapmaktadirlar.

e Kaliteli iiriin: Marka degerinin ana determinanti olan tatmin edici bir
deneyimin kullanimindan beri, kalite bir numarali gereksinimdir. Eger kalite
bozulmaya firsat veriyorsa ya da marka daha iyi isleyen rekabet¢i iiriinlere
gore Ustiinse, sonrasinda pozisyonunu zayiflatacaktir.

e Birinci olma: Pazarda birinci olmak mutlaka basariy1 getirmez, fakat gorevi
daha az sert yapmaktadir. Markanin rakipleri olmadiginda kars1 iddialariyla
rekabet etmek, tiiketici zihninde pozisyon saglamak kolaydir. Birinci olmak,
teknolojiyle birinci olmak degil, ana pazarda birinci olmak anlamina

gelmektedir. Ornegin, Texas Instruments ilk elektronik saati getirmesine

* Aktuglu, a.g.e., 5.50.
*® peter Doyle, Marketing Management and Strategy, New York: Pearson Education, 2001,
s.165.
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ragmen, Casio ve Seiko bunu ilk kitlesel pazara yayan firmalardir. Texas
Instruments teknolojiyi genisletti, fakat ilk basarili markalar1 gelistirenler
Japon’ lardi.

Benzersiz konumlandirma konsepti: Eger marka oncii degilse, kiplerin
alaninda farkli kilan benzersiz konumlandirma konseptine (Segmentasyon
semasi, avantaj Onerisi veya artan marka) sahip olmalidir. Swatch saat
pazarinda genglik moda konseptiyle, Body Shop giizellik bakim
perakendeciliginde yesil konumlandirmasiyla ve Thermalite temel yapi

tuglalariyla yapmustir.

2. MARKADURUMANALIZI
- MadksKi 1..

-

3. GELECEKTEKI
KONUMLARIN
HEDEFLENMESI

1
~_ >

-~

4. YENI SUNUMLARIN TEST
EDILMESI

. PLANLAMA PERFORMANS
DEGERLENDIRMESI

Sekil 1.4 Marka Yonetim Siireci

(Kaynak: Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar icin
Temel ilkeler, 2004, s.88)
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Giiglii iletisim programi: Giiglii marka; markanin fonksiyonel ve psikolojik
degerleriyle iletisim kuran, denemeleri tetikleyen ve ona bagliligini
giiclendiren etkin satig, reklam ve promosyonel kampanyalari gerektirir.
Marka bilinirligi, anlasilirligi ve satin alma niyeti yaratmadan; marka
iireticilerin raflarin1 birakamaz.

Zaman ve tutarhlhk: Markalar kolay kurulmaz, onlara deger katabilmek
uzun vakitler alir ve yillar boyunca devamliligini saglayabilmek i¢in yatirima
ihtiyaglar1 da oldukg¢a fazladir. Degisen ¢evrede markanin kullanimi ve
benimsenmesi i¢in Oncelikle belli bir nakde ihtiya¢ vardir, sonrasinda da
degeri ve uygunlugu siirdiiriilecektir. Sirdiiriilebilir bir marka degeri
olusturabilmek acisindan kisa donemli teknik ¢oziimlerin  mevcut
olmamasina ragmen, sonrasinda elde edilecek istenilen diizeydeki geri doniis
¢ok onemli ve ciddi derecede olacaktir. Ornegin, Procter&Gamble’ m USA’
deki hane halki tarafindan en ¢ok kullanilan sabun markasi olan Ivory’ nin
reklamina 400.000 $ kadar bir para harcanmistir. Fakat Aaker 2,5 milyar $

kar saglandigini tahmin etmektedir.

Sekil 1.5 te basarili bir marka olusturabilmenin prensiplerini gostermektedir.

Yonetim kalite triinle ve tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglariyla birlesmesiyle

baslayacaktir. Sonrasinda da, onu diger iriinlerden farklilagtiracak etkileyici bir

sunumla bulugsmakta ve cazibesini gelistirmektedir.

| Marka Degeri 1

S -y

| Sadakat /f ‘ '

i Y e G
A y gl
L Potansiyal

Marka
Halka ifigkiler
Promaosyon

j Deneme '
|

| Farkhlasma |

Eklenen Deger ‘ |

l Memnun Mﬁsterilerwl

Sekil 1.5 Zaman i¢erisinde Marka Yaratma
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Uciincii  olarak, markanin ana uygulamasmm ek iiriinler ve hizmetlerle
tilkketicileri daha ¢ok etkileyecek sekilde gliclendirmektir. Marka kurma isi,
tiikketicinin markay1 deneme siireciyle baglamaktadir. Eger markanin yonetimi 1yi bir
sekilde gerceklestirildiyse, kullanicilar1 daha ¢ok tatmin eder ve satin almaya tekrar
istekli bir durum olusturur. Firmanin degerleriyle iletisim kurma ve marka

birliklerinin kullanim deneyimine destek olmaya baslamalidir.

1.8 Markalarin Faydalar

Markalar, sirketlere dort yolla deger olusturmaktadir. ki, giiclii markalar diger
tiiketicilere ya da saticilara gore fiyat iistiinliikleri elde etmektedir. Ikincisi, giiclii
markalar yiiksek pazar paylarina sahiptir. Ugiincii olarak, miisteri sadakati
dolayisiyla, giiclii markalar daha kararli ve daha az riskli kazan¢ akisi meydana

getirmektedir. Son olarak da, basarili markalar daha fazla biiylime sunmaktadir.

1.8.1 Markalar, Pazar Pay: ve Karlari

Basarili marka, tiiketicilerin almay1 ve perakendecilerin de stok yapmayi tercih
ettikleri ve yiiksek pazar payma sahip markadir. Tipik olarak, bir numarali marka iki
numaralt markanin pazar paymin iki katin1 ve iki numarali marka da i¢ numarali
markanin paymin iki katin1 almaktadir. Yiiksek pazar payina sahip marka, her zaman
icin daha karlhidir. Bilinen PIMS arastirmalarina gore, 2.600 sirketlik 6rneklemli
detayli bir arastirma bazli, ortalama, yiizde 40 pazar payli markalar pazar paylar

yiizde 10 olanlarin yatirimlariin karinin ii¢ katindan meydana gelmektedir.

50

30 | - |

W +— — — — — -

10 — — — — — — -

Yatrmmm Kan [ Diniisti (%)

10 20 30 40 50 B0 70
Kesin Pazar Pav (%)

Sekil 1.6 Pazar Pay1 ve Karhlik Arasindaki iliski
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Zay1f markalar, diisiik karlilik demektir. Hizli tiikketim {irtinleri i¢in (FMCG),
bu bag ¢ok kuvvetlidir. ABD ve Ingiltere’ deki ¢aligmalar, ortalama, basarili marka
satiglarinin karmin ylizde 18’ ini kullandigini, iki numarali markalarin karin sadece

yiizde 3’ iine sahip oldugu ve geri kalaninin kazang getirmedigini gostermektedir.

1.8.2 Marka Kaldirac1

Giicli markalar, tUgiinciil kaldirag etkisi araciligiyla olagandisi seviyelerini
meydana getirmektedir. En a¢ik etkisi markanin sahip oldugu, yiiksek varlik
kullanim1 ve 6lgek ekonomisi saglayan, yiiksek hacim araciligiyladir. Bazen bu fiyat
istiinliikleri tiiketici seviyesinde gergeklesmektedir, fakat daha siklikla perakende ve
distribiitér seviyesinde kazanilmaktadir. Fakat onlarin giiglii tiiketici acentalik
durumu vardir, basarili markalar kazanglarindaki ticari baskilarina karsi
dayanabilmektedir. Bu, sonucunda, yiiksek kazanglar saglamaktadir. Ortalama, fiyat
tistiinliiklii markalar indirimli iiriinlerine gore yatirimlarindan yiizde 20 daha fazla

kazang saglamaktadir.

Sonug¢ olarak, marka liderleri diisiik iinite fiyatlar1 vardir. Bu da gelisme;
liretim veya pazarlama, endiistrinin deger zincirinin yapisina bagli olarak

gerceklesmektedir.

Marka lideri igin bu ii¢ kaldirag avantajinin etkisi, tipik FMCG durumunda
ornekleriyle aciklanabilir. Ornegin, Ingiltere Coca-Cola Pepsi’ ye gore ii¢ kat daha
fazla pazar payma sahiptir. Unite pazar pay: sartlarinda, lider takipgisine gére ii¢ kat
daha biyiiktir. Net satig seviyesinin yayilmasi, bununla beraber, geniglemektedir
clinkii takipei yiiksek ticari indirimlerde bulunmaktadir. Sonug olarak; liderin dogal
olarak iriin seviyesi fiyatlarinda bazi kaynak ve operasyon avantajlarina, birlikte
onun kendi sirketleriyle kendi markalarin1 kurmaya sahiptir. Giiglii markalardan
olusan portfolyoya sahip sirketler; yeni baslayan sirketlerin karsilasamayacagi,

giivenlik ve uzun donemli arastirmalari sunan sirketlerden 6 grenmigtir.47

*" Robert D. Buzzell ve T. Gale Bradley, The PIMS Principles. Linking Strategy to
Performance, New York: The Free Press, s.s. 103-106.
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2 MARKA DEGERI: YAKLASIMLARI, OLCUM

YONTEMLERI ve BOYUTLARI

2.1 Marka Degeri: Yaklasimlari, Belirleyicileri ve Ol¢iimii

Marka degeri kavrami ile ilgili yaklasimlar, belirleyici unsurlar, ¢esitli bakis
acilar1 kullanim alanlarinin  hepsi; marka degeri unsurunu meydana getiren

kavramlardir.

2.1.1 Marka Degerine Genel Bakis

Marka degerine yonelik literatiir derinlemesine incelendiginde, tartigmalarin ve
caligmalarin, ilk asamada, c¢ogunlukla, kavramin tanimlanmasinda ve farkh
yaklagimlarin sunulmasinda oldugu dikkat c¢eker. Arastirma veya calisma
kapsaminda marka degerinin tanimlanmas: ve ilgili yaklasgimim benimsenmesinin
ardindan, marka degerini belirleyen boyutlarin belirlenmesi ve tanimlanmasi, ¢esitli
aragtirmacilarin temel amacini olusturmaktadir. Marka degerini belirleyen boyutlara
yonelik etkin, hassas Olciitlerin saptanmasi ve uygulanmasi ise; sonraki asamada

aragtirmacilarin ve uygulamacilarin odaginda yer almaktadir.

Genel ve Kavramsal Bakas Acim

-Tammlamalar ve Yaklasumlar-

Marka Degerinin Belirleyicileri
-Genel Boyutlar-

Marka Degerinin

Olciimii

Sekil 2.1 Marka Degeri Literatiiriine Genel Bakis
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2.1.2 Marka Degeri ve Marka Giicii

Literatiirde marka degeri ile ilgili olarak pek ¢ok tanimlamaya rastlanabilir.
Marka degeri, bir taraftan bir markanin cazibesini ifade ederken diger taraftan
markanin finansal potansiyelini ifade etmek {izere nicel bir deger olarak ifade
edilebilir. Genel olarak; nitel deger ile “marka giicinii” tasvir etmek ve marka
degerini ise, parasal bir deger olarak ele almak daha gergek¢i bir yaklasim olarak
gorinmektedir. Marka giicli, marka giicliiligii kavramiyla ifade edilir. Marka giicii,
tiiketicinin bir iiriinii satin alirken yaptigi tercihi etkileyen tiim olumlu ve olumsuz

cagrisimlart icermektedir.

Asagidaki sekilde de (Sekil 2.2) goriildiigi {lizere; markaya giic kazandiran
algilanan kalite, marka bilgisi, marka konumlandirmasi, marka farkindalig: gibi itici
unsurlar marka gilicii yaratmak suretiyle tiiketiciler i¢in daha yiliksek fiyat primi
O0deme arzusu, marka geniglemelerinin benimsenmesi, marka sadakati ve gelecege

dair marka kazanimlarinin artmasi gibi olumlu etkilere neden olmaktadir.

Tiiketici kendisine yakin gordiigli bir markayla karsilastiginda zihninde
markayla ilgili olumlu, giiclii ¢agrisimlar meydana gelmektedir. Siiphesiz bu
cagristmlar da markanin daha yiiksek satis rakamlar1 elde etmesine ve bu sekilde
olusan marka gilicii de markanin pazarda daha iyi bir konum elde etmesine ve

degerinin yiiksek olmasina olanak saglayacaktir.

Belirleyiciler Gistergeler
Algilanan Kalite Fivat Primi Odeme Istegi
Marka Bilgisi Markanmn Marka Genislemelerinin Kabulii
Gicii ) |
Marka Konumlandirmast
Marka Baghilifs
Marka Farkmdali Markanin Gelecek Potansiveli

Sekil 2.2 Marka Giicii Belirleyicileri ve Gostergeleri

(Kaynak: Zimmermann et. al, Brand Equity Review, Brand Equity Excellence
Project, Vol.1, 2001, s.26)
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Markali irlinler; isim, tasarim, reklamlar vb. faktorlerle marka giicii elde
etmede avantajli duruma gelirler. Marka giiclinlin artmasi ise; yiikksek marka
bilinirligi, marka sadakati vb. olumlu sonuglar meydana getirir. Bunun yaninda
rekabet edilen marka sayis1 ve bunlarin giicti ya da cografi dagilimi gibi faktorlerin

de marka giicii lizerinde etkisi vardir.

Ozet olarak marka degeri, yiiksek bir marka giiciiniin finansal sonucu olarak
tanimlanabilir. Marka degeri, yonetimin mevcut ve gelecekteki karlari arttirici,
riskleri azaltic1 stratejileri ortaya koymada ve marka giiciinii yiikseltmedeki

becerisinin finansal bir ¢iktisidir.*®

2.1.3 Marka Degerinin Tanimlari ve Kavramsal Bakis Acisi

Yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri acgisindan goz ardi edilen marka
degerinin, pazarlama stratejileri igerisinde Onemini artmasi olduk¢a olumlu bir
gosterge olarak goriilmesine ragmen, kavraminin bir¢ok farkli amag i¢in ¢ok farkli
sekillerde tanimlanmasi ve bu tanimlamalar i¢in ortak bir noktanin bulunamamasi

kavramin en zorlayici 6zelligi olarak ortaya konmustur.*

Marka degeri, bir {irlin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve/veya o firmanin
misterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya, adina ve semboliine
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bagli marka aktif ve pasif varliklari dizisidir.” Uriine bagislanan markayla,

tiikketicilerin firmaya, ise veya tiiketicilere eklenen degerdir.‘r’1

2.1.4 Marka Degerlemesinin Yapildigi Durumlar

Son yillarda marka degerlemesi ¢ok farkli amaglar i¢in 6nemli hale gelmistir.

* Bilanco Raporlari: Pek cok iilkede, satin alinan markalarin bilangoda
gosterilmesi talep edilmeye baslanmis, bu nedenle firmalar marka

degerleme yontemlerine ihtiya¢ duymaya baslamislardir.

8 Keller, a.g.e., 1993, s.2.

* Keller, a.g.e., 2003, 5.42.

%0 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York: The Free Press, 1991, s.15.

5! Keller, a.g.e, 2003, 5.43.
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Tablo 2.1 Marka Degerlemesinin Yapildigi Durumlar

Bilanco Raporlari

Firma Ortakliklar1 ve Ele Gegirmeler
Yatirimer iliskileri
Ic Yonetim
Lisanslama ve Franchising
Borglar
Yasal Tartigsmalar

Vergi Planlamasi

* Firma ortakliklar: ve ele gecirmeler: satin alanin markaya sahip firmaya
0dedigi fiyatin % 90 kadar1 soyut varliklar1 temsil etmekte ve 6denen miktar biiyiik
kismi  markalar igin yapilmaktadir. Marka degerlemesi, ele gegirmenin

aciklanabilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

* Yatirnma iliskileri: Marka degerlemenin yapilmasi bazi isletmelerin

sermaye piyasasindaki giiclerini ifade etmektedir.

+ ¢ yonetim: Marka degerlemeleri farkli isletme birimlerinin performans
degerlenmelerinde kullanilmaktadir. Degerleme ayni1 zamanda biit¢eleme kararlarina
katilan yoneticilerin, verilen kararlarin kisa donemdeki karliliga etkisini degil, marka

performansina yapilan uzun donemli etkileri de degerlendirmeye yoneliktir.

+ Lisanslama ve franchising: Isletmeler ¢ogunlukla bayilerinin ve iigiincii
taraflarin markalarimi1 kullanmasina izin vermektedirler. Marka isminin tam olarak

degerlendirilmesi, adil bir kullanma hakkinin bulunabilmesini saglamaktadir.

* Borg¢lar: Markalar gittikge artan bir sekilde degerli varliklar olarak,

degerlenmelerini aldiklar1 borglari desteklemek igin kullanilmaktadir.

* Yasal tartismalar: Marka degerlemeleri, markaya, isminin izinsiz
kullanilmas1 nedeniyle hasar verilmesi durumunda, davalarda ya da iflas durumunda

varlik degerlemesi yapilirken kullanilmaktadir.
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* Vergi planlamasi: Vergi otoriteleri, firmalarin marka isimlerinin
kullanilmast nedeniyle, {ilke disindaki subelerinden isim hakk:i talep etmesini

istemektedir. Bu sekilde marka degerlemesine ihtiyag vardir.>?

2.1.5 Marka Degerlemesinde Temel Konular

Marka degerleme yontemleri ii¢ temel konu iizerine (nakit akisini tahmin
etmek, markanin katma degerini hesaplamak, iskonto orani belirlemek)

odaklanmustir.

Bir varligin degeri, onun gelecekte yaratacagi nakit akisinin simdiki degeri ile
hesaplanmaktadir. Bunun i¢in de; satiglarin, faaliyet karlarinin, ddenecek gergek
vergilerin, ¢alisma sermayesine yapilan net yatirimlarin ve sabit maliyetlere yonelik
tahminlerin yapilmast gerekmektedir. Tahminlerin, sadece degerlemesi yapilan
markaya ait satiglar1 ifade ettigi, markasiz iriinler ya da diger markalar da

tiretiliyorsa, onlara ait rakamlarin tahminlerden diisiiriilmesi gerekmektedir.

Firmanin soyut varliklarinin yarattigi artan nakit akisini hesaplamak, daha
sonra da marka isminin getirdigi ek nakit akislarim1 rakamdan diisiilmesine ihtiyag

vardir.

Gelecekte yaratilacak nakit akislarinin, bugilinkii degerine iskonto edilmesi
gerekmektedir. Kullanilacak iskonto orani, markanin yaratacagi nakit akisinin

duyarhihigina ve dalgalanmasina bagldir.>®

2.1.6 Marka Degerinin ve Hesaplamanin Onemi

Ekonomik agidan markanin nasil deger yarattigi sorusunun cevabi oldukca
basittir. Markalar, talebe ve tedarik zincirlerine etki yapar. Amerika Birlesik
Devletleri’ nde GEO Prizm ve Toyota Corolla arasindaki rekabet bu duruma 6rnek
olarak verilebilir. Her iki firmanin drettigi araclar tamamen benzer nitelikte
olmalarina, aynm iiretim hattinda {retilmelerine, benzer dagitim ve satis sonrasi

hizmet o6zelliklerine sahip olmalarina ragmen daha gii¢lii bir marka olarak Toyota,

52 Doyle, Ceviri: Giilfidan Baris, a.g.e., s. 440-441.
S A.g.e., 5.441-442.
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%8’lik bir ek prime sahiptir ve satislari da benzerinin iki kat1 kadar daha fazladir.
Yiiksek marka degeri, firmaya rakiplerine nazaran satig miktarini arttirmanin yaninda

fiyat primi uygulama firsat1 da yaratarak satis hasilatini arttirir.>

Ancak marka kavrami; iretici, dagitim kanali iiyeleri, nihai tiiketici ya da
yatirimcilar icin farkli degerler ifade eder. Bu nedenle de yukarida bahsedildigi
tizere; markanin yarattig1 deger, sayilan ekonomik aktorlerin her biri igin ayr1 ayr1 ele
alinmali ve neticede marka degeri ile ilgili olarak biitlinlestirici bir sonuca

ulasilmalidir.

Uretici agisindan marka; algilanan kalitenin yiiksek olusu, satis sonrasi
hizmetlerle ilgili tiiketici tarafindan markaya duyulan giiven sayesinde iiriine
baglilig1 arttirir ve korur. Yiiksek hatirlanma ve marka bagliligi da hem nakit akislar

tizerinde olumlu etki yapar, hem de pazarlama maliyetlerini diisiirtr.

Markanin sagladigi deger, yeni iiriin kategorilerine aktarilarak yeni iirlinlerin
tutundurulmasinda ve bu siiregte korunmasinda onemli bir rol iistlenir. Talep
yaratilmasinda markanin etkisi, benzer oOzelliklerde rakipleri bulunan iiriiniin
kendisinden ¢ok daha etkilidir. Bunun yaninda markalar, firmalarin miisterileri ile
aralarinda yaratilan talep iliskisinin daha istikrarli hale gelmesini de saglayarak
miisteriler ile firma arasinda fonksiyonel ve duygusal yeteneklerin gelismesine
katkida bulunurlar. Degerli bir markanin, yiiksek marka sadakati sonucu tiiketicilerin
irtin fiyatlarina olan duyarliliginin azalmasini saglayarak {iriin fiyatlarina yonelik

talep esnekligini etkileyerek satis hasilatini arttirdigi da bilinen bir gerg:ektir.55

Talep ve satiglara olan olumlu etkinin yaninda degerli bir markanin, zorlu
rekabet ortaminda gelistirilen yeni iirlinler ve patent konularinda da firmaya 6nemli
avantaj saglayacagi ortadadir. Marka yayma stratejisinde yakalanacak basari,
potansiyel rakipler i¢in giris engelleri meydana getirilmesi anlamina gelir. Bu durum
firma i¢in Onemli bir rekabet avantaji saglar. Bu sayede satis hacminin ve kar
marjlarinin ylikselmesi ve ardindan da belirli bir istikrara kavusmasi ise, pazar
paymin korunmasinin yaninda iiretim hacminin arttirilmasini da firma i¢in olanakl

hale getirir.

5 www.brandfinance.com, Current Practice in Brand Valuation, A Gee Bulletin, 2000, s.4.
% D. R. Lehmann,, Scott A. Neslin. Ve Kusum L. Ailawadi., A Product-Market-Based
Measure of Brand Equity, Working Paper, 2002, s. 102.
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Ayrica belirtmek gerekir ki belirli bir degere ulagsmis ve bunu siirdiirmede
istikrar saglamis; Coca-Cola, Levi’s, Kodak gibi onder markalar i¢in klasik {iriin
yasam egrisi s0z konusu olmaz. Bunun yaninda degerli bir marka, kriz ortaminda ya
da degisen tiiketici istekleri karsisinda ve fiyat iizerinden yapilan rekabette firmanin
ayakta kalmasina katki yapar. Marka degeri, firmanin distribiitér ve dagitict sirketler
karsisinda pazarlik giiciinii de yilikseltmektedir. Zira misteriler, distribiitér ve

dagiticilarin markay1 bulundurmalarini bekleyeceklerdir.

Netice olarak markanin en onemli fonksiyonu taninma, rakiplerden ayirt
edilme ve nihayet tercih edilme sebebi yaratiyor olmasidir. iste bu noktada marka
degeri de firmaya, rakiplerine gore farklilasma avantaji saglayarak gii¢
kazandirmaktadir. Buradan markanin islevini yerine getirmedeki basarisinin,

markanin sahip oldugu degerle dogru orantili olarak arttigi sonuncuna ulasilabilir.

Fonksiyonel agidan markalar satin alma kararinda kalitenin varlifini garanti
eden bir rol dstlenirler. Duygusal a¢idan ise, misterilerin istek ve Kisisel
beklentilerini tatmin ederler. Liiks mallar ve moda sektorleri bunun en iyi kanitini
olustururlar.®® Tiiketici esas alinarak yapilan marka degeri tanimlamasi, marka
bilgisinin tiiketicinin markanin pazarlanmasina cevabi iizerindeki ayricalikli etkisi
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici i¢in markali bir mal, markasiz bir mala nazaran
cok daha yiiksek bir giivenilirlige sahiptir. Bunun yaninda; tiiketiciye Kalite, servis,
triine kolay ulasabilirlik vb. konularda kendisini ispatlamig ve onun giivenini
kazanmis bir marka; benzer markali dirlinler arasinda verilecek satin alma
kararlarinda da onemli bir tercih sebebi olusturur. Tiiketici bir iirlinle ve onun
ederiyle (fiyat1) ilgili degerlendirmesini marka tizerinden yapar. Ciinkii tiiketici, {iriin
ile bu tiriiniin hafizasinda yer eden degerlendirmesi arasinda bir iliski kurarken
markadan etkilenerek karar vermektedir. Yani tiiketici satin alma kararinda
belirleyici olan etken markanin zihindeki deger tanimidir. Bu itibarla, firma igin
tilketicinin markanin sahip oldugu degere iliskin diisiincelerinin anlasilmas1 ve

yonlendirilmesi ¢ok biiyiik 6nem arz eder.

Nihai tiiketicilerin, marka sayesinde taleplerinin artmasi, dagitim kanali
tiyelerinin iiriine yonelik taleplerini de arttirir. Marka imaj1, dagitim kanali igerisinde

irlinlin pazarlanmasini kolaylastirir. Dagiticilar, pazara degerli bir marka sunarak

% www.brandfinance.com, a.g.e., s.5.
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satiglara dair olumsuz riskleri ortadan kaldirabileceklerini diisliniirler. Ticari agidan
marka varlig1 perakendeci saticinin imajini gelistirir. Magazasina miisteri trafigini
arttirir, 1$ hacmini gelistirir ve gereksiz yere raf isgalini 6nler. Bunun yaninda biiyiik
perakendeciler markali iirtin yaninda kendi triinlerini tiiketici ile bulusturma sansi

elde ederler.

Marka degeri, firmanin ekonomik terimlerle finansal bir degeri olarak ele
alimir. Bu nedenle firmalar artik bilango varliklari arasina en 6nemli kalemlerden
birisi olarak markay1 da eklemeye baslamiglardir. Marka sermayesi degiskenleri,
bagimsiz ya da birbirlerine bagdasik olarak markanin gelecekteki nakit akisini ve
borsadaki reaksiyonlari etkiler. Bu agidan bakildiginda marka admin sahip oldugu
degeri firmanin diger 6z varliklarindan ayri olarak degerlendiren yatirimcilar da
yiiksek marka degerine sahip firmalara yatirim yapacaklar, bu da firmanin mevcut
degerine olumlu katki yapacaktir. Ote yandan yiiksek marka degerine sahip

firmalarin, yiiksek hisse senedi kazanci elde edecekleri de bir gergektir.

Ayrica giiniimiizde pek c¢ok biiylik firmanin diger firmalar1 yatirim amaci ile
satin alma egilimi igerisine girdikleri de sik rastlanan bir durum olarak goze
carpmaktadir. 1985 yilinda Philip Morris’in, General Foods’ a $5.6 milyar
6demesinin ardindan {i¢ yil sonra sigara devi Kraft’in 6zvarliklarin1 13 milyar dolara
-defter degerinin alt1 katina satmasi ve 1989 da Grand Metropolitan’ 1n, Pillsbury' ye
yaklasik 6 milyar dolar 6demesi- firmalar arasindaki birlesme ve el degistirmelerde
de marka degerinin 6nemi ortaya koymaktadir. Cilinkii bu tiir birlesme ve satin
alimlarda o6denen bedellerin biiyiik kismu markanin yarattigi katma degerden
kaynaklanmaktadir. Marka degeri hesaplamasi Onceleri sadece birlesmeleri, satin
almalari, devretmeleri durumlarinda yapilirken artik bircok nedenden dolay:
yapilmaktadir. Firma evlilikleri ve ele gegirmelerin yani1 sira, gii¢lii markalar miisteri
sadakati yarattigindan ve daha ¢ok tercih edildiginden, rekabet avantaji
sagladigindan zaman i¢inde 6nemleri anlagilmistir. Marka degerinin belirlenmesinde,
markanin gelecekte yaratacagi tahmin edilen gelirin bugiinkii degerini tahmin etmek

iizerine olusturulmustur.®’

% Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar Mi?, istanbul, Mediacat Yayinlari,
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2004, s. 30.
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Genis bir bakis agisi ile degerlendirildiginde, marka degerlemenin hem finansal
hem de stratejik 6nemi bulunmaktadir. Stratejik a¢idan marka degerinin kullanim
alanlari; pazarlama biitgesinin belirlenmesi, yeni {riin gelistirme, reklam
caligmalarinin ve kaynak dagilimi marka yonetimi calismalarinin basarisinin
Olgiilmesi gibi i¢ yoOnetimi ilgilendiren unsurlardir. Finansal acidan ise; ele
gecirmeler ve Dbirlesmeler, bilango raporlari, saglama alinmigs borglar, vergi
planlamasi, sermaye piyasalarindan bor¢lanma, lisans ve franchising anlagmalari,
yatirimcilarla iligkiler ve marka alim-satimi gibi finans departmaninin ana g¢alisma
konularini kapsamaktadir. Stratejik amaglar, firmanin faaliyet alani ne olursa olsun
marka de@eri pazarlama stratejilerini belirlemekte en &nemli unsurdur. Uriinler,
ancak tiiketicinin zihninde edindikleri yer kadar degerlidirler ve iiriinlerin satis fiyati
tilkketicinin zihnindeki degerlerle oOrtiisiirse, istenilen sayidaki miisteri hedefine

ulasilacaktir.

Marka i¢in anahtar performans belirleyenleri listelendiginde; satis trendi, pazar
pay1, marjin trendi, pazar biytikligii, dagitim/bulunabilirlik, fiyat primi, hacim primi,
miisterinin toplam sayisi, miisteri niifusu, miisteri degeri, marka tercihi, goreli
memnuniyet ve her kullaniciya ortalama gelirdir. Bu liste ile gelir durumlar
arasindaki iliskinin anlasilmasi i¢in, yoneticiler zaman icinde deger yaratmada
etkinligi takip etmektedirler. Basarili markanin olusturulmasi ve siirdiiriillmesi zaman

icinde artarak yiiksek oranda yatirim gerektirmektedir.‘r’8

2.1.7 Marka Degerlemenin Kullanim Alanlar:

Bilindigi iizere marka degerlemenin ortaya ¢ikmasi ve degerlemenin firmalarin
ilgi alanina girmeye baslamasi1 1980’ li yillarda hiz kazanan sirket birlesme ve ele
gecirmeleriyle ivme kazanmistir. Ancak marka degeri birlesme ve ele gegirmeler
disinda pek ¢ok farkli alanda degisik amaglara hizmet etmek iizere kullanilmaya

baslanmustir.

Ornegin isim hakkinin devrinde istenecek bedellerin tespitinde marka
degerlemesi sonucunda elde edilen degerler, sadece degerlemesi yapilan marka igin

esas olarak kullanilmakla kalmaz; endiistrideki diger markalar i¢cin de emsal bedeller

%8 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey: Prentice Hall,
2005, s. 23.
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olarak kullanilir. Firmalar marka degerlemesi yaparak, markanin firmanin genel

performansina ve pazarlama faaliyetlerine olan etkisini gorme amaci da giiderler.

Ozellikle birden fazla markaya sahip firmalar, markalarmdan hangilerinin
basarili oldugunu, hangilerine 6nem verilmesi gerektigini ve hangi markalara kaynak
aktarilmasimnin ekonomik agidan fayda saglamayacagi tiirlinden biitge kararlarini

marka degerlemesi sonuglarindan yararlanarak verirler.

Marka degerlemenin kullanim alanlar1 hakkinda yukarida sayilanlari, marka
degerleme yontemlerini incelerken ele alacagimiz bilesik metotlar arasinda yer alan
ve kendi adi ile anilan bir degerleme metodunun sahibi olan Brand Finance

Danigsmanlik firmasiin yaptig1 siniflandirmaya dayanarak su sekilde 6zetleyebiliriz;

Tablo 2.2 Marka Degerlemenin Kullamim Alanlar:

s5irket ele gecirmeleri ve birlesmeleri
#\ergi planlamas!
sSermaye piyasalanndan borglanma

Finansal
Acidan ey

#Niarka alim-satimi

*Pazarlama biftcesinin belirlenmesi
#Yeni Urin gelistirme

St = tEj i k sReklam calismalaninin basansimn élclilmesi
sKaynak dagilimi
aglda n #Marka yonetimi calismalanmin basansimn Slcilmesi

*Portfdy yonetimi
*Dahili pazarlama yonetimi

(Kaynak: D. Haigh, Understanding The Financial Values of Brands, European
Association of Advertising Agencies Report, 1999, s.18-23)

2.1.8 Pazarlama Kararlarimin Marka Degerine Etkisi

e Fiyat Promosyonlarinin Etkisi: Firmalar, {iriine yonelik talebi, iiriiniin alim

veya liretim maliyetini, rekabet durumunu, hedeflenen pazar payini, pazara
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giriste belirlenen stratejiyi (pazara derinligine girme ya da pazarin kaymagini
alma stratejileri) ve pazarlama karmasimin diger unsurlarini dikkate alarak
fiyatlandirma kararlarini alirlar.®® Firmanin iiriinlerine yonelik tiiketici
talebinin olusmasinda fiyat en énemli etkenlerden birisi oldugundan segilen

fiyatlandirma politikalarinin marka degeri lizerinde 6nemli etkileri vardir.

Marka degerini tiiketici bakis acisiyla degerlendirip marka degerinin
tiiketici zihninde olustugunu disiindiiglimiizde, tiiketicilerin markayla ilgili
yapacaklar1  degerlendirmelerde fiyatin kalite algilamasi {izerindeki
etkilerinden dolay1 belirleyici etken oldugu gercegi karsimiza c¢ikar. Ancak
marka degerini finansal bir biiylikliik olarak diisiindiigimiizde de, fiyatlama
kararlarinin en nihayetinde tiiketici talebini etkilemesi sebebiyle; firmaya
yonelik nakit akislarini belirleyecegini bunun da markanin finansal degerini

etkileyecegini soyleyebiliriz.

Fiyat promosyonlarinin marka degeri lizerine etkileri bir ¢cok bilimsel
arastirmaya konu olmustur. Bu arastirmalar; tiiketicilerin indirimli bir tirtinii
satin alirken sadece bir firsattan yaralanma amaciyla hareket ettigini, satin
alimdan sonra markaya dair bir deger atfedilse de bu degerlendirmelerin
bireysel diizeyde kalmasiyla pazarlama yetkililerinin fiyat promosyonlarinin
marka imajina zarar verecegi seklindeki genel yargilarinin kesin bir dogruluk

arz etmedigini ortaya koymustur.

Fiyat indirimlerinin bireysel diizeyde marka degerlendirmesine olan

etkileri, indirim Oncesi ve sonrasi olarak farkli sonuclar ortaya koymaktadir.

Ik olarak fiyat promosyonlari; sik alinan markali, paketlenmis iiriinler
icin deger yargilarini etkilemedigi goriilmiistir (Coca- Cola gibi). Ikinci
sonug, Uriin  denedikten sonra yapilan promosyonlarin  marka
degerlendirmesinde olumsuz etki yarattigidir. Ve son olarak, promosyona tabi
markaya promosyon Oncesi ilgi, promosyon sonrasi ilgiden yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bunun yaninda yapilan arastirmalar; tiiketicilerin iiriin
kategorisiyle ilgili bilgi diizeylerinin artmasinin, marka deger yargilarim

gelistirmek iizere yapilan promosyonun etkisini azaltacagini ortaya

% Mucuk, a.g.e., 5.149.
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cikarmistir. Neticede acemi olarak nitelenebilecek tiiketiciler, fiyat

promosyonlarindan daha fazla etkilenmektedir.

Ozet olarak fiyat promosyonlarinin; bazi durumlarda marka degeri
iizerine olumlu etkileri oldugu bazi durumlarda ise, bu etkinin olumsuz
oldugu soylenebilir. Bu noktada 6nemli olan fiyat promosyonunun tiiketici
tarafindan bir “6diil” olarak algilanmasini temin edebilmektir. Benzer sekilde
fiyat-kalite yapisinin marka degerlendirmesi iizerinde belirleyici olduguna
inanan tiiketiciler i¢in promosyon uygulamasina bir neden gostermek, bu tarz
tiiketicilerin promosyon nedeniyle yapacaklari olumsuz degerlendirmeyi
frenleyebilir.  Bu bakimdan  yoneticilerin  marka degerini, fiyat
promosyonlarindan dogabilecek olumsuz etkiden koruyabilmeleri i¢in bu
uygulamalarin etkilerini ¢ok iyi analiz etmeleri ve bu uygulamalarin ¢ok titiz

ve dikkatli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir.

Dagitim kanal faaliyetlerinin etkisi: Dagitim kanali, iiriinlerin iireticiden
tilketiciye veya endiistriyel alicitya iletilmesinde izledigi yol olarak
tamimlanabilir.® Secilen kanallar; reklam, fiyatlandirma gibi firmanin
pazarlamayla ilgili alacagi diger kararlart da etkiler. Segilen dagitim
kanalinin; yer, sekil ve miilkiyet faydalar1 yaratmak suretiyle etkin olmasi,
marka degeri ile ilgili diisiinceler iizerinde etkili olacaktir. Sonug olarak
firmanin sececegi dagitim kanalmin ve Ozellikle de perakendecilerin
faaliyetlerinin marka degeri ilizerine etkisi yadsinamaz niteliktedir. Bu etki,
kisa vadede satiglara, uzun vadede marka imajina niifuz etmek suretiyle
marka degerinin belirlenmesinde rol oynayacaktir.

Iletisimin Etkisi: Uriinler miikemmellestikge tiiketici beklentileri de ayni
oranda yiikselerek, firmalarin rekabet avantaji elde etmelerinde farkli olarak
algilanabilmeleri belirleyici etken haline gelmis; firmalar igin oturup
miisterilerin kendilerine gelmelerini bekleme donemi sona ermistir. Bu da
firmalarin  varliklarimi devam ettirebilmelerinde iletisim faaliyetlerinde
sagladiklar1 basarinin belirleyici bir faktér durumuna gelmesine neden
olmustur. Zira reklam ve halkla iliskilerde saglanan basari, marka imajini

etkileyerek marka degerinin yapilandirilmasinda ve devam ettirilmesinde ¢ok

% Mucuk, a.g.e., 5.250.



40

bliylik 6nem kazanmistir. Sonug¢ olarak marka yonetiminde amag¢ marka
degerini yaratmak ve bunu siirdiirmek olduguna ve iletisim faaliyetleri de bu
amaci1 gerceklestirmek tiizere kullanildigina goére marka yoneticileri,
markalarinin imajimin nasil olmasi gerektigini dogru bir sekilde tespit
edebilmeli, iletisim faaliyetlerini bu imaji destekleyecek mesajlar iizerine
insa ederek dogru kanallarla, istikrarli bir sekilde bu mesajlar1 sunmay1

basarabilmelidirler.

2.2 Marka Degerinin Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar ve Ol¢me

Yontemleri

Bir markanin degerini belirleyecek yaklasimlar gelistirmek bircok agidan
onemlidir. ki, markalar almip satildiklarindan dolayi, alicilar ve saticilar arasinda
bir deger belirleme gerekliligi dogar. Ikincisi, marka degerini arttirmak igin
markalara yapilan yatirnmlarin sorgulanmasidir. Son olarak ise, marka degerinin

tespiti, deger kavramina derinlemesine bir bakis acisi ile yaklasilmasini saglar.61

David A. Aaker’ e gore miisteri tipleri 5 baglik altinda toplanabilir:

e Miisteriler markalarim1 degistirebilirler, o6zellikle bu fiyattan dolay1
olmaktadir. Marka sadakati yoktur.

e Miisteriler memnundur. Markay1 degistirmek i¢in neden bulunmamaktadir.

e Miisteriler memnundur ve markay1 degistirmeleri fiyatlara etkimektedir.

e Miisteri markaya deger verir ve onu arkadags1 gibi goriir.

e Miisteriler markaya baglldur.62

2.2.1 Marka Degeri Olciim Sisteminin Gelistirilmesi

Marka degeri dl¢lim sistemi; kisa vadede en iyi taktiksel, uzun vadede ise en
uygun stratejik kararlarin alinmasi i¢in, markalar hakkinda pazarlama uzmanlarina
zamaninda, dogru ve eyleme gecirilebilir bilgileri sunmak amaciyla gelistirilmis

arastirma yontemleri setidir.®® Boyle bir sistemin gelistirilmesindeki amag ise, marka

61 Aaker, a.g.e., 1991, 5.21-22.
%2 philip Kotler, Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall, 2002, 5.422.
%3 Keller, a.g.e., 2003, 5.388.
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degeri belirleyicilerinin ve sonuglarinin tamamiyla anlagilmasina yonelik yaklasimlar

gelistirmektir.

En ideal marka degeri 6l¢iim sistemi; firma igerisindeki karar alicilara, marka
ve diger tiim rakipleri hakkinda tam, gilincel ve uygun bilgileri sunar. Bir marka
degeri Ol¢iim sisteminin 6n kosulu ise, marka degerinin nasil olustugunu anlamak ve
markanin gidisatini takip eden ¢aligsmalar1 organize etmektir. Bu izleyici aragtirmalar,
markanin ve ilgili pazarlama faaliyetlerinin bir dizi kilit boyut kapsaminda nasil
performans gosterdiklerini ve tiiketicilerce nasil algilandiklarini tespit etmeye
yonelik olarak hazirlanmaktadir ve rutin zamanlar igerisinde tiiketicilerden bu
bilgilerin elde edilmesini gerekli kilmaktadir.** Zaman igerisinde pazarlama
programinda ne kadar ¢ok ya da az degisiklik yapilmig olursa olsun; gerekli oldugu
takdirde uygun diizeltmelerin yapilabilmesi i¢in, markanin ve degerinin takip

edilmesi olduk¢a 6nemlidir.

2.2.1.1 Marka Degeri Olciimlerinin Ozellikleri

Marka degerinin en etkin sekilde Olgiilmesi, degerlendirilmesi ve izlenmesi

acisindan 6lgiim kriterlerinin baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir:

e Olgiim kriterleri, 6lgiilecek kavrami (marka degerini) yansitmalidir. Marka
degerinin kavramsallagtirilmas1 ve yapisi, Ol¢lim kiimesinin gelisimini
yonlendirmelidir. Bu anlamda amaglardan bir tanesi, marka degerinin tim
boyutlarin1 —farkindalik, algilanan kalite, sadakat, cagrisimlar gibi- 6l¢lim seti
igerisine dahil etmek olmalidir.

e Olgiim kriterleri gelecekteki satislarla ve karlilikla iliskili olduklarindan,
pazar1 gergek anlamda yonlendiren kavramlari yansitmalidir. Marka degeri
yoneticileri; herhangi bir kriterdeki degisimin, fiyat diizeylerini, satiglar1 ya
da karlilig1 etkileyebilecegine inanmalilardir.

e Secilen Olgiitler hassas olmalidir. Marka degeri degisimlerinde, kullanilan
olgiitler degisikligi yakalayabilmelidir. Ornegin; taktiksel bir hata ya da
rakiplerin eylemlerinden dolayr marka degerinde bir diisiis gozlendi ise,

marka Ol¢iimleri bu diislisli en kisa siirede tespit edebilmelidir. Ya da marka

% Keller, a.g.e., 5.397.
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degerinin duragan bir elemani varsa, Slglimlerin bu duraganligi gostermesi
gerekmektedir.

e Marka degeri 6l¢lim yontemleri; markalar, iirlin siniflar1 ve pazarlar arasinda
uygulanabilir olmalidir. Bu yontemlerin, islevsel faydalari ve marka
kisilikleri bakimindan daha 06zglin olabilecek markalarin  Glgiim
yontemlerinden daha genel kapsamli olmalari tercih edilmektedir. Ispatlanmis
ve sinanmis genel Olgiitler, bireysel marka degeri Olglimlerinin genel
cergevesini ¢izmeleri ve onlart yonlendirici olmalart bakimindan da biiytik

Onem taslmaktadlrlar.65

2.2.2 Marka Degeri Olciimlerine Yénelik Yaklasimlar

Miisteri-temelli marka degeri dlgiimleri “dogrudan” ve “dolayli” olmak iizere

iki yaklagimindan olusur.

Dogrudan yaklagim, markanin iirline sagladigi katma degeri ortaya cikartmaya
odaklidir (Krishnan ve Hartline). Bir baska ifadeyle, firmanin pazarlama
faaliyetlerinin farkli unsurlarima yonelik tiiketici tepkisi tlizerindeki marka bilgisi
etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim kapsamindaki arastirmalar; bir grup
tiiketicinin, ¢esitli pazarlama unsurlarina kars1 markaya bagl tepkileri ile diger grup
tiiketicilerin ayni1 pazarlama unsurlarina kars1 isimsiz ya da hayali isimli bir mal ya
da hizmete bagli tepkilerini igermektedir. Iki tiiketici grubunun tepkilerinin
karsilagtirilmasi, temel mal ya da hizmet bilgisinin 6tesinde markaya 6zgii bilginin
etkisini tahmin etmede faydalidir. Bu yaklagimin en klasik 6rnegi ise, markay1 bilen
ve bilmeyen tiiketici gruplarinin, bir iirlinii tanimlayarak, inceleyerek ya da
kullanarak degerlendirdikleri kor testlerdir. Ayrica bitisme (conjoint) analizi ile de
marka ismi ve fiyat, tutundurma, dagitim, {iriin 6zellikleri gibi pazarlama karmasi
elemanlari arasindaki etkilesimin belirlenmesi, marka degerinin dogrudan 6l¢iimiinde

kullanilan bir yaklaslmdlr.66

Diger taraftan, dolayli yaklasim ise, miisteri temelli marka degerinin potansiyel

kaynaklarini belirlemeye odaklidir. Marka degerini belirleyen boyutlarin, bu

% David A. Aaker, Measuring Brand Equity Across Products and Markets, California
Management Review, 1996b, Vol.38, No.3, 5.104.
% Keller, a.g.e., 1993, 5.13.
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boyutlarin  6zelliklerinin ve birbirleriyle iliskilerinin saptanmasini  gerekli
kilmaktadir. Herhangi bir boyutun oOl¢limii marka degerinin belirli bir yanini
vurgulayacagindan; marka degerinin ¢ok boyutlulugunu yansitan tiim boyutlarin ve
coklu odlgiitlerin belirlenmesi, bu yaklasimda oldukca onemlidir. Marka degerini
belirleyen her bir boyuta iliskin Slgiitlerin, etkin bir sekilde Ol¢lime yansitilmast,
tilketicinin  genel marka degerinin belirlenmesinde ve sonraki pazarlama

faaliyetlerine yon vermesinde kritik rol oynamaktadir.

Dogrudan yaklasim, farklilasan tepkinin dogasinin belirlenmesinde faydali
goriilirken, dolayli yaklasim ise, marka degerini yaratan farklilasan tepkinin
kaynaklarmin ve nedenlerinin belirlenmesinde faydalidir. Bu anlamda, her iki
yaklagim birbirini tamamlayict niteliktedir ve bir arada kullanilmalari tavsiye
edilmektedir.®” Ancak Agarwal ve Rao’ nin belirttigine gore; her ne kadar dogrudan
Ol¢iimler marka degerinin operasyonel tanimi olarak goriinse de, marka degerinin
potansiyel kaynaklarini anlayabilmek, kontrol edilebilir olmalarindan dolayi,

yonetimsel agidan firmalara daha fazla fayda saglamaktadir.®®

2.2.2.1 Finansal Yaklasimlar

Finansal yaklagim, daha ¢ok miisteri temelli marka degeri yaklagiminin
sonucunu belirlemeye yoneliktir ve marka degerlemesinde en az bes genel

yaklasimdan s6z edilmektedir.

Tablo 2.3 Finansal Marka Degeri Yaklasimlari

Marka ismi ile saglanan fiyat
usttinlukleri (premiums)

Marka ismi ve musteri
tercihi

Yenileme (yeni marka
olusturma) maliyeti

Hisse senedi hareketlerine
dayali marka degeri

% Keller, a.g.e., 1993, 5.12.
%8 Marisa Maio Mackay, Evaluation of Brand Equity Measures: Further Empirical
Results, Journal of Product and Brand Management, 2001, Vol.10, No.1, s.40.
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2.2.2.1.1 Marka ismi ile saglanan fiyat iistiinliikleri (premiums):

Marka farkindaligi, algilanan kalite, ¢cagrisimlar ve baglilik gibi marka degeri
varliklari; bir markaya fiyat yilikseltme avantajini yaratirlar. Fiyat avantajini
Olgmenin en sabit yontemi; pazardaki diger fiyat diizeylerini, benzer siniftaki
markalarin fiyat diizeyleri ile marka arasindaki farkliliklarin kiyaslayarak
gozlemlenmesidir. Bir diger yontem ise; miisterilere degisik iiriin ozellikleri igin

Odeyebilecekleri fiyatlar sorularak elde edilen, miisteri arastirmalaridir.

2.2.2.1.2 Marka ismi ve miisteri tercihi:

Bir marka tarafindan kazanilan fiyat avantaji; Ozellikle fiyatlar1 birbirine
benzer mal veya hizmetler s6z konusu oldugunda marka degerini niceliksel olarak
belirlemenin en uygun yontemi degildir. Tiketicilerin marka degerlendirmeleri
lizerine etkisinin; yapilan tercihler, gésterilen tutumlar ya da satin alma niyeti ile

Olgiilen marka isminin belirlenmesiyle olusturulan yontemse alternatif olarak kabul
edilebilir.

Bu yaklasim c¢ercevesinde, bir markanin degeri; marka isminin destekledigi
ilave satiglarin (ya da pazar payl) marjinal degeridir. Ornegin, marka ismi
cikartildiginda satislar %30 azalir, ya da marka ismini destekleyici reklamlara son

verildigi takdirde, bes yillik siirecte satislar %30 azalir.

Bir markaya iliskin fiyat avantajinin ve tercih derecelemelerinin biiyiiklig;
tarama ve anket arastirmalari ile zaman araliklariyla Olciilebilir ve izlenebilir.
Yapilan Olgimler ise, bir markanin degerinin adim adim izlenmesine temel
Olusturabilir. Fakat bu yaklasimm meydana gelebilecek kalite iyilestirmeleri gibi
degisimleri hesaba katmadan hareket etmesi; markanin sadece o zamandaki giiclinii

g6z Oniinde bulundurdugundan, olduk¢a duragan olarak nitelendirilebilir.

2.2.2.1.3 Yenileme (yeni marka olusturma) maliyeti:

Bir diger yontem ise, benzer bir isim yaratmanin ve is kurmanin maliyetini
hesaplamaktir. Ornegin, yeni bir tiiketici iiriiniiniin piyasaya siiriilmesi 75 milyon

dolarlik bir maliyet olustururken, basari sanst %25 seviyelerindedir. Basarili bir
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marka yaratmak icin, ortalama olarak maliyet toplam1 400 milyon dolar olan dort
tane Uriiniin gelistirilmesi gerekmektedir. Sonug olarak firma, mevcut bir marka igin

400 milyon dolar 6demeyi géze almalidir.

2.2.2.1.4 Hisse senedi hareketlerine dayali marka degeri:

Finans teorisi tarafindan onerilen bir yontem de, Simon ve Sullivan’in (1993)
yeni bir teknik olarak literatlire kattiklari, markayla iligkili karliligin finansal pazar

tahminlerinden elde edilerek, firmanin marka degerinin hesaplanmasidir.

Bu yontemde esas olarak hisse senedi fiyatlarinin markalarin degerlemesinde
kullanilmas1 yatmaktadir. Yaklagimda pazar degeri, hisse senedi fiyati ve hisselerin
sayisinin bir fonksiyonu olarak ele alinir. Kisaca; marka 6zvarliginin degeri, marka
dist etkenlerin degeri (Ar-Ge, patentler vb.) ve endiistri faktorlerinin degeridir.
(kanunlar vb.) Bu yaklasimlara en giizel o6rnekse, Coca-Cola etkinligi ile

agiklanabilir.
Simon ve Sullivan’in 6nerdikleri yontemin temel 6zelikleri kisaca 6zetlenirse;

e Marka degeri firmanin bir varligi olarak ele alinir ve firmanin diger
varliklarindan nesnel olarak ayrilir,

e Firmanin islem goren hisselerinin pazar degerinin, firmanin gelecege yonelik
nakit akiglarinin tarafsiz gostergesi olmasindan dolayi, marka degeri ileriye
yonelik perspektifle olctliir.

e Pazara yeni bilgiler sunuldugunda firma markalarinin degeri degisebilir.

Makro yaklasimda, marka degeri firma diizeyinde ele alinir. Firma diizeyindeki
marka degeriyle ilgilenilmesinin nedeni, firmanin pazarlama politikalarinin
etkinliginin sektordeki diger firmalarla karsilastirilabilmesine izin vermesidir. Mikro
yaklasim ise; marka degerinin temel pazarlama kararlarina tepkisini oOlgerek,

bagimsiz marka diizeyini belirlemeyi amaglar.

Yeni bilgilerin pazara dahil olmasiyla, firmanin hisse senetlerinin degerinin
degismesinden dolayi, Simon ve Sullivan’ 1n 6nerdikleri firma diizeyindeki marka

degeri tahminleri, yeni Uriin sunumlari, reklam kampanyalar1 gibi pazarlama
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kararlarina uyum gostermektedirler. Mikro yaklasim, firmanin ve rakiplerinin

pazarlama kararlarinin etkilerinin degerlendirilmesi olanagini1 sunmaktadir.

2.2.2.1.5 Gelecek kazanglara dayanan marka degeri:

Marka degerini belirlemenin en iyi yolu, marka degeri varliklarina iliskin,
gelecek kazanimlart bugiinkii degerine indirgenmesidir. Boyle bir tahmin igin ilk
yaklasimda, markanin uzun dénemli planinin kullanilmasi faydali olmaktadir. En
basit sekilde, varsayilan kar akisi bugiline indirgenir. Boyle bir planin, marka giiciinii

ve markanin rekabet ¢evresindeki etkisini géz onilinde bulundurmasi gerekmektedir.

Marka degerini belirlemek i¢in marka planindan faydalanan bir firma, gercek
maliyetler yerine sektdr ortalamasini yansitacak sekilde imalat maliyetlerini
ayarlamaktadir. Buradaki mantik, ortalama verimlilik artisinin (azalisinin) marka

degerine degil, imalata yliklenmesidir.

Marka karlilik planinin bulunmadigi ya da mevcut kazanglarin tahmin
edilemedigi durumlarda, ikinci bir yaklasim olarak, bir kazang c¢arpaninin
uygulanmas1 tercih edilmektedir. Kazan¢ carpani, gelecek kazanglara bir deger
yiikleyerek, bir tahmin yontemi sunar. Uygun bir kazang ¢arpani aralifinin tespiti
icin ise, sektor igerisindeki firmalarin ge¢misteki fiyat kazang (F/K) carpanlarinin

incelenmesi gerekmektedir.*®

2.2.2.2 Tiiketici Davramislarina Dayalh Marka Degeri Yontemleri (Miisteri
Temelli Yaklasim)

Marka degerinin tanimlanmasinda oldugu gibi, kavramin belirleyicilerinin
ortaya konmasinda da miisterileri temel alan bakis acist bir diger yaklasimi ve
calisma alanini olusturmaktadir. Literatlirde, markanin bir firmaya sundugu finansal
degeri belirlemeye ve 6lgmeye yonelik dlgiitleri veya 6l¢lim yontemlerini net olarak
bulmak miimkiin iken, miisterileri temel alan Slgiitlere ve yontemlere daha az 6nem

verilmis, herhangi bir fikir birligi saglanamamustir.

% Aaker, a.g.e., 1991, 5.22-30.
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Tiiketici temelli marka degeri yaklasimi, markanin olusturdugu pazarda
tiiketicilerin marka bilgisinin tiiketiciler tizerindeki farkl etkileri ve cevaplar1 olarak
adlandirilabilir. Bu etki pozitif ve negatif yonde olabilir. Pozitif etki; daha kabul
edilebilir marka yayma politikasi, fiyat indirimlerinde daha az duyarli, reklam
uygulamalariyla geri ¢ekilen, ya da markay1 farkli dagitim kanallarinda gordiigiinde
daha istekli oldugunda olugmaktadir. Negatif etki ise; marka i¢in yapilan pazarlama
etkinliklerinde daha olumlu, markasizla ayni sekilde karsilastirilabilen veya iiriiniin

hayali adlandirilmis versiyonu durumunda meydana gelmektedir.

Marka degeri kavraminin igeriginin ve kavrami olusturan boyutlarin oldukga
tartigmali alan olmasina ragmen, genel kavramsal c¢er¢evenin ¢izilmesinde marka
literatiiriiniin gurular1 olarak kabul edilen Aaker ve Keller’in kavramsal yapilarinin,

marka degeri literatiiriiniin temel taslarin1 olusturdugu kabul edilmektedir.”

2.2.2.2.1 Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Aaker (1991) Modeli

Aaker, marka degerinin belirleyicilerini/boyutlarini saptamaya yonelik en
bilinen ve ¢ogunlukla temel alinan kavramsal marka degeri modeli olusturmustur.
Marka degeri tanimini, marka varliklar1 (assets) iizerine oturtan ve bu marka
varliklarm1 bes ayr1 kategoride ele alan yapr sunmustur. Marka degerinin
belirleyicileri olarak nitelendirilen bu bes varlik kiimesi; marka sadakati, marka
farkindalig: (bilinirligi), algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve diger tescilli marka
varliklar1 olarak kavramsallagtirilmis ve gerek tiiketiciler gerekse de firmalar icin

sunduklari faydalar ve yarattiklar1 deger derinlemesine incelenmistir (Sekil 2.3).

e Marka sadakati: Yeni tiiketicilerin firmaya kazandirilmasinin mevcut
misterileri elde tutmaktan bes kat daha maliyetli oldugu gergegi, firmalari
marka sadakati yaratmada etkin ydntemler arama yoluna itmistir. Ozellikle,
firmaya bagl belirli bir miisteri kitlesinin olusturulmasi, rekabetgi faaliyetlere
kars1 firmanin dayaniksizligini azaltmaktadir.

e Marka ismi ve simgelerinin bilinirligi: Tiketicilerin tamidiklar1 markaya
iliskin daha rahat tavir almalari, tanidiklar1 markaya kars1 glivenleri ve kalite

varsayimlari, onlarin satin alma davranisina temel olusturmaktadir. Hig

O Keller, a.g.e., 2003, s.45.
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bilinmeyen markaya karsi, taninan bir markanin secilmesinin daha olas1
olmasi, kavramin marka degerinde etkin bir boyut olarak rol oynamasina
neden olmustur. Tiiketici zihnindeki degerlendirme kiimesinde, markanin yer
almasi, birincil adim kabul edilir.

e Algilanan Kkalite: Markanin o6zellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip
olunmadigi durumlarda bile, genellenmis bir kalite algis1 markanin
degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde onemli rol oynar. Ayrica marka
sadakati; fiyat artiglar1 ve marka yayma acisindan da belirleyici unsurdur.

e Marka cagrisimlari (Cagrisimlar Kiimesi): Markaya iliskin belirli
cagristmlarin olumlu tutum ve hisler yaratmasi; firma tarafindan 6n plana
cikartilan cagrisimlarin, satin alma sebebi olusturarak tiiketicileri markaya
yoneltmeleri kavramin belirleyici roliinii vurgulayan unsurlardir. Temel
cagrisimlar kiimesi etrafinda iyi konumlanmis marka, rakip markalara
asilmasi ¢ok gii¢ bir bariyer ormektedir.

o Diger tescilli marka varhklari: Patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri,
modelde yer alan marka degeri belirleyicilerinin = sonuncusunu
olusturmaktadir. Benzer isim, sembol ya da paketleme yoluyla; tiiketici
zihnini karigtiran rekabetci eylemleri engellemede ve smirlamada oldukca

etkin role sahip firma marka varliklaridir.”

Bu bes belirleyici boyut kapsaminda, Aaker’in modelini degerlendirirken,
marka degerini olusturan her boyutun birbiri ile iliskili ve etkilesimli oldugunu goz
ardi etmemek gerekmektedir. Ornegin marka sadakati, marka degerinin
boyutlarindan birisidir, ayn1 zamanda marka degerinden de etkilenmektedir. Marka
degerini olusturan boyutlar, marka sadakatini ve tatmini dogrudan -etkilerler.
Algilanan  kalite; marka farkindaliindan, c¢agrisimlardan ve bagliliktan

etkilenebilir.”

™t Aaker, a.g.e., 1991, s19-21.
2A.g.e, 516-18.
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2.2.2.2.2 Marka Degeri Belirleyicileri A¢isindan Keller (1998) Modeli

Marka degerinin belirleyicilerini/boyutlarini saptamaya yonelik, kavramsal
yapimin olusumunda yol gosterici olarak kabul edilen bir diger model; Keller

tarafindan gelistirilmistir (Sekil 2.4).

Modelin ¢atisinin olusturulmasinda, miisteri temelli marka degeri tanimindan
yola ¢ikilmig ve tanimda Keller’ in vurguladig: ti¢ unsur: farklilastirici etki, marka
bilgisi, pazarlama faaliyetlerine karsi tiikketici tepkisi temel taslar1 olusturmustur.
Keller’ a gore, marka bilgisini olusturan marka farkindaligi ve marka imaji marka

degerinin kaynagi olarak ele alinmaktadir.

e Marka farkindahgi: Marka bilgisini ayirt edici ilk boyut olarak ele
alinmaktadir. Modelde yer almasinin en 6nemli {i¢ nedeninden ilki, marka
farkindaliginin artmasiyla birlikte, markanin tiiketicinin zihnindeki diisiince
kiimesinde yer alma olasiliginin da artmasidir. kinci olarak, markayla ilgili
baska hicbir ¢agrisiminin bulunmadigi durumlarda bile, marka farkindaliginin
tilkketici kararlarini etkilemesidir. Son olarak ise, marka farkindaligi, marka
imaj1 igerisindeki marka cagrisimlarinin olusumunu ve giiciinii etkileyerek,
tilketici kararlarini yonlendirmektedir. Marka imajinin yaratilmasindaki gerek
kosul, tiiketici zihninde markaya iligkin bir yer edinmesidir.

e Marka imaji: Tiiketici zihnindeki, marka ¢agrisimlar araciligiyla yansitilan,
marka hakkindaki algilar olarak tanimlanmistir. Marka cagrisimlar, tiiketici
zihnindeki markaya iligkin bolgeye bagli ve tiiketici i¢in markanin anlamini
iceren diger bilgileri tanimlamaktadir. Olumlu bir marka imaji, tiikketicinin
zihninde markaya iligkin, giiclii, begenilen ve benzersiz ¢agrisimlar olusturan

pazarlama faaliyetleriyle yaratilmaktadir.”

Modele gore, miisteri temelli marka degerinin olusumu (pozitif veya negatif),
tiiketicilerin hayali isimli ya da isimsiz bir mal veya hizmetin, pazarlama karmasi
elemanlarina iliskin gosterdikleri tepkilerine kiyasla; belirli bir markanin {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitimina karsi gelistirdikleri (olumlu veya olumsuz) tepkiye
baghdir. Farklilastirici etkinin yaratilmasinda; ¢agrisimlarin begenilirligi, giici ve

benzersizligi kilit rol oynar.

" Keller, a.g.e., 2003, 5.50-51.
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Sekil 2.3 Marka Degeri Bilesenleri
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(Kaynak: Aaker, Building Strong Brands, 199643, s.9)

Sonug olarak, yiiksek diizeyde marka farkindaligi yaratmak ve olumlu marka
imaj1 olusturmak (begenilen, gii¢lii ve benzersiz marka ¢agrisimlari); markanin tercih
edilme olasiligim arttirdig1 kadar tiiketici (ve perakendeci) sadakatini yiikselterek
rekabet¢i pazarlama faaliyetlerine karsit zayifligi da azaltir. Marka sadakatinin bu

modelde ortaya cikisi, markaya iliskin begenilen inan¢ ve tutumlarin sonraki satin

alma davraniglarinda goériilmesiyle miimkiindiir.
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Sekil 2.4 Marka Bilgisinin Boyutlari

(Kaynak: Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity, Journal of Marketing, 1993, 5.94)

e Yiiksek sadakat

e Rakip pazarlama hareketlerinden az etkilenme
e Pazarlama krizlerinden az etkilenme

e Yiiksek marjlar

e Fiyat artislarina esnek olmayan tiiketici cevabi
o Fiyat diisiislerine esnek tiiketici cevab1

e Cok iyi ticaret is birligi ve destegi

e Pazarlama iletisimindeki yararlilikta ytikselis
e Muhtemel lisans (ruhsat) imkénlar

e Ek marka genisletme imkanlar

Sekil 2.5 Marka Degeri Yararlar
(Kaynak: Keller, a.g.e., 1993, s 53)
2.2.2.2.3 Marka Degeri Ol¢iim Sisteminde Marka Bloklar1

Marka degeri 6l¢iim sistemi igerisinde sirasiyla, alt1 tane marka blogundan s6z

etmek mimkiindiir ve aralarindaki anlamsal bag ise, Sekil 2.6° da gosterilen piramit
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ile kurulmaktadir. Anlamli diizeyde marka degeri yaratma, piramidin tepesine

ulasmakla ve sadece dogru bloklar dogru yerde yer alirsa miimkiindiir.”*

4. Tiskd
Sen ve ben nasiliz?
;_IESP;{J Yarglar Duygular
2. Anlam
Nesin? Performans Imge / Imaj
1. Kimlik .
Kimsin? Fark edilebilirhik

Sekil 2.6 Miisteri Temelli Marka Degeri Piramidi

(Kaynak: Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and

Managing Brand Equity, New Jersey: Prentice Hall, 2003, s.76)

Bu dort agamayi takip ederek; dogru marka kimligi, anlami, tepkisi ve iliskisi
yaratmak, bu degiskenlerin 6l¢limiinii yapmak oldukga kapsamli ve zor bir siirectir.
[k asamada, tiiketicinin markay1 tanimlamas1 ve tiiketici zihninde belirli bir iiriin
sinifiyla ya da ihtiyaciyla marka c¢agrisimlarinin yer almasi sorgulanir. Ikinci
asamada, tiiketici zihnindeki marka anlaminin belirlenmesi ve stratejik olarak belirli
ozelliklerle soyut ve somut marka c¢agrisimlarinin  iliskilendirilmesi
amaclanmaktadir. Daha sonraki asamada ise, dnceden belirlenen marka kimligine ve
anlamina kars1 gelistirilen tiiketici tepkilerinin ortaya ¢ikartilmasi hedeflenmektedir.
Son olarak da, bu marka tepkilerinin, tiiketici ve marka arasinda yogun ve aktif bir
sadakat iligkisi yaratip yaratmadigi sorgulanmaktadir. Goriildiigii gibi kimlikten
iliskiye uzanan bu siiregte; marka anlaminin marka kimligi olmadan, marka
tepkisinin dogru marka anlami yaratmadan ve nihayetinde uygun tepkiler

yaratilmadan istenen marka iliskisinin kurulamayacagi bilinen bir gergektir.”

Marka degeri piramidinin daha kapsamli incelenmesinde ise, Sekil 2.7’ de

detaylandirilan alt boyutlar1 dikkate almak gerekmektedir. Ancak bu cergeve

" Keller, a.g.e., 2003, 5.75-93.
™ A.g.e., 2003, 5.75-76.
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kapsaminda, marka degeri Olciim arastirmalarinin markaya o6zgi faktorleri goz
oniinde bulundurarak uyarlanmasi gerekliligi gozden kagmamalidir. Biiyiik olgiide,
her bir markanin kendine 6zgli ve kendi kosullarina uygun farkli sorularla

degerlendirilmesi uygundur.”

Eglence
Heyecan
Guvenlik
Sosyal
onaylanma
Kisisel Saym

Temel '.'e__]li.ncil Ozellikler
Uriin glivenilirlizi,

Kullame: profilleri
Satm alma ve kullanim

dayamkhliZ ve hizmeti
Hizmet venimhiligi, etknligi
ve empati

Bigim ve tasanm

Fivat

kogullan

Kisilik ve degerler
Gegmis, miras ve
deneyimler

Sif Belirlenmesi

/

Sekil 2.7 Marka Bloklarinin Alt Boyutlari

AN

Ihtivaclann tatmin edilmesi

(Kaynak: Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, New Jersey: Prentice Hall, 2003, s.77)

Sekil 2.6 ve 2.7’ de vurgulandigi iizere, dogru marka kimligi tespitinin ilk
asamast; markanmn fark edilebilirligini bagka bir ifade ile marka farkindaligim
belirlemektir. Markanin taninmast ve amimsanmasi, bu kapsamda ele alinacak
faktorlerdir. Bunlara ilaveten; markayi, marka ismi, logosu, sembolii vb. unsurlarla
iliskilendirecek zihindeki c¢agrisimlarla da ilgilenilir. Boylelikle ilk asamada,
tiikketicinin markanin igerisinde bulundugu mal ya da hizmet sinifi hakkinda bilgisini
6lgmeyi amaglar. Ayrica, markanin tiiketicinin hangi ihtiyaglarini tatmin ettigine dair

bilgi diizeyi de bu asamada ele alinmaktadir.

Basaril1 pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini tamamen
karsilayacak mallar ve hizmetler yaratmak oldugu disiiniildiigiinde; marka
performansi, marka degeri Ol¢limlerinin merkezinde yer alir. Piramidin en iist
noktasina ulasmanin yolu ise, en azindan tiiketici beklentilerini karsilayacak

mal/hizmet sunumlarindan gegmektedir. Marka performansi, daha cok tiiketicinin

"® Keller, a.g.e., 5.400.
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islevsel ihtiyaglarini kargilamaya yonelik unsurlart igermektedir. Ancak tiiketicilerin,
tiriiniin islevsel 6zelliklerinin 6tesinde; bigim, sekil, renk gibi estetik unsurlar1 iceren
cagrisimlara da sahip olduklar1 goriilmektedir. Boylelikle, performans; bir iiriin nasil

gorlniir, hissedilir, hatta duyulur ve kokar gibi duygusal yonleri de igerebilmektedir.

Marka anlamini olusturan bir diger unsur ise, marka imgesi (imagery) ve
imajidir. Marka imaji, daha ¢ok markanin tliketicinin psikolojik ve sosyal
ihtiyaglarim1 karsilayacak ozellikleriyle ilgilenir. Tiiketicilerin gercekte markanin
nasil oldugunu diisiinmelerinden ziyade, marka hakkindaki soyut goriislerini tespit
etmeye odaklidir. Bu kapsamda imge ya da imaj, soyut unsurlar1 temsil etmektedir.
Marka imgesini olusturan ¢agrisimlarin bir kismini, markay1 kullanan kisi veya
kurum olusturmaktadir. Bunlardan bazilari; yas, cinsiyet, irk, gelir gibi tanimlayici
demografik faktorler iken digerleri; yasama kars1 tutumlar, kariyer, sosyal unsurlar
gibi daha soyut psikolojik faktorlerdir. Sonugta; tiiketicilerin kendi kisilik
ozellikleriyle ya da sahip olmay1 arzuladiklart kisisel imajlariyla tutarh bir kisilige

sahip, bir marka segtikleri ve kullandiklar1 goz oniinde bulundurulmalidir.

Marka yargilart ise, tliketicilerin marka hakkindaki kisisel fikirlerine ve
degerlendirmelerine dayalidir. Tiiketicilerin farkli performans ve imaj ¢agrisimlarini
bir araya getirerek olusturduklarn degisik fikirleri icermektedir. Tiiketicilerin
markaya iliskin yargilarinin tiimiiniin 6nemli olmasina karsin, gii¢lii bir marka degeri
icin en Onemli goriilen marka yargilari; kalite, giivenilirlik, énem ve istiinliik
faktorleridir. Algilanan kalite, tliketiciye sunulan deger ve tiiketici tatmini arasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Algilanan uzmanlik (yetkinlik, yaraticilik ve pazar
liderligi), tiikketici haklarina/gikarlarina hizmet etmek ve marka begenilirligi (eglence,
ilgi cekicilik ve zaman harcamaya degme), marka giivenilirliginin alt boyutlarini
olusturmaktadir. Onem ise, tiiketicinin markay1 kisisel olarak ne derece uygun
buldugudur; yani kendiyle ilgili ve kendine anlamli olma derecesidir. Tiiketicinin
markay1 rakiplerinden daha iyi ve iistiin ya da benzersiz bulma durumu ise, marka

stlinligi ile ifade edilmektedir.

Markaya iliskin duygular, tiiketicinin markaya karsi duygusal tepki ve
reaksiyonlaridir. Pazarlama faaliyetleri ile ve diger etmenlerce, tiiketicide uyandirilan
duygular1 kapsarlar. Bu duygular o kadar gii¢lii olabilir ki, {iriin kullanim1 ya da

tilkketimi sirasinda da yogun olarak hissedilebilmektedir. Her ¢esit tiiketici tepkisini
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elde etmenin imkan1 olsa da, nemli olan bu tepkilerin ne derece olumlu olduklaridir
ve marka diisliniildiigiinde tiiketicinin aklina bu tepkilerin ne derece geldigidir.
Tiketiciler ancak olumlu tepkileri igsellestirirlerse ve bunlar1 diisiiniirlerse, marka

yargilar1 ve duygular tiiketici davranisini olumlu olarak etkileyebilir.

Piramidin en iist noktas1 olarak ele aliman marka yankisi, tiiketici ve marka
arasindaki nihai iliskiyi ve tanimlanma diizeyini temsil etmektedir. Tekrarli satin
alimlar ve satin alma miktarlar1 davranigsal sadakatin bir 6lciitii olarak ele alinirken,
markaya kars1 gelistirilen olumlu tutumlar ve giiglii kisisel ilisiklik, tutumsal
ilisikligin Olgiitleri olarak degerlendirilmektedir. Yiiksek diizeyde sadakat, tiiketici
ihtiyaglarin1 tamamen tatmin edecek mal ve hizmetler sunarak ve bu dogrultuda
gelistirilecek pazarlama faaliyetleri ile yaratilacak, giiglii tutumsal iligiklik ile elde
edilebilir. Ayrica bir markaya ait toplumsal birlikteligin varlig1 ne kadar giiclii ise ve
tilkketicinin o topluluga ait olma arzusu ne derece yliksek ise, marka sadakati o derece
fazla olmaktadir. Ve en giiclii diizey ise, tiiketicinin markay1 satin alma ve tiikketim
stireci disinda; markaya zaman, enerji, para ve diger kaynaklarini verme istegi
duymasidir. Markaya iligkin bir kuliibe tiye olmak ve kuliiblin gesitli faaliyetleri
icerisinde yer almak, web sitesini ziyaret edip sohbet odalarina katilmak bu asamaya

ornek gosterilebilir.

2.2.2.2.4 Marka Degeri Ol¢iim Sisteminde “Marka Degeri Onu” (Brand
Equity Ten)

Aaker marka degeri Ol¢limlerini Onceden kavramsallastirdigi; sadakat,
algilanan kalite, cagrisimlar ve farkindaliktan olusan marka degeri boyutlarim
lizerine oturtmus, ilave olarak ise pazar davranisi Olgiitlerini marka degeri 6l¢iim
sistemine dahil etmistir. Boylelikle marka degerini 6l¢gmek amaciyla on tane temel
kriter tavsiye etmistir. Keller’in aksine, bu yontemde, tiiketicilerden elde edilen

bilginin yani sira pazara dayal bilgileri de takip etmek miimkiin olmustur.

Marka degerinin en temel belirleyicilerinden olan sadakat kavrami, tiiketicinin
marka i¢in fazladan fiyat 6deme istegine (price premium) yonelik kriterlerce ve
tatmin/sadakat kriterlerince Olgiilmeye ¢alisilir. Marka sadakatinin en temel
gostergelerinden birisi, rakip markalarin sunduklar1 benzer faydalara ragmen

tiikketicinin tercih ettigi marka i¢in daha fazla fiyat 6demeye razi1 ve istekli olmasidir.
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Bu dl¢lim i¢in, tiiketiciden rakip marka ya da markalar arasinda bir karsilagtirma
yapmasi istenebilecegi gibi, sadece ilgili marka i¢in ne kadar fazla fiyat
O0deyebilecegi de sorulabilir. Marka degerinin herhangi bir belirleyicisinin fiyati
etkileyebilecegi diisiiniildiigiinde, fazladan fiyat 6deme istegi, marka degerinin en
onemli Olgiitii sayilabilir. Ancak markanin farkli pazarlarda, farkli ya da birgok
sayida rakibinin bulunmasi halinde; bu 6lgiit yanlis yorumlamalara sebebiyet
verebilir. Tiketici tatmininin ise en dogrudan Ol¢iimii, mevcut miisterilerin onceki
deneyimlerine odaklanmaktir. Tatmin; Ozellikle hizmet sektoriinde deneyimlerin

toplam sonucu olarak oldukga etkili bir olg¢iittiir.

Marka degerinin diger bir belirleyicisi olarak algilanan kalite kavrami, liderlik
kavramu ile bir arada ele alinmistir. Markaya 6zgii islevsel faydalar1 iceren algilanan
kalite boyutlari, yiiksek-diisiik kaliteli, iyi-kotii gibi sifat araliklart ile olgiilebilir.
Ancak hizmet ve iriin siniflarinin kalite boyutlarindaki farkliliklar, 6l¢iimlere de
yansitilmalidir. Liderlik boyutunun bu 6l¢iime dahil edilmesinin nedeni ise, algilanan
kalitenin her zaman ayn1 hassasiyeti gdsterememesidir. Ornegin, markanin algilanan
kalitesinde herhangi bir degisiklik olmadig1 halde, rakiplerin ya da piyasa liderinin
getirdigi yenilikler marka degerine zarar verici nitelikte olabilir. Bu kapsamda;
markanin smifinda lider olup olmadigi, popiilaritesinin diizeyi ya da yaraticiligi,

marka degeri dlgiilerinde oldukga etkili boyutlardir.

Marka cagrisimlart ise; farklilasma oOlciitleri olarak degerlendirilmis ve iiriin
olarak marka (deger), kisi olarak marka (marka kisiligi) ve firma/kurum olarak
marka (kurumsal cagrisimlar) kapsaminda yapilandirilmistir. Uriin olarak marka
bakis agisi, genel olarak, iirliniin islevsel faydalarina odaklanir. Eger bir marka deger
yaratmiyorsa, rakiplerince kolayca alt edilebilir demektir. Bu anlamda deger
Olciitleri, paranin karsiligini veren faydayr sunmak ve rakiplerin aksine ilgili markay1
se¢cmenin sebeplerinin ortaya konmasi olabilir. Cagrisim/farklilagsma 6lgiitiindeki bir
diger bakis acis1 ise, marka kisiligidir. Marka kisiligi, genellikle, markanin duygusal
ve kisiyi tanimlayic1 faydalarini &n plana cikartir. Ozellikle fiziksel olarak ¢ok az
farkliliklar1 bulunan, ancak tiiketildigi sosyal ortamda tiiketici hakkinda gorsel bir
unsur olan markalar i¢in gegerlidir. Bu anlamda markanin kendisine 6zgii belirli
ozelliklerinin (dost, glivenilir, kaba, eglenceli gibi), dl¢ltimlerde yer almasi gereklidir.

Kurumsal ¢agrisimlar agisindan ise, markanin arkasindaki firma (¢alisanlar, degerler,
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faaliyetler gibi) degerlendirilir. Bu boyutun dl¢limlere katilmasi; markanin 6zellikleri
acisindan benzer oldugu durumlarda, firmanin olduk¢a 6n planda oldugu kosullarda
veya kurum markasmin oldugu durumlarda faydalidir. Ozellikle markanin sadece
mal veya hizmetlerinden fazlasini ifade ettigini ya da yansittigin1 gostermesi
acisindan, kritik oneme sahiptir. Tiiketicilere duyarli, yaratici, stlin kalite igin
cabalayan, basarili, topluma duyarli bir firma olma gibi Olgiitler kurumsal
cagrisimlart yansitmaktadir. Sonug¢ olarak, bu ii¢ marka c¢agrisimi, bir markanin
rakiplerinden nasil farklilastirilacaginin olgiitleridir. Tiimiiniin yerine ya da onlara
ilave olarak, “markay1 rakiplerinden farkli buluyorum” ya da “marka temel olarak

rakipleriyle aynidir” gibi genel Olciitlerden de yararlanilabilinir.

Marka degerinin diger bir belirleyicisi olarak marka farkindaliginin 6lgiitleri,
markanin farkindalik diizeyine gore belirlenir. Yeni ya da nis markalar i¢in markanin
taninmasi arastirilirken, bilinen markalar i¢in markanin animsanmasi ve animsanan
ilk marka olma gibi OSlgiitler, daha duyarli ve anlamli olmaktadir. Ancak bu tiir
ifadelerin sorulmasinin miimkiin olamadig1 arastirmalarda, ‘“bu markanin ne
oldugunu bilirim”, “bu marka hakkinda bir fikrim var” gibi ifadelerin kullanilmasi
uygun olabilmektedir. Ayrica marka ismi farkindaliginin 6tesinde; markaya iliskin

sembollere ve logolara yonelik farkindalik dlciitlerinden de yararlanilabilinir.

Aaker’a gore, marka degerinin 6l¢iimiinde kullanilabilecek on 6lgiitiin son iki
tanesi ise, pazar davranisiyla ilgili olarak pazar pay:1 ve fiyat ve dagitim Slgiitleridir.
Bu marka performans: Olciitleri, herhangi bir saha arastirmasi1 gerektirmemektedir.
Pazar pay1 (ve/veya satiglar) markanin miisteriler acisindan konumunu yansitan
gecerli ve duyarli bir Olgiittlir. Tiiketicilerin goziinde, markanin goreceli bir
Ustiinlligii varsa, pazar payinda bir yiikselme gozlenir ya da en azindan herhangi bir
diisiis gozlenmez. Bunun aksine; rakiplerin marka degerlerinde bir iyilesme olursa,
yine pazar payr bu degisiklige tepki gosterir. Diger taraftan, fiyat indirimleri ya da
fiyat promosyonlar1 sonucundaki pazar pay: artislari ise, yaniltict olabilmektedir. Bu
anlamda, markanin satildig1 goreceli pazar fiyatin1 da bir 6l¢iit olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Goreceli pazar fiyati, bir ay boyunca markanin satildigi ortalama
fiyatin, aym iirlin sinifindaki tiim markalarin satildigi ortalama fiyata bdliinmesi
olarak tanimlanabilir. Pazar pay1 veya satiglar, ayrica dagitim kapsamina da oldukca

duyarhdir. Bir marka 6nemli bir pazar kazandiginda ya da kaybettiginde veya yeni
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bir cografi bolgeye genislediginde, satiglar onemli Olgiide etkilenmektedir. Bu
anlamda, pazar paymi tamamlayan bir diger Olgiit de; dagitim kapsamidir. Bir
markanin dagitim kapsami, markay1 bulunduran magazalarin orani ile veya markaya

ulasabilen kisilerin orani ile 8lgiilebilir.”’

2.2.2.2.5 Millward Brown (Brand DynamicsTM, Brand Voltage)

BrandDynamics™ metodu, Millward Brown adli damismanlik firmasi
tarafindan marka degerlemede kullanilan bir marka degerleme metodudur. Millward
Brown’ i uzmanligi olan Millward Brown Optimor ise, diinya genelinde 6zel ve
benzersiz marka degerlemesi yaklasimiyla tiiketici markalarinin finansal degerlerini

sunmaktadir.

Millward Brown Optimor’ un degerleme yaklasimi 1{i¢ asamadan

olusmaktadir:’®

e Kurumsal Kazanclar: Bu asamada, bir sirketin kazanglarinin ne kadarinin
belli bir marka adi altinda satilan iriin veya hizmetlerden geldigi
ayristirilmakta ve bu kazanglar markanin var oldugu tilkelere dagitilmaktadir.
Bu asama i¢cin hem halka agik Bloomberg datasindan, hem de
Datamonitor’un Millward Brown icin 6zel olarak hazirladigi verilerden
faydalanilmaktadir.

e Marka Katkisi: Bu asamada, marka katkis1 yani bu kazanclarin ne kadarinin
tek basina markaya atfedilebilecegi hesaplanmaktadir. Bu hesaplamalar i¢in;
bir milyondan fazla tiiketicinin marka sadakat verilerinin oldugu, BrandZ
tiikketici arastirmasi veritabanindan yararlanilmaktadir.

e Markanin Gelecekteki Kazanglari: Son asamada; markanin gelecekteki
kazancglari, markanin, kategorinin ve ekonominin tim risk faktorleri goz

oniinde bulundurularak tahmin edilmektedir.

Metod tesadiifi 6rneklemler iizerindeki anketler vasitasiyla, miisteri degeri

bulunmasi ve bu sayede miisterilerin markay1 satin alma olasiliklarini tespit etme

7 Aaker, a.g.e., 19964, 5.316-333.
"8 Betiil Khan, Marka Degeri (The Brand Age), Kasim 2009, s.62.
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tizerine kurulmustur. Bahsedilen miisteri degeri, belli bashi dort degiskenden

olusmaktadir:

e Markaya olan yatkinlik
e Marka hacmi
o Misteri tipi

o Markanin nisbi fiyati

Bu sekilde ankete katilanlar {izerinde kisi bazinda miisteri degeri tespit
edilerek, marka pazar payr tahminleri yapilmaktadir. Marka piramidi
(BrandPyramid) analizi ile misterilerin markaya olan baglilik dereceleri mevcudiyet,
ilgili olma, performans, avantaj ve son olarak baglilik olarak derecelendirilmektedir.
Buna gore en iist derecede yer alan baghlik sinifinda yer alan misteriler; marka
taraftar1 gibi hareket etmekte, harcamalarinin 6nemli bir kismmi da s6z konusu
markaya yapmaktadirlar. Ek olarak, markanin miisterilerini baglilik sinifina
tasimadaki basarisini 6lgmek ve markanin gelisme potansiyelini ifade etmek iizere

BrandVoltage™ olarak adlandirilan bir gosterge kullanilmaktadir.

2.2.2.2.6 Young&Rubicam Marka Varhg Deger Olcegi (Brand Asset

Valuator)

Diinya genelinde periyodik olarak yaptiklar1 caligmalarla markalarin nasil
olusturuldugunu ve yapilandirildigini anlamaya ¢alisan Young & Rubicam (Y&R)
reklam ajansi, 24 farkli {ilkede 450 adet global marka ve 8.000’den fazla yerel

markanin marka degerlerini tespit etmistir.

Markalarin dort asamadan gecerek gelistiklerini vurgulamistir. Ik asama, yeni
kullanicilar ¢cekecek farklilik ve benzersizlik yaratarak markay: farklilastirmadir. Bu
modelin hipotezine gore; giiclii olmak isteyen yeni bir marka, ise gercek bir farklilik
noktasi gelistirmekle baglamalidir. Farklilagtirma 6l¢iimii, ii¢ bilesenden meydana
gelir. Bilesenlerden ilki olan farklilastirma markanin rekabette farkli bir yerde
durmasmi ifade eder. Benzersizlik ise kisaca; marka inanglarini, kisiligini kisaca
markanin kisiligini ortaya koyar. Bu itibarla da, markanin orijinal olmasiyla
yakindan iligkilidir. Bir diger bilesen olan &zel olma ise, marka itibarini ve fiyatlama

giiclinlin gostergesidir.
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Sekil 2.8 Marka Dinamiklerinin Young&Rubicam Modeli

(Kaynak: Aaker, Building Strong Brands, 1996a, s.306)

Ikinci asamada; tiiketicileri elde tutmak icin, markanm tiiketici ihtiyaglarma
uygunlugun gelistirilmesi gerekmektedir. Bu asamada markanin farklilagmay1
saglamasinin ardindan, markaya yonelik ilgi yaratilmasi ve bunun devam ettirilmesi
ifade edilmektedir. Ilgililik, farklilastirmayla birlikte bir markanm giiciinii ortaya
koymaktadir. Marka belirli bir segment i¢in uygun olmadig: slirece genis bir miisteri
grubu cekemez. Omegin; Jaguar ve Ferrari farklilasmada cok vyiiksek giice
sahipken, uygunlukta oldukca diisiik bir giice sahiptirler. Bu iki faktoriin bir araya
gelmesi ile “markanin giicii” ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii olmak isteyen bir marka, her
iki 6zellige birden sahip olmalidir. Hallmark ve Disney gibi gelismekte olan ve giiglii

markalar yiiksek marka giicline sahip olmaya meyillidirler.

Rakiplerle olan miicadele acisindan ise, tiiketicilerin markanin yeteneklerine
olan saygisin1 saglayacak, marka itibarmin olusturulmas1 gerekmektedir.
Tiketicilerin markaya atfettikleri deger verdigiyle ilgilidir, kalite ve Ozellikle de
poptilarite algilamalar1 tarafindan belirlenir. Sayginlik, markanin popiilaritesindeki
artis veya diislis ile algilanan kalitenin bir birlesimidir. Ancak agirlikli olarak
sayginlik daha ¢ok algilanan kaliteye dayanmaktadir. Bilgi ise sunu gosterir: miisteri
hem markanin farkindadir hem de markanin ne i¢in bulundugunu bilmektedir.
Young&Rubicam bilginin, yani markanin dogru bir sekilde anlasilmasinin
markalasma siirecinin zirvesi oldugunu ileri siirmektedir. Sayginlik ve bilgi
faktorlerinin bir araya gelmesi ile de “markanin 6nemi” ortaya ¢ikmaktadir. Bu arada
markanin sayginligi ile marka 6neminin karsilagtirilmast marka ile ilgili baz1 6nemli
fikirler saglar. Ornegin bazi markalar, yiiksek sayginhiga ancak diisik marka

bilgisine sahiptirler. Bu su anlama gelmektedir; nispeten daha az kisi markanin ne
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icin bulundugunu anlamaktadir ancak bu kisiler markay1 olduk¢a saygin bulmaktadir.

Buna 6rnek olarak National Geographic verilebilir.

Bunun tam tersi olarak bazi markalar yiiksek marka bilgisine ancak diisiik
sayginliga sahiptirler. Bu da su anlama gelir, insanlar markanin ne i¢in bulundugunu

bilir ancak ¢ok az1 markaya saygi duyar. Buna 6rnek olarak ta MTV verilebilir.

Marka bu ii¢ asamay1 basarili bir sekilde gectigi takdirde ise, iyi bir olusumla
pazarda asinalik saglamis olur. Tiiketici ilk {i¢ asamanin ardindan, markaya yonelik
bilgi derecesini arttirmak ister. Bu asama, markanin var olus nedeninin anlagilmasini
saglar ve tanitim ¢abalariyla ivme kazanir. itibar ve bilgi asamalari, firma kimliginin

ortaya konmasini saglamaktadlr.79

Y &R hipotezine gore, sol iist kisitmdaki markalar ya gii¢lii nis markalar ya da
marka Onemlerini arttirarak gelisme sansina sahip markalardir. Tablonun sag alt
kismindaki markalar ise; olduk¢a popiiler ancak zamanla yorgun diismiis
markalardir, fakat hala marka bilgisi ve marka sayginligina sahiptirler. Bu markalarin

%90’1 uygunluktan ¢ok, farklilasma konusunda diisiik degere sahiptirler.

Markayla ilgili daha fazla tanisal bilgi Young& Rubicam’ in Gii¢ Izgaras1 adim
verdigi tablodan elde edilebilir. Tabloya markalar, “marka énemi” ve “marka giicii”
degerlerine gore yerlestirilmektedir. Her iki boyutta birden yiliksek dereceye sahip
(yani tablonun sag iist kismindaki) markalar, en yiiksek marka degerine sahiptirler.
Sol alt kdsedeki markalar, genellikle ise yeni baslamis olan markalardir ancak; marka

burada uzun siire kalirsa gelecekte basarili olma sans1 azdir.

Bir markanin var olusu A bdlgesinde baglar. Farklilasma ve uygunluk
yaratarak, B bolgesine ulagmasi beklenir. Bu bodlgedeki marka ydneticisi i¢in iki
secenek vardir. Ilki, kendilerini bu bolgede nis marka olarak degerlendirmek; ikincisi
ise, markanin itibarin1 olusturacak yatirimlar yaparak C bolgesine ulagmak icin
cesaretlenmektir. Sag iist bolge (C), lider markalarin evi olarak algilanir. Marka
gelisim diizeyini (stature) ve yaratict olarak giiciinii siirdiirerek uzun siireli yillar
gecirebilir. Ancak marka giiciinii yeterli derecede silirdiiremez ise; markanin
farklilasmasinda ve uygunlugunda diisme, dolayisiyla da D bolgesine dogru inis

gozlenir. Baz1 firmalar bu asamada markaya olan giivenlerini kaybeder ve pazarlama

" Aaker, a.g.e., 1996a, 5.304-309.
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faaliyetlerine olan desteklerini keserler. Sonu¢ olarak; marka itibarindaki ve
asinali@indaki  diisiis, markanin A  boélgesinden kaybolmasiyla  Omriinii

tamamlamasina neden olur.%
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Sekil 2.9 Y&R Gii¢ Izgaras1 — Marka Giiciine Karsi1 Marka Onemi

(Kaynak: Aaker, Building Strong Brands, 1996a, s.309)
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Sekil 2.10 Y&R Marka Varhg Deger Olcegi

(Kaynak: Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, 2003, s.511)

2.2.2.2.7 Total Research (Equity TrendTM)

EquiTrend metodu Total Research adli danigsmanlik firmasi tarafindan
gelistirilmis bulunan anketlere dayali bir 6l¢iim ¢alismasidir. Metod markayla ilgili

ic boyutu 6lctimler:

8 Aaker, a.g.e., 19964, 5.309.
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e Markaya dair bilgi/Fikir diizeyi: Miusterilerin markaya dair bilgi
seviyelerinin ve bunun da 6tesinde, markanin kalite diizeyi hakkinda bir fikre
sahip olup olmadiklari tespit edilmeye ¢alisilir.

e Algilanan kalite: Ankete katilanlarin yanitlari, markanin algilanan kalitesini
ortaya koymak lizere puanlanmaktadir.

e Kullamicllarin memnuniyeti: Markayr kullanan kitlenin memnuniyet
derecesi anlasilmaya c¢alisilir. Genelde markayr kullanmayanlardan elde
edilen algilanan kaliteye dair degerler, diisiik olsa da marka kullanicilari igin

memnuniyet derecesi yiiksek olabilir.

2.2.2.2.8 McKinsey Marka Degerleme Sistemi

McKinsey’ e gore marka degeri, kantitatif degerlere dayanir. Marka degeri,
markanin {i¢ P’sinden (performance, personality, presence — performans, kisilik,
varlik) olusur. Marka yonetimi agisindan biiyiik faydalar saglayan elementlerden,
davranigsal marka degeri hesaplama metodunun temelini olusturmaktadir. Buna gore;
yiiksek pazar payi, yiiksek fiyat primi, marka sadakati sayesinde diigiikk pazarlama

harcamalar1 ve yiiksek marka transferi potansiyeli marka giiciinde etkilidir.

McKinsey Metodu marka giiciiniin Olgiilebilir bir biiyiliklik oldugu
varsayimindan hareket eden ancak, hesaplanmis toplam bir marka degeri ortaya
koymayan bir yaklasim olarak adlandirilabilir. Markanin ii¢ P’si olarak adlandirilan
performans, Kisilik ve varlik (durus); marka giiciiniin 6lgiilebilir bilesenleri olarak
goriilmektedir. Bu ¢ bilesenin analizi, marka giicliniin derecesini, gelisme
potansiyelini marka yonetimi acisindan goriiniir hale getirmekte; fiyat primi
uygulamalari, marka baglili§i sonucu birim bagina diisiilk pazarlama maliyetleri,
genislemeler, deger transferleri ve lisanslama gibi avantajlar yaratmada etkili

olmaktadir.

McKinsey metodu, pek ¢ok varsayima dayali bir yaklasim olarak global
anlamda gegerli bir marka degeri ortaya koymayan ve fonksiyonel iligskilendirme
hakkinda yeterli bilgi sunmayan bir metod olarak goze garpmaktadir. Ayrica 3 P

olarak adlandirilan bilesenlerin yarattigi sdylenen sonuclarla aralarindaki iliski, agik
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bir bigimde ortaya konmamakta ve bu sonuglari yaratabilecek olasi bagka bilesenler

dikkate alinmamaktadir.®*

2.2.2.3 Bilesik Metodlar

1980 lerin sonlarindan itibaren finansal modellerin ve pazarlama bakis
acisindan gelistirilmis modellerin eksikliklerini ortadan kaldirmak, iki yaklagimin
giiclii yonlerinden yararlanmak amaciyla karma yontemler gelistirilmistir. Bu
yontemler, (finansal ve davranisa dayali) analizlerinin birlikte kullanildig1 bilesik
yontemlerdir. Danigmanlik firmalar1 tarafindan genel hatlartyla kamuoyuna
aciklanmis ancak, hesaplamaya yonelik bir¢ok ayrint1 gizli tutulmustur. Bu nedenle,
bu yontemler firmalar tarafindan aciklanan ayrintilarin izin verdigi Olgiide
incelenmistir. Markay1 ¢esitli kistaslara gore olgerek, markanin giiciinii belirlemekte
ve Ol¢iim sonuglarin1 markanin gelecekteki kazanglart elde edip edememe riski
(iskonto orani veya bir ¢arpan degeri olarak) ile iliskilendirmektedirler. Bu yolla,

pazarlama Sl¢limleri ile finansal hesaplamalar arasinda bir bag kurulmus olacaktir.

2.2.2.3.1 Interbrand Marka Degerleme Yaklasim

Diinya genelinde 40’in {iizerinde iilkede, 5.000’den fazla markanin
degerlemesinde kullanilan Interbrand’ in marka degerleme yaklasimi ise; gerek
biiyiik yatirim ve denetim firmalarinca gerekse de Ingiltere Muhasebe Standartlar:

Kurulu tarafindan nesnel bir degerleme yontemi olarak kabul edilmektedir.

Marka degeri, fiziksel varliklarin degerlemesiyle kiyaslanabilir teknikler
kullanilarak degerlendirilen, firma sahibinin bir varlig1 olarak, markanin belirli bir
zamandaki parasal degeri olarak tanimlanmaktadir. Interbrand Marka Degerleme
Yonteminde, marka degeri, bilancoda gosterilebilen bir varlik olarak ele

alinmaktadir.

Interbrand bu sekilde modelinin belli basli dért asamadan meydana geldigini

ifade etmektedir:

8 Dr. Rainer Zimmermann et. al, Brand Equity Review, Brand Equity Excellence Project,
Vol.1, 2001, s.52.
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Finansal Analiz: Finansal analiz asamasinda markali tiriinden gelecekte elde
edilecek gelirler tahmin edilerek, tahmin edilen tutardan 6denecek vergi ve
sermaye maliyeti indirilerek maddi olmayan varliklarin sagladigr kazang
tespit edilir.

Markanin Rolii: Bir 6nceki asamada bir biitiin olarak maddi olmayan
varliklardan kazanilan gelirlerle ilgili hesaplanmis olan tutar, bu asamada
markanin gelirlerin elde edilmesindeki paymi tespit etmek lizere ayristirilir.
Boylece hesaplanan gelirlerin ne kadarlik bir kisminin marka sayesinde elde
edilmis oldugu bulunmus olur. Anlasildig1 {izere Interbrand metodunun kritik
asamasini markanin kazanclarin elde edilmesindeki roliinlin belirlenmeye
calisildigr bu ikinci asama olusturmaktadir. Bu nedenle olsa gerek firma,
markanin roliiniin ayrigtirildig1 bu asamayla ilgili olarak pek fazla ayrintiya
girmemis sadece analizin tiiketici talebi ve marka bagimliligi faktorleri
tizerinden bir oranlama ile yapildigini belirtmekle yetinmistir.

Marka Giicii: Marka giicii, markanin risk profilini gosteren temel belirleyici
faktor olarak goriiliir. Bu itibarla diisiik marka giiciiniin gelecekte beklenen
kazanglarin gerceklesme riskini ortaya koyacagi disiiniiliir. Farkli marka
degerlerinin ortaya ¢ikmasinda marka giliglerinin farkli olmasindan
kaynaklanan risk yapis1 belirleyici etken olmaktadir. Marka giicii analizi ile
gelecek yillarda elde edilecegi tahmin edilen markaya ait gelirlerin giincel
degerlere indirgenmesinde yararlanilacak iskonto orani tespit edilmektedir.
Marka giiciiniin belirlenmesinde sayilar1 toplamda 80 ile 100 arasinda degisen
alt-faktor dikkate alinarak bu faktorler yedi ana baslik altinda toplanmaktadir.
Marka Degerinin Hesaplanmasi: Son asamada her marka i¢in marka degeri
hesaplamas1 yapilir. Interbrand’in markanin risk profilini belirlemede
kullandigr kilit belirleyiciler (degiskenler) ayn1 zamanda marka giiciiniin yedi
boyutunu temsil etmektedir. Marka giicii ise, gelecekteki tahmini
kazanimlarin risk profilinin belirlenmesi amaciyla degerlendirilmektedir.
Marka degeri boyutlari agirliklandirilarak, marka degerleme analizlerinde
kullanilmaktadir. Marka liderligi (pazar payi, pazarin pozisyonu, pazar
boliimii ve yapisal ozellikleri), istikrar (gegmis-mevcut durum ve gelisme
potansiyeli), pazar (rekabet yapisi, dinamikler, trend), markanin uluslararasi

erisimi  (ge¢mis-mevcut durum ve gelecekteki durumun analizi), trend
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(gelisme, satis trendleri, rekabet trendi ve planlama), pazarlama destegi
(kalite ve devamlilik (reklam, satis promosyonlar1)), yasal korunma (patent,

isim haklar1) gibi gii¢ faktorleri kullanilmaktadir.®

Tablo 2.4 Interbrand Marka Giiciiniin 7 Boyutu

Liderlik =pazarinda Sncil olan bir marka, daha istikrarh ve degerdi bir varik olur.

Uluslararas) -Llluﬂlamﬁslrnalldaq yerel vebilzgessl olanlara knasla daha

e e =Lizun vadeli markalar, mister sadakati yaratmada ve pa@nn gatizim
= dmeriti'ler

olusturmada

=Bam pazarlarda yeralan markalar [yiyecskve lpa:ekghlﬁgaiu‘ile
kryasla [bilzizayar teknolojisi ve giyim gZibi) daha degerdidir. Bunun
niecieni kimi pazariarin daha korunmasz (heh teknokojik degizsimier ve
meda akimian gibi) olmasdir.

=Markanin gend clarak uzun vadel efilimi tiketiclerine uygun ve
cagdas kalma yetensginin Gnemli bir ShoitGdir.

Egilim (trend)

syeterlive sirekliyatrim destegini alan markalar daha degeriidir.

Karuma =larkamin korunmas degerlemede kritik Gneme =ahiptir.

(Kaynak: Aaker, a.g.e., 19963, 5.313-314)

Kriterlerin 6nem derecelerine gore puanlanarak agirliklandirilmalarinin
ardindan 0-100 arasinda degisen marka puanlari, kullanilacak iskonto oranini
belirlemek {izere bir doniisiim fonksiyonuyla degerlendirilir. So6zii edilen bu
doniisiim, seklinde 6zel bir marka endeks egrisi ile gosterilerek marka giicli ve marka

carpani arasindaki iligkiyi ortaya koyar.83

S seklinde tasvir edilen egrinin olusumu, markanin olusumunda yasanan
evrelerden hareket edilerek aciklanir. Buna gore; yeni olusan yahut taninmayan bir

markanin pazarda orta siralarda bir marka haline gelmesi sirasinda giicii yavas bir

8 pablo Fernandez, Valuation of Brands and Intellectual Capital, IESE Business School,
2008, s.12.

8 Dr. Rainer Zimmermann et. al, Brand Equity Review, Brand Equity Excellence Project,
Vol.1, 2001, s.55.
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sekilde artacaktir. Markanin i¢ pazardan uluslararasi pazarlara agilmasi veya
bulundugu pazarda lider markalardan (2. ve 3. sirada bir marka) biri haline gelmesi
esnasinda, degeri ¢ok ciddi bir oranda artacaktir. Giiclii bir uluslararasi marka haline

geldikten sonar, markanin gelismesi tekrar yavaslayacaktir.

Tablo 2.5 Interbrand’ e Gére Marka Giicii Hesaplamasi Ornegi

Gii¢ Faktorleri Maksimum
Skor
Marka Liderligi 25
Istikrar 15
Pazar 10
Uluslararasi Erisim 25
Trend 10
Pazarlama Destegi 10
Yasal Korunma 5
Toplam 100

(Kaynak: Pablo Fernandez, Valuation of Brands and Intellectual Capital, 2008,

s.12)
's ~
Biiyiik 20
Carpan Degeri
Kiiciik -
0 50 100
Marka Giici

Sekil 2.11 Interbrand S Egrisi

(Kaynak: Zimmermann, Brand Equity Review, 2001, s.55)

Modelin son asamasinda; tahmin edilen markadan saglanan gelirler, her marka
icin belirlenen iskonto oranmi ile (marka ¢arpani) net bugiinkii degerlerine

indirgenerek hesaplanmaktadlr.84

8 Fernandez, a.g.e., 5.12.
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2.2.2.3.2 Financial World Metodu

Interbrand Metodu’ nun sadelestirilmis versiyonu olarak tanimlayabilecegimiz
Financial World Metodu, belli basli dort temel kriterden hareket ederek marka

degerlemesi yapilmasi iizerine kurulmustur.

Tablo 2.6 Marka Giicii Kriterleri

= v .
Devamiihk = N Endiistri . Giig Sahipliginin

[Milsteri Uluslararasiik igerisinde Korunmasi
Sadakati) Devamihik [¥asal Korunma)

(Kaynak: Fernandez, a.g.e., s.13)

Marka giicii kriterleri degerlendirilerek hesaplanmaktadir. Interbrand Metodu’
nda kullanilan kriterlerin daha az baslik altinda toplanarak marka degerlemesi
yapilmasi, bu metodla yapilacak degerlemelerde benzer 6zelliklerin birden fazla kez

hesaplamaya dahil edilmesi tehlikesini ortadan kaldirmaktadir.

2.2.23.3 A.C. Nielsen Marka Bilancosu ve Marka Performans
Degerleyicisi Metodu

Interbrand’ a benzer sekilde A.C Nielsen de puanlamayla belirlenen marka
giiciine dayali bir marka degerleme metodu gelistirmistir. Buna gore alti1 bagliktan
olusan ve 19 alt kriter etrafinda gruplandirilan kriterler, marka giiciine olan
etkilerinin 6nemine gore belirlenerek agirliklandirilmaktadir. Modelde markanin
ulasabilecegi en yiiksek puan 500 olarak tespit edilmis, 200 puanin altinda kalan
markalar zayif marka olarak tanimlanmistir. Marka giiclinii belirleyen alt1 kriter su

unsurlardan olusmaktadir:

e Pazar goriiniisii (potansiyeli): Pazarm Dbiytkligi, gelisimi, pazarin
sagladig1 katma deger gibi unsurlardan olusur.

e Markanin pazar payr: Nisbi pazar pay1 ve pazar payi karlari.

e Toptanci ve perakendecilerin marka degerlendirmesi

e Firmanin markaya yonelik ¢calismalari: Uriin kalitesi, marka fiyatlar1 vb.
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e Tiiketicilerin marka sadakati: Markaya baglilik, markaya duyulan giiven,
markanin zihindeki yeri vb.
e Marka genislemesi: Markanin uluslararasi gelisimi, uluslararasi yasal

korunma gibi.

A.C Nielsen Metodu’ nda da yiiksek marka giicii, diisiik risk iliskilendirmesinden
hareketle markanin tahmin edilen Omrii icerisinde elde etmesi beklenen gelirler,
marka giicii tarafindan belirlenen iskonto oram1 ile buglnkii degerlerine
indirgenmektedir. Interbrand Metodu’ na benzer sekilde agirliklandirilan kriterler,
markanin giicii hakkinda bilgi vermektedir. Buna gore marka giicii; yiiksek bir firma
icin risk orani diisiik ¢ikmakta, bu da kullanilacak iskonto oraninin risk primindeki
diisme nedeniyle daha diisiik ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sekilde hesaplanacak

marka degeri de ylikselmektedir.

A.C Nielsen Metodu’ nun sayillan eksikliklerinin anlagilmasi, Marka
Performans Degerleyicisi adi altinda yeni bir metodun gelistirilmesine neden
olmustur. Bu sayede modelin; sadece parasal olarak marka degerini hesaplamakla
kalmayip, marka yonetimi ve kontrolii i¢in biitlinsel bir sistem ortaya koymasi

amagclanmistir.
Performans Degerleyicisi Metodu;

e Marka Go6zetimi,
e Marka Degerleme Sistemi
e Marka Yonetim Sistemi

e Marka Kontrol Sistemi olarak adlandirilan dort basliktan olusmaktadir.

Marka gozetimi, belirlenen kriterlere gore marka puanlamasinin yapildig
asamadir. Burada kullanilan kriterler, istatistiksel sebep analizleri sonucu tespit
edilmekte ve pazar hacmi, pazar payi, pazar payr artisi, pazar bilylimesi, goreceli
pazar pay1, benzer rakip markalar, marka sadakati ve markanin taninma miktar1 gibi
marka degerine etki etme potansiyeli yiiksek kriterler dikkate alinmaktadir.
Kullanilan kriterlerin say1 olarak A.C Nielsen Bilangco Degerlendirmesi Metoduna

gore daha az oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2.7 A.C. Nielsen Marka Bilancosu Kagidi

I- Pazar ne durumda?

Pazar degeri (pazarin gelisme potansiyeli)

Pazar gelisimi

Pazarda deger yaratma

- Kendi pazarinda markanin degeri ne kadar biiyiik?

Deger paylarinda pazar pay1

Nisbi pazar pay1

Pazar pay1 gelisimi

Pazarda kazanilan karlarin pay1

I11-  Toptanci ve perakendeciler markayi nasil degerlendiriyorlar?

Agirlikli dagitim

Ticari marka miuracati

IV-  Sirket marka icin ne yapiyor?

Uriin kalitesi

Markanin fiyat davranisi

S6z sdyleme hakki

V- Tiiketicilerin markaya kars: sadakati ne kadar gii¢lii?

Marka sadakati

Markanin giiven sermayesi

Diisiince pay1 (yardimsiz marka bilinirligi)

Reklamla hatirlama

Markayla tespit

VI-  Etki alani ne derece biiyiik?

Markanin uluslararasi erisimi

Markanin uluslararasi korunmasi

(Kaynak: Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, s.57)

Markanin parasal degeri, Marka Degerleme Sistemi ile belirlenmektedir.
Bunun i¢in markanin yer aldig1 pazarin gelecek yillarda saglayacagi kar potansiyeli
belirlenerek ayni pazarda faaliyet gosteren rakip markalar arasinda marka giiglerine
gore bir dagitim yapilmaktadir. Markanin bu potansiyelden alacagi diisiiniilen pay da

iskonto edilerek bugiinkii marka degeri ortaya ¢ikarilmaktadir.
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Marka
onetim
Sistemi

Sekil 2.12 Marka Performans Degerleyicisi

(Kaynak: Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, s.59)

A.C Nielsen Performans Degerleyicisi Metodu, firma ve miisteriye dayanan bir
degerleme yontemi olarak goze ¢arpmaktadir. Marka giiciine etki eden kriterlerin
sayisi, gelistirilen bu yeni yontemde daha kisitli tutulmus bu sekilde metodun daha
objektif hale getirilmesi amaglanmistir. Ayrica kullanilan kriterlerle ilgili olarak,

sebep analizleri (cause analysis) yapilmasi da modelin giivenilirligini arttirmaktadir.

2.2.2.3.4 Brand Finance Metodu

Ik kez 2007 yilinda Global 250 adiyla diinyadaki en degerli 250 markayi
siralayan, marka degerleme konusunda itibar sahibi olan Brand Finance Plc
tarafindan; royaltilerden kurtulma temeline dayanmaktadir. Bu sekilde A.C Nielsen
ve Interbrand metodlarina benzer sekilde, bir iskonto orani tespit etmek tiizere
puanlama sistemi uygulanmakta ve marka degeri, gelecekte elde edilecek gelirlerin
tahmini ve bu gelirlerin elde edilmesinde markanin roliinlin belirlenmesi esasina

dayanmaktadir.
Brand Finance Metodu’ nda bes asama izlenmektedir.

e Pazar boliimlendirme: Yeterli bilgi toplamayi engellemeyecek sekilde
cografi dagilim, marka, misteri ve trilinleri dikkate alinmak suretiyle uygun

bir boliimlendirme yapilarak; 6nemli farkliliklarin goézden kagirilmasini
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onleyerek uygun rakiplere yonelik net tanimlamalara gidilerek saglanmaya
calisilmaktadir. Yapilan boliimlendirmeye uygun tiirdeki pazar arastirmasi
verilerinin mevcut olmasi da 6nem tasimaktadir.

Finansal tahminler: Finansal tahmin asamasinda; degerleme markanin
olusturdugu gelecek kazanglarinin bugilinkii degerinden yola ¢ikarak
hesaplandigindan, finansal tahminlerin miimkiin olan en gercek¢i bigcimde
sunulmasi1 gerekmektedir. Bu sebeple; talep ilizerinde etkili olan makro
ekonomik faktorlerin, endiistrinin genel durumunun tespit edilmesi ve sayilan
bu faktorler ile marka i¢in bir trend belirlenmesine calisilmaktadir. Bu
amagla; faaliyet gosteren sektdr icin trendin belirlenmesine caligilmakta
ayrica, gecmiste markaya olan talebi etkileyen faktorler de dikkate
alinmaktadir. Cesitli istatistiksel yontemler kullanilmakta ayrica, pazarlama
ve fiyatlandirma ile satiglar arasindaki iligki tizerinde durulmakta ve bu
sekilde satiglarin seyrine yonelik tahminler yapilmaktadir. Buradaki amag;
firmaya degil, pazara dayal finansal sonuglara ulasmaktir.

Markanin talebe olan katkisinin analizi (BVA®-Brand Value Added): Bu
asamada gelecekteki kazanglarin ne kadarinin markaya baghh oldugu
belirlenmektedir. Bu islem; markanin satin alma karar1 tizerindeki etkisi
hesaplanarak yapilabilecegi gibi, patent ve lisans bedelinden kurtulma
hesabina da dayandirilabilir. Bunun i¢in biiyiik 6rneklemli piyasa arastirmast
kullanilmaktadir. Bu analiz ile; markanin miisterilerin alim kararlarindaki
goreceli etkisi belirlenmekte, bolimler arasindaki farkliliklara gore
yapilmakta ve rakipler de dikkate alinmaktadir.

Marka riskinin belirlenmesi (BrandBeta® Analizi): BVA analiziyle
gelecekte elde edilecegi diisiiniilen kazanglarin markaya yiiklenebilecek
boliimii tespit edilmeye calisilmakta; bu amagla da pazarin genel kosullar1 ve
rakipler de dikkate alinarak, kapsamli piyasa arastirmalar ile tiiketici satin
alma kararlarinda markanin etkisi belirlenmeye calisiimaktadir. Bu asamada
tahmin edilen kazanclarin bugiinkii degerinin bulunmasi i¢in gerekli iskonto
oran1 hesaplanmaktadir. Brand Finance, iskonto oraninin bulunmasi igin
gelistirdikleri yaklasimm “Finansal Varlik Fiyatlandirma Modeli” nin

adaptasyonu oldugunu ifade etmektedir.
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Bu asamada Interbrand tarafindan kullanilan metoda benzer bir sekilde
degerlendirme sistemi kullanilarak, o sektérde bulunan markalarin goéreceli
giicleri tespit edilir. Brand Finance tarafindan markanin giiciinii 6l¢gmek icin
10 kritere bakilmaktadir. Bunlar; markanin pazarda ne zamandan beri
bulundugu, dagitim kanali, pazar pay1, pazar pozisyonu, satis artig orani, fiyat
primi, fiyat esnekligi, pazarlama harcamalari, reklamlarin ulasabildigi kitle,
marka taninirhigidir. Bu sekilde de bir marka skor tablosu elde edilmektedir.
Buna gore her kriter 0-100 aras1 bir puanla degerlendirilmektedir. Bu oranin
100 ¢ikmasi, markanin teorik anlamda hig¢ riskinin olmadigin1 gosterirken, 0
¢ikmas1 markanin ¢ok gii¢siiz oldugunu vurgular ve sermaye risk priminin iki
kat fazla hesaplanmasini gerektirir. Iskonto oranmin skorunun 50 olmast,
markanin o sektordeki ortalama yatirim riskine sahip oldugunu, yani Brand
Beta’ nin 1 oldugunu ifade eder. Buraya kadar agiklanan verilerden de
anlasilabilecegi gibi, marka giicii 0 iken Brand Beta 2, marka giicii 100 iken

Brand Beta 0 degerini alir.

Tablo 2.8 Brand Finance Tarafindan iskonto Oram Tespiti icin Kullanilan Grafik

2,5
2
e
g 1,5 |
3 |
-g \
o 1 \
- ﬁ i1
08 \
0 - ‘ . ~
0 20 40 60 80 100
Marka Giicii|

(Kaynak: www.brandfinance.com, Brand Finance web sayfasi)

Degerleme ve duyarhlik analizi: Yukarida belirtilen analizler sonucunda
belirlenen her segment i¢in maddi olmayan varlik kazanglar1 ve markanin her
segment icin kazanglardaki payr ve riski belirlenmis olacaktir. Markanin
maddi olmayan varliklarin kazancindaki payi, belirlenen iskonto oranlart ile

bugiinkii degere getirilerek marka degeri hesaplanmaktadir. Bu asamada;
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ayrica bazi varsayimlarin degistirilmesinin yaratacagi etkileri gosteren, bir

duyarhilik analizi de yapildig: ifade edilmektedir.®®

2.2.2.3.5 BBDO Metodu

Marka degerleme hizmeti veren bir diger daniSmanlik firmasi olan BBDO
Consulting GmbH’ 1n gelistirdigi marka degerleme 6lgiim modelini, endiistriler arasi
farkliliklar1 dikkate alan ¢ok asamali bir marka degerleme metodu olarak tanimlar.
BBDO metodu, kisa vadede markanin izlenmesi ve markayla ilgili uzun vadeli
kararlarin alinmasinda, marka alim satimlarinda, marka lisanslamada ve marka
haklarinin ihlal edilmesi durumunda yiiriitiilecek davalarda kullanilmak iizere marka
degerlemesi yapilmasina hizmet etmek tizere gelistirilmis bir metottur. BBDO
CEO’su Dr. Zimmermann ve arkadaslar1 hesaplamada dikkate alinan faktorleri, su

sekilde 6zetlemektedirler:®

Tablo 2.9 Marka Degeri Faktorleri

Markanin Satis Performansi ve

Potansiyeli

Net Faaliyet Marji1 (Vergi Oncesi Son 3 yilin ortalamasi
Net Faaliyet Gelirinin Satislara Orani)

Gelisme imkam Olgiimii yapilan markanin gelecek
performansi ile ilgili olarak degerlemeyi
yapanlarin goriis ve diislinceleri

Markanin Uluslararas1 Yayilimi Satislarin yurtdisinda
gerceklestirilen miktar1 dikkate alinarak
gelecekle ilgili beklentiler ortaya konur.

Markaya Olan Reklam Destegi Vergi dncesi gelirin ne kadarinin
reklam i¢in harcandig tespit edilir.

Markanin Endiistrideki Giicii Markanin satiglar1 endiistrideki en

giiclii rakibi ile karsilastirilarak,

% Tim Heberden, Brand Value Management: The Achilles’ Heel of Many Risk
Management Systems, Risk Management Bulletin, Vol.22, N.4, 2002, s.60.

% Dr. Rainer Zimmermann et. al, Brand Equity Review, Brand Equity Excellence Project,
Vol.1, 2001, s.42.
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markanin nisbi giicii tespit edilmeye
caligilir.
Marka Imaji
Son 3 Yildaki Vergi Oncesi
Kazan¢ Miktarlar

(Kaynak: Dr. Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, s.42)

c
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= Mitokojik

Marka
‘Yerlesmis
Markah Marka
Sahipli Uriinler
Uriinler

Durum

Fonksiyonel Pazar Psikografik Kimiik Durumu Efsanevi
Durum DL Durum Durum
-
g Almzana opel arigl, perzil Coca-Cola Harley-Davidzon
o Aspirin Marlboro Ferrari

Sekil 2.13 BBDO 5 Seviyeli Marka Yonetim Modeli

(Kaynak: Dr. Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, s.16)

Markanin
Satis
Performans:
Son 3 Yildaki Ml ve Potansiyeli
Vergi Oncesi
Kazang
Miktarlan

Markanin Markanin
Endistrideki Uluslararasi
Yayihirmi

Sekil 2.14 BBDO Faktorleri

(Kaynak: Dr. Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, 5.43)
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2.2.2.3.6 Brand Rating Degerleme Sistemi

Brand Rating Metodu; Brand Rating GmbH firmasi tarafindan gelistirilen,

miisteri temelli parasal marka degeri Glgmeyi saglayan, {i¢ asamali bir marka

degerleme metodudur. Brand Rating Metodu’ nu olusturan bu ii¢ asama, su sekilde

Ozetlenebilir.

Metodun ilk asamasi, buzdag (iceberg) olarak adlandirilir ve miisteri bakis
acistyla nitel marka giiclinlin tanimlanmasini igerir. Buzdagmin goriinen
kismi; markanin miisteri tarafindan algilanis seklini gosteren etkileyicilik,
iletisim gibi unsurlardan olusan marka imajindan meydana gelir.

Modelin ikinci asamasinda rakipler, endiistri 6zellikleri ve risk gibi faktorler
de modele dahil edilerek markanin yarattigi fiyat farki (fiyat primi); aym
kategoride yer alan markasiz bir iirlinle son {i¢ yillik fiyatlar Karsilastiriimak
suretiyle oransal olarak tespit edilir. Ardindan da fiyat farklili§indan
kaynaklanan bu oran, satislarla ¢arpilarak markadan kaynaklanan kazanclar
tespit edilir. Model, markadan kaynaklanan gelirlerin gelecek yillarda da sabit
bir sekilde kazanmlmaya devam edecegini varsayar. ikinci asamada son
olarak; gelecek yillarda degismeden elde edilecegi farz edilen bu gelirler,
endiistri risk primi dikkate alinarak bulunan bir faiz orani ile iskonto edilir.
Metodun son asamasinda; marka gelecek skor tablosu, markanin gelecek
performansi, stratejik gelisme potansiyeli ve markanin yasal korunma

olanaklar1 dikkate alinarak hesaplanir.

Miisteri temelinde parasal marka degeri 6lgmeye yonelik bir yaklasim olmasi

Brand Rating Metodu’ nun 6nemli &zelliklerinden birisidir. Ancak benzerlerinde

oldugu gibi burada da, davranissal degiskenlerin kisa siireli bir degerlendirmeye tabi

tutulmas1 s6z konusudur. Markanin stratejik potansiyelinin hesaplamaya dahil

edilmesinin de, metodun olumlu bir 6zelligi oldugu soylenebilir. Ek olarak Brand

Rating’ in hesaplamasinda fiyat priminin {i¢ yillik seyrini dikkate almasi ve endiistri

risk primini de modele dahil ediyor olmasi, daha gergekg¢i bir hesaplama yapilmasina

olanak saglamaktadir.?’

87 Zimmermann et. al, a.g.e., 5.61-62.
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2.2.2.3.7 Semion Metodu

Semion Brand Broker GmbH, modelini marka degerini belirleyen dort faktor
tizerine kurar. Bu faktorler ve faktorleri olusturan alt kriterler asagidaki tabloda

verilmistir.®®

Firmanin Marka Giicii

Finansal Dederi (pazar pay1, parardaki etkinlik,
(kazang ll'Clldﬁ't: pazarlama faalivetleri, daginm ad,
(kazs ) iim ag

vergi dincesi kazang) taninma, markamin potansiveli)

Semic

Marka Degeri

Marka Sahip Marka imaj
Oldugu Korunma (markanim miisteride
(iiriin simiflandirmast ve yaratug| gadngimlar)

markamn korunmasi)

Sekil 2.15 Semion Marka Degerini Olusturan Boyutlar
(Kaynak: Dr. Zimmermann et. al, Brand Equity Review, 2001, s.64)

Tablo 2.10 Semion Marka Degerleme Metodu Asamalari

Firmanin Finansal Degeri (Kazang trendi ve vergi dncesi kazang)

Marka Giicii (Pazar payi, pazardaki etkinlik, pazarlama faaliyetleri, dagitim
ag1, taninma, markanin potansiyeli)

Marka Imaji (Markanin miisteride yaratt11 cagrisimlar)

Markanin Sahip Oldugu Korunma (Uriin siniflandirmast ve markanin

korunmasi)

Metod dort asamadan olusmaktadir. Ilk asamada tiim faktorler icin alt kriterler
de dikkate alinarak faktor degerleri bulunur. Ardindan gelen ikinci agamada ise,
bulunan bu faktdr degerleri toplanarak genel bir agirliklandirma faktdr degeri elde
edilir. Modelin t¢iincii asamasinda, son ii¢ yilin vergi dncesi ortalama karlarinin ne
oldugu tespit edilir ve dordiincii ve son asamada ise, daha 6nceden bulunmus olan
agirlik faktorii ile vergi oncesi kar ortalamasi garpilarak marka degeri tespit edilir.

Semion Metodu’ nda kullanilan bu hesaplama su sekilde olmaktadir:

8 Zimmermann et. al, a.g.e., 5.63-64.



78

Mark Finansal finansal marka marka marka
Daferd = Deger x | deger + koruma + giicii + imaji
& Faktorii faktorii faktorii faktorii faktorii

Bu yontem de diger danigsmanlik firmalariin kullanmis oldugu yontemler gibi,
siibjektif belirleyicilerden dolay1 bazi eksikliklere sahiptir. Bu sebeple, faktorlerin
agirlik yiikleri gizli tutulmustur. Kullanilan faktérlerin birbirleriyle olan karsilikli
iligkileri de yaklagimin gelecege yonelik degerleri, markanin siirdiiriilebilirlik ve
gelisim potansiyelini g6z Oniine almadigi sdylenebilir. Son olarak da; marka imaji
basta olmak iizere, faktdrlere yonelik bilgi tabanina ulasmanin ¢ok gili¢ oldugundan

sOz edilebilir.

2.3 Marka Degerini Olusturan Boyutlar

Marka degerini olusturan her boyut, kendi icerisinde derinlemesine kavramsal
altyapiya ve calisma alanina sahiptir. Kendilerine 6zgii belirleyicileri vardir ve
sonuglar1 itibariyle de farklilik gosterebilirler. Bu bodlimde, boyutlar ayri ayri
incelenecek olup, marka degeri kapsaminda 6nemleri vurgulanacaktir. Ancak, her ne
kadar ayr1 ayr ele alinsalar da, boyutlarin marka degerini olusturmada birbirleriyle

iligkileri ve etkilesimleri goz ard1 edilmemesi gereken bir gergektir.

2.3.1 Marka Sadakati

Davranigsal bir tepki olan, tiiketicinin her defasinda tercih ettigi ayn1 markay1

satin alma egilimi ¢esitli boyutlarda ele alinmstir.

2.3.1.1 Marka Sadakati Diizeyleri

Bir iirlin grubundaki herhangi bir markaya olduk¢a sadik olan bir tiiketicinin,
bagska bir {irtin grubundaki bir markaya kars1 sadakatinin oldukca diisiik diizeyde
oldugu gozlenebilir. Bu anlamda, farkli tiiketiciler ve/veya farkli markalar i¢in
gecerli olabilecek, marka sadakat diizeyleri arasindaki farkliliklarin tespiti dnemlidir.
Bunun en 6nemli nedeni, her marka sadakat diizeyinin farkli bir pazarlama cabasini

gerekli kildig1 ve farkli pazarlama elemanlariyla yonetilmesi gerekliligidir.
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Tiiketicilerin marka sadakati diizeyleri, farkli arastirmacilar tarafindan farklh
isimler altinda smiflandirilsa da, en genel kabul gormiis ayrim Aaker tarafindan
gelistirilmistir (Sekil 2.16). En altta yer alan sadakat diizeyi, markaya tamamiyla
kayitsiz kalan, sadik olamayan tiiketicilerdir. Her marka yeterli olarak algilanir ve

marka ismi tiiketici satin alma kararinda ¢ok az 6neme sahiptir.

Ikinci diizeydeki tiiketiciler, markadan tatmin olmus ya da en azindan herhangi
bir tatminsizlige ugramams tiiketici grubunu temsil etmektedir. Marka degistirme
cabasimi gerekli kilacak bir tatminsizlik boyutu yoktur. Bu tiiketici grubu, genellikle
aligkanliklarindan dolayr markayr tercih ettiklerinden, rakiplerinin sunacagi
gozlenebilir bir faydada markayr degistirme riski olustururlar. Diger sartlarda ise,

alternatif bir marka aramadiklarindan dolay1 kendilerine ulasmak oldukea giigtiir.

Uciincii diizeydeki tiiketiciler de tatmin olmus tiiketici grubudur. Buna ilaveten
degistirme maliyetleri vardir; markay1 degistirmeye bagli olarak, zaman, para veya
performans riskine sahiptirler. Bu tiiketici grubunu firmaya ¢ekmek i¢in, markayi
degistirmek i¢in tiikketicinin maliyetlerini asan bir tegvik sunmalar1 veya bu maliyetin

tizerinde fayda saglamalar gerekmektedir.

Dérdiincii diizeyde ise, markayr gercekten seven tiiketiciler bulunmaktadir.
Tercihlerinin nedeni bir sembole, kullanim deneyimine veya iistiin algilanan kaliteye
dayanabilir. Ancak, begenme, genellikle belirli bir 6zellikle takip edilemeyecek
genel bir duygudur. Kisiler, her zaman-6zellikle bu siire uzadiginda, bir seyi (ya da
birisini) neden begendiklerini tanimlayamayabilirler. Uzun siiredir kullaniyor ya da
birlikte olabilme bile giiglii bir begenme etkisi yaratabilmektedir. Bu diizeydeki

tiiketiciler, kurduklar1 duygusal bag ile markanin arkadasi olarak nitelendirilirler.

En iist diizeydeki tiiketiciler, markaya bagli tiiketici grubudur. Markay1
kesfetmenin ya da markanin bir kullanicisi olmanin gururunu tasirlar. Marka, onlar
icin ya islevsellik agisindan ya da kendilerinin bir ifadesi olarak oldukc¢a dnemlidir.
Kendi markalarina, bagkalarina tavsiye edecek kadar giiven duyarlar. Markaya bagh
tilketiciler, bagkalarimi1 ya da pazar etkileyerek, firmaya kendilerinin yarattiklar:

degerden daha fazla deger yaratirlar.®®

8 Aaker, a.g.e., 1991, s39-41.
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Sonu¢ olarak, bu diizeyler kesin sinirlarla birbirlerinden ayrilmazlar; bir
tiiketicinin iki diizey arasinda da yer alabilecegi gdzden kagmamalidir. Onemli olan,
degisik bigcimlerdeki marka sadakat diizeylerinin farkinda olunmasi ve marka

degerine sunduklar farkli etkilerin bilincinde olunmasidir.

2.3.1.2 Marka Sadakatinin Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi

Marka degistirmek, Ozellikle yatirnm gerektiren ya da risk iceren kararlarda,
oldukea giictiir ve caba gerektirir. Ayrica, markaya kars1 olumlu tutumlar, tliketicinin
onceki kararlarimi destekleyici niteliktedir. Higbir birey yanlis bir karar verdigini
kabul etmek istemez, onceki kararlarin1 destekleyen akilci nedenler bulmak ¢ogu

zaman daha kolaydir.

Bu nedenlerden dolay1 asagidaki temel kurallar izlenerek miisteri sadakatini

surdiirmek mimkindiir;

e Miisterilere yanhs davramslarda bulunulmamasi: Miisterilere kars1 kaba,
duyarsiz, saygisiz ve ilgisiz davramiglar, marka degistirmek i¢in en basta
gelen sebeplerdendir.

e Miisterilerle yakin iliskiler gelistirilmesi: En {ist diizey yOneticiden en alt
diizeydeki calisana kadar gilicli miisteri kiiltiiriinii benimsemis firmalar
tilketicilerin gercek istek ve ihtiyaglarini daha kolay tespit edebilirler.

e Miisteri tatmininin Olciimii/yonetilmesi: Misterilerin  duygu ve
diisiincelerinin anlagilmasi ve degisimlerin tespit edilmesi i¢in diizenli olarak
yapilan miisteri tatmini 6l¢limleri marka baghiliginin siirdiiriilmesi i¢in hayati
Onem tagimaktadir.

e Marka degistirme maliyetlerinin olusturulmasi: Markay1 kullanmak i¢in
yapilan yatirnmlar ve cabalar ya da markayr sik kullananlarin dogrudan
odillendirilmesi  tiiketiciler i¢in marka degistirme maliyeti olarak
algilanmaktadir. Markaya sadik tiiketiciler, satin alma kararlarinda ytiksek
derecede risk algilarlar. Aynt markanin tekrar alimi, bu riski azaltic1 bir arag
olarak goriilmektedir.

e Ekstra hizmetlerin sunumu: Birkag kiiciik beklenmeden sunulan hizmet ya

da tirtin tliketicilerce oldukg¢a olumlu algilanir. Kuponlar, {iriin 6rnekleri ya da



81

bir hataya kars1 kiiclik bir 6ziir bile markaya baglilig1 arttiric1 kiiciik ama

onemli etmenlerdir.*°

Markay: begenir-

Arkadas olarak gorar

Desiztirme maliveti ile
Tatmin Obmu; Toketici

Tatmm Olmus Abzlon Tulketicd
Degiztirmek icim bir nedent yoldur

Deegiztiriciler Frvat Dhrvarh
Markalar araz farkaizhk-Sadalest yoltur

Sekil 2.16 Marka Sadakati Piramidi

(Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, 1991, s.40)

2.3.1.3 Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

Mevcut miisterilerin bir markaya olan bagliligi, dogru yonetildigi zaman,

stratejik bir varlik olarak birgok sekilde deger sunma potansiyeline sahiptir.

e Pazarlama maliyetlerinin azalmasi: Yeni misterileri kazanmak igin
yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri, mevcut miisterileri elde tutmaktan daha
maliyetlidir. Bir bagka deyisle sadakat, miisteri kazanim maliyetlerini azaltir.
Olumlu agizdan agza iletisim de, pazarlama maliyetlerini azaltan bir
mekanizma olarak islev gormektedir. Ayrica markaya sadik miisteriler,
rakiplerin pazara girmesini 6nleyici onemli bir engeldir.

e Ticari kaldira¢: Markalara duyulan giiglii baghlik, satis raflarindaki yerlerde
oncelik tanir, ¢linkli miisteriler tercih ettikleri markalar1 ararlar. Hatta magaza

secim kararlarinda, sadik olduklart markanin bulunup bulunmamasi etkilidir.

% Aaker, a.g.e., 1991, s49-51.
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¢ Yeni miisterilerin kazanilmasi (yeni miisteriler cekmek): Tatmin olmus ve
markayr begenen miisteri dilimleri, olasi miisteriler i¢in giiven veren bir
gostergedir. Ozellikle risk tastyan satin almalarda ve pazara yeni sunulan
tirtinler i¢in markanin belirli bir grup tarafinda kabul edilmis olmas1 etkili bir
mesajdir. Ayrica mevcut tiiketiciler ve saticilar, varliklar ile birgok tiiketici
i¢in marka farkindalig: yaratirlar.

e Rakip tehditlere cevap verebilme: Marka baglhiligi, rakip ataklara cevap
verecek zamani firmaya kazandirir. Eger rakipler istin bir iriin
gelistirirlerse, markaya bagli miisteriler, firmanin, rakipleri yakalamak ya da
konumlarim1 korumak i¢in iiriinde yenilik ve gelistirme yapmalarina zaman
tanir.

e Marka yayilhmini destekleme: Yeni iirlin sunumlarinda, ana markaya sadik
tiiketicilerin destegi ve ana marka tecriibesiyle, yeni tiriiniin basarisizlik riski
azaltilmis olur.

e Yiiksek pazar payr: Tim diger sonuglarin neticesi olarak, sadakat
oranindaki artiglarin pazar pay1 artiglarini beraberinde getirdigi goriilmektedir
ve bu yiiksek pazar payr da yiliksek oranda yatirnmin geri doniisiini

saglamaktadir.

2.3.1.4 Marka Sadakatinin Ol¢iimii

Marka sadakati kavraminin tanimlanmasinda oldugu gibi, kavramin dl¢timiinde
de davranmigsal ve tutumsal yaklasimlardan yararlanilmistir. Davranigsal sadakat
Olciitleri, belirli bir zaman siirecindeki gozlenen gercek satin alma davranigim
kapsarken, tutumsal sadakat 6l¢iitleri tercihler, baglilik veya satin alma niyetini temel
almaktadir. Bu 6l¢lim yontemleri Aaker tarafindan derinlestirilerek bes ayr1 grupta
(davranis olgiitleri, degistirme maliyetleri, tatminin 6l¢iilmesi, markanin begenilmesi,

baglilik) ele alinmistir.

2.3.1.4.1 Davrams Olgiitleri

Marka sadakatini belirlemenin dolaysiz bir yolu, ger¢ek satin alma

davraniglarin1 yani 6zellikle de rutin davraniglar1 belirlemekten gegmektedir. Bunlar
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da; yeniden satin alma oranlari, satin alma ylizdeleri ve satin alinan markalarin sayisi

gibi ylizdelerle uygulanabilecek 6l¢iimler kullanilarak elde edilebilir.

Davranis Olgiitleri verileri her ne kadar nesnel olsalar da, bazi1 siirliliklara
sahiptir. Gelecekle ilgili sinirli teshis sunmaktadir. Ayrica davranig Olglitlerini
kullanmak, marka degistiren ve farkli aile bireyleri tarafindan alinan birden fazla

markay1 ayirt etmeyi giiglestirir.”*

2.3.1.4.2 Degistirme Maliyetleri

Marka degistirme maliyetlerinin incelenmesi, marka sadakatinin temellerini
anlamada olduk¢a Onemli bir yarar sunmaktadir. Bir marka yerine baska bir
markanin tercih edilmesi, miisteri ya da firma i¢in masrafli veya riskli ise; tiiketicinin

markay1 degistirme olasiliginin 0 seviyelerde diistiigii goriilmektedir.

En belirgin degistirme maliyeti tiirii, bir {iriin ya da sisteme yapilan yatirimdir.
Ornegin, bir firma bir bilgisayar sistemi satin aldig1 zaman donanim yatirimlarinim;
masraflarin sadece bir kismini olusturmasini sayabiliriz. Masraflar sirf bunlarla
siirh kalmayacak, yazilim ve personel egitimi gibi ek masraflar da giindeme

gelecektir.

Bir diger marka degistirme maliyeti ise, degisim riskidir. Ornegin, her ne kadar
yeni sistem igler durumda ise de; yeni sistemin eskisinden kotii olma olasiligi
bulunmaktadir. Belirli bir hastaneyi ya da doktoru tercih eden kisiler, her ne kadar
memnun olmasalar da, bilmedikleri bir yeri ya da birisini tercih etmekte isteksiz
olurlar. Bu anlamda, bir tiiketiciyi marka degistirmeye tesvik etmek igin
karsilasacaklar1 ya da karsilasmayacaklar riskleri agiklayan bir iletisim g¢abasina

ithtiya¢ duyulmaktadir.

2.3.1.4.3 Tatminin Olciilmesi

Marka sadakatinin her diizeyindeki temel gostergesi, tatminin daha da
Oonemlisi; tatminsizligin ol¢iimidiir. Miisterilerin karsilastiklar1 sorunlar, markay1

degistirme nedenleri gibi sorulara cevaplar bulunarak tatminiyet 6l¢iilebilmektedir.

% Aaker, a.g.e., 1991, 5.43-44.
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Bu nitelikteki tiim sorulara cevap aranirken ise; tatmin Sl¢limlerinin giincel, gegerli,

temsil edici ve hassas olmasi 6nem tasimaktadir.

2.3.1.4.4 Markanin Begenilmesi

Marka sadakatinin dordiincii diizeyi begenilme ve markayr sevmedir.
Markaya kars1 gelistirilen olumlu etkiler, rekabetci bariyerleri kirmaktadir. Genel
begenme diizeyleri ise; begenme, saygi, dostluk(arkadaslik), giiven gibi bircok

sekilde derecelendirilebilir.

Bir markay1 begenme konusunun asil 6nemli noktasi ise, kavramin diger marka
ozelliklerinden farkli olmasiyla agiklanabilir. Insanlar, sadece bir markay1 begenirler,
ve bu begenme duygusu, markanin 6zelliklerine iliskin algilariyla ve inaniglariyla
tam olarak agiklanamaz. Daha ¢ok, yukarida belirtilen genel begenme ifadeleriyle

aciklanabilir. %

2.3.1.45 Baghhk

Yiiksek marka degerine sahip, gii¢lii markalarin kendilerine sadik birgok
miisterisi bulunmaktadir. Belirli bir sadakat derecesi mevcudiyeti, kendisini bir¢ok
sekilde ortaya koymaktadir. Anahtar gostergelerden bir tanesi, marka ile girdigi

iletisim ve iligki miktaridir.”

2.3.2 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, gili¢lii bir markanin temel tas1 olarak kabul edilmektedir.
Kalite, soyut ve/veya somut iiriin 6zelliklerini ifade ederken; algilanan kalite, {irliniin
veya hizmetin niyet edilen amacia gore, rakiplerine kiyasla genel kalite veya

istiinliigiine iliskin miisteri algilamasidir.

Algilanan kalite, Oncelikle miisterilerin bir algisidir. Bu anlamda birgok

kavramdan farklilik gosterir:

% Aaker, a.g.e., 5.44-46.
% A.g.e., 1991, 5.46.
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e Gercek ya da nesnel kalite: mal ya da hizmetin istlin hizmet sunma
derecesi,

e Uriin-tabanh Kkalite: iceriklerin, o6zelliklerin ya da hizmetlerin dogas1 ve
miktari,

e Imalat kalitesi: standartlara uygunluk, sifir hata hedefidir.

Tiiketiciler belirli bir mali/hizmeti, kendi triin smifinin 6zellikler kiimesi
icerisinde degerlendirirler ve her oOzellik agisindan farkli markalarin nerede yer
aldigina iliskin algilar gelistirirler. Bu anlamda algilanan kalite, niyet edilen amaca
gore ve bir takim degerlendirme kriterlerine gore tanimlanir. Ayrica algilanan
kalitenin; miisterilerin 6nemli bulduklar1 seylere iliskin yargilar1 ve algilamalarini
icerdiginden, ¢ogu zaman nesnel olarak belirlenmesi zordur. Bunun G&tesindeki
gerceklik ise; tiiketicilerin, kisilikleri, ihtiyaglari ve tercihleri bakimindan oldukga
onemli farkliliklar gostermeleridir. Ornegin, BIM siipermarketlerinin, iiriin cesitliligi,
personel hizmetlerinin diizeyi, magaza yerlesimi agisindan Migros’ tan daha disiik
algilanan kaliteye sahip oldugu sdylenemez. Sadece ucuzluk {irtinleri gibi daha farkl

kriterlerle degerlendirilebilir.

Algilanan kalite, tatminden ve tutumdan farklidir. Bir tiiketici, performans
diizeyine iliskin diisiik beklentiye sahipse tatmin olabilir. Olumlu bir tutum, diisiik
kaliteye sahip bir tiriiniin pahali olmamasindan da dogabilir. Tersine, iistiin Kaliteye
sahip bir iriiniin ¢ok pahali olmasindan dolayr olumsuz bir tutuma da sahip

olunabilinir. °*

2.3.2.1 Algillanan Kalitenin Deger Yaratmasi

Algilanan kalitenin anlagilmasinda ve dolayisiyla yonetilmesinde, oncelikle
kendisini etkileyen faktorleri géz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Miisterilerin
kalitenin genel degerini belirlerken, yararlandiklar1 6zellikler ya da bu kalitenin
diisiik veya yliksek olusuna karar verme asamasi gibi durumlarin degerlendirilmesi

Onem tasimaktadir.

Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygulari igermesinin yani sira,

iiriine ait 6zellikleri igeren baz1 temel boyutlara da dayanmaktadir. Uriiniin kendine

%Aaker, a.g.e, 1991, 5.85.
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ozelliklerini vurgulayan kriterlerin yani sira, ¢ogu liriin i¢in gegerli olan ve

markanin iliskilendirildigi, gilivenilirlik, performans, standartlara uygunluk,

dayaniklilik gibi iiriin kalitesi boyutlarindan séz etmek miimkiindiir. Uriiniin temel

islevsel oOzellikleri, hatasiz olmasi, sonraki satin almalarda da ayni performans

ozelliklerini korumasi, ekonomik Omri, iiriinii destekleyici hizmetlerin varligi ve

kalitesi gibi unsurlar algilanan iiriin kalitesinin belirleyicileri olarak gériilmektedir.*

Tablo 2.11 Kalite Boyutlar:

Uriin Kalitesi

1. Performans: Uriiniin baslica calisma 6zellikleridir.

2. Ozellikler: Uriiniin ikincil 6zellikleridir.

3. Spesifikasyonlarda uyumluluk: Uretime yonelik geleneksel bir kalite bakis
agisidir.

4. Giivenilirlik: Her satin almadan bir digerine, performansin ve iiriiniin kabul
edilebilir bir performans sergiledigi calisabilirlik siiresidir.

5. Dayamikhlik: Uriiniin ekonomik yasaminimn yansimasidir.

6. Servis: Uriiniin hizmet verme becerisinin yansimasidir.

7. Malzeme Kalite hissi: Uriiniin kalite duygusu veya goriiniimiiniin

yansimasidir.

Servis Kalitesi

Maddi 6geler: Yeterlilik/performansin isareti olarak rol oynayan, iirlin

kalitesinde malzemedeki kalite hissine benzeyen 6zelliklerdir.

Giivenilirlik: Hizmet kapsaminin farkl bir hale donilismesiyle elde edilir.

Duyarhlik: Hizmet firmas1 ve miisteri arasindaki etkilesimden dogar.

Empati: Hizmet firmas1 ile miisteri arasindaki kisisel arayiiz ile ilgilidir.

gif B~ Wl n

Yeterlik: Miisteriler tarafindan aranan temel fonksiyonu ile ilgilidir.

(Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name,1991, s.91° den uyarlanmustir.)

% Aaker, a.g.e., 1991, s.86.
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Algilanan kalite ile diger kilit stratejik degiskenler arasindaki iliski

incelendiginde ise:

Algilanan kalite pazar paymm etkiler: Diger degiskenler kontrol altina
alindiginda, istiin kaliteli iirinlerin miisteriler tarafindan tercih edildigi ve
dolayistyla pazar paylarinin yiikseldigi gozlenmektedir.

Algillanan Kkalite fiyati etkiler: Ustiin algilanan kalite, firmalarin daha
yiiksek fiyat talep etmelerine izin vermektedir. Yiiksek fiyat ise; ya dogrudan
karlilig1 arttirir, ya da firmaya kalitesinin daha da arttirip rekabet bariyerlerini
yiikseltme firsat1 tanir. Ayrica yliksek fiyat, bir kalite isareti olarak goriilerek
kalite algilamalarini olumlu yonde etkileyebilir.

Algilanan karhih@ fiyat1 etkiler: Algilanan kalitenin pazar payina ve fiyata
etkisinin yam sira, karliliga dogrudan etkisi de tespit edilmistir. Ustiin
algilanan kalite, fiyat ve pazar paymnin etkilenmedigi kosullarda bile karlilig1
arttirabilir. Ornegin, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti diiser, firmaya
karsi rekabet baskilar1 azalir.

Algilanan Kkalite maliyeti negatif yonde etkilemez: Ustiin kalite, hizmet
veya mal hatalarinda azalmay1 beraberinde getirir, imalat maliyetlerini

diistirtir.

Algilanan kalitenin, pazar payi, fiyat, karlilik ve maliyetler iizerindeki etkisinin

yani sira bu degiskenlerin de algilanan kaliteyi etkiledikleri saptanmustir.

2.3.2.2 Ustiin Kalitede Hizmet Sunmak

Algilanan kaliteyi ylikseltmenin ilk asamasi, firmanin iistiin kaliteli mal/hizmet

sunma yetenegini gelistirmektir. Kalite yiiksek olmadig1 halde, miisterileri kalitenin

yiiksek olduguna inandirmak ¢ogunlukla zaman kaybidir. Miisterilerin deneyimleri

kalite konumuyla tutarli olmadig: siirece istenen imaj1 elde etmek oldukca giictiir.

Diger taraftan istiin kaliteyi yakalamak higbir zaman yeterli degildir; gergek

kalitenin algilanan kaliteye doniistiiriilmesi gerekmektedir. Ornegin, dayanikliliga

Onem veren bir televizyon alicist i¢in, garanti siiresinin uzun olmasi, tiiketicinin

algisini etkileyen bir sinyal olugturmaktadir.
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Markalarin siirekli olarak genel kalite diizeylerini yiikseltme ¢abalari ise her
zaman yeterli degildir; ayn1 zamanda da performanslarindan sapma risklerini

azaltmak icin ¢cabalamalidirlar.

Ustiin kalitenin elde edilmesine yonelik yapilan ¢alismalarda tespit edilen ortak

ozellikler:

e Ust yonetim ve firma calisanlarinin kaliteye bagliliklari,

e Firma calisanlarinin davranislarina, sembollere ve degerlere yansiyan kalite
kiiltiirt,

e Misterilerin kalite tanimlamalarina yer verilmesi,

e Kalite 6l¢iimiiniin, hedeflerinin ve standartlarinin bulunmasi,

e Kalite iyilestirme ¢abalarina ¢alisan katiliminin salglanmamdlr.96

2.3.3 Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlart pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Pazarlamacilar
marka ¢agrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar, duygular yaratmak ve spesifik
marka kullanmanin veya satin almanin kazanimlarin1 ve niteliklerini géstermek icin
markayi farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar. Tiketiciler ise;
slirece ve organize olmaya yardim etmesi, zihindeki bilgisinin yeniden elde edilmesi

ve onlara satin alma kararlarinda yardime1 olmasi i¢in kullanirlar.®’

2.3.3.1 Marka Cagrisimlarinin Tanimlanmasi

Marka c¢agrisimlari, herhangi bir markaya ait hafizaya baglanmis seylerdir.98

Bagka bir ifadeyle, zihindeki markaya iligkin bilgi aglaridir ve tiiketiciler icin

markanin anlamini igerirler.

Ornegin McDonald'’s; tiiketici zihninde, patates kizartmasi, ¢ocuklar, kolaylik
gibi cagrisimlar yaratmaktadir. Coca-Cola markas1 ise; serinlik, ferahlik,

bulunabilirlik gibi ¢agrisimlar yaratmaktadir. Ayni iiriin sinifinda farkli cagrisimlarin

% Aaker, a.g.e., 1991, 5.94-96.

% G. S. Low, C. W. Lamb Jr., The Measurement and Dimensionality of Brand
Associations, The Journal of Product and Brand Management, 2000, s.350-370.

% Aaker, a.g.e., 1991, 5.109.

% Keller, a.g.e., 2003, 5.93.
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vurgulanarak giiglii markalarin yaratilmasi ise, markalama faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir. Bir diger Ornekse; Mercedes-Benz pazarlama faaliyetlerinde,
performans ve statiiyii vurgularken, Volvo giivenlik tizerine giiglii cagrisimlar

yaratmaktadir.

Marka c¢agrisimlart kavramini tamamlayan ve onunla dogrudan iligkili olan bir
diger kavram ise marka imajidir. Imaj kavraminin marka ile birlikte ele alinmas:
1950’li yillara kadar uzanmaktadir. Marka imaj1, genellikle bazi anlaml sekillerde
orglitlenmis, cagrisimlar kiimesidir. Cagrisimlar ve imaj, nesnel gercekligi yansitan

ya da yansitmayan tiiketici algilamalarini temsil ederler.

Marka cagrisimlart sadece var olmakla kalmazlar, aym1 zamanda giigliiliik
diizeyine de sahiptirler. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici zihnine nasil girdigine
ve marka imajinin bir bolimi olarak nasil saklandigina baghdir. Gii¢, hem alinan
bilginin miktarinin hem de bilginin kalitesinin bir fonksiyonudur. Bir markanin bagt;
eger birgok tecriibeye ve pazarlama iletisimine dayaniyorsa, oldukca giiclii olabilir.
Ayrica bu diizey, farkli baglar tarafindan da destekleniyorsa artabilir. Bunlara
ilaveten; tiiketicilerin olumlu bir genel marka tutumuna sahip olabilmeleri igin,
markanin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin eden Ozelliklere ve faydalara sahip olmasi
beklenir. Bu kapsamda begenilen marka ¢agrisimlarinin yaratilmasi da kritik dneme

sahiptir.

2.3.3.2 Marka Cagrisim Tiirleri

Cagrisimlar; her bi¢imde goriilebilir, iirlinlin 6zellikleriyle veya {irliniin
kendisinin disindaki seylerle ilgili olabilir. Genellikle iirlin 6zellikleri veya miisteri
faydalar1 algisal boyutta baskin olan c¢agrisim tiirleridir. Markalarin c¢agrisim

boyutlar1 agisindan nasil konumlandigi, tiiketicinin marka segiminde hayati rol oynar.

Aaker, marka ¢agrisimlarini on bir sinif altinda detaylandirmistir (Tablo 2.12).
Bir markaya yonelik c¢agrisimlarin sayisinin arttirtlmasi, ayn1 markanin tiiketici
zihninde ¢agrisim yaratan ¢ok sayida yolu agacagindan dolayi, giiclii marka degeri
yaratmada oldukca faydalidir. Bu anlamda, olduk¢a bilinen markalarin ¢ok boyutlu

marka cagrisimlarina sahip olduklari bilinmektedir. Yiiksek degere sahip markalarin,

100 Aaker, a.g.e, 1991, 5.109-110.
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diisiik degerli markalara kiyasla daha fazla sayida ve daha net olumlu ¢agrisimlara

sahip olduklari tespit edilmistir."™*

Tablo 2.12 Marka Cagrisim Tiirleri

Marka Cagrisim Tiirleri

Uriin 6zellikleri

Soyut 6zellikler

Miisteri yararlari

Goreli fiyat

Kullanim/Uygulama

Kullanici/Miisteri
Unliv/Kisi

Yasam tarzi/Kisilik

© o N & g &~ W N =

Uriin sinifi
10. Rakipler
11. Ulke/Cografi bolge

(Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, 1991, s.115” ten uyarlanmuistir.)

Her ne kadar Aaker marka cagrisimlarin1 detayl olarak on bir siifa ayirsa da,
bazi yazarlar bu siiflamayr daraltmislardir. Ornegin Keller, igerikleri Aaker’ 1n
smiflandirmasiyla benzer olsa da marka cagrisimlarimi {i¢ ana grup altinda

toplamls‘ur.102

Bunlardan ilki olan &zellikler, {iriinle ilgili ve iirlinle ilgili olmayan seklinde
ikiye ayrilirken; ikinci ¢agrisim tiirii olarak faydalar, islevsel, deneyimsel ve
sembolik olmak tizere {i¢ alt sinifta incelenmektedir. Son cagrisim tiiri olarak ele
alman marka tutumlar1 ise; tliketicinin markaya iliskin genel tutumunu

yansitmaktadir.

101 Aaker, a.g.e, 1991, 5.114-115.
192 Keller, a.g.e., 2003, 5.94.
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Bir marka yoneticisi, tiim c¢agrisimlarla esit olarak ilgilenmez. Daha ¢ok asil
olarak, dogrudan ya da dolayli yoldan satin alma davranigini etkileyen ¢agrigimlarla
ilgilenir. Ayrica yoneticinin ilgilendigi, sadece ¢agrisimin tiiri degil, ayrica giiclii ve
bircok kisi tarafindan paylasilip paylasilmadig1 ya da zayif ve kisiden kisiye degisip
degismedigiyle de ilgilidir.

2.3.3.3 Marka Cagrisimlarinin Se¢imi, Yaratilmasi ve Siirdiiriilmesi

Hangi c¢agrisimlarin birincil sirada, hangilerinin ikincil sirada 6neme sahip
olduklarina karar vermek, marka yaratmada ve pazarlama faaliyetlerini
detaylandirmada ihtiya¢ duyulan 6nceliklerdir. Zaten bir dizi ¢agrisima sahip mevcut
bir markanin konumlanma karar1 ise, daha da karmasiktir. Hangi c¢agrisimlar
zayiflatilmasi ya da tamamiyla akillardan silinmesi veya hangilerinin gelistirilmesi

ya da yeniden yaratilmas1 yoniinde kararlarin alinmasi gerekli olmaktadir.

2.3.3.3.1 Cagrisimlarin Se¢imi

Cagrisim kararlar1 sadece kisa vadeli basari ig¢in gerekli olmayip, rekabet
Ustlinliiglinii  destekleyici siireklilige ve ikna edicilige de sahip olmalidir. Bu

kararlarda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken ii¢ unsur:

e Kisisel analizz: Marka ozellikleri ve marka algilariyla tutarli olmaktir.
Olmadigm bir sey olmaya ya da oldugundan farkli gériinmeye calismamak
asil onemli olandir. Markanin vaat ettigini sunmasi ve bu yonde imaj
yaratmasi stratejik oneme sahiptir. Marka algilarinin bilinmesi ise, mevcut
cagrisimlarin neler oldugunun ve gicliilik derecelerinin bilinmesi i¢in bir
gerekliliktir.

e Rakiplerin ¢agrisimlari: Rakiplerden farkli olmaktir. Eger markanin farkli
bir yan1 yoksa, miisterinin o markay1 segcmek i¢in, hatta fark etmek i¢in de bir
nedeni olamaz. Yeni iiriin sunumlar1 {izerine yapilan ¢alismalar gostermistir
ki, yeni iirlin basarisimin ve iiriin farkindaligi kazanmanin tek ve en 1iyi
gostergesi farkli bir noktaya sahip olmaktir. Uriin dzelliklerinin miisteri igin
vazgecilmez dneme sahip oldugu durumlarda ise, rakiplerle ayn1 olsa bile, bu

ozelliklerin vurgulanmas: kaginilmazdir. Boyle bir durumda ise, farkli bir
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nokta, farkli ¢agrisimlar setiyle yakalanabilir. Markanin hakim marka olmasi
kosulunda ise, firma i¢in farklilik ¢abalar1 daha az 6neme sahip olur; rakipler
farkindalik yaratma cabalarini arttirirlar.

Hedef pazar: Satin alma nedeni yaratmak ve deger katmaktir. Bir markanin,
sadece farkli olmasi farkindalik yaratmak i¢in yardimci olabilir ama
tiikketiciye satin alma nedeni sunan veya iiriine deger katan g¢agrisimlar,
markaya daha giiclii bir konum saglarlar. Odak gruplar, bire bir goriismeler

ve pazar testleri bu amaca ulasmayi saglarlar.’®

2.3.3.3.2 Cagrisimlarin Yaratilmasi

Cagrisimlar, markaya bagl herhangi bir sey tarafindan yaratilabilir. Mal veya

hizmetin Ozellikleri ve faydalari, paketi ve dagitim kanaliyla birlikte bir marka

imajinin merkezinde yer alir. Ayrica markanin ismi, sembolii ve slogant en énemli

konumlama araglarindandir. Bu noktada tutundurma ve tanitimin ayni derecede

onem tasidigl, reklam ¢abalarinin dogrudan etkisi tartigilmazdir.

Marka ¢agrisimlarinin yaratilmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar:

Isaretlerin tammlanmas1 ve yonetimi: Tiiketiciler siklikla gergeklere
dayanan bilgilere inanmakta gii¢liik ¢ekerler. Hatta kimi zaman bu bilgiyi
degerlendirecek ilgi ve yetenekten yoksun olabilirler. Cesitli isaretlerden ve
gostergelerden yararlanarak bu sikintilarin istesinden gelebilirler. Saglikli
besinlere duyarli bir miisteri 6rnegin, {riindeki tim besin bilgilerini
anlayamaz ya da anlamaya isteksizdir. Bunun yerine tiiketici, saglikli bir
besine ait sinyalleri (kepek orani vb.) gdrmeyi bekler. Uriinde hangi
cagrisimlarin yaratilacagir énemlidir. Ancak yanitlanmasi gereken sorulardan
bir tanesi de ¢agrisimlarin kilit sinyallerinin neler oldugudur.

Beklenmeyen isaretlerin anlasilmasi: Miisteriye fayda sagladig: diisiiniilen,
firma tarafindan iiriin avantaji olarak vurgulanan bazi 6zelliklerin, olumsuz
cagrisimlara yol agan, tahmin edilemeyen sinyaller sunduklar1 olasidir. Bu
noktada cevaplanmasi gereken soru “Marka cagrisimlar1 tarafindan hangi

tahmin edilemeyen sinyallerin yaratilabilecegidir.” Ornegin, P&G tarafindan

103 Aaker, a.g.e., 1991, 5.157-160.
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1968 yilinda ilk kez piyasaya sunulan Pringle’s begenilen tadi, tutarli sekli ve
kalitesi, asir1 kizarmig olmamasi ve cipsleri koruyucu silindir ambalaji ile
miisteri avantaji sunma hedefiyle pazardan pay almayr amaglamistir. Ancak
birlikte degerlendirilen bu iiriin 6zellikleri yapay, suni gidalardan olusmus,
islenmis ve yapay tada sahip gibi cagrisimlara yol agmustir.

e Tutundurmanin (Promosyonlarin) rolii: Satis promosyonlar1 satin alma
karar1 vermek i¢in kisa vadeli tesvikler saglar. Bu c¢abalar, satiglar1 arttirmada
etkili iken, fiyat duyarliligimi arttirma ve marka sadakatini azaltma riskini
tasir. Sadece indirim sunan promosyonlar markayi en fazla zayiflatacak ve
marka imajin1 olumsuz etkileyecek ¢abalardir. Bunlarin aksine, ¢agrisimlari
ve marka farkindaligin1 giiclendirecek kriterlerin promosyonlara dahil
edilmesiyle marka degeri arttirilabilir. Levi’s saticilarinin promosyon olarak
Levi’s kemerler, cantalar, vb. vermeleri 6rnek gdosterilebilir. Ayrica mevcut
miisterileri Odiillendirecek promosyonlarla marka sadakatini arttirilabilir.
Omegin, on sefer ayni iiriinii alan bir miisteriye bir tane de bedava iiriin
vermek gibi.

e Tamtimin rolii: Cagrisimlarin ve farkindaligin yaratilmasi masrafli olmak
zorunda degildir. Tkna edici tamtim, hem kolay hem de masrafli olmama
ozelliligini birlikte tagimaktadir. Ornegin, bir giyim firmasi icin, izlenme
orani yiiksek yayimlarda yer alan kisilerin firma iriinlerini giymesi 6nemli bir
tanitim faaliyetidir. Tamitimin etkili olabilmesi i¢in ise, haber degeri tasiyan
(¢ogu zaman farkli oldugundan dolay1) olay ya da faaliyetlerin ger¢eklesmesi

gerekmektedir.'®

2.3.3.3.3 Cagnrisimlarin Siirdiiriilmesi

Cogu zaman ¢agrisimlari korumak ve siirdiirmek, onlar1 yaratmaktan daha
giictiir. Cagrisimlarin pazarlama programi taleplerine ve isletme dis1 etmenlere gore

stirdiiriilmesi igin yapilmasi gerekenler:

e Zaman icerisinde tutarh olmak: Her ne kadar cagrisimlar1 degistirebilmek
kesinlikle miimkiin olsa da ve bazi zamanlarda istense bile; boyle bir eylem

olduk¢a zor, masrafli ve uzun siireli emeklerin bosa ¢ikarilmasi sonucunu

104 Aaker, a.g.e., 1991, 5.164-171.
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dogurabilir. Cagrisimlar seti, markanin arkasinda bir araya gelmis pazarlama
faaliyetlerinin bir sonucudur. Ornegin reklam; tutundurma ve paketleme
tutarli bir konumla stratejisini zaman icerisinde desteklerse, markanin giiclii
olma olasilig artar.

e Pazarlama program icerisinde tutarli olmak: Pazarlama programi
igerisindeki veya tirlin hattindaki tek basina diisiiniildiigiinde olduk¢a anlamli
gelen bir degisikligin, ¢agrisimlar etkilemesi bir tehlike olusturabilir. Ufak
degisiklikler tiiketiciler tarafindan tolere edilebilirken, imaj ile ilgili
tutarsizliklar sorun yaratmaktadir.

e Hasarlar1 azaltmak icin felaketleri yonetmek: Olusan hasarlarin ileride
daha c¢ok sorunlara sebep olmamasi i¢in, bu hatalarin bir sekilde telafi

edilerek sorun ortadan kaldirilmaya calisilmalidir.'®

2.3.3.3.4 Marka Cagrisimlarimin Ol¢iimii

Marka ¢agrisimlarinin 6lgiimiinde, ¢gogunlukla, dolayli 6l¢iim yaklagimlarindan
faydalanilmaktadir. Bunun nedeni, kisilerin, dogrudan soruldugu zaman,
diisiincelerini, hislerini ve tutumlarini tam olarak anlatamadiklar1 veya aciga
cikarmakta isteksiz olmalaridir. Kisilerin isteksiz olmalarinin nedeni, 6zellikle hig
tanimadiklar1 bir kisiye, verecekleri bilginin kendilerini rahatsiz ya da mahcup

edecegini veya kendilerine 6zel oldugunu diistinmeleridir.

Ornegin bir iiriinii kullanmalarindaki asil sebep; sosyal kabul gormek iken,
ilgili soruya cevap vermemeyi ya da farkli mantiksal gerekceler one siirmeyi tercih
edebilirler. Diger taraftan, bir {irlinii neden satin aldiklar1 hakkinda tam bir bilgiyi
veremeyebilirler; clinkii gercek alis nedenlerini kendileri de bilmemektedirler.
Ornegin sosyal kabul gdérme duygusunun, kendilerini satin alma davranisina iten

baskin bir giidii oldugunun bilingli olarak farkinda degildirler.

Marka c¢agrisimlarinin dolayli olarak oOlc¢lilmesinde en yaygin kullanilan iki

yontem, serbest cagrisimlar ve yansitici tekniklerdir:

e Serbest cagrisimlar (free associations): Tiiketicilerin sahip olduklari marka

cagrisimlarini  aciga ¢ikarmanin en sabit ve en etkili yOntemidir.

195 Aaker, a.g.e, 5.173-174.
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Cevaplayicilardan, akillarina ilk gelen kelime setini sOylemeleri istenir.
Arzulanan  veya Dbegenilen c¢agrisimlarin  belirlenmesi  amaciyla,
cevaplayicilardan cagrisimlar arasinda bir siralama yapmalar1 beklenir.
Kelime ¢agristmimnin bir diger yontemi ise climle tamamlamadir. Her iki
yontemin de asil kilit noktasi, diisiinme ve degerlendirmeden kag¢inarak hizla
kelime ve diisiince yaratmaya caligmaktir. Bu yontemler yazili olabilecegi
gibi, sozel cevaplar daha siklikla kullanilan bir tekniktir. Serbest cagrisim,
genellikle, marka isimlerine ve sloganlarina karsi tiiketici tepkisini 6lgmek
amaciyla benimsenir.

¢ Yansiticl teknikler (projective techniques): Bir markaya odaklanmak yerine,
kullanim deneyimlerine, karar siirecine, marka kullanicisina, ya da bir
markay1 insan ya da hayvan olarak diisiinmeye odaklanilir. Cevaplayicinin
anlatimlarin1 zenginlestirmek amaciyla, verilen bir resmin doldurulmasi ve
yorumlanmasi ya da kisilerden, markalar1 bir hayvan, araba, dergi, agag,
kitap, film, vb. nesnelerle iliskilendirmeleri istenir. Ornegin, “Eger Citibank
ve Akbank birer araba olsaydi, hangi model olurlardi?” gibi. Bdyle bir
yontemle, markanin zengin bir tanimi ile, gelistirilmesi veya kacinilmasi

gereken cagrisimlar kolaylikla tespit edilebilir.'®

2.3.4 Marka Bilinirligi (Marka Ismi Farkindahgr)

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin, bir markanm belirli bir {irlin
kategorisinin bir iiyesi oldugunu fark etme ya da hatirlama yetenegi'® olarak
tanimlanirken, ayn1 zamanda da tiiketicinin markayr degisik kosullar altinda

taniyabilme yetenegi olarak da ele alinmaktadir.*®

Marka bilinirligi, iiriin kategorisi ve marka arasindaki bagi/iliskiyi igerir.
Uzerinde Levi’s yazili bilyiik bir balon Levi ismini gdze carpici hale getirmesine
ragmen, ¢ogu zaman isim farkindaligini arttirmaya yardimci olamamaktadir. Bunun
yerine eger, balon bir Levi’s kotuna benzer olarak sekillendirilse, iiriine iligkin bir

bag kurulmus olur ve balonun farkindalik yaratma etkinliginin arttirilmasi saglanir.

106 Aaker, a.g.e, 1991, 5.136-137.
W7 A g.e., 1991, 5.61.
198 Keller, a.g.e., 2003, 5.87.
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Marka degeri yaratmada, marka bilinirliginin gerek kosul olmasina ragmen
yeter kosul olmamasi, ¢ogu zaman bu boyutun 6neminin goz ardi edilmesine neden
olmaktadir. Halbuki farkindalik, tiiketici algilarin1 ve tutumlarini etkilemede rol
oynayan bir degiskendir. Hatta bazi durumlarda, marka se¢iminin ve hatta marka

sadakatinin giidiileyicisi olabilmektedir.'®

2.3.4.1 Marka Bilinirligi Diizeyleri

Marka bilinirligi, markanin fark edilmesine iligskin belirsiz duygular ile {iriin
kategorisinde tek olduguna inang arasindaki diizeyler ¢ergevesinde degisir. Marka
farkindaliginin marka degeri iizerindeki rolii ise, bilinirlik diizeyine gore

degismektedir (Sekil 2.17).

Markanin temel anlamda taninmasi, farkindalik yaratilarak saglanabilir.
Markanin insasi, onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka
farkindaligi, misterinin marka i¢in ilk bilingli adimidir. Markanin miisterisinin
hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur. Miisteri sizi algilar, diisiiniir,
degerlendirir. Artik miisteri lizerinde farkindalik yaratilmig, miisteri yeni alimlarinda
sizin markaniz1 da tercih edebilir duruma gelmistir. Markanin tiiketici zihnindeki
bilgisine dair taninirlik ve hatirlanma disinda farkindaligin diger iki diizeyi, marka
mesajina bagli olarak tliketicide olusmus kanilardir. Marka adi ile Olgiilen
farkindaligin yeterli olmayacag: diisiiniilebilir. Bu nedenle de tiiketicinin markay1
gordiigiinde ya da duydugunda ne disiindiigii de, temel bir bilinirlik diizeyi olarak
degerlendirilebilmektedir. Farkindalik diizeyinin ilk asamasi olarak, markanin
taninmast (brand recognition); yardimla animsama testine (aided recall test)
dayanmaktadir. Baska bir deyisle, ipucu olarak markanin verildigi durumlarda,
tiiketicinin onceki deneyimini onaylama yetenegidir; tiiketicilerin dnceden gordiikleri

ya da duyduklar1 markayr dogru olarak ayirt etmeleri beklenir.*

Ornegin cevaplayicilara, bir telefon arastirmasinda, belirli bir {iriin kategorisine
ait marka isimleri verilir ve daha 6nce duymus olduklar1 markalar tespit etmeleri
istenir. Sonug¢ olarak, her ne kadar marka ve {irlin kategorisi arasinda bir baglanti

olmas1 gerekse de, bu bagin ¢ok giiclii olmasina gerek yoktur. Markanin taninmasi,

199 Aaker, a.g.e., 19963, 5.114.
19 Keller, a.g.e, 2003, 5.92.
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marka bilinirliginin en alt diizeyidir; tiiketicinin markay1 satin alim noktasinda segtigi

durumlarda kismen 6nemli konuma sahip olur.***

Haldm
Marka

Ammeanan Ik Marka
Oilma

Markamm Ammsamman
(Hamgi araba markasm ammmsyorsun™)

Markanmn Tamnmasa
(A0 markasm hig doydun mu™)
/ Marlomn Farkmda Obmama \

Sekil 2.17 Bilinirlik Piramidi

(Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, 1991, s.62)

Bir sonraki asama markanin animsanmasidir. Markanin animsanmasi, bir iiriin
kategorisindeki markaya bireyin isim vermesine dayanmaktadir. “Desteklenmemis
animsama” olarak da nitelendirilen terimin markanin taninmasindan farki,
cevaplayict kisilere destekleyici marka isimleri sunulmamaktadir. Bunun yerine
ipucu olarak, iirlin sinifi, iirlin sinifinin karsiladigr tiiketici ihtiyaglari veya satin alma
ya da kullanim kosullar1 verilir ve tiiketicinin zihnindeki markanin geri ¢agrilmasi

beklenir.*'?

Desteklenmemis animsama tanimadan kismen daha zordur ve daha giiglii
marka konumlamasiyla birlikte diistiniiliir. Kisiler, desteklenmemis animsamaya
kiyasla desteklenmis animsama ile c¢ok daha fazla maddeyi animsayabilirler.
Desteklenmemis animsama siirecinde, ilk dnce isimlendirilen marka; en iist diizeyde
farkindaligi 6zel bir konumu kazanir. Gergek anlamda, kisinin aklindaki diger

markalardan en 6nde gelenidir.

2.3.4.2 Marka Bilinirliginin Deger Yaratmasi

Marka bilinirligi en az dort yolla deger yaratmaktadir.

11 Aaker, a.g.e, 1991, 5.62.
12 Keller, a.g.e., 2003, 5.92.



98

Diger cagrisimlarin baglanacagi destek: Marka farkindaligimin tiiketici
kararlarini ilk etkileme sekli, marka imajini olusturan marka ¢agrisimlarinin
olusumuna ve giiciine olan etkisidir*®,

Markanin taninmasi ise, iletisim siirecinin ilk asamasidir. Ozellikleri
cagristiran bir isim olusturmadan, marka 6zelliklerini iletmeye ¢alismak bosa
zaman kaybi olarak goriilmektedir. Bir marka ismi kisinin belleginde, i¢i
gercek olgular ve diisiincelerle doldurulabilecek 6zel bir alan gibidir. Her an
ulagilabilmesi miimkiin olan bdyle bir alan olmaksizin, gergek olgular ve
diisiinceler yanlis yonlenebilir ve ihtiyag duyuldugunda
yararlanilamayabilinir. Ornegin ¢ocuklar; altin renkli M harfi, Big Mac gibi
cagrisimlart McDonald’s ismine baglarlar ve her biri hafizada birer bag1 /
iligkiyi temsil eder. Yeni bir mal veya hizmet, elbette ilk agamada taninmaya
calismaktadir. Ayrica yeni bir {iriiniin 6zelliklerini ve faydalarini 6grenme,
iriinii tanimadan gerceklesemez. Tanima olusturulduktan sonra yapilacak
sey, lirtin 6zellikleri gibi yeni ¢agrisimlar eklemektir.

Asinalik/Begenme: Taninma, markaya karsi bir asinalik yaratir; kisiler ise
asina olduklar1 seyleri begenirler. Ozellikle sabun, sakiz, seker, kagit havlu
gibi kolayda mallar i¢in asinalik; ¢ogu zaman satin alma kararina neden olur.
Ozellikleri degerlendirme motivasyonu eksik oldugu durumlarda da asinalik
yeterli goriilmektedir. Calismalar; resim, isim, miizik ya da benzeri
uyaricilarin tekrarlanan sayisi ile begenme arasinda pozitif yonde iliski tespit
etmiglerdir. Degisik kelimelerin kullanildigt durumlarda bile, ©Onceden
taninanlarin taninmayanlara kiyasla daha fazla begenildigi tespit edilmistir.
Saglamhik/Baghhk: Isim bilinirligi, gerek biiyiik 6lgekli endiistri alicilar:
gerekse de tiikketim mallari alicilart igin markaya verilen 6nemin ve baghiligin
bir sinyalidir. Eger bir isim taniniyorsa, bunun asagidakiler gibi bir nedeni
olabilir:

e Firma yogun reklam yapmis olabilir,

e Firma uzun siiredir ilgili iste yer aliyor olabilir,

e Firmanin genis bir dagitim ag1 vardir,

e Marka basarilidir ve herkes tarafindan kullaniliyordur.

13 Keller, a.g.e., 2003, 5.93.
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Bu varsayimlar, genellikle, marka hakkindaki belirli gercek bilgilere
dayanmaz. Her ne kadar bir kisi markanin reklamini gérmese ya da firma
hakkinda olduk¢a az bir bilgiye sahip olsa dahi, kisinin marka farkindalig
firmanin giiclii oldugu ve reklamla markay1 destekledigi varsayimina yon
Verir.

e Degerlendirilecek markalar: Satin alma siirecindeki ilk asama, se¢im
yapilacak bir grup markayi belirlemektir. Bu noktada, se¢cim esnasinda goz
Oniline alinacak markalar arasina girebilmek icin marka animsamasi anahtar
rol oynamaktadir. Hicbir tiliketicinin sadece tek bir markaya sadik kalmadigi
diisiiniildiiglinde, tiiketicinin satin almaya yatkin oldugu (genellikle kiigiik
olan) marka seti igerisinde yer alabilmek olduk¢a O6nemlidir. Bu anlamda,
akla ilk gelen firmalar; her zaman avantajli konuma sahiplerdir. Ancak kisiler
bazen hi¢ sevmedikleri markalar1 da amimsayabilirler ve istemeseler de
diisiince kiimelerinde onlara yer verebilirler. Hi¢c animsanmayan markalarin
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ise satin alinma sanslar1 oldukga azdir.

2.3.4.3 Marka Bilinirliginin Yaratilmasi

Genel olarak, marka farkindaligi, tekrarlanan pazarlama etkileriyle marka
asinali@inin arttirilmasi yolu ile yaratilir. Bir baska deyisle, tiiketici bir markay1 ne
kadar cok goriirse, duyarsa veya onun hakkinda diigiiniirse, yani markayla ilgili
deneyimi ne kadar ¢ok olursa, markanin tiiketicinin zihninde yer etmesi o kadar ¢cok
olur. Neticede tiiketicinin markayla ilgili deneyimini arttiran her sey (marka ismi,
sembolii, logosu, paketlemesi veya slogani), marka farkindaligini1 yaratma ve arttirma
potansiyeline sahiptir. Bu kapsamda; reklam, promosyon ¢alismalari, sponsorluklar,

tanitim ve halkla iliskiler gibi pazarlama faaliyetleri kritik 5neme sahiptir.**®

Her ne kadar marka tekrari; tiiketici zihnindeki marka giiciinii ve markanin
taninma olasiligin arttirsa da, marka animsanmasinin arttiritlmasi zihinde ilgili tirtin
siifiyla ya da satin alma veya tiiketim durumlariyla ilgili baglarin olusturulmasina
baghdir. Cogunlukla marka ile ilgili {iriin sinifin1 ya da satin alma veya tiikketim

durumlarimi eslestiren bir slogan veya jingle gelistirmek, arzulanan bir pazarlama

14 Aaker, a.g.e, 1991, 5.63-67.
15 Keller, a.g.e., 2003, 5.92.
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cabasidir. Logo, sembol, karakter ve paketleme de diger marka elemanlar1 olarak

marka bilinirligi yaratmada ve arttirmada kullanilan araglardir.

2.3.4.4 Marka Bilinirligi Yaratmada Kullanilan Yoéntemler

Markanin fark edilebilmesi, markanin ilerleyisi agisindan son derece dnemlidir.
Bunun gergeklestirecek bir takim motifler markanin farkindaligini dogrudan
etkileyecektir. Bir markanin farkli, etkili olmasi ona 0zgii yaklagimlar sunmakla
miimkiindiir. Bunun igin yaraticithk sinirlari zorlanmalidir. Ornegin Benetton,
Afrikali a¢ cocuklara karsi duyarliliktan yola cikarak kayda deger bir farkindalik
yaratmistir. Etkili, carpict yollar kesfeden Pepsi genglik vurgusuyla, Coca-Cola’ dan
farkli olmay1 basarabilmistir. Bununla birlikte marka bilinirligi saglamada kullanilan

bazi taktikler karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3.4.41 Amlmaya Deger Fark Yaratmak

Rekabetin yogunlastigi bir pazarda herkesin yaptigindan farkli bir seyler
yapmak onemli bir 6zelliktir. Dolayisiyla miisterinin hafizasinda yer alabilmek ve
tercih edilen marka olabilmek icin anilmaya, kendisinden s6z ettirmeye yonelik fark

yaratmak, o markay1 bir adim 6ne gecirmektedir.

Bilinirlik mesaj1 ile dikkat ¢ekiyor olmasi i¢in bir neden sunulmali ve anilmaya
deger olmalidir. Genellikle parfiim, spor araba, mentollii sigara ve alkolsiiz igecekler

i¢cin cogu reklamda taninma gorevini engelleyen bir tekdiizelik meveuttur.*®

2.3.4.4.2 Bir Slogan ve Reklam Miizigi Kullanmak

Bir markanin dogru bir slogan ve melodiye sahip olmasi anilmasini saglamada
etkilidir. Buradaki diisiince, insanlarin sartli refleks 6zelliklerini kullanarak, onlar1
bir slogan veya melodiyle yonlendirmektir. Ayni zamanda, melodi gii¢lii bir bilinirlik
yaratma aract olabilir. Ornegin, “Vernelleyin” melodisini hemen herkes bilmektedir.

Bu melodi hatirlatma islevini kusursuz bir sekilde yerine getirmektedir. Ya da

16 Aaker, a.g.e., 1991, 5.72.
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markay1 yansitan bir slogan da aymi islevi gorebilmektedir. “Giiveninizin eseri”

denildiginde Akbank’ in akla gelmesi de bunu gostermektedir.

2.3.4.4.3 Simge Ile Karsilasmak (Sembol Olusturmak)

Gorsel 6geler insanlarin hafizalarinda daha kolay yer edinebilmektedir. Bundan
otiirii sembol kullanimi farkindalik yaratmak ve marka bilinirligi saglamak agisindan
son derece dnemlidir. Cilinkii bir sembol, 6grenmesi ve hatirlanmasi bir sézciikten ya

da climleden ¢ok daha kolay olan bir imgeye sahiptir.

Mesela, A markas1 tiim magazalari1 ayni sekilde dizayn ederek ve ayni
renkleri kullanarak bir farkindalik yaratabilir. Ayn1 sekilde A markasinin logosu

miisteri tarafindan goriindiigiinde markanin hatirlanabilirligi de saglanabilir.

2.3.4.4.4 Medyada Gériiniirliik - Reklam

Reklam, mesajin ve hedef kitlenin belirlenmesine olanak tantyan ve kargilagsma
elde etmenin etkili yolu olan bilinirlik yaratmaya olduk¢a uygundur ve ayni
zamanda, taninirlik saglamada etkin olan araglardan biridir. Reklamin markanin
kimligine, marka ruhuna uygun olarak hazirlanmasiyla marka kendini hedef pazarina
tanitabilir. Cilinkii hedef pazar marka ruhu ile kendi ruhu arasindaki bagi arar ve
kurmaya calisir. Burada reklamin islevi ise marka ruhunu, miisterinin ruhuna

tasiyabilmesidir.

Dolayisiyla markanin kendini ifade etmesinde 6nemli bir rol {istlenen reklamda
kullanilan mesaj bigimlerinin neler oldugunu ve bunlarin hangisinde {iriin
yerlestirmenin yer aldigini ve nasil bir rol {istlendiginin bilinmesi bu noktada énem

tasimaktadir.

2.3.4.45 Etkinlik Sponsorlugu

Yapilan bircok etkinlik ve bu etkinliklere yapilan sponsorluklarin baslica
nedeni, bilinirlik yaratma istegi ya da olusturulan bu bilinirligin devamliligini

saglayarak koruyabilmektir. Ornek olarak ise; iletisim sektdriinde tanmmis
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telekomiinikasyon firmasi olan Turkcell’ in basketbol liglerine sponsor olmasini

sayabiliriz.

2.3.4.4.6 Marka Genisletme

Marka genislemesi, markanin, gerek alt markalar gerekse farkli {irlin alanlarina
yayillmasiyla elde edilen 6nemli bir farkindalik yaratma aracidir. Bir markette
aligveris yapmakta olan ve gida reyonuna giden bir miisteri, tanimadig1 bir markanin
her iiriinde var oldugunu goriirse (6rnegin sucuk alacaksa ve sucuk markasinin
peynir, tereyagi, pastirma gibi iriinlerde genisledigini fark ederse) belki hemen o
liriinii almayabilir; ancak markanin miisterinin belleginde yer etmeye basladig
sOylenebilir. Boyle bir durumla kars1 karsiya kalan tiiketici, bu bilgisini tanidiklariyla
paylasacak ve iiriin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmak isteyecektir. Ozellikle SONY

ismi genis anlamda kullanilabilmesi i¢in se¢ilmistir.

Buna bagli olarak marka genislemesiyle miisterinin belli bir iiriin kategorisinde
tanidigr bildigi markayr baska bir iiriin kategorisinde de hatirlamasi, bilinirlik

yaratmada 6nemli bir iglev gormiis olacaktir.

2.3.4.4.7 Tpuclar1 Kullanmak

Bir bilinirlik kampanyas1 genellikle markanin, {iriin sinifinin ya da her ikisini
de kapsayan ipuclart ile desteklenmektedir. Buna yardimci en giizel ipucu ise;

ambalajdir, ¢iinkii alic1 ambalajlarla uyarilmaktadir.**’

2.3.4.4.8 Hatirlanma

Stirekli marka ile karsilagsma ile gii¢lii bir marka bilinirligi yaratilarak, diger
markalarin hatirlanmasini engelleyecek sekilde marka dnceligi yaratilabilir. Taninma
birka¢ karsilastirmayla gerceklesebilecek olsa da, hatirlanma zaman igerisinde

sekteye ugrayabilmektedir.

17 Aaker, a.g.e., 1991, 5.75.
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2.3.4.5 Marka Bilinirliginin Kisitlamalari

Marka bilinirligi, her ne kadar anahtar bir marka varligi olsa da, tek basina satis
hacmi yaratamaz. Ornegin Nissan; bir araba reklami icin arabaya reklamda yer
vermeksizin kuslar, goller, doga, vb. unsurlar kullanmis ve %90’a varan hatirlanma
diizeyini yakalamistir. Ancak, satiglarin oldukca diisiik seviyelerde devam etmesi,

yoneticileri, tiiketiciler i¢in bir satin alma nedenini 6n plana ¢ikarmaya zorlamistir.

Bir diger goz oniinde bulundurulmasi gereken gergek ise; marka bilinirliginin
her ne kadar olduk¢a gerekli bir marka varlig1 olsa da, gii¢lii bir marka degerinin
olusturulmasi agisindan yeterli olmamasidir. Ornegin; oldukca kotii kaliteye sahip bir

markanin, marka farkindalig1 da oldukg¢a yiiksek olabilir.*®

2.3.5 Diger Tescilli Marka Varhklarn

Aaker, marka varliklarini isim, sembol ve slogan olarak ii¢ sekilde incelemistir.

2.3.5.1 isimler

Isim, hem bilinirlik hem de iletisim calismalarmin baslangic noktasini
olusturan bir marka gostergesi, daha agik bir ifadeyleyse marka konseptinin 6zii
olarak nitelendirilebilir. Birbirleriyle iliskili ortak o6zelliklere sahip grup modeli
olarak da ifade edilebilir. Ornegin Windows 7; Home Basic, Ultimate ve Professional
gibi boliimlere ayrilmaktadir. Windows 7 ismi; 6nemli bir 6zellik olmasiyla ¢agrisim

yapiyor, boylece ger¢ek 6z varlik yaratma potansiyeline de sahip oluyor.

Hem alternatifler yaratma, hem de aralarindan se¢im yapma siireci; sistemli ve
miimkiin oldugunca da objektif sekilde olmalidir. Marka isminin diger bir dnemli
yonii ise; akilda kaliciligidir. Ciinkii hafiza stireci tiiketici davranigina yonelik 6nemli
bir unsurdur. Marka ismi; ayn1 zamanda iriin smifinin ¢agrisim elde edilmesi
asamasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir fakat bu durumun da zorlagtiran bir
durumu s6z konusudur. Uriin smifin1 ¢ok fazla anlattiginda markay1 farkl {iriinlerle

genisletme iyice zorlasacaktir.

18 Aaker, a.g.e., 1991, 5.69.
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Ayni zamanda marka isminin; etkili semboller ve sloganlar1 da destekleyici
Ozelliginin olmasi, isme baglama isini kolaylagtiracaktir. Buna 6rnek olarak; Head
and Shoulders’ in saglar ve omuzlara diisen kepeklerden esinlenerek kepek
kontroliinti, Huggies’ in de bebeklerin hassas ciltlerini 6n plana ¢ikararak rahat ve
etkili olusunu, Sumitomo’ nun Japonca’ da arkadaslik anlamina gelen tomo
kelimesinden hareketle arkadasligi ima etmesini sayabiliriz. Bu ¢agrisimlar dikkate
alinirken; isimlerle temin edilen cagrisimlar1 saptamanin en uygun yolu sozciik
cagrisimi arastirmasi yaparak, hedef kitlelerin isimle karsilastiklarindaki tutumlari

6nceden saptanmaya ¢alisilabilir.**®

2.3.5.1.1 Isim Secimi Kriterleri

Misteri arastirmalari, isimlerin kilit ozellikleri hakkinda eksiksiz bilgi
edinebilmek icin en sik kullanilan yontem olarak sayilabilir. S6zciik ¢agrisimlari,
hatirlama konulari, markay1r ve marka tercihlerini derecelendirme gibi testlerden

yararlanilir.

Tablo 2.13 Ogrenilen ismin Ozellikleri

Ogrenilen bir isim

Ogrenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir. Alisilmadik, ilging, anlamli,

duygusal, sOylenebilir, hecelenebilir veya gorsel bir imge iceriyor olmasi yararlhdir.

Ismin gelecek olas1 kullanimlari ile hala uyumlu olurken isim hatirlanmasi

yiiksek olabilmesi i¢in, {irlin sinifin1 ifade etmelidir.

Bir sembolii veya slogani desteklemelidir.

Sikici ya da sagma olmadan istenen ¢agrisimlari ifade etmelidir.

Istenmeyen ¢agrisimlar1 ima etmemelidir; inanilir, giivenilir ve rahat olmali

ayni zamanda da hatali beklentiler de uyandirmamalidir.

Rakiplerin isimleri ile karistirilmamali ve ayirt edici olmalidir.

Yasal olarak uygun ve korunabilir olmalidir.

(Kaynak: Aaker, a.g.e., 1991, s.196)

119 Aaker, a.g.e, 1991, 5.187-194.
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2.3.5.2 Semboller

Uriinleri ve hizmetleri farklilastirmanin zorlastigi dénemlerde, markanimn
digerlerinden ayristirici 6zelligi semboller olmaktadir. Gorsel 6gelerden olusan

sembollerin, isimlere nazaran 6grenilebilmesi daha kolaydir.

Semboller; geometrik sekiller, logolar, insanlar, ambalajlar ve ¢izgi film
karakterlerinden olusabilmektedirler. Ayn1 zamanda semboller, ¢agrisimlarla iletisim
kurabilmektedirler. Ornegin Becel margarin markasmin sembolii, kalbi temsil
etmektedir. Bu da insanlarin zihninde, kalp saghgmna duyarli margarini

canlandirmakta ve sunduklari hizmeti cagrisimlarla tiiketicilerde olusturmaktadir.*®

Basaril1 ve ilging semboller genellikle, hayal giicii ve mizahi harekete geciren
sembollerdir. Bunlara en giizel 6rnek, Mickey Mouse karakteri verilebilir. Bir
karakterin begenilerek, eglence veya kahkaha unsuru olarak duygularla bagdasmast;

tilkketiciler lizerinde etki transferi yaratmaktadir.

Sembol ayrica baglant1 kurarak, marka isminin bir {irlin sinifi ile bagdasmasina
yardimc1 olur. Semboliin marka ve triin siifi ile bagdastirma becerisi tiiketici

121
davraniglarina da yansimaktadir.

2.3.5.3 Sloganlar

Isimler ve semboller markanin tutundurma asamasinda smirl kaldiklarinda,
devreye sloganlar girmektedir. Yaratilan sloganlar, her zaman i¢in konumlandirma
stratejisini  gliclendirmekte yararlanilan bir ara¢ olarak nitelendirilebilir ve ek
cagrisim sunabilir. Ornegin Ford; “Kalite 1 Numaral Isimiz” sloganimi ekleyerek,

markas1 adina kalite ¢agrisimini da katmayi hedeflemistir.

Ayni zamanda slogan, marka ismi ve sembolii iizerindeki belirsizligi ortadan
kaldirmakta ve bu elemanlar1 giiclendirmede yararlanilan bir unsurdur. Bu

giiclendirmeye oOrnek vermek gerekirse; Sharp markasinin “Keskin (sharp)

120 Aaker, a.g.e., 1991, 5.197-198.
2A g.e, 5.201-202.
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zekalardan keskin (sharp) triinler gelir” slogani sayilabilir. Firma marka ismini

tekrar ederek, tiiketicilerin zihninde yer etme cabasini giiclendirmektedir. %

Bilinirlik Cagnsimlar

Begeni

Alzilanan Sadakat
Kalite

Sekil 2.18 Semboliin Rolii

(Kaynak: Aaker, a.g.e., 1991, s.198)

122 naker, a.g.e, 1991, 5.204.
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3 ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin konusu, amaci, kisitlari, yontemi,
hipotezleri, 6rneklem sec¢imi hakkinda bilgi verilip, degiskenleri, veri analizleri ve
aragtirmada elde edilen bulgular ele alinarak tiiketiciler tarafindan algilanan marka

degeri siireci ve yapilan drnek arastirma 6zetlenerek agiklanacaktir.

3.1 Arastirmanin Konusunun Ge¢misi

Gida sektorii, her gegen giin yerel ve uluslararasi markalarin sektdre girisi ve
yeni markalarin yaratilmasiyla rekabetin gitgide arttigi ve hizla biiyliyen bir
sektordiir. Dolayisiyla marka degerine duyulan 6nem de, rakiplerin pazarda 6nemli

rol oynadig1 boyle durumlarda daha ¢ok devreye girmektedir.

Pazar incelendiginde, yerel markalarin yabanci markalara gore pazarda daha
aktif rol oynadiklar1 ve tiiketiciler acisindan daha yiiksek seviyede marka sadakatine

sahip olduklar1 yapilan analizlerden de goriilen bir gercekliktir.

Markalasma cabalar1 ve tiiketicide marka degeri yaratma durumlar ele
alindiginda, global markalarin sektérde bilinirliklerini koruduklari da g6z ardi
edilmemelidir. Bu da, tiiketiciler tarafindan kullanim (tiikketim) oranlarina

etkimektedir.

Gida sektoriiniin alt sektorli kapsaminda yapilan bu arastirma, marka degeri
ozelinde rol oynayan onemli kriterlerin tiiketiciler aracilifiyla saglanan bilgilerle
derlenmesiyle; betimleyici, yol gosterici ve agiklayici bir ¢alisma olacaktir. Bu da
pazarlama yoOneticilerine; markalarimin degerini arttiracak yonde dogru stratejiler

kurup, sektorde avantajli bir sekilde ilerlemelerine yardimer olacaktir.
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3.2 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Giliniimiizde niifusun artisiyla birlikte, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine
karsilik verebilecek iiriinlerde de bir hayli artig goriilmektedir. Gereksinimler, farkli

kurulusglarin sahip oldugu birbirinden farkli markali iiriinlerle kargilanmaktadir.

Marka degerlemenin firmalar i¢in bir gereklilik olmaktan ¢ikip bir zorunluluk
haline gelmeye basladigi giiniimiiz is diinyasinda, marka degerlemede kullanilan ve
sayis1 tam olarak tespit edilemeyen pek cok metod gelistirilmistir. S6z konusu

metodlarin en kabul gérmiis olanlarina dahi ciddi elestiriler yoneltilmektedir.

Firmalar da; simdiki durumlarint ge¢mis durumlariyla kiyaslamak ve
rakiplerine gore piyasadaki mevcudiyetlerini degerlendirebilmek amaciyla, marka
degerlemesi uygulamalarina hatta gerektiginde birden fazla uygulamaya
basvurmaktadirlar. Bu g¢alisma da, bu gereklilikten ortaya c¢ikmistir. Degerleme
metodlarinin isleyislerinden ziyade, tiiketicilerin marka degeri algilarimi etkileyen

faktorlere odaklanilmaya calisilmigtir.

Aragtirmanin temel amaci; Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve hizla gelisen gida
sektorli tiiketicilerinin marka degerine yonelik algilarini belirlemektir. Bu amaca
paralel olarak; marka tiikketim durumu, tiiketim siklig1 ve siiresi, pazarlama iletisimi
ve sosyoekonomik-demografik ozellikleri ile (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, medeni
durum, egitim diizeyi) tiiketicilerin marka degerine iliskin algilar1 arasindaki

iliskilerin arastirilmasidir.

Calismanin yiiksek lisans tezi olmasi sebebiyle baslica kisiti, zaman ve
biitcedir. Ele alnan degiskenler dzelinde; Istanbul ilindeki 20-30 yas arasi gida
sektorl tiiketicilerini kapsamasi ve sosyal bilimler alaninda yapilan bu g¢alismanin
deneysellige tamamen oturtulamamasindan dolayr sinirliligmi korumaktadir. Ayni

zamanda, 6l¢iim araglarinin giivenilirlik ve gecerlilik boyutlariyla da kisitlidir.

Yapilan bu arastirmada, gida sektorii tiiketicileri ele alinmistir. Ana kiitlenin
tamami ¢alismaya dahil edilemeyeceginden, tesadiifi olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme yontemi
de, gida markalarinin sadece ulasilabilir tiketicilerini 6rneklem kapsamina dahil

etmek demektir. Calisma X gida tirtinleri markasi ile siirlt tutulmus olup, diger gida
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markalari siirece dahil edilmemistir. Bu durum da, gida sektoriinde faaliyet gosteren
biitiin markalarin dahil edilebilecegi daha genis ¢apta bir arastirma gereksinimini

dogurmaktadir.

3.3 Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi baslig1 altinda; arastirmanin temel amaci, arastirma
kapsaminda kullanilan model, bu c¢ercevedeki degiskenler ve hipotezler ele

alinacaktir.

3.3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacint belirtmeden Once; kiiresel gida sektorii, Tiirkiye gida
sektorii degerlendirmesi ve X markas1 hakkinda genel bilgi vermek, sonrasinda da

amaci1 belirtmek daha uygun olacaktir.

Tiiketiciler zorunlu ihtiya¢c olmayan ev esyasi gibi iiriinlerdeki harcamalarini
kiiresel ekonomik daralmaya bagli olarak kismislardir. Ancak yiyecek ve icecek gibi
temel ihtiyag¢ lriinlerindeki harcamalar olduk¢a sabit kalmistir. Cin, Hindistan ve
Brezilya gibi gelismekte olan pazarlar da bu biiylimenin itici giicii olarak goriilmeye

baslanmistir.

Yiyecek ve igecek sektorii ¢ok parcali bir yapiya sahiptir. 2007 yilinin en
biiyiikk 10 firmas1 kiiresel pazarin yalnizca % 12,9’unu elinde bulundurmaktaydi.
Gida zincirindeki oyuncular acisindan ise, perakende sektoriinde konsantrasyon
seviyesi yiiksektir. Cogu, AB iilkesindeki {i¢ biiyiik perakendeci pazarin % 40’indan
fazlasin1 elinde bulundurmakta ve Kuzey Avrupa iilkelerinde bu oran % 75’1

asabilmektedir.123

AB’de yiyecek ve icecek sektoriiniin katma degerli biiyiimesi son birkag yildir
art1 % 2 civarinda sabitlesmeye baslamistir, oysa ki bu oranlar Cin ve Brezilya i¢in

2007 yilinda bir énceki yila gore sirastyla % 22 ve % 14 seviyesindedir.'?*

123 Business Insights, i1k 10 Yiyecek ve icecek Sirketi, Subat 2009.
124 AB Yiyecek ve igecek Sanayisi Rekabet Durumu, Veriler ve Sayilar, CIAA. 2009.
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AB en biiyiik ihracat¢1 (kiiresel yiyecek ve igcecek endiistrisi ihracatinin %
20’si) ve ithalatcidir (kiiresel ithalatin % 19°u). Ithalat hacminde AB, ABD ve

Japonya tarafindan takip edilmektedir.®

Yiyecek ve igecek sektoriindeki iiretim 2009 yilinda 8,9 milyar TL olup
iilkenin toplam iiretiminin % 18-20’sini olusturmaktadir.*?® Tiirkiye’de yiyecek ve
icecek sektoriindeki onemli alt pazarlar et ve et iirlinleri, unlu mamuller, siit iirlinleri,
sebze ve meyveler, yaglar, sekerli ve cikolatali mamuller, alkollii ve alkolsiiz

igecekler, hazir yemekler ve bebek mamalarindan olugmaktadir.

Tiirk halkinin yiyecek, igecek ve tiitlin i¢in gerceklestirdigi tiikketim
harcamalarinin pay1 % 26 diizeyinde seyretmekteyken 2009-2010 yilinda % 27 - 27,5
seviyesine yiikselmistir. Bu seviye Avrupa standardi olan % 15-20 arasindaki
orandan yiiksek kalmaktadir. Yiyecek, igecek ve tiitiine yapilan tahmini toplam
tiiketici harcamalar1 2007 yilinda yaklasik 120 milyar ABD dolari, 2008 yilinda ise
130 milyar ABD dolar1 seviyesindedir.127

Tiirkiye’deki yiyecek ve igecek sektoriindeki firmalarin ¢ogunlugu genellikle
ozel girisim olan KOBI’lerden olusmaktadir. Kapasite kullanim orani yiyecek ve
icecek sektorii icin % 70 civarindadir. Tirkiye halkinin beslenme bigiminde unlu
mamullerin yeri olduk¢a Onemlidir. Bundan dolayr toplam gida firmalarinin

cogunlugu (% 65), un ve unlu mamuller alt sektoriinde bulunmaktadir.*®

Alt Sektire Gore §irketlerin Dagilim
(2009)

= Ln we unlu mamuller
3% 1% 7"

4% B 50t ve sit mamuller
\ Meyve & Sebze
12% ¥

= Hayvansal ve bitkisel

yaglar
= Sekerdi ve gikolatal
mamuler

Et mamuller

lpecekier
Sekil 3.1 Alt Sektore Gore Sirketlerin Dagilimi

(Kaynak: DPT, 2009)

12> Confederation of the Food and Drink Industries of the EU. 2009.

126 DPT, Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati, TUIK ve DPT verileriyle Deloitte
hesaplamasi, Tiirkiye Gida Sektorii Raporu, Temmuz 2010, s.s.5.

Y27 E|U, Tiirkiye: Tiiketim Uriinleri ve Perakende Raporu, Eyliil 2009

128 T C. Merkez Bankasi, imalat Sanayi Kapasite Kullanim Orani, Subat 2010
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X gida markasi; Tiirk gida sektoriinde sundugu iiriinlerin cesitliligi, kalitesi,
farklilign ve Ozgiinliigii anlaminda 1962 den beri ¢ok Onemli bir konuma sahip
bulunmaktadir. Gida markalar1 arasinda en yiiksek bilinirlige sahip unlu mamul ve

cikolata iireticisi markalarindan biri oldugu bilinen bir gergektir.

Arastirmada; X markasinin tiiketimine iliskin 6zelliklerle birlikte, tiiketicinin
sosyoekonomik-demografik 6zelliklerinin kullanima etkisi, marka tiiketim siklig1 ve
stiresinin marka degerine iliskin algidaki etkisi incelenmeye calisilmistir. Bireysel
tiikketicilerin, bir gida markasinin sahip olmasi gereken Ozellikleri ne Olgiide

algiladiklar1 ve X markas1 hakkindaki diisiincelerini 6grenmek amaglanmistir.

Gilintimiiz kosullarinda biiyiiyen bir sektér olan gida sektoriinlin bir parcasi
olan X markasinin da yer aldig1 pazarda; markalasmak, marka degerinin yaratilmasi
ve pazarlama faaliyetlerinde bu ¢ikarimlari pazarlama iletisimi ¢alismalarinda bir
ara¢ olarak kullanmalarina katkida bulunmaktadir. Bu 6nemli konu, markalarin {iriin
cesitliligi yaratirken ve iriinlerinin iletisim g¢alismalarinda nelere dikkat etmeleri
gerektigini tiiketici goziiyle gorebilmelerine de yardimci olmaktadir. Gida triinleri
pazarinin genel yapisina bakildiginda, X markasinin sektdrde yogun rekabette

bulunmasi ve iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi nedeniyle arastirma i¢in se¢ilmistir.

3.3.2 Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Bu baghk altinda, arastirmanin modelinden yola cikilarak degiskenleri

aciklanacaktir.

3.3.2.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmada marka degeri bilesenlerinden; marka sadakati, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlart ve marka bilinirligi (marka ismi farkindalig1) bilesenlerinin marka
tilketimi, marka tliketim siklig1, siiresi, markanin iletisimi ve sosyoekonomik-
demografik ozelliklerine gére anlamli bir sekilde farklilasmasi ve tiiketicilerin marka
degeri algis1 konusundaki diisiinceleri anket calismasiyla arastirilmaya calisilacaktir.
Aragtirma kapsamini, Istanbul ilinde yasayan 20-30 yas araligindaki gida markasi

tiikketicileri olusturmaktadir.
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Yapilan arastirma, tanimlayici aragtirmadir. Dolayisiyla, degiskenlere iliskin
karakteristikleri ve degiskenler arasi iliskileri tanimlamak ve bu tanimlamalarda belli

tahminlerde bulunmak amaciyla yiiriitiilen bir aragtirma modelidir.*?®

Aragtirmada ele alman degiskenler, tiiketicilerin marka degeri algilarina etki
eden degiskenlerdir. Literatiir kisminda o&zetlenen bu degiskenler, arastirma

konusuyla iligkili olduklarindan se¢ilerek aragtirma kapsaminda incelenmektedir.

Aragtirma modelinde gorildiigii {lizere (Sekil 3.2) bes adet degisken
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; sosyoekonomik-demografik oOzellikler, marka
iletisimi (medya kullanimi), marka tiikketimi, marka tiiketim siklig1 ve marka tiiketim
stiresidir. Marka degeri algisim1 olusturan dort faktor ise; marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlar: ve marka bilinirligi (marka ismi farkindalig1) faktorleridir.
Bu dort adet degisken, semantik diferansiyel 6lgek ile hazirlanan sorularla ve 5° li
Likert olgegi kullanilarak degerlendirilmektedir. Arastirmada, bes degiskenin her

birinin marka degeri algis1 faktorlerine etkisi (olumlu/olumsuz) ele alinmaktadir.

i

| Sosyoekonomik-
Demografik
"
.
( Marka Tetisimi |
{Medya
Eullanimi)
\

Iy

| Marka Tiiketimi

{  Marka Degeri Alois

Marka Sadakati

Algilanan Kalite
Marka Cagrisumlari
Marka Tiketim ¢ gr_s_ o
Sikhi Marlka BJlmn_’lng
(Marka Ismi
G Farkmdalifr)

.'/ \‘.

| Marka Tiketim |

Siresi

Sekil 3.2 Arastirma Modeli

129 N. Malhotra, Marketing Research An Applied Orientation, Second Edition. New Jersey:
Prentice Hall. 2004, s.78.
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3.3.2.2 Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirma modelinde, bes adet degisken yer almaktadir.

Sosyoekonomik-demografik  ozellikler:  Arastirmada  tiiketicilerin
sosyoekonomik-demografik ozellikleri; yas, cinsiyet, gelir diizeyi, medeni
durum, egitim diizeyi, aile fert sayisi ve mesleki durum degiskenleriyle
dlgiilmektedir. Marka degeri algilara da etki etmektedir.™®® Gelir diizeyi,
egitim durumu, cinsiyet ve medeni durum c¢oktan se¢meli sorularla
Olciilmektedir ve yas, mesleki durum ve aile fert sayisi ise acik uclu sorularla
Olciilmektedir. Mesleki durum, anket sonucunda verilen cevaplara gore alti
grup halinde ele alinmaktadir. Mesleki gruplar1 ig tanimlarinin ortak yonleri
itibariyle sirasiyla,

. Miihendis, mimar, bilgi teknolojileri (IT), uzman,

Il.  Ogrenci, akademisyen ve dgretmen,
I11.  Finans/bankacilik, denetci, lojistik, giimriik,
IV.  Serbest meslek, mali miisavir, muhasebe, avukat, doktor, danisman,

reklamci, is¢i,

V.  Calismuyor,

VI.  Yénetici, IK, idari isler, satis, satin alma, pazarlama mesleklerinden

olusmaktadir.

Aile fert sayisi ise; anket cevaplari neticesinde 2 ve 2 kisiden az, 3 kisi,

4 kisi ve 5 kisi ve tistii olmak tizere dort grup olarak incelenmektedir.

Marka iletisimi (medya kullanimi): Markanin tiiketici ile iletisim durumu
ve markanin iletisim mecralarimi  kullanimi, tiiketicilerin marka degeri
algilarinda farklilastirmaya sebep olmaktadir. Arastirma kapsaminda; reklam,
promosyon, sponsorluk, agik hava, internet, gazete/dergi, radyo ve diger
mecralardan olusan sekiz grupla markanin medya kullanimi incelenmeye
calisiilmaktadir.

Marka tiiketimi: Marka tiiketimi, tiiketicinin ilgili markanin iriin ve

hizmetlerini tercih durumunu gostermektedir. Marka degeri algis1 da tercih

130 Aaker, a.g.e., 1991, 5.80-85.
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durumuna gore degismektedir."** Bu calismada da, marka tercih durumu
incelenmeye ve anlamlilik durumu tespit edilmeye ¢alisilmaktadir.

e Marka tiiketim sikhigi: Tiketiciler marka ile ne kadar siklikla temas halinde
bulunurlarsa, marka degeri algilart da o sekilde farklilasmaktadir.’** Bu
sebeple; tiiketicilerin marka tiiketim siklig1 ile marka degeri algisini olusturan
dort degisken arasindaki anlamlilik ele alinmaktadir. Marka tiikketim siklig
bes grupta ele alinmaktadir. Ankette yer alan gruplar su sekildedir; her giin,
haftada bir iki kez, ayda birden az, ayda bir kez ve hi¢ kullanmiyor diye
olusturulmustur.

e Marka tiiketim siiresi: Markanin {iriinlerini tiiketicilerin ne kadar siiredir
tilkettigi, marka degeri algis1 anlaminda farklilik yaratmaktadlr.133 Arastirma
kapsaminda da, marka tiiketim siiresi ile marka algis1 arasindaki iligki ele
alinmaktadir. Anket kapsaminda da; bir yildan fazla, bir yil, bir yildan az ve
hi¢ kullanmryor seklinde gruplara ayrilmistir.

e Marka degeri algisi: Marka degeri algisint olusturan faktorler; literatiirde
yer alan Tong ve Hawley** 2001 yilindaki Yoo&Donthu®®, 1991-1996a
yillarindaki Aaker, 2003 yilindaki Keller marka degeri makaleleri ve marka
degeri konusunda yazilmis doktora tezinin'*® anket soru formu ifadelerinden
olusmaktadir. Marka degeri algis1 ise, dort ana marka degeri faktoriinii
(marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka bilinirligi

(marka ismi farkindaligi)) igermektedir.

3.3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli ve literatiir ¢alismast dogrultusunda gelistirilen arastirma

hipotezleri asagidaki gibidir:

B Keller, a.g.e., 1993, 5.1-22.

132 paker, a.g.e., 19964, 5.38-45.

13 A.g.e, 5.38-45.

134 Xiao Tong ve Jana M. Hawley, Measuring Customer Based Brand Equity: Empirical
Evidence from the Sportswear Market in China, Journal of Product & Brand Management, 2009,
5.262-271.

% Yoo Boonghee ve Naveen Donthu, Developing and Validating A Multidimensional
Consumer-Based Brand Equity Scale, Journal of Business Research, 2001, s.14.

138 Eda Atilgan, Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararas: Analizi, Doktora Tezi, 2005,
s.108.



115

Hi1: Yas ile marka degeri algist arasinda o=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hi,: Cinsiyet ile marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H; 3: Gelir diizeyi ile marka degeri algist arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hi4: Medeni durum ile marka degeri algisi arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

His: Egitim diizeyi ile marka degeri algisi arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki vardir.

Hie: Mesleki durum ile marka degeri algisi arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hi;7: Aile fert sayist ile marka degeri algisi arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hj: Marka iletisimi (medya kullanimi) ile marka degeri algis1 arasinda 0=0.05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hiz: Marka tiiketimi ile marka degeri algisi arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hj: Marka tiiketim siklig1 ile marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka tiikketim siiresi ile marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

He: Marka degeri algisina iliskin boyutlar arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
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3.3.4 Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin ana kiitlesi, zaman ve maliyet sikintisindan 6tiirii Istanbul
ilinde yasayan 20-30 yas arasi gida iriini tiiketen gen¢ ve geng¢ yetiskinleri
kapsamaktadir. Istanbul, hem niifusu hem de tiiketicilerinin yogunlugu agisindan ana
kiitlede tercih sebebi olmakta ve arastirmanin kapsaminda yer almaktadir.
Arastirmanin Istanbul ilinin tiim niifusunu kapsamasinin zorlugundan &tiirii, tesadiifi
orneklemden yararlanilarak daha kisitlh fakat Istanbul ilini temsil eden bir 6rneklem

olusturulmaya ¢aligilmis ve bu 6rneklem iizerinde arastirma gerceklestirilmistir.

Sonug olarak; Istanbul ilinde yasayan 20-30 yas araligindaki geng ve geng
yetiskin niifusun X gida markasim1 ve iriinlerini tikketim durumu ve X gida
markasinin marka degeri algis1 hakkindaki diisiinceleri ele alinmaya calisilmis ve bu

baglamda tez aragtirmasi yuritilmistir.

3.3.5 Veri ve Bilgi Toplama Yoéntem ve Araci

Aragtirma verileri, literatiirde var olan Ol¢ekler ¢ergevesinde hazirlanan anket

formu yardimiyla toparlanarak olusturulmustur.

Arastirma kapasminda birincil kaynaktan veriler derlenip toparlandigindan;
Tiirkiye® de gida sektdriinde faaliyet gosteren X gida markasmin Istanbul ilinde
yasayan ve 20-30 yas araligindaki gida iriini tiiketicilerinin marka degerini algisini
Olgmek igin gerceklestirilen arastirmanin tiirii birincil kaynak arastirmasi olarak

nitelendirilmektedir.

Veri toplama yontemi olarak anket segilmistir. Arastirmada kullanilan anket ti¢
ayr1 boliimden olusmaktadir. Anket formunda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
iliskin sorularin yan1 sira, marka degeri bilesenleri ve tiiketicilerin marka iiriinlerini
tiiketim durumlarina iliskin sorular yer almaktadir. Ankette 11 adet kapali uglu soru,
dort adet acik uglu soru ve otuz iki adet c¢oktan se¢meli soru yer almaktadir.
Anketler, 29 Nisan ve 13 Mayis tarihleri arasinda 20-30 yas araligindaki gida tiriini
tilketicileri tarafindan algilanan marka degerine etki eden faktdrleri gézlemlemek

amactyla elektronik ortamda gergeklestirilmistir.
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Anketin birinci  boliimiinde marka driinlerinin  tilketim durumlar  ve
ozelliklerine iligkin unsurlar 6lgiilmiistiir. Bu boliimde; marka triinlerinin tiikketim
durumu, tiiketiliyorsa hangi triinlerinin tercih edildigi, ne kadar siiredir, ne kadar
siklikla tiiketildigi, markayla ve dirlinleriyle hangi medya iletisim noktalarinda
karsilagildigi, baska hangi marka ve gida iriinlerinin tiiketildigi tespit edilmeye
calisilmigtir. Kapali/agik uglu ve c¢oktan se¢meli anket sorularindan degerlendirme

konusunda yararlanilmistir.

Ikinci bolimde, marka degeri algisin1 olusturan degiskenler incelenmistir.
Marka degeri algis1 dort farkli degiskenle ve 5° li Likert 6lgegi kullanilarak

Olciilmiistiir.

Anketin {glinci bolimiinde ise, tiiketicilerin  sosyoekonomik-demografik
ozellikleri Olgiilmektedir. Bu béliimde; cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum ve
gelir diizeyine iliskin ¢oktan segmeli sorular ve yas, meslek ile aile fert sayisina

iliskin de acgik u¢lu sorular sorulmustur.

3.3.6 Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 17.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmis ve
sonrasinda yorumlanmustir. Veriler degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel

metotlar (say1, ylizde, ortalama, standart sapma degerleri) kullanilmistir.

Anketin ikinci boliimiindeki likert 6l¢ekli sorular, Cronbach Alpha giivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda ise; iki grup
arasindaki anlamlilik derecesi farki T-testi, ikiden fazla degisken olmasi durumunda
parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda tek yonli (One way) Anova testi

kullanilmistir.

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski ise, Pearson

korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri
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137

asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir™'. Elde edilen bulgular %95 giiven

araliginda ve %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 3.1 Korelasyon tablosu

r Iliski
0,00-0,25 | Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta

0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 | Cok Yiiksek

Arastirmaya katilan tiiketicilerden, verilen 6nermelerle ilgili goriislerini ¢ok
olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerle belirtmeleri istenmistir. Bu
kapsamda; “(5)Kesinlikle Katiliyorum, (4)Katiliyorum, (3)Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, (2)Katilmiyorum, (1)Kesinlikle Katilmiyorum™ ifadelerinden olusan
5> 1i Likert 6lcegi kullanilmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde de bu

kriterler esas alinmustir.

3.4 Arastirma Olceklerinin Giivenilirlik Analizi

Calismanin aragtirma modeli cergevesinde gelistirilen 6lcegin giivenilirligini
test ederek hangi 6l¢iide tesadiifi hatadan arindigini1 goérebilmek amaciyla, Cronbach
Alpha katsayis1 kullanilarak anketi olusturan 5° li likert 6l¢ekli sorularin giivenilirlik

analizleri gergeklestirilmistir.

Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirilebilmesi i¢in
Tablo 3.2° deki degerlendirme kriterleri kullanilmaktadir. Kullanilan 6lgegin
giivenilirliginden bahsedebilmek i¢in, alfa katsayisinin 0,70’ in iizerinde olmasi

gerekmektedir. Alfa katsayis1 1,00” e yaklastikca dlgegin giivenilirligi artmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi, 6zet seklinde asagidaki

tabloda verilmistir. Arastirma dogrultusunda tiiketiciler tarafindan algilanan marka

137 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri. Asil Yayin
Dagitim, Ankara, 2006, s.116.
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degeri algis1 faktorlerini (marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve
marka bilinirligi (marka ismi farkindaligl)) 6lcen Slgekler icin de uygulanmustir.
Ayni zamanda, giivenilirlikleri ve gecerlilikleri de test edilmistir. Arastirma
Olceklerinin gegerliliklerinin test edilmesi i¢in de T-testi ve tek yonlii Anova testi

uygulanmigstir.

Tablo 3.2 Cronbach Alpha Katsayis1 Giivenilirlik Tablosu

Cronbach Alpha Katsayisi | Olcegin Giivenilirlik Durumu
0,00 <a<0,40 Gtivenilir degil
0,40 <0< 0,60 Diistik giivenilirlik
0,60 <a<0,80 Oldukga giivenilir
0,80 <a<1,00 Yiiksek derecede giivenilir

Tablo 3.3’ te ise, marka degeri algis1 faktorlerine iligskin giivenilirlik analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Marka degeri algisin1 olusturan faktorlerinin Cronbach
Alpha degerleri incelendiginde, bu faktorleri olusturan degiskenlerin Olcekten
silinmemeleri uygun bulunmustur. Cronbach Alpha degerinin 1,00’ e yakin olmasi,
olgeklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarmi gdstermektedir. Olgeklerin
giivenilirlik katsayilar1 Cronbach Alpha degerleri sirasiyla; marka sadakati 0,917,
algilanan kalite 0,946, marka ¢agrisimlart 0,909, marka ismi farkindaligi 0,893 ve
genel marka degeri 0,924 olarak hesaplanmistir. Buna gore, anket sonuglarinin

yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.3 Marka Degeri Algis1 Faktorlerinin Giivenilirlik Analizi

Marka Degeri Algisi Cronbach’s
Faktorleri Alpha
Marka sadakati 0,917
Algilanan kalite 0,946
Marka cagrisimlari 0,909
Marka ismi farkindahg: 0,893
Genel marka degeri 0,924
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3.5 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Tiiketim Davranislari

Calismanin bu boliimiinde; arastirmaya katilan tiiketicilerin X markasini
tiketim durumu, marka {irlin segmenti tercihleri, X markasini tiiketim siiresi ve
siklig1, X markasi diginda tliketilen markalar ve tercih edilen iiriin segmentlerine
iliskin bulgular verilmistir.

Tablo 3.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketim Durumu itibariyle
Dagilhim

Tiiketim Durumu Frekans Yiizde (%)

Evet 121 60,5
Hayir 79 39,5
TOPLAM 200 100

Tablo 3.5’ ten de anlasilacag: lizere, X markasinin agirlikli olarak biskiivi ve
gofret segmentindeki iriinleri arastirmaya katilan tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. 106 kisinin bu segmentteki Urilinleri tiikettigi goriilmektedir. Bunu,
%45,5 ylizde payi ile ¢ikolata ve ¢ikolata kapli liriinler takip etmektedir. En az tercih
edilen iiriin segmenti ise, %6,0° lik pay ile bebeklere 6zel iirlinlerden olusan grup

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasimin Tiiketimi itibariyle Uriin
Segmenti Dagilim

Uriin Segmenti Frekans Yiizde (%)
Biskiiviler ve gofretler 106 53,0
Kekler ve turtalar 65 32,5
Light iiriinler 47 23,5
Bebeklere ozel iiriinler 12 6,0
Krakerler ve kahvaltiliklar 53 26,5
Saghk ve lifli iiriinler 35 17,5
Cikolata ve cikolatah iiriinler 91 45,5
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Tablo 3.6 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketim Siiresi itibariyle Dagilhim

Tiiketim Siiresi Frekans Yiizde (%)

1 yildan fazla 114 57,0
1 yildan az 7 3,5

Hi¢ kullanmmiyor 79 39,5
TOPLAM 200 100

Tablo 3.6’ da, tiiketicilerin X gida markasini tiiketim siiresi itibari ile dagilimi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 114' lintin (% 57,0) 1 yildan fazla, 7'
sinin (% 3,5) 1 yildan az siiredir X gida markasmi tiikettigi goriilmektedir. 79

kullanicr ise, X gida markasini tilketmemektedir.

Tablo 3.7 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketim Siklig itibariyle Dagilim1

Tiiketim Sikhig Frekans Yiizde (%)

Ayda 1 kez 26 13,0
Ayda 1' den az 8 4,0
Hi¢ kullanmiyor 79 39,5
TOPLAM 200 100

Tablo 3.7’ de, arastirmaya katilan kullanicilarin tiikketim sikligr itibari ile
dagilimi goriilmektedir. Tiiketicilerden 87 kisilik katilime1 %43,5 yiizde ile haftada
1-2 kere X markasimi tiikketmektedir. Tiiketicilerin %39,5” luk yiizdeye sahip 79
kisilik kisminmn ise, X markasin tiiketmedigi goriilmektedir. Ayda 1° den az

kullananlarin sayisi ise, ¢ok daha azdir.

Aragtirmaya katilan kullanicilarin X markas1 disinda baska markalar tiiketim
durumuna gore dagilimi Tablo 3.8' de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan
200 tiiketicinin 195' inin (% 97,5 ylizde) X markas1 disinda baska markalar1 da
tilkettigi, 5' inin ise (% 2,5) X markasi disinda bagka markalar1 tiiketmedigi

gorilmektedir.
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Tablo 3.8 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markas1 Disinda Diger Markalar Tiiketim
Durumu Itibariyle Dagilimi

Diger Marka Tiiketim Frekans Yiizde (%)

Durumu

Evet 195 97,5
Hayir 5 2,5

TOPLAM 200 100

Arastirmaya dahil olan tiiketiciler X markasi disinda %48’ lik pay ile en fazla
Ulker markasim tiiketmektedir. Nestle markas1 %28,1 yiizde pay ile Ulker’ i takip
etmektedir. En az tercih edilen markalar ise; Ferrero Rocher, Rekor ve Bifa

markalaridir.

Tablo 3.9 X Markasi Disinda Diger Markalar Tiiketim Durumu itibariyle Dagihm

Frekans Yiizde (%)

Ulker 159 48,0
Nestle 93 28,1
Market markalar 26 7,9
Kraft 21 6,3
Solen 16 48
Saray 7 2,1
Ferrero Rocher 4 1,2
Rekor 3 0,9
Bifa 2 0,6
TOPLAM 331 100

Arastirmaya katilan tiiketiciler, X markasi disindaki markalari agirlikli olarak
cikolata ve cikolatal {irtinler segmentindeki {iriinlerini tercih etmektedir. %85,0” lik
yiizde payi ile ilk tercih edilen iiriin segmentidir. 2. tercih edilen segment ise, 145

kisilik katilimei ile biskiivi ve gofret segmenti olmustur.
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Tablo 3.10 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasinin Disinda Diger Markalarin Uriin
Segmenti Tiiketim Durumu Itibariyle Dagilimi

Frekans Yiizde (%)

Biskiiviler ve gofretler 145 72,5
Kekler ve turtalar 95 47,5
Light iiriinler 55 27,5
Bebeklere 6zel iiriinler 15 7,5
Krakerler ve kahvaltihiklar 92 46,0
Saghk ve lifli tiriinler 52 26,0
Cikolata ve cikolatal iiriinler 170 85,0
Diger 8 4,0

3.6 Marka Iletisimine (Medya Kullammina) iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medya iletisimine gore, frekans ve yiizde

dagilimlari (%) asagidaki tabloda verilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler, marka iletisim noktalarinda X markasi ile en
¢ok TV reklamlarinda karsilagmaktadirlar. Bunu %11,0° lik yiizde payr ile
gazete/dergi takip etmektedir. X markasi ile en az marka iletisimi ise, %3,0’ liik pay
ile diger iletisim noktalarinda otomatlar aracilifiyla saglanmaktadir.

Tablo 3.11 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasiyla Marka fletisimi itibariyle
Dagilhinm

Marka Iletisimi Frekans Yiizde (%)

TV reklan 110 55,0
Sponsorluk 9 4,5
Internet 13 6,5
Radyo 9 4,5
Promosyon 15 7,5
Acikhava 10 5,0
Gazete/Derqgi 22 11,0
Diger (Otomat) 6 3,0
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3.7 Sosyoekonomik-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyoekonomik-demografik 6zelliklerine

gore, frekans ve yiizde dagilimlar (%) asagidaki tablolarda detaylica verilmistir.

Tablo 3.12° den de goriilecegi iizere, yas dagilimlar arasinda ¢ok biiyiik fark
goriilmemektedir. Arastirma katilimcilar1  ylizde olarak degerlendirildiginde,

cogunluk agirlikli olarak %59 ile 26-30 yas arasi tiiketicilerden olusmaktadir.

Tablo 3.12 Ankete Katilan Tiiketicilerin Yas Itibariyle Dagilim

Yas Frekans Yiizde (%)
26-30 yas 118 59,0
TOPLAM 200 100

Tablo 3.13 Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet Itibariyle Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)

Kadin 108 54,0
Erkek 92 46,0
TOPLAM 200 100

Tablo 3.13” den de goriilebilecegi iizere, kadin katilimcilar frekans ve yiizde
olarak erkeklere gore daha fazladir. %54 katilim oraniyla c¢ogunlugu kismen

olusturmaktadirlar.

Tablo 3.14 Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri itibariyle Dagilim

Egitim Diizeyi Frekans  Yiizde (%)

Lise 35 17,5
Yiiksekokul 28 14,0
Universite 77 38,5
Master/Doktora 60 30,0
TOPLAM 200 100
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Tablo 3.14° te katilimci tiiketicilerin egitim diizeyleri ele alimustir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu {iniversite mezunudur (%38,5). Bunu,
master/doktora mezunu katilimer tiiketiciler (%30,0) takip etmektedir. En az sayida

katilimci ise, %14 oran ile yiiksekokul mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 3.15° te ankete katilan tiiketicilerin gelir diizeyleri 6zetlenmistir. 200
tilkketiciden 60’ min 4001-5000 TL gelire sahip oldugu ve ciddi bir fark olmamasina
ragmen ikinci siray1r 54 kisilik katilimcir ile 5001 TL ve iizerinde gelire sahip
tiketiciler olusturmaktadir. En diisiik katilim yiizdesini, 1001-2000 TL ile 2001-3000
TL gelir diizeyine sahip tiiketiciler ayn1 seviyede paylasmaktadir.

Tablo 3.15 Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyi itibariyle Dagihm

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde (%)
2001-3000 TL 22 11,0
3001-4000 TL 42 21,0
4001-5000 TL 60 30,0
5001 TL ve iizeri 54 27,0
TOPLAM 200 100

Tablo 3.16° dan da anlasildig:1 iizere, evli ve bekar kullanicilar esit sekilde

dagilmaktadir. 100’ liik bir frekans ile %50’ lik ylizdeye sahiptirler.
Tablo 3.16 Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durum itibariyle Dagilim

Medeni Durum  Frekans  Yiizde (%)

Bekar 100 50,0
Evli 100 50,0
TOPLAM 200 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugu Tablo 3.17° den de goriilecegi
izere, 4 kisilik ailede yasamaktadir ve yiizdesi de 35 olarak goériilmektedir. Bunu, 2

ve 2 kisiden az ve 3 kisilik aileler takip etmektedir. En diisiik sayidaki aile fert
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sayisint ise, %15,5 ile 5 ve 5 kisiden fazla aile fert sayisina sahip tiiketiciler

olusturmaktadir.

Tablo 3.17 Ankete Katilan Tiiketicilerin Aile Fert Sayis: Itibariyle Dagilimi

Aile Fert Sayis1 Frekans Yiizde (%)
2 ve daha az Kkisi 48 24,0
3 kisi 51 25,5
4 Kisi 70 35,0
5 ve daha fazla Kisi 31 15,5
TOPLAM 200 100

Tablo 3.18 Ankete Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplar itibariyle Dagilim

Grup No Meslek Gruplan Frekans Yiizde (%)

2 Ogrenci / Akademisyen / Ogretmen 25 12,5

3 Finans / Bankacilik / Denetgi / Lojistik-Giimriik 33 16,5

4 Serbest meslek / Mali miisavir / Muhasebe / Avukat / 45 22,5
Doktor / Danisman / Reklamei / Tekstilci / Isci

5 Calismiyor 12 6,0

6 Yonetici / IK / Idari isler / Satis / Satin Alma / 33 16,5
Pazarlama
TOPLAM 200 100

Tablo 3.18” den de goriilecegi tizere, ankete dahil olan katilimcilarin mesleki
durumlar1 6 grup altinda toplanmustir. Is tanimlar1 ve isleyisleri acisindan benzer
goriilen meslekler ayni grup altinda gruplandirilmistir. %26’ lik yiizde pay: ile 1.
gruptaki meslek gruplar1 (miithendis, mimar, uzman, bilgi teknolojileri) en yiiksek
katilimer tiiketici grubunu olusturmaktadir. En diisiik seviyede ise, 12 kisilik ve

%6,0° lik bir pay ile 5. grup meslek sahipleri olusturmaktadir.
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Sosyoekonomik-demografik 6zelliklere gore, marka tiikketimi itibariyle frekans
dagilimlan asagidaki tablolarda gosterilmistir. Her faktor detayli sekilde tablolarda
belirtilmistir.

Tablo 3.19 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Yas Itibariyle
Dagilhim

Tiiketiyor  Tiiketmiyor TOPLAM

20-25 yas 48 34 82
26-30 yas 73 45 118
Toplam 121 79 200

X markasi tiiketimi itibariyle yasa gore degerlendirme yapildiginda, 26-30 yas

arast tiiketicilerin 20-25 yas araligina gore daha fazla yer aldig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 3.20 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Cinsiyet itibariyle
Dagilinm

Cinsiyet Tiiketiyor Tiiketmiyor = TOPLAM

Kadin 65 43 108
Erkek 56 36 92
Toplam 121 79 200

Cinsiyet faktorii ele alinarak bir degerlendirme yapildiginda, kadin tiiketicilerin
65’ 1 erkeklerin ise 56 smin X markasim %060,5 seviyesinde tiikettikleri

goriilmektedir. Katilimeilar agirlikli olarak X gida markasini tiiketmektedir.

X markasimin egitim diizeyleri agisindan X marka tiikketimi degerlendirmesine
bakildiginda, Tablo 3.21° den de goriilecegi iizere g¢ogunlukla tiiniversite ve
master/doktora mezunu tiiketiciler tarafindan tiiketildigi goriilmektedir. En az

seviyede tiiketim ise, yiiksekokul egitim diizeyindeki tiiketiciler tarafindadir.



128

Tablo 3.21 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Egitim Diizeyleri
Itibariyle Dagilimi

Egitim Diizeyi Tiiketiyor Tiiketmiyor TOPLAM

Lise 21 14 35
Yiiksekokul 12 16 28
Universite 54 23 77
Master/Doktora 34 26 60
Toplam 121 79 200

Tablo 3.22 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasini1 Tiiketiminin Gelir Diizeyi

Itibariyle Dagihm
Gelir Diizeyi Tiiketiyor Tiiketmiyor = TOPLAM
2001-3000 TL 11 11 22
3001-4000 TL 24 18 42
4001-5000 TL 31 29 60
5001 TL ve iizeri 46 8 54
Toplam 121 79 200

Tablo 3.22” deki gelir diizeyine gore X marka tiiketimi degerlendirmesine
bakildiginda, aylik net geliri 5001 TL ve iizerinde olan tiiketicilerin tiiketim
durumlan dikkati ¢ekmektedir. En ¢ok tiiketim bu grup tarafindan gelmektedir. Bunu
sirasiyla, 4001-5000 TL ve 3001-4000 TL gelir diizeyindeki tiiketiciler takip
etmektedir. En az marka tiiketimi gerceklesen gelir diizeyi ise, 1001-2000 TL gelir
grubundaki tiiketicilerdir.

Tablo 3.23 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Medeni Durum
Itibariyle Dagihm

Medeni Durum  Tiiketiyor Tiiketmiyor TOPLAM

Bekar 69 31 100
Evli 52 48 100
Toplam 121 79 200
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X markasini tiiketenler, ¢ogunlukla bekar tiiketicilerden olusmaktadir.

Tablo 3.24 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Aile Fert Sayis1

Itibariyle Dagihm
Aile Fert Sayisi Tiiketiyor Tiiketmiyor  TOPLAM
2 ve daha az Kisi 27 21 48
3 kisi 29 22 51
4 kisi 50 20 70
5 ve daha fazla Kisi 15 16 31
Toplam 121 79 200

Sosyoekonomik-demografik ozelliklerden aile fert sayisi incelendiginde, 4
kisilik aile fert sayisi sahibi tiiketiciler tarafindan X markasinin daha ¢ok tercih
edildigi Tablo 3.24° te de goriilmektedir. Bunu da, 3 kisilik ve 2 ve 2’ den az kisiden
olusan aileler takip etmektedir.

Tablo 3.25 Ankete Katilan Tiiketicilerin X Markasim Tiiketiminin Meslek Gruplari

Itibariyle Dagihm
Grup No Meslek Gruplar: Tiiketiyor Tiiketmiyor TOPLAM
1 Miihendis / Mimar / Uzman / Bilgi 27 25 52
Teknolojileri
2 Ogrenci / Akademisyen / Ogretmen 18 7 25
3 Finans / Bankacilik / Denetci / Lojistik- 23 10 33
Giimriik
4 Serbest meslek / Mali miisavir / 29 16 45

Muhasebe / Avukat / Doktor /
Danisman / Reklamci / Tekstilci / Isci

5 Calismiyor 9 3 12

6 Yoénetici / IK / dari isler / Satis / Satin 15 18 33
Alma / Pazarlama

Toplam 121 79 200
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X markasinin tiiketimi, en ¢ok 4 ve 1. grubu olusturan mesleklere sahip
tiketiciler tarafindan gergeklesmektedir. Bu gruplar sirasiyla; serbest meslek, mali
miisavir, muhasebe, avukat, doktor, danisman, reklamci, tekstilci, is¢i, miihendis,

mimar, uzman ve bilgi teknolojileri mesleklerinden olusmaktadir.

3.8 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirma Olgeklerinin analizinde T-testi, tek yonli Anova ve Pearson
korelasyon analizleri yapilmistir. Iki grup arasindaki anlamlilik derecesi farkinmn
analizinde T-testi, ikiden fazla degisken olmasi durumunda parametrelerin
gruplararasi kargilastirmalarinda ise tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmigtir.
Sonrasinda, marka degeri algisina iliskin bes degisken arasinda anlamli iliski olup
olmadigini test etmek i¢in (aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki

iligki) Pearson korelasyon analizi kullanilmastir.

Bu analizler g¢ercevesinde, arastirmanin modelini olusturan sosyoekonomik-
demografik ozellikler, marka iletisimi, marka tiiketimi, marka tiiketim siklig1 ve
marka tiiketim siiresi degiskenlerinin marka degeri algis1 faktorleri tizerinde etki

yaratip yaratmadigi ve iligkileri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

3.8.1 Ankete Katilan Tiiketicilerin Sosyoekonomik-Demografik Ozellikleri
itibariyle Marka Degeri Algilar

Sosyoekonomik-demografik 6zelliklere gore marka degeri algisinin tiiketiciler
arasinda farklilik gosterip gostermedigi konusuna bu baslik altinda deginilmektedir.
Bu analiz igin T-testi ve tek yonlii Anova analizi uygulanmistir. Medeni durum, yas,
cinsiyet degiskenleri T-testiyle; gelir durumu, egitim diizeyi, mesleki durum ve aile
fert sayist gibi birden ¢ok degiskene sahip olan Olgekler tek yonlii Anova testine

basvurularak sonuglara ulasilmistir.
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3.8.1.1 Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaslar1 Itibariyle Marka Degeri
Algilar

Marka degeri algisinin, yas degiskeni ile iliskisinin olup olmadigini test etmek

icin T-testi kullanilmistir.
Caligmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hi1: Yas ile marka degeri algist arasinda o=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.26 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg: Diizeylerinin Yas
Degiskenine Gore Dagilim

Yas N Ort SSapma T P(Sig)

Marka sadakati 20-25yas 82 2,881 0,809 -1,292 0,198
26-30yas 18 3,027 0,775

Algilanan kalite 20-25yas 82 3,237 1,025 -1,276 0,203
26-30yas 118 3,410 0,887

Marka cagrisimlari 20-25yas 82 3,101 0,826 -1,427 0,155
26-30yas 118 3,260 0,737

Marka ismi 20-25yas 82 3,632 0,847 -1,323 0,187

farkindahgi 26-30yas 118 3,780 0,722

Genel marka degeri 20-25yas 82 2,890 0,922 -1,025 0,307
26-30 yas 118 3,034 1,010

Tablo 3.26° da tiiketicilerin yas degiskenine gére marka degeri algilarina iliskin
T-testi sonuclar yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde; tliketicilerin marka
sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka ismi farkindalig1 ve genel marka
degeri algis1 degiskenleri ile ilgili marka degeri algisina iliskin 0,05 anlamlilik

diizeyinde herhangi bir iliski goriilmemektedir. Dolayisiyla H; 1 reddedilmistir.
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3.8.1.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri Itibariyle Marka Degeri
Algilar

Marka degeri algisinin, cinsiyet degiskeni ile iliskisinin olup olmadigini test

etmek icin T-testi kullanilmistir.
Caligmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hi,: Cinsiyet ile marka degeri algis1 arasinda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 3.27° de yer alan T-testi sonuglarina gore sadece marka ismi farkindalig
degiskeninde cinsiyet degiskenine gore anlaml farklilik ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin sadece cinsiyetleri ile marka ismi farkindalig
boyutu (p<0,05) arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar bulunmaktadir. Bu
sonuca gore de, Hy » kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.27 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg: Diizeylerinin Cinsiyet
Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet N Ort S.Sapma T P(Sig)

Marka sadakati Kadin 108 3,055 0,790 1,701 0,091
Erkek 92 2865 0,782

Algilanan kalite Kadn 108 3,448 0,970 1,774 0,078
Erkek 92 3,211 0,910

Marka cagrisimlari Kadin 108 3,258 0,776 1,259 0,209

Erkek 92 3120 0,775

Marka ismi farkindahgr Kadin 108 3,880 0,765 3,238 0,001*
Erkek 92 3531 0,752

Genel marka degeri Kadin 108 3,051 1,034 1,208 0,229
Erkek 92 2,886 0,899

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gére anlaml bir iliski vardar.

Anlaml iliskinin ortaya ¢iktig1 boyutta erkek ve bayan katilimcilarin ortalama
degerleri incelendiginde bayan tiiketicilerin ortalamasinin (3,880) ile erkek

tilkketicilerin ortalamasindan (3,531) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
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dogrultuda, bayan tiiketicilerin marka degeri algisina daha duyarli oldugu ve

degiskende belirtilen ifadelere daha olumlu baktig1 sonucuna varilmaktadir.

3.8.1.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyi Itibariyle Marka Degeri
Algilar:

Marka degeri algis1 degiskenlerden gelir diizeyi degiskenine gore farklilik olup

olmadigini test etmek igin tek yonlii Anova analizi yapilmstir.
Calismada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hi3: Gelir diizeyi ile marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir.

Tablo 3.28” deki sonuglara gore Anova’ nin temel varsayimi olan
varyanslarinin homojenligi sonuglar1 incelendiginde P(Sig) degerleri 0,05 ten biiyiik
oldugu i¢in varyanslarin homojen oldugu sdylenebilir **®. Buna gére, Anova’ nin

temel varsayimi saglandigi icin elde edilen sonuglarin saglikli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3.28° de yer alan analiz sonuglari dogrultusunda tiiketicilerin marka
cagrisimlart degiskenine iliskin marka degeri algilarinda gelir diizeyine gore anlamhi
iligkilerin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu degisken igin His
hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Anlamli bir iliskinin ortaya ¢iktigi bu degiskende iliskinin hangi gelir
diizeyindeki gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan post-hoc analizi
sonucunda; aylik gelir diizeyi 500 TL ve daha az olan tiiketiciler gelir diizeyi 2001-
2500 TL olan tiiketicilerle karsilastirildiginda, 2001-2500 TL gelir diizeyi lehine
oldugu gorilmektedir. Bu da bize, gelir diizeyinin yiikselmesiyle marka

cagrisimlarinin daha ¢ok arttigin1 géstermektedir.

138 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri. Asil Yayin
Dagitim, Ankara, 2006, s.38.
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Tablo 3.28 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg: Diizeylerinin Gelir Diizeyi
Degiskenine Gore Dagilimi

Gelir Diizeyi N Ort SSapma F

Marka sadakati 500 TLvealn 22 2,773 0,663 1,402 0,235
501-1000 TL 22 2,773 0,752
1001-1500 TL 42 2,997 0,763
1501-2000 TL 60 2,930 0,770
2001-2500 TL 54 3,144 0,879
Algilanan kalite 500 TLvealn 22 3,155 0,659 1,757 0,139
501-1000 TL 22 3,127 1,015
1001-1500 TL 42 3,471 0,913
1501-2000 TL 60 3,197 0,958
2001-2500 TL 54 3,556 1,005
Marka cagrisimlar1 500 TL ve alt 22 2,960 0,592 2,489 0,045*
501-1000 TL 22 3,063 0,689
1001-1500 TL 42 3,244 0,802
1501-2000 TL 60 3,073 0,737
2001-2500 TL 54 3,440 0,852
Marka ismi 500 TLvealtt 22 3,606 0585 1,777 0,135
farkindahg 501-1000 TL 22 3,545 0,807
1001-1500 TL 42 3,766 0,801
1501-2000 TL 60 3,603 0,767
2001-2500 TL 54 3,929 0,802
Genel marka degeri 500 TLvealtt 22 2,727 0,783 1,583 0,180
501-1000 TL 22 2,682 0,824
1001-1500 TL 42 2,970 1,054
1501-2000 TL 60 2,975 0,911
2001-2500 TL 54 3,199 1,079

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gore anlaml bir iliski vardir.
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3.8.1.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durum {itibariyle Marka
Degeri Algilarn

Marka degeri algisinin, medeni durum degiskeni ile iligkisinin olup olmadigini

test etmek i¢in T-testi kullanilmistir.
Caligmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

His: Medeni durum ile marka degeri algisi arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.29° da tiiketicilerin medeni durum degiskenine gore marka degeri
algilarina iligkin T-testi sonuglar1 yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde;
tilketicilerin marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari, marka ismi
farkindalig1 ve genel marka degeri algis1 degiskenleri ile ilgili marka degeri algisina
iligkin 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir iligki goriilmemektedir. Dolayisiyla
Hj 4 reddedilmistir.

Tablo 3.29 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg1 Diizeylerinin Medeni
Durum Degiskenine Gore Dagilim

Medeni Durum N Ort S.Sapma T P(Sig)

Marka sadakati Bekar 100 2,987 0,806 0,347 0,729
Evli 100 2,948 0,778

Algilanan kalite Bekar 100 3,374 1,002 0,521 0,603
Evli 100 3,304 0,894

Marka ¢agrisimlar1 ~ Bekar 100 3,189 0,807 0,102 0,919
Evli 100 3,200 0,749

Marka ismi  Bekar 100 3,755 0,874 0,651 0,516

farkindahg: Evli 100 3,683 0,669

Genel marka degeri  Bekar 100 3,003 1,013 0,398 0,691
Evli 100 2,948 0,940
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3.8.1.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeyi Itibariyle Marka
Degeri Algilarn

Marka degeri algist degiskenlerinden egitim diizeyi degiskenine gore farklilik

olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii Anova analizi yapilmistir.
Caligmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

His: Egitim diizeyi ile marka degeri algist arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.30° da yer alan analiz sonuglar1 dogrultusunda tiiketicilerin algilanan
kalite degiskenine iliskin marka degeri algilarinda egitim diizeyine gore anlamh
iligkilerin ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu degisken i¢cin His

hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Anlamli bir iliskinin ortaya ¢iktigi bu degiskende iliskinin hangi egitim
diizeyindeki gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan post-hoc analizi
sonucunda; tniversite mezunu tiiketiciler ile yiiksekokul mezunu tiiketiciler
karsilastirildiginda {iniversite mezunu lehine, master/doktora mezunu tiiketicilerle
tiniversite mezunu tiiketiciler karsilastirlldiginda da master/doktora mezunu
tiiketiciler lehine oldugu goriilmektedir. Bu da bize, algilanan kalitenin egitim diizeyi
arttik¢a arttiginin bir gostergesidir.

Tablo 3.30 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg: Diizeylerinin Egitim
Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi N Ort S.Sapma F P(Sig)

Yiiksekokul 28 2,825 0,781
Universite 77 3,063 0,771
Master/Doktora 60 2,885 0,845
Algilanan Kalite Lise 35 3440 0,890 2,869 0,038*
Yiiksekokul 28 3,029 0,865
Universite 77 3,532 0,909
Master/Doktora 60 3,177 1,019
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Marka cagrisimlari Lise 35 3,336 0,710 1,140 0,334
Yiiksekokul 28 3,036 0,750
Universite 77 3,252 0,809
Master/Doktora 60 3,113 0,780

Marka ismi Lise 35 369 0,701 0,158 0,925

farkindahg Yiiksekokul 28 3,637 0,602
Universite 77 3,749 0,806
Master/Doktora 60 3,733 0,865

Genel marka degeri  Lise 35 3,000 0893 0,514 0,673
Yiiksekokul 28 2,848 0,989
Universite 77 3,068 1,011
Master/Doktora 60 2,900 0,979

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gére anlaml bir iliski vardir.

3.8.1.6 Ankete Katilan Tiiketicilerin Mesleki Durum Iitibariyle Marka
Degeri Algilar

Marka degeri algisinin, mesleki durum degiskeni ile iligkisinin olup olmadigin

test etmek i¢in T-testi kullanilmistir.
Caligsmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hie: Mesleki durum ile marka degeri algisi arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.31° de tiiketicilerin mesleki durum degiskenine gére marka degeri
algilarma iligkin T-testi sonuclar1 yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde;
tiikketicilerin marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari, marka ismi
farkindalig1 ve genel marka degeri algis1 degiskenleri ile ilgili marka degeri algisina
iliskin 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir iliski goriilmemektedir. Dolayisiyla
Hj ¢ reddedilmistir.
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Tablo 3.31 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg1 Diizeylerinin Mesleki
Durum Degiskenine Gore Dagilimi

Mesleki Durum N Ort SSapma F  P(Sig)
Marka Mihendis / Mimar / 52 2,876 0,884 0,908 0,477
sadakati Uzman/IT

Ogrenci / Akademisyen / 25 3,053 0,651
Ogretmen

Finans / Bankacihk / 33 3,172 0,671
Denetgi / Lojistik giimriik

Serbest meslek / Mali 45 2,842 0,817

misavir / Muhasebe /

Avukat /  Doktor /

Danisman / Reklamci /

Tekstilci / Isci

Calismiyor 12 3,074 0,716
Yonetici / IK / idari isler / 33 2,973 0,830
Satis / Satin Alma /

Pazarlama

Algilanan Mithendis / Mimar / 52 3,223 1,075 1,163 0,329
kalite Uzman/IT
Ogrenci / Akademisyen / 25 3,544 0,797

Ogretmen

Finans / Bankaciik / 33 3,545 0,913

Denetgi / Lojistik giimriik
Serbest meslek / Mali 45 3,236 0,918
misavir / Muhasebe /
Avukat /  Doktor /

Danisman / Reklamc1 /

Tekstilci / Isci

Calismiyor 12 3,617 0,928
Yonetici / IK / Idari isler / 33 3,200 0,904
Satis / Satin Alma /
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Pazarlama

Ogrenci / Akademisyen /
Ogretmen

Serbest meslek / Mali
miisavir / Muhasebe /
Avukat /  Doktor /
Danisman / Reklamci /

Tekstilci / Isci
Yoénetici / IK / Idari isler /

Satis / Satin Alma /
Pazarlama

Ogrenci / Akademisyen /

Ogretmen

Serbest meslek / Mali
miisavir / Muhasebe /
Avukat /  Doktor /
Danisman / Reklamci /

Tekstilci / Isci

Yoénetici / IK / Idari isler /
Satis / Satin  Alma /

Pazarlama

25 3,195

45 3,133

33 3,140

25 3,927

45 3,644

33 3,561

0,714

0,784

0,743

0,563

0,731

0,778
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degeri Uzman/IT
Ogrenci / Akademisyen / 25 2,890 0,949

Ogretmen

Finans / Bankaciik / 33 3,235 0,946
Denet¢i / Lojistik glimriik

Serbest meslek / Mali 45 2,850 0,910
miisavir / Muhasebe /

Avukat /  Doktor /

Danisman / Reklamci /

Tekstilci / Isci

Calismiyor 12 3,125 1,105
Yonetici / IK / Idari isler / 33 3,030 0,943
Satts / Satin Alma /

Pazarlama

3.8.1.7 Ankete Katilan Tiiketicilerin Aile Fert Sayis1 Itibariyle Marka
Degeri Algilar

Marka degeri algisinin, aile fert sayis1 degiskeni ile iligkisinin olup olmadigim

test etmek i¢in T-testi kullanilmistir.
Caligsmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hi7: Aile fert sayist ile marka degeri algisi arasinda 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.32 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg1 Diizeylerinin Aile Fert
Sayis1 Degiskenine Gore Dagilim
Aile Fert Sayisi N Ort SSapma F  P(Sig)
Marka sadakati 2 ve daha az kisi 48 3,009 0830 0,510 0,676
3 kisi 51 2,885 0,914
4 kisi 70 3,035 0,721
5 ve daha fazla 31 2,885 0,668

kisi
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3 kisi 51 3,271 0,967

5 ve daha fazla 31 3,329 0,871
kisi

3 kisi 51 3,179 0,837

5 ve daha fazla 31 3,056 0,718
kisi

3 kisi 51 3,807 0,674

5 ve daha fazla 31 3,806 0,628
kisi

3 kisi 51 2975 1,068

5 ve daha fazla 31 2,790 0,918

kisi

Tablo 3.32° de tiiketicilerin aile fert sayisi degiskenine gore marka degeri
algilarina iligkin T-testi sonuglar1 yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde;
tiketicilerin marka sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka ismi
farkindalig1 ve genel marka degeri algis1 degiskenleri ile ilgili marka degeri algisina
iligkin 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir iligki goriilmemektedir. Dolayisiyla
H; 7 reddedilmistir.
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3.8.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Iletisimi (Medya Kullanimi)
itibariyle Marka Degeri Algilar

Markanin medya iletisimine iliskin boyutlarin marka degeri algisi ile iligkinin

olup olmadigini test edebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir.
Caligmada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

H,: Marka iletisimi (medya kullanimi) ile marka degeri algis1 arasinda 0=0.05

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.33° te yer alan sonuglar incelendiginde degiskenlerin ¢ogu arasinda
(0=0.05 6nem diizeyinde) anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu ve korelasyon
katsayilarinin hemen hemen hepsinin 0,5’ in {izerinde olmasi nedeniyle degiskenler
arasi iligkilerin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, H, hipotezi kabul

edilmistir.

Marka sadakati ile medya iletisimi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %61,1 diizeyinde pozitif yonde
anlamli iliski bulunmustur (r=0,611; p=0,000<0,05). Buna gore, medya iletisimi
arrtitk¢a marka sadakati de artmaktadir.

Algilanan kalite ile medya iletisimi arasindaki iliskiyi belirlemek tizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %59,4 diizeyinde pozitif yonde
anlaml iliski bulunmustur (r=0,594; p=0,000<0,05). Buna gore, marka iletisimi
arttikca algilanan kalite de artmaktadir.

Marka g¢agrisimlar1 ile medya iletisimi arasindaki iligskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %65,0 diizeyinde pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,650; p=0,000<0,05). Buna gore, marka

iletisimi arttikca marka ¢agrisimlar1 da artmaktadir.

Marka ismi farkindaligi ile medya iletisimi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %37,3 diizeyinde pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur (r=0,373; p=0,000<0,05). Buna gore, marka

iletisimi arttikca marka ismi farkindalig1 da artmaktadir.
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Genel marka degeri ile medya iletisimi arasindaki iliskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %57,5 diizeyinde pozitif
yonde anlamli iliski bulunmustur (r=0,575; p=0,000<0,05). Buna gore, marka
iletisimi arttikca genel marka degeri de artmaktadir.

Tablo 3.33 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Algi Diizeylerinin Marka
Iletisimi Degiskenine Iliskin Korelasyon Analizi

Marka Degeri Algisi N

Faktorleri
Medya Marka sadakati 200 0,611 0,000*
Iletisimi
Medya Algilanan kalite 200 0,594 0,000*
Tletisimi
Medya Marka gagrisimlari 200 0,650 0,000*
Tletisimi
Medya Marka ismi farkindaligt 200 0,373 0,000*
Tletisimi
Medya Genel marka degeri 200 0,575 0,000*
Tletisimi

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gére anlaml bir iliski vardir.

3.8.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Tiiketimi itibariyle Marka Degeri
Algilan

Tiketicilerin X markasimi tiikketimine gore, marka degeri algisinin tiiketiciler
arasinda farklilik gosterip gostermedigi konusuna bu baslik altinda deginilmektedir.

Bu analiz i¢in T-testi analizine basvurularak sonuglara ulagilmistir.
Calismada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hs: Marka tiikketimi ile marka degeri algis1 arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.34° te yer alan analiz sonuglar1 dogrultusunda tiiketicilerin marka

sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve marka ismi bilinirligi degiskenlerine
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iliskin marka degeri algilarinda marka tiiketimine gore anlamli iliskilerin ortaya
ciktigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu degisken icin H; hipotezi kabul
edilmektedir.

Tablo 3.34 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Algi Diizeylerinin Marka
Tiiketimi Degiskenine Gore Dagilimi

X Markasi Tiiketimi N  Ort S.Sapma T P(Sig)

sadakati Hayir 79 2,349 0,538
Algilanan Evet 121 3,820 0,764 11,400 0,000*
kalite Hayir 79 2,603 0,696
Marka Evet 121 3,600 0,652 12,714 0,000*
cagnisimlar1  Hayir 79 2573 0,488
Marka ismi Evet 121 3,923 0,766 4,839 0,000*
farkindahg Hayir 79 3,407 0,689
Genel marka Evet 121 3,469 0,837 12,075 0,000*
degeri Hayir 79 2,218 0,625

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gore anlaml bir iliski vardir.

Anlamli iligkinin ortaya ¢iktigi boyutlarin hepsi asagida sirasiyla incelenmistir.

Marka sadakati degiskeni 6zelinde incelendiginde, X markasini tiikketenlerin
ortalamasmin (3,371) X markasmi tiiketmeyenlerin ortalamasindan (2,349) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Algilanan kalite degiskeni 6zelinde incelendiginde, X markasini tiikketenlerin
ortalamasmin (3,820) X markasmi tiiketmeyenlerin ortalamasindan (2,603) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka cagrisimlart degiskeni 6zelinde incelendiginde, X markasim
tikketenlerin ortalamasinin (3,600) X markasini tiiketmeyenlerin ortalamasindan

(2,573) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka ismi farkindaligi degiskeni Ozelinde incelendiginde, X markasini
tilkketenlerin ortalamasinin (3,923) X markasini tiiketmeyenlerin ortalamasindan

(3,407) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Genel marka degeri degiskeni 0Ozelinde incelendiginde, X markasini
tilkketenlerin ortalamasinin (3,469) X markasini tiiketmeyenlerin ortalamasindan
(2,218) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, X markasini tiiketenlerin
marka degeri algisina daha duyarli oldugu ve degiskenlerde belirtilen ifadelere daha

olumlu baktig1 sonucuna varilmaktadir.

3.8.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Tiiketim Sikhig itibariyle Marka
Degeri Algilan

Marka degeri algis1 degiskenlerinden marka tiiketim siklig1 degiskenine gore
farklilik olup olmadigini test etmek i¢in Kruskal Wallis H-Testi, bu anlaml iliskinin
hangi gruptan kaynaklandiginin tespitinde de Mann-Whitney U Testi yapilmistir.

Calismada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hjs: Marka tiiketim siklig1 ile marka degeri algist arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.35” te yer alan analiz sonuglari dogrultusunda tiiketicilerin marka
sadakati, marka cagrisimlari, marka ismi farkindaligi ve genel marka degeri
degiskenine iligkin marka degeri algilarinda marka tiiketim sikligina gore anlamh
iligkilerin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu degisken i¢in Hy

hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Anlaml bir iligkinin ortaya ¢iktigi bu degiskenlerde iligkinin hangi marka
tiketim siklig1 gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Mann-

Whitney U Testi sonuclar1 asagidaki gibidir.

Marka sadakati degiskeni 6zelinde incelendiginde; X markasini tilketme siklig1
haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini tiketme sikligi ayda 1 kez olan
tilketicilerin karsilagtirlldiginda, haftada 1-2 kez X markasini tiiketenlerin lehine
olmustur. X markasimi tiiketme siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasin
tilketme siklig1 ayda 1' den az olan tiiketiciler karsilastirildiginda, haftada 1-2 kez X
markasini tiiketenlerin lehine olmustur. Bu da, marka sadakatinin marka tiiketim

siklig1 arttikca arttiginin bir gostergesidir.
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Marka c¢agrisimlar1 degiskeni 6zelinde incelendiginde; X markasini tiiketme
siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini tiiketme sikligi ayda 1 kez olan
tiikketicilerin karsilastirildiginda, haftada 1-2 kez X markasimi tiiketenlerin lehine
olmustur. X markasini tiiketme siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini
tilketme siklig1 ayda 1' den az olan tiiketiciler karsilagtirildiginda, haftada 1-2 kez X
markasini tiikketenlerin lehine olmustur. Bu da, marka ¢agrisimlarinin marka tiiketim

siklig1 arttikca arttiginin bir gostergesidir.

Tablo 3.35 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Algi Diizeylerinin Marka
Tiiketim Sikhig1 Degiskenine Gore Dagilimi

Marka Haftada 1-2 kez 87 3,49% 0,616 12,241 0,002*
sadakati Ayda 1 kez 26 3,167 0,624

Ayda 1' den az 8 2681 0,683
Algilanan Haftada 1-2 kez 87 3,862 0,811 2,974 0,226
kalite Ayda 1 kez 26 3,738 0,611

Ayda 1' den az 8 3625 0,713
Marka Haftada 1-2 kez 87 3,707 0,646 11,348 0,003*
cagrnisumlart = Ayda 1 kez 26 3,394 0,591

Ayda 1' den az 8 3109 0,569
Marka ismi Haftada 1-2 kez 87 3,990 0,836 8,168 0,017*
farkindahg1 Ayda 1 kez 26 3,801 0,501

Ayda 1' den az 8 3,583 0,591
Genel Haftada 1-2 kez 87 3,652 0,791 14,791 0,001*
marka Ayda 1 kez 26 3,077 0,703
degeri Ayda 1' den az 8 2,750 0,991

*p<0,05, %5 6nem diizeyinde tiiketicilerin yasina gére anlaml bir iliski vardir.

Marka ismi farkindaligi degiskeni 6zelinde incelendiginde; X markasini
tilkketme siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini tiikketme siklig1 ayda 1
kez olan tiiketicilerin karsilastirildiginda, haftada 1-2 kez X markasini tiiketenlerin
lehine olmustur. X markasini tilketme siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X

markasini tilketme siklig1 ayda 1' den az olan tiiketiciler karsilastirildiginda, haftada
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1-2 kez X markasini tiiketenlerin lehine olmustur. Bu da, marka ismi farkindaliginin

marka tiiketim siklig1 arttik¢a arttiginin bir gostergesidir.

Genel marka degeri degiskeni 6zelinde incelendiginde; X markasi tiiketme
siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini tiiketme siklig1 ayda 1 kez olan
tiikketicilerin karsilastirildiginda, haftada 1-2 kez X markasimi tiiketenlerin lehine
olmustur. X markasimni tiiketme siklig1 haftada 1-2 kez olan tiiketicilerle X markasini
tilketme siklig1 ayda 1' den az olan tiiketiciler karsilastirildiginda, haftada 1-2 kez X
markasini tiiketenlerin lehine olmustur. Bu da, marka ismi farkindaliginin marka

titkketim siklig1 arttikca arttiginin bir gostergesidir.

3.8.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Tiiketim Siiresi itibariyle Marka
Degeri Algilan

Marka degeri algis1 degiskenlerinden marka tiiketim siiresi degiskenine gore
farklilik olup olmadigin1 test etmek igin, frekans dagilimin normal dagilimi

bozmasindan 6tiirli Mann-Whitney U Testi yapilmistir.
Calismada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

Hs: Marka tiiketim siiresi ile marka degeri algis1 arasinda a=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.36” da tiiketicilerin marka tiiketim siiresi degiskenine gore marka
degeri algilarina iliskin Mann-Whitney U Testi sonuclart yer almaktadir. S6z konusu
tablo incelendiginde; tiiketicilerin marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka ismi farkindaligi ve genel marka degeri algis1 degiskenleri ile
ilgili marka degeri algisina iligkin 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir iliski
goriilmemektedir. Dolayisiyla Hs reddedilmistir.
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Tablo 3.36 Ankete Katilan Tiiketicilerin Marka Degeri Alg1 Diizeylerinin Marka
Tiiketim Siiresi Degiskenine Gore Dagilimi

Marka Tiiketim Siiresi N S.Sapma MW

Marka 1 yildan fazla 114 3,384 0,660 324,500 0,407
sadakati 1 yildan az 7 3,159 0,625

Algilanan 1 yildan fazla 114 3,849 0,719 312,500 0,334
kalite 1 yildan az 7 3,343 1,290

Marka 1 yildan fazla 114 3,629 0,626 281,500 0,191
cagrisumlarr 1 yildan az 7 3,125 0,919

Marka ismi 1 yildan fazla 114 3,962 0,732 235,000 0,067
farkindahgi 1 yildan az 7 3,286 1,079

Genel 1 yildan fazla 114 3,478 0,849 344,500 0,542
marka 1 yildan az 7 3321 0,641

degeri

3.8.6 Genel Marka Degeri Algis1 Faktorlerinin Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Markanin genel marka degeri algisina iligskin boyutlar1 arasinda iliskinin olup

olmadigin test edebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Calismada test edilen hipotez asagidaki gibi ifade edilebilir.

He: Marka degeri algisina iligkin boyutlar arasinda o=0.05 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 3.37° de yer alan sonuclar incelendiginde degiskenlerin ¢cogu arasinda
(0=0.05 6nem diizeyinde) anlamli ve pozitif yonli iliski oldugu ve korelasyon
katsayilarinin hemen hemen hepsinin 0,5’ in {izerinde olmasi nedeniyle degiskenler
aras1 iligkilerin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Marka sadakati ile algilanan
kalite, marka c¢agrisimlar, marka ismi farkindaligi ve genel marka degeri
degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligkinin oldugu belirlenmis ve bu
nedenle de marka sadakati degiskeninde Hg hipotezi bu dort degisken icin kabul

edilmistir. Bu degiskenler arasindan, marka sadakati degiskeniyle diger dort
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degiskene kiyasla en yiiksek diizeyde iliskiye sahip degiskenin ise (r=0,868) ile

marka ¢agrisimlari degiskeni oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.37 Marka Degeri Alg1 Faktorlerine iliskin Korelasyon Analizi

Degiskenler Marka Algilanan Marka Marka Ismi Genel

sadakati kalite Cagrnisimlar1  Farkindahg: Marka
Degeri
Algisi
Marka 1,000 0,812 0,868 0,546 0,852
sadakati
0,000 0,000 0,000 0,000
Algilanan 1,000 0,848 0,646 0,727
kalite
0,000 0,000 0,000
Marka 1,000 0,627 0,817
Cagrisimlan
0,000 0,000
Marka Ismi 1,000 0,450**
Farkindahg:
0,000
Genel 1,000
Marka
Degeri 0,000
Algis1

Algilanan kalite degiskeni ele alindiginda ise, degiskenler arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligkinin oldugu ve degiskenler arasi iligkilerin de yliksek diizeyde
oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasinda en yiiksek korelasyon katsayis1 0,848 ile

marka ¢agrisimlart degiskeninde ortaya ¢ikmustir.

Marka cagrisimlar1 degiskeni ele alindiginda ise, bu degisken ile tiim
degiskenler arasinda orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iligki
oldugu belirlenmistir. Degiskenler arasinda en yiiksek korelasyon katsayis1 0,817 ile

genel marka degeri algis1 degiskeninde ortaya ¢ikmaistir.

Marka ismi farkindalifi degiskeni ele alindiginda, genel marka degeri
degiskeni arasinda diisiik diizeyde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir

iliski oldugu belirlenmistir (r=0,450).
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SONUC VE ONERILER

Calismada marka degerinin Oneminin gdstergesi olan, tiiketiciler agisindan
marka degerinin nasil algilandig1 6n plana ¢ikmaktadir. Istanbul ilinde ikamet eden
20-30 yas araligindaki 200 tiiketicinin marka degeri algilarinin; gida {iriini tiketim
durumu, sosyoekonomik-demografik 6zellikler, marka tiikketim stiresi, marka tiiketim
siklig1 ve marka iletisimi faktorlerinden ne derece etkilendigi ortaya cikarilmaya

calisiilmaktadir.

Arastirmada anket c¢alismasindan yararlanilarak veriler toparlanmistir.
Caligmada yer alan dlgeklerin giivenilirlikleri Cronbach Alpha giivenilirlik analizi ile
test edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) for Windows 17.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda ise; T-testi, tek yonlii (One

way) Anova testi ve Pearson korelasyon analizi ile degiskenler analiz edilmistir.

Arastirmada, 121 tane X markasi tiiketicisi 79 tane X markasi tiiketmeyen
katilime1 vardir. X markasinin en ¢ok biskiivi ve gofret segmentindeki tirtinleri tercih
edilmektedir. Tiiketiciler, 1 yildan fazla siiredir X markasini tilketmekte ve haftada 1-
2 kez tiiketme sikligima sahiptirler. X markasi disinda tercih edilen markalar Ulker ve
Nestle’ dir. Katilimcilar, bu markalarin en ¢ok ¢ikolata ve ¢ikolatali iirlinlerini tercih
etmektedirler. X markast ile TV medya iletisimi noktasinda en siklikla
karsilagilmaktadir. X markasmin  tiiketicilerinin ~ sosyoekonomik-demografik
ozellikleri incelendiginde; 26-30 yas arasinda, kadin, {iniversite ve master/doktora
mezunu, 5001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip, bekar, 4 kisilik aile fert sayisina

sahip ve 4. grup tiiketicilerin agirlikta oldugu goriilmektedir.

Sosyoekonomik-demografik 6zelliklerden; yas, medeni durum, mesleki durum
ve aile fert sayisinin tiiketicilerin marka degeri algisina etkimedigi goriilmistiir.
Cinsiyet degiskeni acisindan bakildiginda, marka ismi farkindaligi degiskeninde
bayan tiiketicilerin daha duyarli oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi o6zelinde

inceleme yapildiginda, 5001 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip tiiketicilerin 2001-
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2500 TL arasinda gelir seviyesindeki tiiketicilere gore marka cagrisimlart konusunda
daha duyarli olduklar1 goriilmistiir. Gelir diizeyi arttikca marka ¢agrigimlarinin da
arttig1 soylenebilir. Algilanan kalite, egitim diizeyi arttiginda artis gostermektedir.
Universite mezunu katilmecilarm  yiiksekokul ~mezunlarma, master/doktora
mezunlarinin liniversite mezunlarina gore algilanan kalite degiskenindeki algilarinda

artis oldugu analiz edilmistir.

Medya kullanim1 degiskeni i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda, medya
iletisiminin artmasiyla marka degeri algis1 faktorlerinde de pozitif yonlii ve anlamli
iligkinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla medya iletisimi arttikca; marka
sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka ismi farkindalig1 ve genel marka

degeri degiskenleri de artis goriillmektedir.

Marka tiiketimine gore marka degeri algist faktorleri arasindaki iliski
incelendiginde; marka tiiketimin artmasiyla marka degeri algisinin da arttig1 ve biitiin
faktorleri etkiledigi sonucuna varilmaktadir. X markasini tiiketenlerin, marka degeri

algilarinin olumlu oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

Marka tiiketim siklig1 faktoriine gore marka degeri algisi arasindaki iliskiye
bakildiginda, marka tiiketim sikliginin artmasiyla marka degeri algilarinin da arttig
tespit edilmistir. Haftada 1-2 kez X markasini tiiketenlerin ayda 1 kez ve ayda 1’ den
az tiketen kullanicilara gore degerlendirildiginde, haftada 1-2 kez X markasim

tiiketenler lehine marka degeri algisinin degistigi gortilmektedir.

Marka tiiketim siiresinin, marka degeri algis1 faktorleri ile arasinda anlamli bir
iliski yoktur. Marka tliketim siiresi, marka degeri algisi faktorlerine etki

etmemektedir.

Genel olarak marka degeri ile ilgili degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesi
sonucunda; degiskenler arasinda (0=0.05 énem diizeyinde) anlamli, pozitif yonlii ve
hemen hemen bir¢ok faktor i¢in yiiksek diizeyde iliskiler oldugu goriilmektedir.
Marka sadakati ile algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, genel marka degeri faktorleri
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyde iliski mevcuttur. Marka ismi
farkindalig1 faktorii 6zelinde ise, orta diizeyde pozitif yonlii ve anlamli iligski oldugu
goriilmektedir. Algilanan kalite ile marka cagrisimlart ve genel marka degeri

faktorleri arasinda yiiksek diizeyde, anlamli, pozitif ve marka ismi farkindalig
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degiskeni ile orta diizeyde, anlamli ve pozitif iliski s6z konusudur. Marka
cagrisimlart degiskeni incelendiginde, marka ismi farkindaligi ile orta diizeyde,
anlamli, pozitif ve genel marka degeri faktorii ile yiiksek diizeyde, anlaml1 ve pozitif
iliski goriilmektedir. Marka ismi farkindaligi degiskeni ile genel marka degeri

faktorii arasinda diisiik diizeyde, anlamli ve pozitif iliskinin oldugu analiz edilmistir.

Marka degerinin ve faktorlerinin tiiketicilere etki derecesinin saptanmastyla,
pazarlama yoneticilerine markalar1 igin pazar firsatlart ve stratejik yaklagimlari i¢in
yol gosterici bir ¢alisma olmus ve marka literatiiriine de 6nemli gostergeler sundugu
diisiiniilmektedir. Bu arastirma, 20-30 yas arasindaki istanbul ilinde ikamet eden gida
rtinii tiikketicilerini kapsadigindan orneklem grubu genisletilerek bu calisma daha
genele yayilabilir. Bu baglamda da marka degerini arttiracak faktorlerin, markalarin
varliklarin1 siirdiirebilmeleri ve pazardaki rekabet ortaminda avantajli durumda
olabilmeleri i¢in marka degeri Ol¢iimlemelerine gerekli Onemin verilmesi

onerilmektedir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

ANKET FORMU
Sayin Katilimet,

Bu anket, Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ ne bagl bir
yiiksek lisans tezinin pargasidir. Arastirma, tiiketiciler tarafindan marka degeri
algisin1  belirlemek amaciyla yiiriitilmektedir. Bu amact gerceklestirmek icin
hazirlanan anket formuna titizlikle vereceginiz cevaplar; yalnizca istatistiki tablolarin
olusturulmasinda kullanilacak olup, cevaplarmiz gizli tutularak toplu olarak

degerlendirilecektir.

Bu aragtirmanin basarili olabilmesi, sizlerin sorulara dogru cevaplar vermenize
baglidir. Anket calismasinin, secilmis olan marka veya markalarla herhangi bir
iligkisi bulunmamaktadir. Caligma tamamen bilimsel amaglar i¢in kullanilacak olup,
elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gercekligi

yansitmasiyla miimkiin olacaktir.

Arastirmaya ayirdiginiz zaman ve katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

() Evet () Hayrr (Litfen soru 6’ya geginiz.) ‘

() Biskiiviler ve Gofretler () Krakerler ve Kahvaltiliklar

() Kekler ve Turtalar () Saglik ve Lifli Uriinler

() Light Uriinler () Cikolatalar ve Cikolatal: Uriinler
() Bebeklere Ozel Uriinler

() 1 yildan fazla ' () 1wl
() 1 yildan az () Hig kullanmiyor
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() Her giin () Haftada 1-2 kez
( ) Ayda 1 kez () Ayda 1°den az
() Hig kullanmiyor

( ) TV Reklam1 () Promosyon

( )Sponsorluk () Agikhava

() Internet () Gazete/Dergi

( ) Radyo () Diger (Liitfen belirtiniz)

() Evet () Hayrr (Litfen soru 9’a geginiz.)

() Biskiiviler ve Gofretler () Krakerler ve Kahvaltiliklar

() Kekler ve Turtalar () Saglik ve Lifli Uriinler

() Light Uriinler () Cikolatalar ve Cikolatal: Uriinler
() Bebeklere Ozel Uriinler () Diger (Liitfen belirtiniz)
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M.S.1 X markasina gercekten sadigim.
M.S.2 Gida iiriinii tiiketeceksem, ilk
tercihim her zaman X
markasidir.
M.S.3 X markasini satin alma firsatim

varsa, baska bir markayi
asla satin almam.

M.S.4 X markasmin iiriinleri, benim
icin bir iiriinden fazlasim
ifade etmektedir.

M.S.5 X markasi hakkindaki
diisiincelerim olumlu yondedir.




M.S.6

M.S.7

M.S.8

M.S.9

AK1
AK.2

A K3

AK.4

A K5

M.C.1
M.C.2

M.C.3

M.C.4
M.C.5

M.C.6

M.C.7

miitkemmel
nitelendirebilirim.
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X markasini cevremdeki
insanlara tavsiye ederim.
Arkadaslarim ve tamdiklarim
da X markasmin iiriinlerini

tiikketmeyi tercih ederler.

X’ in gida sektoriinde lider
oldugunu diisiiniiyorum.

X markasim1 tercih eden
tiiketicilerle ortak
yonlerimin/benzerliklerimin
oldugunu diisiiniiyorum.

X markas1 Kkaliteli iiriinlere
sahiptir.

X  markasimin  iiriinlerinin
kalitesine giiveniyorum.

X markasinin iiriinlerini

olarak

X markasmin yiiksek marka

imaj1 vardir.

Rakip markalarla
karsilastirnldiginda, X
markasi giiclii marka
imajina sahiptir.

X markasina giivenirim.

X markas1 sektordeki rakipleri
arasinda ilk tercihimdir.

X markasinin iiriinlerini
tilkketen insanlara saygi
duyarim.

X markasm diger markalardan
farkh buluyorum.

Kendimi X markasmna yakin
hissediyorum.

X markasin, istedigim uriinleri

iirettigi siirece titketmeye devam

ederim.

Diger gida sektorii iiriinleriyle
karsilastirildiginda, X
markasi temel ihtiyaclarim

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

g
g =
=
S
= =
M
)
Z Z

Katihhyorum

Kesinlikle

Katihhyorum



M.C.8

M.I.F.1
M.I.F.2
M.i.F.3
M.1.F.4

M.I.F.5

M.i.F.6

G.M.D.1

G.M.D.2

G.M.D.3

G.M.DA4
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daha iyi karsilar.

X markasinin degisen sartlara
gore kendini yeniledigine
inaniyorum.

X markas1 hakkinda fikir
sahibiyim.

X markasimmin ismini daha
onceden duydum.

X markasmin logosunu hemen
tamiyabilirim.

X markasi iiriinlerinin
cesitlerini bilirim.

X markasim1 rakip markalara
gore kolayhkla
tanimlayabilirim.

X markasinin nasil bir durusa

sahip oldugunu biliyorum.

Diger markalar X markasiyla

ayni iiriinlere sahip olsalar dahi

X markasmin iiriinlerini tercih

ederim.

Eger baska markalar X

markasindan cok farkh

iriinlere sahip degillerse, X

markasimi1 tilkketmeye devam

ederim.

X markasmin rakiplerine gore
iiriinlerinin fiyat1 yiiksek
olsa bile tiiketmeye devam
ederim.

Diger markalar X markasiyla
aym iiriinlere sahip olsalar
dahi X markasimin
iiriinlerini  tercih  etmek
daha mantikhdir.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle

Katihyorum
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() Kadin () Erkek

() Ilkdgretim () Lise
() Yiiksekokul () Universite
() Master/Doktora

‘ () Bekar () Evli !<

() 500 TL ve alt1 () 501-1.000 TL

()1.001-1.500 TL () 1.501-2.000 TL
() 2.001-2.500 TL () 2.501-3.000 TL
() ()
() ()
()

3.001-3.500 TL 3.501-4.000 TL
4.001-4.500 TL 4.501-5.000 TL
5.000 TL ve iizeri
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