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ONSOZ

Her gecen giin 6nemini artiran marka degeri konusunda yapilan bu calismada, marka degeri ile
satis hacimleri, hisse senedi, piyasa degerleri nedenselligi arastirilmistir. Daha sonra yapilacak
caligmalara bir adim olmasi O6ngoriilen bu ¢alismada global ¢apta iki adet saygin danigman

kurulusunun otomotiv sektoriinde agikladigi marka degerleri karsilastirtlmistir.

Bu c¢alismama ¢ok degerli katkilar1 olan, beni siirekli motive eden danismanim Yrd.Dog.Dr. Sitki
SONMEZER’e, desteklerini hi¢ bir zaman esirgemeyen Fakiilte hocalarim Prof.Dr. Niiket
SARACEL ve Yrd.Dog.Dr. Sahver Omeraki CEKIRDEKCI’ye, fikirleriyle bana yol gdsteren,
engin bilgileriyle Pazarlama Yonetimi ve Uluslararas1 Pazarlama derslerini aldigim Dog¢.Dr. E.Eser

GERGEZ ve Yrd.Dog.Dr. Esra ARIKAN’ tesekkiirii bir borg bilirim.

Hayatimin her asamasinda varliklartyla bana gii¢ veren desteklerini hi¢ esirgemeyen annem Sevim
ARIKUSU, Babam Bayram ARIKUSU’na, kocaman goniillere sahip ablalarim Sibel ARIKUSU,
Nevruz ARIKUSU na, ¢ok degerli arkadasim Kaan AYDOGDU’ya, her tiirlii fedakarliklariyla hep
yamimda olan ¢ok sevgili, kiymetli esim Ayca Oztiirk ARIKUSU’na, biricik oglum Bora
ARIKUSU’na ve son olarak egitim hayatim boyunca destek olan tiim sevdiklerime sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2017 Ali Murat ARIKUSU



OZET

Marka degerlendirme teorileri ve uygulamalari iizerine ¢ok sayida aragtirma mevcuttur.
Marka degerlendirme karmasik bir islem olup, farkli varsayimlara bagli olarak ele
alinabilmektedir. Bir vergi miikellefinin ¢ikaracagi marka degerini diisiik gosterecek
varsayimlari ve yontemleri kullanmasi ne kadar olasi ise, marka satisi yapacak bir firma da

tam tersi varsayimlari1 kullanmaya meyillidir.

Markanin rakamsal bir deger olarak ifade edilmeye baslamasi tarihte sirket birlesme ve
devralmalar ile baglamistir. Markanin, firma degerini belirleyen unsurlardan biri oldugunu
kabul eden calismalarin sayist her gecen giin artmasina ragmen akademik cevrelerde
halen marka degerlendirme hususunda goriis birligi bulunmamaktadir. Literatiirde
yapilan ¢alismalarin 151831nda genel kabul goren Interbrand ve Brandfinance firmalarinin
belirledigi marka degerlerinin; hisse senedi, piyasa degeri ve satis hacimleri ile ilgisi bu
calismada degerlendirilmistir. Kesinlesmis raporlar sonucunda otomotiv sektoriinden
toplanan son 13 yila ait veriler Granger Nedensellik Analizi kullanilarak analiz
edilmistir. Gelecekte ayni sekilde toplanan verilerin sayisi yil sayist ile birlikte artacaktir.
Daha fazla veri ile kullanilan bu yontemin ¢ok daha giiglii ve kesin sonuglar ortaya
cikaracagr oOngoriilmektedir. Marka degerinin Onemi her gecen giin arttikca,
arastirmamizda kullanilan analiz yontemi gibi bilimsel yontemler sirket yatirimcilar: igin

cok daha 6nemli bir hale gelecektir.



ABSTRACT

There are many researches on brand evaluation theories and applications. Brand evaluation
is a complex process and can be handled based on different assumptions. The more likely a
taxpayer to use the assumptions and methods that will underestimate the brand equity in
order to pay a low tax, the more likely a firm to sell a brand tends to use the opposite

assumptions.

The beginning of stating branding in numerical values begins with corporate mergers and
acquisitions in history. Despite the increasing number of studies that recognize branding
as one of the determinants of the firm value, there is still no consensus on brand
evaluation in academic circles. The relationship of the brand equity determined by
Interbrand and Brandfinance, which are generally accepted in the light of the studies
done in the literature, to stocks, market values and sales volumes were evaluated in this
study. The data from the last 13 years collected from the automotive sector as a result of
the finalized reports, were analyzed using Granger Causality Analysis. In the future, the
number of data collected in the same way will increase over the years. With more data
usage, this method is expected to produce much stronger and more accurate results. As
the value of brand equity increases day by day, analytical methods used in our research

will become even more important for company investors.
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GIRIS

Glinlimiizde soyut pazarlama Ol¢limlerini somut finansal olgtimlerle iliskilendirmek
pazarlama faaliyetlerinin en hizli gelisen boliimlerinden biridir. Marka degeri 6neminini
kaybetmedikge belki de 10-15 sene sonra tiim ¢evreler tarafindan kabul edilen standartlara
sahip olacaktir. Bu beklentinin temel dayanagi benzer bigcimde finansal raporlarda
kullanilan amortisman bedelinin baslangigta tahminler, 6ngoriiler olarak ortaya ¢ikmasi,
giintimiizde ise finans gevrelerince kabul goren standartlara sahip olarak raporlanmasidir.
Marka degeri tespit edilmesi sirasinda farkli sektorlere ait tahminler farkli giigliikleri
icermektedir. Bu glicliikler en ¢ok sirket alim-satimlarinda 6denecek marka bedelinin
hesaplanmasinda karsimiza c¢ikmaktadir. Marka yonetiminin basari ya da basarisizlig

Marka degeri degisimleriyle kiymetlendirilmektedir.

Marka degerlendirme sonuglari, gegmis satis hacmini ve sirket yonetimini degerlendirerek
gelecek durumu tahmin etmekle ortaya ¢ikmaktadir . Bu tahminler firma verileri ile birlikte
ekonominin genel gidisatini, talep egrilerini, gelecekteki pazar paylarini ve satis
hacimlerini de igermektedir. Markanin bir degeri oldugu finansal ¢evrelerde kabul edilse
de halen marka degeri teminat olarak gosterilememektedir. Pazarlama stratejileri olusturup
marka yOnetim politikalarinin diizenlenmesini saglayan marka degerleri, farkli cevrelerce
elestirilere maruz kalmakta ve kuskular bulundurmaktadir. Bu elestirilere ragmen firmalar
icin marka degerini olusturacak bir gelecek tahmini olmas1 hi¢ tahmin olmamasindan daha

faydali olacaktir.

Arastirmalar sirketlerin yaptig1 pazarlama ve reklam harcamalarinin kampanya donemi
sona erdikten sonra tiiketici satin alma davramislarini etkiledigini gostermektedir.
Gliniimiizde yatinmcilar ve fon yoneticileri geleneksel hisse basma kazang, gecmis
fiyat/kazang orani, kar payi getirisi gibi gostergelerin yaninda marka degeri degisimlerini

de g6z Online almaktadir.

2005 Ekim’in P&G’nin Gillette i¢in 6dedigi 53.4 Milyar dolar o giline kadar tiikketim
trlinleri sektoriinde yapilan en biiylik satis olarak tarihe gecmistir. Bu satista Fiziki

1



olmayan varliklar olarak Gillette firmasina ait markalar 25.6 Milyar dolar olarak
gosterilmistir. Bu yiiksek deger pazarlama calismalarinda Marka degerinin Onemini

gostermektedir.

Finansal krizler, analizi zor olan sosyal medyanin yaygilasmasiyla beraber gii¢lii marka
yaratmak ve bunu siirdiirmek zorlasmistir. Marka degeri kavramu ile isletmeler iiriinlerini,
markasiz iiriinlere karst bir deger saglamakta ve sunmaktadir. Diinyada her yil binlerce
yeni iirlin ve hizmet piyasaya sunulmaktadir. Pazarda birbirine benzeyen ¢ok sayida tiriin
ve hizmet mevcuttur. Eger triinler her yonden benzer hale gelirse tiiketici tercihi i¢in en

Oonemli kavram fiyat haline gelecektir.

Marka; kavramlarin ve algilarin biitiinlesmesiyle olusmaktadir. Mcdonalds, hamburger
kavramindan ya da Starbucks, kahve kavramlarindan dogarak tiiketiciler igin farkl algilar
olusturmaktadir. 1980°l1 yillarda iilkemizde Fanta ve Yediglin markalarini tiiketicilerin
biiyiik ¢ogunlugu “Sart Kola” ismiyle ¢agirmistir. Kola kavrami daha sonraki yillarda
Fanta ve Yedigiin algilariyla birlesmistir. Bu sebeple markanin; kavramlarin algilandigi ve
aynt zamanda tanimlandigi zamanlarda basladigini kabul edebiliriz. Eski toplumlarda
oturan boga, uzun bacak v.b. dogumdan daha sonra hak edilen isimlerle insanlarin
cagrildigin1 diisiiniirsek, pazarlama dilinde kullanilan Marka kavramimin insanlik tarihi

boyunca hep var oldugu anlasilabilir.

Otomotiv sektorli; tiim diinyada ekonominin en onemli sektorlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Siirtikleyici/lokomotif sektér olmasinin temel nedeni ekonominin bir ¢ok
sektorleri ile yakin iliskisidir. iliskisi oldugu sektdrlerden demir, gelik, petro-kimya, lastik
gibi sektorlere alict pozisyonunda olup bu sektorlerin gelisiminin nedenidir. Turizm,
altyapi, insaat, ulasim, tarim gibi sektorlerin ihtiyag¢ duydugu tiim araglar bu sektor

sayesinde saglanmaktadir.

Bu calismada ISO sertifikasina sahip Interbrand ve Brandfinance kuruluslarinin

yayinladigr marka degeri raporlarinda bulunan 7 adet global otomobil markasinin verileri

kullanilmigtir. Karma yontemlerle tespit edilen marka degerleri ile, 1. Ayni sirketlerin son

13 yila ait ortalama hisse senedi degerleri 2. Piyasa degerleri 3. Avrupa bolgesi satis hacmi

4. Cin bolgesi satis hacmi 5. ABD Satis satis hacmi 6. Tiirkiye satis hacmi degiskenleri
2



arasinda nedensellik incelenmistir. Toplanan veriler panel dataya gevrilerek birik kok

testleri yapilmis ardindan granger nedensellik analizi uygulanmistir.

Literatiirde, marka degeri ile satis hacmi nedenselligini 6l¢en calisma tespit edilememistir.
Arastirmanin sagligi agisindan Global c¢apta saygin danisman kuruluslarindan Interbrand
firmasinin verilerinin yaninda nispeten farkli yontemler ile marka degeri tespit eden finans
cevrelerince kabul gormiis Brandfinance firmasinin marka degerleri de arastirmaya
eklenmistir. Otomotiv sektoriinde bir ¢ok farkli verinin satis hacimlerini etkilemesi
nedeniyle farkli politik ve ekonomik degerlere sahip ABD, AB, Cin ve Tiirkiye bolgeleri

ayr1 olarak gruplandirilmistir.



BOLUM 1 YAZIN TARAMASI

1.1 Literatiirde Arastirma Konusu ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Literatiirde marka degeri ve markanin satin almaya etkisi iizerine bir ¢ok c¢alisma
mevcuttur. Bu calismalardan benzer ve yol gosterici nitelikte olanlarin bir kismina bu

boliimde yer verilmistir.

Tarinte marka degerinin firmanin finansal degerleri {izerine etkisini arastiran ilk
calismalardan bir tanesi Kerin ve Sethuraman (1998) tarafindan gergeklestirilmistir. 1995-
1996 yillarinda Interbrand firmasinin agikladigt en degerli markalar listesinden
yararlanarak, Amerika Birlesik Devlerleri’nde halka agik 52 tiiketim mallar1 saticis1 firma
tizerinde yaptiklar1 c¢aligmalarinda, marka degerinde bir degisiklik oldugunda defter
degeri ve piyasa degerinde bir degisim olup olmadigina bakmislardir. Sonug olarak, bu
iki degisken arasinda pozitif bir iliskinin oldugu, ayrica marka degeri, hisse degeri
iligkisinin firmanin satis rakamlar1 ve oranlarindaki degisikliklere karst duyarli

olmadigini tespit etmislerdir.

Interbrand ve Financial World dergisinin agiklamis olduklart marka degerlerini referans
alarak yaptiklar1 ¢alismada Barth, Clement, vd. (1998), marka degeri ile hisse senedi
getirileri arasindaki regresyon iliskisini, 6zsermayenin defter degeri ve net kari kontrol
degiskenleri olarak almak suretiyle incelemislerdir. Marka degerinin, belirgin derecede

hisse senedi getirisi ve fiyatlarini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Mortanges ve Riel (2003), Young and Rubicam’s Brand Asset Valuator modeli ile
belirledikleri marka degeri ile toplam hissedar getirisi, hisse basina kazang ve piyasa
degeri/defter degeri orani arasindaki iliskiye bakmislardir. Bahse konu degiskenlerdeki
degisiklikleri, marka degerindeki degisikliklerin bir fonksiyonu olarak analiz etmislerdir.
Sonug olarak markanin firmanin piyasa degeri iizerinde belirgin bir etkisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Interbrand firmasinin 1994-2001 yillar1 arasinda diinyanin en degerli markalar1 olarak
acikladigr listeye en az bir kere girmis 111 sirketten olusan veri setini kullanan Madden,

Fehle, vd. (2006) yaptigi analiz sonucunda markalasmaya yatirim yapan ve gii¢lii marka



varligin1 siirdiirebilen sirketlerin hissedarlarina daha diisiik bir risk diizeyinde daha

yiiksek hissedar degeri yaratma imkani sagladigini tespit etmislerdir.

Genel olarak birbirine benzeyen Interbrand’da ve Financial firmalarinin yayinlamis oldugu
marka degerlerini kullanarak yapilan bir diger ¢alismada Eng ve Keh (2007), marka degeri
ile sirketlerin finansal performansi arasinda belirgin ve pozitif yonli bir iliskinin
oldugunu, bu pozitif etkinin ise zamanla azaldigini, marka degerinin hisse senedi getirisi

tizerindeki etkisinin minimal diizeyde oldugunu tespit etmislerdir.

Mizik ve Jacobson (2008), hisse senedi getirileri, marka degeri ve muhasebe verileri ile
gosterilen performansta beklenmeyen degisimler arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Marka degerinin firmanin biiyiik bir kismin1 temsil eden tek bir markaya sahip, halka agik
275 sirket lizerinde yaptiklari calismalarinda marka varliginin sirketin hisse senedi
getirisini dogrudan veya dolayli (daha sonra hisse senedi getirisini etkileyecek cari kari
etkilemek suretiyle) olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Tespitleri; marka endeksindeki
bir birimlik degisimin firmanin piyasa degerini %4 etkilemesi, markanin finansal
performans {izerindeki etkisinin yalnizca 1/3’{inilin cari donem kazanglar ile ilgili oldugu,

2/3’linilin gelecekteki performansa iligkin bilgi verdigi seklinde siralanabilir.

Krasnikov, Mishra, vd. (2009), 1995-2005 yillar1 arasinda farkli sektorlerdeki 108 firmaya
uyguladiklar1 yatay analiz sonucunda, t zamaninda markay1 tanimlayan isaret sayisinin
firmalarin nakit akiglarini, Tobin’s q degerlerini, aktif karliligin1 ve hisse senedi
getirlerini artirdigini, t+1 zamanda nakit akis degiskenligini azalttigin1 ve markayla
iligkili isaret sayisinin t-1 zamanda da markay1 tanimlayan isaretlerin nakit akisi, Tobin’s

q ve hisse senedi getirisi tizerindeki etkisine de tesir ettigini dne siirmiislerdir. (Goker,
2014)

Doyle (2001), markanin bir maddi olmayan duran varlik olarak nakit akimlarin
artirdigini ve bu nakit akimlarinda olabilecek kirilganhklar1 azalttigini, Luo ve
Bhattacharya (2009), markalasmanin firmanin risk diizeyini azalttigini tespit etmislerdir.
Srivastava, Shervani ve Fahey (1998), markanin hissedar degerini dort kanalla etkiledigini
One siirmiislerdir. Bunlar; nakit akislarin1 hizlandirmasi, nakit akis diizeyini arttirmast,
nakit akislarindaki kirilganlik ve oynakligi azaltmasi ve nakit akislarmin net defter

degerini artirmasi olarak siralanabilir (Goker, 2014)



Zengin ve Glingordii (2015) Marka degerinin hesaplanmasi iizerine bir ¢alisma yapmis ve
Tiirkiye perakende sektoriinde ilk 5 markanin Hirose yontemiyle finansal marka degerini,
sonrasinda anket yontemi ile isletmelere ait tiikketici temelli marka degerlerini belirlemistir.
Daha sonrasinda Brandfinance’in Marka degeri de arastirmaya dahil edilerek karsilastirma
ve markalar arasinda siralama yapilmistir. Her iki marka degeri kiyaslamalarinda benzer
sonuglarin alindig1 goriilmiistiir. Hirose yonteminde marka degerini etkileyen en onemli
asama olan prestij degiskeni, pazarlama boyutunda ele alinan “marka imaj1 ve algilanan
kalite”, “insan” ve “marka farkindalig1” degiskenleriyle aymi etkiyi Olgmiistiir. Prestij
degiskeniyle “marka imaj1 ve algilanan kalite” ve “insan” degiskeni ayn1 sonuglar1 verse de
“marka farkindalig1” degiskeni farkli sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu sonucunda nedeni ise,
bir markanin tanmirli§inin, o markanin tiikketici zihninde kaliteli olarak algilanmasi igin
yeterli olmamasi olarak goriilebilir. Ciinkii prestij degiskeni markanin mali satabilme giicii
ile ilgilidir (Bursali, 2007). ki analizde ortaya cikan sonuglar Brandfinance ile
karsilastirildiginda yine farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Finansal ve tiiketici temelli degerlerin
birbirleriyle ve Brandfinance’in arastirma sonuglarindan farklilagsmasi ayni1 markanin farkli

kurumlarca farkli hesaplanabilecegini gostermektedir (Ercan vd., 2010).

Tablo 1.1 Perakende Sektorii Karsilastirmali Marka Degeri Siralamalari

Brandfinance | Finans Pazarlama
(Hirose) | (Tiuketim Temelli)
BIM 1 3 3
Migros 2 1 1
TESCO KIPA 3 5 4
Kiler 4 4 5
CarrefourSA 5 2 2

Kaynak : (Zengin ve Gilingordii, 2015)

Aksit (2016) “Finansal Marka Degerinin Firma Degeri Uzerindeki Etkisi, Global
Isletmeler Uzerine Ampirik Bir Uygulama” isimli tezinde finansal marka degerinin firma
degerini etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Interbrand tarafindan her yil ilan edilen “En
Iyi 100 Global Marka” listesinde 2001-2012 yillar1 arasinda kesintisiz olarak yer alan ve
eksiksiz verilerine ulasilabilen isletmeler ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur. Panel
Regresyon Analiz yonteminin kullanildigi bu arastirmada isletmelerin hisse senedi fiyat
endeksleri bagimli degisken, isletmelerin marka degerleri ise bagimsiz degisken olarak yer
almigtir. Sonug olarak Yeung ve Ramasamy (2008)’in, 2000-2005 yillarin1 kapsayan marka

degerinin hisse senedi fiyatlar1 iizerinde etkisinin pozitif yonlii oldugunu belirttikleri
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calismay1 destekler sekilde firmalarin sahip oldugu finansal marka degerinin, hisse senedi
fiyatlar1 lizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Aydin bolgesinde Cankurt ve Miran (2010) tarafinda tiiketicilerin traktér satin alma
egilimleri ve satin alma asamasinda degerlendirdikleri faktorler arastirilmistir. Calismada
Lojistik Regresyon Analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda bilgi kaynagi, tavsiye, marka,
yas, deneyim, ¢iftcinin tarimla ugrasilan giin sayisi, ailenin tarimla ugrastig1 giin sayisi ve

islenen alan degiskenlerinin traktor satin almada etkili olan faktorler oldugu belirlenmistir.

Cam (2008) tarafindan yapilan bir aragtirmada, ithal otomobil kullanimini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, faktor etkilerinin agiklanmasi amaglanmistir. Bu kapsamda bir
anket caligmasi yapilmis ve tercihleri etkileyen faktorleri agiklayacak model olarak da
“Logit Modeli” tercih edilmigtir. Arastirma sonucunda otomobil tercihini etkileyen
faktorlerden otomobil sahibinin yaginin, motor hacminin, aracin birinci-ikinci el olmasinin
ve elden ¢ikarma kolayliginin yerli otomobil sahibi olmanin log-bahis oranina pozitif etkisi

oldugu, motor hacminin ise negatif etkisi oldugu goriilmektedir.

Caligkan (2009) tarafindan hazirlanan c¢alismada, otomobil satislarini etkileyen
degiskenler; tasit araglar1 imalat sanayi kapasite kullanim orani, binek otomobil ithalati,
doviz kuru, niifus, tagit kredileri toplami, kisi bagina diisen gayri safi milli hasila, mevduat
faiz oranlari, motorlu kara araglar1 tiretim endeksi ve tiiketici fiyat endeksi olarak se¢ilmis
modele eklenmis ve incelenmesi amaclanmistir. Calismada elde edilen sonuglara gore
Tirkiye’de tasit kredilerine gelecek 1 birimlik artisin otomobil satis adedini %268

arttirmasi beklenmektedir.

Belenkiy ve Osborne (2012) tarafindan hazirlanan bir makalede, petrolde 1 dolar deger
degisiminin sonucunda miisterilerin farkli otomobil tipleri arasinda fark gozettigi ihracat
modeli tanimlanmistir. Arastirma sonucunda goreceli olarak daha az yakit tasarrufu yapan
araclarin, Birlesik Devletler tipi ham petrol fiyatlarinin yliksek oldugu durumda diinya

capinda rekabet¢i bir dezavantaj egiliminde olacagi bulunmustur.

Eker ve Cigek (2009) tarafindan yapilan bir calismada amac¢ Tiirkiye’de otomotiv

satislarina otomotiv kredilerinin etkilerinin belirlenmesi olmustur. Gegmise doniik faiz

oranlar incelendiginde otomotiv kredileri hacmindeki artisin, otomotiv iriinleri satisini
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yiikselttigi goriilmiistiir. Otomotiv satiglarindaki bu artis ise, milli geliri, kisi basina diisen

gayrisafi milli hasilay1 ve refah diizeyini arttirmistir.

Ikinci el otomobil tercihlerine etki eden faktdrler iizerine yaptigi calismasinda Ecer
(2013)’in, ikinci el otomobil fiyatina en ¢ok etki eden faktorleri, otomobilin marka ve

modeli, motor giicli, kilometresi, yasi, yakit tiirii olarak buldugu goriilmektedir.

Akay (2003) tarafindan hazirlanan bir arastirmada, otomotiv sektoriinde tiiketici
davraniglarina etki eden faktorler ve verilen kararlara reklamlarin etkisi konulari
incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin otomobillerini satin alirken dikkat ettigi
ozellikler sirasiyla; 1. marka, 2.ekonomik olmasi, 3. kalite, 4. dayaniklilik, 5. teknik
tstiinliik tasimasi, 6. konfor, 7. 6deme kolayligi, 8. yedek parca bulunabilirligi, 9. yedek
parga fiyati, 10. kampanya olanagi, 11. kredi alma olanagi1 ve 12. servis hizmetleri seklinde
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira satin alma kararinda reklam etkisinin son sirada

oldugu bulunmustur.

Sevil (2012) calismasinda, Tiirk tiiketicilerin otomobil satin alma konusunda, markay1
benimseyen, alacaklar1 iirliniin kalitesine ve gilivenirligine dikkat eden, markanin
kalitesinin fiyat: ile arasinda iliski olduguna inanan, satin alma karar siirecinde alacaklari
marka hakkinda arastirma yapan bir tiiketici profilinden olustuklarini tespit etmistir. Bu
sonuclara gore tiiketicilerin bir otomobil markasi satin alma karar siirecinde markadan

etkilendiklerini belirtmistir.

Ozer vd. (2014), “Tiirkce ve Yabanci Dilde Marka Ismi Kullanilmasimnin Algilanan Kalite
ve Satin Alma Istegine Etkisi” isimli bir calisma yapmuis, marka ismi ve fiyatin algilanan
kaliteye ve algilanan kalitenin de satin alma istegine etkisini Tiirkge ve yabanci marka
acisindan ele almistir. Ankara’daki 197 tiikketiciden toplanan verilerle hipotezler, test
edilmis olup sonug olarak marka ismi ve fiyat, algilanan kaliteyi; algilanan kalite satin
alma istegini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirma sonucunda Tiirk¢e marka, yabanci

dilde marka farklilig1 bulunmadigi tespit edilmistir.

Giiler (2015)’in “Biitiinlesik Pazarlama letisimi Algisinin ve lletisim Araglarmin Marka
Denkligi Uzerindeki Etkileri” konulu ¢alismasina Tiirk havacilik sektoriindeki markalardan
THY, Pegasus ve Atlasjet markalar1 konu olmustur. Marka denkligi iizerinden havayolu

sektorlinde tiiketicinin tutum ve davraniglarina etkileri belirlenmeye ¢alisgilmistir. 391
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kisinin katildig1 anket yoluyla yapilan analiz sonucuna gore ; Genel marka denkligi
tiiketicilerde markaya iligkin daha fazla para 6deme istekliligi olusturabilir, marka tercihini
etkileyebilir ve tiiketicide satin alma niyeti olusturabilmektedir. Algilanan kalitesi yiiksek
olan firmanin marka sadakatinin de yiiksek olacagi, marka imajimnin da marka sadakatini
olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulagilmistir. Maddi promosyon algisinin, yazin
taramasi ile calisma sonuglar karsilastirildiginda, kalite algisi {izerinde anlamli bir etkisi
olmadigi, tiiketicilerin markaya kargi imajini olumsuz yonde etkilerken, diger yandan
tikketicinin markaya olan farkindalik diizeyinde olumlu ydnde etkiledigi sonucuna

ulasilmstir.

Calik, Altunisik, Siitiitemiz (2012) “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Marka Performansi ve
Pazar Performans: lliskisinin Incelenmesi” isimli drneklem sayisi ve farkli sektdrlerde
yapilmis olmasi itibariyle iilkemizde ilk ¢calismalardan birini gergeklestirmistir. Literatiir ve
arastirmalarin dogal sonucu olarak marka performansi daha basarili olan bir firmanin,
pazar performansinin da daha iyi olmasi beklenmektedir. Sonug itibariyle, aragtirma
sonucunda uluslararas1 literatiirdeki sonuglarla paralel sonuglar elde edilmis olup
Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Marka Performans: iizerinde ve Marka Performansi’nin

Pazar Performansi tizerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 1.2 Arastirmada incelenen sektorler

Firma Temel Faaliyet Alam Frekans Yiizde
Dagitim 11 4.4
Hizmet 24 9.6
Imalat 106 42 .4
Imalat ve Dagitim 49 19.6
Imalat ve Perakende 41 16.4
Insaat 6 2.4
Madencilik 2 .8
Perakende 11 4.4
TOPLAM 250 100.0




Sekil 1.1 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI), Marka Performansi (MP) ve Pazar
Performansi (PP) iliskisi Modeli

R%\p=0.338. R%,5=0.483

Kaynak : Calik, Altunisik, Siitiitemiz (2012)

Ozkan, Terzi (2012) Marka degerini finansal tablolarda raporlama hakkinda calisma
yapmuslardir. Ilk  olarak Marka kavramu ile iiriin kavrami arasinda farkliliklardan
bahsedilmis; ABD, Ingiltere, italya, Tiirkiye vb gibi iilkelerin finansal raporlama usulleri
karsilagtirmali olarak anlatilmistir. Marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasina
yoneltilen en biiyiik elestiri, marka degerinin objektif kriterler dahilinde belirlenememesi
ve bu durumun sirket tarafindan kullanilarak vergi planlamasi, sirket sahiplerinin paylarini
maksimize etmek gibi amaglarla kullanilabilmesi olmustur. Tiirkiye’de 6zellikle halka agik
sirketlerin tabi olduklar1 Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan satin alma veya satma
islemlerinde degerleme ile ilgili teblig yayinlanmis ve degerleme yapabilecek sirketleri
lisanslamaya tabi tutmustur. SPK tarafindan yayinlanan finansal raporlama esaslari,
Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlar1 (UMS/UFRS’ler) ile ayni oldugundan
marka degerinin raporlanmasi da ancak satin alma islemi ile miimkiin olmaktadir. Marka
degeri, isletme birlesmesinin bir pargasi olmasi halinde finansal tablolarda ayr1 bir isim
altinda veya serefiye olarak raporlanmaktadir (Ozkan, Terzi, 2012). Isletme birlesmesinin
parcast olmayan ve isletme biinyesinde olusturulan marka degerinin raporlanmasi

konusunda yazinda ¢esitli gorlisler mevcuttur. Bu goriisler iki grupta toplandiginda ilk
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gruptaki gorisler, satin alma veya ele ge¢irme yoluyla edinilen markanin yani sira isletme
icinde olusturulan markalarin da finansal tablolarda raporlanmasidir. Buna gore marka
degerinin maddi olmayan duran varliklar i¢inde raporlanmasi ve karsi hesap olarak
dzkaynak icinde bir fon hesabinin kullanilmasi dnerilmektedir. Ikinci gruptaki goriisler ise,
hali hazirda uygulanan yontem olup, sadece iktisap yoluyla edinilen markalarin finansal
tablolarda raporlanmasi, isletme icinde iiretilenlerin gosterilmemesidir. Ozkan, Terzi
(2012)’ye gore finansal tablolarin tarihi maliyet esasina gore diizenlendigi Tiirkiye gibi
iilkelerde marka degerinin raporlanmasi miimkiin degildir. Bunun yami sira marka
degerinin c¢esitli degerleme yontemleri kullanilarak hesaplanmasi ve bunun finansal
tablolarda raporlanmasi (mevcut uygulamalarda alim-satim konu olmasi halinde raporlanir)
durumunda itfaya tabi tutulmasi miimkiin olmayacaktir. Ciinkii itfa siliresinin dogru ve

giivenilir bir bi¢imde belirlenme imkani1 yoktur.

Ercis, Gegikli (2015)’de Kadin tiiketicilerin marka degeri algilar1 {izerine bir arastirma
yapmuslardir. Trabzon ilinde 375 tiiketiciye yapilan Anket yonteminin analizi sonucunda
tiikketicilerin ¢ok biiyiik bir kisminin satin alma kararlarinda marka tercihi yaptig1 ve marka
degeri lizerinde, televizyon ve radyo reklamlari, sponsorluklar, promosyonlar, tanitim
kampanyalar1 ve elektronik mesajlarin etkili oldugu, fuarlar ve festivaller, gazete ve dergi

reklamlarmin ise etkili olmadigi sonucuna ulagilmustir.

Diilek (2014) tarafindan Van Yiiziincii Y1l Universitesinde 6grenim goren 675 dgrenci
tizerinde anket yontemi kullanilarak yapilan bir arastirmada Marka degeri tiiketici temelli
bakis acistyla ele alinip dl¢iilmiistiir. Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen
tiiketici temelli marka degerleme modelleri esas alinarak olusturulan boyutlar kapsaminda
GSM Markalarinin marka degeri algilamalarinin tespit edilmesi amaglanmistir. Sonug
olarak Marka degeri bilesenleri acisindan , Marka cagrisimlar acisindan, Algilanan kalite
acisindan, Marka sadakati acgisindan yapilan analizlerde anlamli, pozitif yonlii ve orta

diizeyde iliskiler oldugu goriilmiistiir.

Kocaman ve Giingor (2012) tarafindan “Alanya ilinde Destinasyon Marka degeri ve marka
degerini olusturan boyutlar1” ortaya koymak adina ¢alisma yapilmistir. 402 katilimcili
Anket yontemi ile uygulanan bu arastirmanin anket sorular1 Tiirkg¢e haricinde 4 dile
cevrilmis ve Antalya Havalimani1 Dis Hatlar Terminalleri Departure (Doniig) kisminda
uygulanmistir.  Anket analizi sonucunda Alanya’nin Destinasyon marka degerine iliskin

algilamalarin diger deger bilesenlerinde yiiksek oldugu, destinasyonun genel marka degeri
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tizerinde etkili olan bilesenlerin siralamasinin etki derecelerine gore, marka farkindaligs,

marka sadakati, marka imaj1 ve algilanan kalite oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Akincilar (2010) tarafindan Adana ilinde (1) Perakende marka degerini olusturan boyutlari
tespit etmek, (2) Hipermarket magaza formati igin perakende marka degerini 6l¢mek, (3)
perakende marka deger endeksi hesaplamak, (4) Perakende marka deger boyutlarinin,
perakendeciden algilanan deger boyutlar1 ve (5) Perakendeciden algilanan deger
boyutlarinin da tliketicilerin aligveris yapma niyeti iizerindeki etkilerini tespit etmek, (6)
Carrefoursa ve Real magazalar1 dikkate alindiginda perakende marka deger diizeyleri
arasinda istatistiki olarak bir farkin bulunup bulunmadigini tespit etmek {izere bir arastirma
yapilmistir. Calisma sonucunda, magaza ismi farkindaligi, perakendeciden algilanan kalite
ve magazaya tutumsal baglilik boyutlarmin, literatiirde belirtildigi gibi, hipermarket
magaza formati i¢in de perakende marka degerini olusturan boyutlar olarak tespit
edilmistir. Ancak g¢alismada, hipermarket magaza cagrisimlari boyutunun tek boyuttan
olugsmadigi, magaza atmosfer c¢agrisimlar, magaza fiyat cagrisimlari, magaza kisilik
cagristmlart ve magaza personel cagrisimlart olmak tiizere dort ayri boyuttan olustugu

tespit edilmistir.

1.2 Markanin Tanimi

Dilimize italyanca “marca” sozciliglinden gelmis olan marka kavrami Tiirk Dil Kurumu
Sozligii tarafindan “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel isim veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. Marka hakkinda son yillarda
birgok arasgtirma yapilmis, bunun paralelinde literatiirde bircok marka tanim

olusturulmustur. Bu tanimlarin bir kismi1 asagida oldugu gibidir:

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin 1960 yilinda yaptigi marka tanimi (Wood, 2000:
664): “Bir saticinin veya bir grup saticinin iirlin veya hizmetlerini tanimlayan ve
rakiplerinkinden ayirt eden isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin 4
bilesimine marka denir” seklindedir. Fakat bu tanim somut degerleri kapsadig1 ve sadece
iriin odakl1 bir yaklagim oldugu igin elestiriler almistir. Daha sonraki yillarda yukaridaki
tanima “herhangi bir 6zellik” ifadesi de dahil edilerek gozle goriilmeyen degerlere de yer
verilmistir. Marka ile ilgili yapilan diger bir tanim ise: “bir satic1 ya da satict gruplarinin
mal ve hizmetlerini agiklayan ve bu iirlin ile hizmetleri diger isletmelerden ve rakiplerden

farkli gosteren sembol veya isimlerdir” (Elitok, 2003). Kotler ve Armstrong da markay1
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“bir grup ireticinin ya da saticinin iirin ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinkinden
ayirtp farklilagtirmaya yarayan, isim, terim sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn),
isaret, sekil, renk ya da bunlarin cesitli bilesimleri” olarak tanimlamistir (Tek ve Ozgiil,
2010). Yine bir baska tamim ‘‘iretici veya satict firmanin mal veya hizmetlerini
tanimlayabilmek, pazardaki diger isletme mal veya hizmetlerinden ayirt edebilmek icin
kullanilan, yasal olarak koruma altina alinip kullanildiginda ticari marka (trademark) adin
alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin bilesimi”dir (Giilmez ve Dortyol,

2009:169).

Marka; bir sirket, iirlin veya hizmet olabilece8i gibi ileri teknoloji iletisim caginin
baslangicindan beri, 6nemli bir teknoloji hatta bir konferans bile olabilmektedir. Marka,
baz1 ayirict nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin c¢esitliligi olarak da
tanimlanmaktadir (Knapp, 2002). Aaker (1996), markanin bir kisilik oldugunu ve tasidigi

anlamlar1 miisterilere ileterek kisiligi ortaya koydugunu belirtmektedir.

Bir bagka tanimlama da su sekildedir: “Marka; isim, logo, isaret, slogan ve renk gibi gorsel
unsurlarla olacagi gibi, kisilik, kiiltiir, sembolik degerler gibi soyut unsurlardan da
olusabilir. Tiiketicilerin tatmin olmalar1 i¢in satin aldiklar1 iiriin ya da hizmetlerin iiretici
veya saticilarimi belirten ve rakiplerinden farkli kilan 6zelliklerin timiidiir.” (Akin ve

Avcilar, 2007).

Toksar1’ya gore marka “yalnizca isim, logo ya da sembol olarak ifade edilmemekte, ayn1
zamanda isletmenin maddi ve maddi olmayan tiim degerlerini kapsamaktadir” (Toksari,
2010). Bu tanima uygun olarak Jones and Bonevac (2013) bir markanin higbir isim, isaret,
sembol veya logo olmadan da olusturulabilecegini, bir kentteki Cin lokantasinin marka

giiciiniin bu duruma 6rnek gosterilebilecegini ileri stirmektedir.

Uriin ile kiyaslamasini yapan bir tanima gére “Bir iiriin zaman icinde degisebilirken marka
ise daha kalicidir” (Cevher, 2012,). Markanin {iriin ile farkin1 anlatan Aktuglu (2004) ise
markanin misterinin {iriine iligkin hatirladigl, {riinii tanitan, tanimlayan ve diger
iriinlerden farkli kilan bir 6ge oldugunu ileri siirmektedir. Ries’e (2011) gore , miisterilerin
zihninde giiglii bir marka yaratilmasinin yolunun, markanin daraltilmasindan gectigini
belirtmektedir. Aksi halde markanin genis bir alana yayilmasmin, isletme gliciiniin
azalmasma neden olacagini da ileri slirmektedir. Kotler'e (2011) gore marka, algilarin

toplamindan olusan bir vaat olup, geg¢mis deneyimlere, ¢agrisimlara ve gelecek
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beklentilerine bagli olarak miisterinin aklinda belirgin bir yer tutmaktadir. Bu niteligi ile
miisterinin karar verme siirecini basitlestirmekte ve karmagikligi azaltmaktadir. Siizer‘e
(2002) gore ise marka, onu yaratan kurumun misyonunu, {iriniinii, hedeflerini, degerlerini
ve verdigi sozleri barindirmaktadir. Igyer'e (2010) gore marka sayesinde iireticiler
trlinlerinin ~ degerini  arttirabilirken, miisteriler de bu degerleri tanima firsati
bulabilmektedirler. Boylelikle markanin sinirlarini, bir taraftan iireticinin faaliyetleri, diger
taraftan da miisteri algilar1 belirlemektedir. Farquhar yapmis oldugu bir ¢alismada markay1
tirtiniin degerini fonksiyonel amaglarinin 6tesinde arttiran bir isim, sembol, tasarim veya
isaret olarak tanimlamistir. Ayrica yazar markanin isletmeye, ticarete ve tiiketiciye katma
deger saglayan onemli bir pazarlama araci oldugunu ifade etmistir (1989). Ertugrul ve
Demirkol (2007) markanin, bir iiriine sahip olma istegini uyandirdigini, Taskin ve Akat
(2010) isletme ile ilgili miisteri algilarinin 6ziinii simgeledigini, Yaras (2005) isletmenin
pazardaki gorliniirliigiinii arttirdigini, Turan ve Colakoglu (2009) ise miisteriye siirekli ayni

ozelliklerde iiriin sunulacagina dair bilgi verdigini belirtmektedir.

Marka ve markalama kavramlar ile ilgili uygulamacilar tarafindan yapilan tanimlar da
vardir. Cesitli sektorlerdeki yoneticilerin marka ile ilgili {i¢ baglik altinda toplanmig marka
tanimlar1 soyledir (Strategic Direction, 2005): Birinci yaklasimda marka “bir logo ve
onunla ilgili gorsel parcalar” olarak ifade edilmis ve marka, isletmenin hem rakiplerinden
farklilasmasin1 hem de yasal olarak gilivence altinda olmasini saglayacak ticari adlar ve
ticari semboller olarak tanimlanmistir. Bu yaklasima gdre markalama bir isim, sembol
veya isaretin belirlenmesi siirecinden ibarettir. “Daha genis bir ticari marka demeti ve
onunla ilgili miilki haklar” marka ile ilgili ikinci yaklasimi ifade etmektedir. Bu yaklagima
gore marka kavrami, sahip oldugu gorsel elemanlarin haricinde, yasal olarak koruma altina
aliabilen ve kayit edilebilen isim, yazili kopya, reklam ve iirlin dizayn haklar1 gibi elle
tutulamayan unsurlar1 da igerir. Miilkiyet haklari, markanin vaatlerinin yerine getirilmesini
saglayan diger varliklar olarak ifade edilmekte ve isletmenin iiretim teknikleri, tedarik
yontemleri, ¢aligma modelleri, yazilim ve arastirma bigimlerine dayanan 6zel bilgi ve
tecriibesi de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimda markanin
logodan daha ileri bir kavram oldugu sonucuna varilmistir. Marka kavramu ile ilgili son
yaklasim ise “biitiinciil bir firma ya da orgilit markas1” baghigr altinda ifade edilmistir.
Marka ile ilgili en genis tanimin yapildigi bu yaklagima gore markalama kavrami sadece
gorsel elemanlar ve fikri miilkiyet haklarindan ibaret olmayip isletmeyi digerlerinden
ayiran kiiltiirlinii, ¢alisan profilini, plan ve programlarinit da igermektedir. Bu yaklasima

gore markayla itibar olduk¢a yakin kavramlar olup markanin yoneticisi ise bir CEO’dur.
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Bu yaklasimda markanin disiiniildiigiinden daha genis bir kavram oldugu
vurgulanmaktadir. Yiiksek bir profile sahip marka rakiplerine oranla daha fazla tercih
edilebilir irine gore daha yiiksek fiyatla satig

olmakta ve markasiz bir

gergeklestirebilmektedir.

Marka, “iiretici veya satic1 firmanin mal veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki
diger isletme mal veya hizmetlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma
altina alinip kullanildiginda ticari marka adini alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu
kavramlarin bilesimi”dir (Giilmez ve Dortyol, 2009). En temelde marka, tiiketiciler i¢in,
tirlinlin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina
ve satin alma kararina yardimci olmaktadir (Uztug, 2003). Finansal baglamda marka,
satilabilir bir deger 6zelligi kazanmig olup, giicli markalar tiiketicide sadakat yaratir;
marka adina eklenecek farklilastirici deger ile gii¢lii markanin yolu agilmis olur; burada
eklenen deger iriine pazarlama karmasi —iriin, ambalaj, iletisim, fiyat, dagitim- ile

yiiklenir (Uztug, 2003).

De Chernatony ve Riley (1998) markanin bilesenlerini tespit etmeye yonelik
caligmalarinda, farkli yazarlara ait marka tanimlarini karsilastirmislardir. Marka konusunda

aragtirma yapmis yazarlara ait marka tanim ve modelleri Tablo 1.3’de yer almaktadir

(Akincilar, 2010)
Tablo 1.3 Yazarlara Goére Markaya Ait Somut ve Soyut Unsurlan
Yazarlar Somut ve Girsel Unsurlar Soyut Unsurlar
Kimlik, isletme markasi,
Aaker
Sembol ve slogan butinlestirilmis iletisim, masteri
(1992)

ihiskilent

Bailey ve Schechter

(1994)

Isim, logo, renkler, marka isareti ve reklam

slogam

Biggar ve Selame

(1992)

Isim, ticari marka

Konumlandirma, marka iletisimlen:

DMB & B
(1993)

Urdn teslimi

Kullanict kimligi; belirli bir rayay:

paylasma firsati

Chernatony

(1993)

Fonksiyonel yetenekler, isim, yasal koruma

Sembolik deger, hizmet, sahiphik

1sareti, stenografik gosterim

Chernatony ve
McWilliam
(1989)

Islevsellik

Aciklanabilirhik

Dyson vd

(1996)

Varlik ve performans

ligi, avanta) ve iliski

Grossman

Ayirt edici isim, logo sekli, grafikler ve

(1994) fiziksel dizayn
Kapferer Kisihik, ihigks, kaltar, yvansitma,
Fiziki yap:
(1992) kigisel imaj
O Malley
Islevsel degerler Sosyal ve bireysel degerler
(1991)

Young ve Rubicam

(1994)

Farkhlagtirma

ligi, sayg: ve bilinirlik

Kaynak: Leslie de Chernatony ve Francesca Dall’Olmo Riley (1998), * Modelling the Components
of the Brand™, Furopean Jouwrnal of Marketing, Vol:32, No:11/12_ pp.1074—1090.
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1.3 Marka Tarihi

Arastirma cevrelerinde genel kabul gormiis kaniya goére marka kelime anlami olarak, eski
Iskandinav diline ait “brand” kelimesinden tiiretilmis ve damgalanmak anlamina
gelmektedir. Marka, tarihte ¢iftlikteki hayvanlarin digerlerinden ayirt edilmesi maksadiyla
kullanilmistir (Keller, 2003). Anglo Sakson dillerinde ise “brand”, “branding” sozciikleri
Ingilizce’de “branding” olarak kullanilmaktadir (Cakirer, 2013).

Marka kavrami, tarihin en eski zamanlarindan giinlimiize kadar, iyilik gostergesi, itibar,
giiciin temsili ve tasvirlerin stratejik anlamda kullanilmasidir. Markalar insan psikolojisinin
tizerinde dini sembollerin, fetislerin ve kraliyet armalari, totemlerin, firinci, esnaf ve
usaklarin 6zel kiyafetleri gibi iletisim sembollerinin biraktigi etkiyi yapmaktadir (Moon ve

Millison, 2005).

1980’lerde sirket satin alma ve birlesmelerin fazlalasmasiyla beraber marka degerini 6lgme
konusunda aragtirmalar yapilmaya baslanmistir. 1990’larin ortalarina gelindiginde ise
marka degeri kavrami, artik akademi ¢evrelerince yogun bir sekilde aragtirilmaktadir. 1989
yilinda Uluslararas1 Menkul Kiymet Borsalarinin fiziki olmayan varliklarin sermaye
islemleri i¢in pay sahiplerinin onaymna uygun gormesiyle Muhasebe uygulamalarinda
Marka degerinin kullanimina iligskin zorluklar finans c¢evrelerinde giderilmeye baslamistir.
Menkul kiymetler borsalari, fiziki olmayan varliklari; satin alinan pestemaliye, marka
degerleri, gazete ve dergi bagliklari, yayin haklar1 ve diger fikri miilkiyet haklar1 olarak
tarif etmisti. Satin alinan pestemaliye kapsam dahiline alinmali ve gider yazilmamalidir.
Boylece markalari aktiflestirme ve amortisman uygulama adina agik ve net bir destek
saglanmigtir. Bu kuralin temel 6zelligi “fiziki olmayan varliklar, degeri diisen ve yiikselen
varliklar olarak islem gormeli” olmustur (ilgiiner;2012). Marka degeri son yillarda

pazarlama literatiiriinde giderek artan bir ilgi gormektedir.

1.4 Marka Imaji

Imaj kelimesi Fransizca kokenli olup “image” kelimesinden gelmistir. Imaj Tiirk Dil
Kurumunca “herhangi bir etken olmadan, hislerle algilanan kisinin zihninde beliren nesne
veya olaylar” olarak ifade edilmektedir. Imaj, bir kisinin herhangi bir nesneye veya kisiye
tepki verirken, kendinde biriktirdigi birtakim bilgiler 1s18inda olusturdugu duyum ve

inan¢larimin tiimiidiir. Marka imaj1 ise en basit sekilde tanimlayacak olursak; tiiketicinin
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markaya iliskin iirin veya hizmetle alakali diisiinceleri, genel kanisi, yorumu, gozlemleri
biitiinii olarak nitelendirilebilir (Uztug 2003). Marka imaji uzun yillardir pazarlama
alaninda yapilan arastirmalarda yayginca kullanilan bir terimdir. Birgok tanimi1 yapilmasina
ragmen tanimlarin ortak noktasi hedef kitlenin zihninde olusan algi ve marka imajimin
pazarlamacilar tarafindan yiiriitiilen belirli stratejiler ile tiiketici zihninde olusturuldugudur.
Markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi ile belirli ¢agrisim zincirleri olusur ve bu
sebeple imaj kisiden kisiye farkliliklar gosterebilmektedir (Hung 2008).

Keller (1993) marka imajmi, marka kuruluslarn tarafindan sunulan ve marka hakkinda
miisteri zihninde tutulan algilar biitiinii olarak tanimlamaktadirlar. Ozkiris da (2010) her
isletmenin marka ile pozitif bir imaj yaratma pesinde oldugunu ve marka imajinin, bir
markanin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve onlarin hafizalarinda tutulan markayla
baglantili ¢agrisimlar dizisi oldugunu belirtmektedir. Imaj, zihnin algilamas: ve analitik
siireci ile ilgili iken, imaj olusumu, i¢ ve dis faktdrlerden etkilenen bir unsurdur. Ig
faktorler, miisterinin kisisel 6zelliklerini kapsamakta, dis faktorler ise iirlin 6zelliklerini ve
imaj yaklagimlarmi i¢ermektedir (Koubaa, 2008). Marka imaji ayn1 zamanda markanin
giiclii ve zayif noktalari ile olumlu ve olumsuz yonleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilarin bir araya gelmesiyle de ilgilidir. Bu algilar, zaman i¢inde markanin dogrudan veya

dolayli olarak tecriibe edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Eren ve Eker, 2012).

Marka imajinin miisteri zihnindeki etkisi dort ana baglik altinda incelenebilmektedir (Karsu

vd., 2010, Dobni ve Zinkhan, 1990):
1. Marka imaj1 misteri tarafindan markanin nasil algilandigi ile ilgili bir kavramdir.

2. Marka imaj1 miisteri yorumuna agik, genis Ozelligi ile subjektif algisal bir olgudur ve

duygusal sebep/sonug iligkisine bagl gelisme gostermektedir.

3. Marka imaj1 Uriiniin teknolojik, fonksiyonel ya da fiziksel ozellikleri yapisinda yer

almamakta, pazarlama aktiviteleri ile olusmaktadir.
4. Marka imaj1 gercegin kendisinden ziyade gercegin algilanmasi siireci ile ilgilenmektedir.

Yazindaki kavram kargasasini 6nlemek agisindan marka kimligi ile marka imaj1 kavramlari
arasindaki farklarin belirlenmesinde fayda bulunmaktadir. Erdil ve Uzun‘a (2010) gore,
misterilerin herhangi bir marka hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz fikirler ya da
izlenimler, ayn1 zamanda marka imajimni1 da ifade etmektedir. Marka kimligi, isletmenin

kendini miisterilere tanitma bigimidir. Imaj ise miisterilerin o isletmeyi algilama seklidir.
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Bu yaklagimdan hareketle, marka imaj1 ile marka kimligi arasindaki farklar asagidaki gibi

siralanabilir (Erdil ve Uzun, 2010):

1. Marka kimligini isletme, imaj1 ise miisteri olusturur.

2. Kimlik isletmenin ger¢egidir, imaj ise miisterinin algisidir.

3. Kimlik igletme tarafindan gonderilir, imaj ise miisteri tarafindan alinir.

Miisterilerin markaya iliskin zihinlerinde olusturduklari imaj ile sirketin olusturmak
istedigi mesaj ayni olmayabilir. Sirketler marka imajlarimi giiglendirmek igin, halkla
iligkiler araglarin1 kullanarak (gorsel ve yazili basin) markanin hatirlanmasima yardimci
olan renk, tasarim, mimari stil, maskot, logo gibi 6gelerden yararlanirlar. Kullanilan bu
unsurlar hem hatirlamayi tetikleyerek satin almaya tesvik etmekte hem de misterilerin

zihinlerindeki marka imajin1 giiglendirebilmektedir (Taskin ve Akat, 2012).

Marka imaji1 yaratmada iiriinle ilgili ve miisteri ile ilgili (misteri ihtiyaglari, degerleri ve
yagam bi¢imi vb.) bazi unsurlar etkili olabilmektedir. Diger taraftan, marka imaj1 6geleri
nesnel ve 6znel olmak iizere iki baglik altinda incelenebilmektedir. Marka imajina iligkin
nesnel Ogeler, Uriinlin tipi, pazardaki yeri, cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri,
dagitim tarzi, fiyat, satis sonrasi hizmetlerdir. Oznel &geler ise fiziksel kisilik (dis
goriliniis), zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicli), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik,
hirgilik), yasam tarzi (geleneksel, iyimser) gibi tiim 6zellikleri igerebilmektedir (Ozdemir,
2009). Ulusu‘ya (2011) gore giiclii bir marka imaj1; ambalaj, reklam, promosyon, miisteri

hizmetleri, ag1zdan agza reklam gibi marka iletisim yontemleri ile gelistirilebilmektedir.

Turizm sektoriinii kapsayan ¢aligmalardan Canoglu’nun (2008) otel endiistrisinde yaptigi
arastirmada otel miisterilerinin imaj algilar1 ile tekrar satin alma davraniglar1 arasinda
pozitif bir iliski, Hong ve Goo (2004) hizmet isletmelerinde gerceklestirdikleri
arastirmalarinda imaj ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulmuslardir.
Yine turizm sektoriinde Andreassen ve Lindestad (1998) paket tur endiistrisinde yaptiklari
arastirmada imajin miisteri sadakati lizerinde dogrudan ve giiglii bir etkisi oldugunu,
Kandampully ve Hu (2007) liikks, orta diizey ve ekonomik olmak {izere ii¢ otel
kategorisinde gerceklestirdikleri arastirmalarinda imaj ile miisteri memnuniyeti arasinda
anlamli bir iliski oldugunu ve imajin miisteri sadakati lizerinde giiglii bir etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Dursun (2011)'in ¢alismasinda ise marka kimligine bagl olarak olusan
marka imaj1 faktorleri ve miisteri baglilig1 faktorleri ele alinmaktadir. Tur operatorliigii
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden birinin Tiirkiye genelindeki tiim acentelerinde
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gergeklestirilen arastirmada, miisterilerin imaj algisi ile miisteri baglilig1 arasinda anlamli
bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Kandampully ve Suhartanto (2000) tarafindan otel
isletmelerinde kapsaminda g¢alismaya gore; imaj ve miisteri memnuniyeti kat hizmetleri,
Onbiiro ve yiyecek-icecek boliimiiniin performansini dogrudan etkilemektedir ve miisteri

sadakati ile pozitif olarak iligkilidir.

1.5 Marka Tercihi ve Faktorler

Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglar1 ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin tercih edilmesidir (Aktuglu, 2004). Marka tercihi tiiketici ihtiyaclarinin niteligini
ve marka ile ilgili tiiketiciler tarafindan olusan algiy1 belirlemektedir (Keskin ve Yildiz,
2010). Marka tercihi, hedef miisterilerin aliskanliklar1 veya ge¢misteki tecriibelerine bagh
olarak diger markalarin arasindan belirli bir markay1 segmesidir (Aktuglu ve Temel, 2006).
Miisteri davraniglart bireyden bireye farklilik gosterdiginden, miisteri davranislari
dogasinin disiplinler arasi1 bakis agilariyla arastirilmas: gerekmektedir. Son yillarda
ozellikle fizyoloji, psikoloji, biyokimya ve genetik bilimlerine dayali aragtirmalar miisteri

davraniglarina yeni boyutlar kazandirmaktadir (Demirdijan ve Senguder, 2004).

Miisterilerin marka tercihini etkileyen faktorleri Yilmaz (2005) asagida oldugu sekilde

siralamistir;
1. Misteri ihtiyacinin nitelikleri
2. Markaya ait 6zellikler
3. Miisteri algis1
4. Marka imaj1
5. Alternatif markalara iliskin miisteride var olan tutumlar
6. Uretici firmanm izledigi pazarlama ve reklam stratejileri
7. Miisterinin demografik 6zellikleri
8. Satin alma davranisinda bulunulan ¢evrenin kiiltiirel 6zellikleri

9. Sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri
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Genel kabul goren yaklagima gore ise marka tercihini etkileyen faktorler; bireysel
(demografik) faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler ve sosyal (toplumsal)

faktorler olmak tizere dort kisimda incelenmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006)

Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler Yazinda misterilerin demografik
Ozelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve meslek) marka tercihini
etkiledigine dair ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Bayraktaroglu, 2004; Aktuglu ve
Temel, 2006; Gavcar ve Didin, 2007; Cift¢ci ve Cop, 2007; Pekyaman, 2008; Giilgubuk,
2008; Deniz, 2011; Hritz vd., 2014). Misterilerin demografik unsurlardan yasina gore iiriin
ve marka tercihleri farklilik gostermektedir. Bayraktaroglu (2004) yaptigi arastirmada,
ilerleyen yastaki miisterilerin marka tercihlerinde daha tutucu davrandiklari sonucuna
ulasmistir. Genglerin yeni liriin ve markalart denemeye daha istekli olduklarini ileri
stirmektedir. Geng yastaki misteriler arasindaki marka bagimlilig1 yaslilara kiyasla daha

fazla olup, onlarin satin alma davranislarini daha fazla etkilemektedir (Pekyaman, 2008).

Hritz vd. (2014) de yaptiklar arastirmada, saglik turizminde erkekler i¢in kagisin, kadinlar
icin ise gece hayatinin bir seyahat motivasyonu oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Kisilerin
gelir diizeyi marka tercihini etkileyen 6nemli faktdrlerden biridir. Pekyaman’a (2008) gore,
geliri yiiksek olan miisteriler daha liiks, kalite standartlar1 daha yiiksek mal ve hizmetleri
tercih ederken, gelir diizeyi diislik olan miisterilerin hem talepleri hem de beklentileri daha
diisiik diizeydedir. Gelir diizeyinin yaninda bireylerin sosyal statiileri ve meslekleri de,
tiketim ve satin alma davranislar iizerinde etkilidir. (Deniz, 2011)’e gore, ayn1 gelir
diizeyine sahip evli bir kisi ile evli ve cocuklu bir kisinin satin alma ve tiiketim
aliskanliklar1 farkli olacaktir. Ayni sekilde gelir seviyesi aynt memur ve miihendis ile
benzer gelir diizeyine sahip esnaf ve is¢inin satin alma davranislari da farkli olacaktir. Ayni
gelir diizeyinde satin alma davraniglarinda 6zellikle turistik mal ve hizmetlerde farkli
davranig goriilmektedir. Selvi ve Temeloglu (2008)’nun konaklama sektoriine yonelik
yaptiklar1 arastirmada markali otelleri tercih eden miisterilerin fiyatlara karsi duyarsiz
oldugu sonucuna ulasilmistir. Turistik mal ve hizmetler Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine

gore insanlarin iist diizey ihtiyaclaridir.
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Sekil 1.3 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

olma ihtiyaci

irme

Sayginhk ihtivaglari (Kendisine
saygi, guven, basari, digerlerinin

Ait olma ve sevqi ihtiy aFlan
(arkadaslik, aile, baglanma duygusu)

. Emniyet ve giiven ihtiyaclari
(Is, saglk, mulkiyet, aile, sosyal guvenlik)

Biyolojik ve fizyolojik ihtiyaclar
(nefes, yeme, icme, uyuma, cinsellik)

Satin alma talebi ve davraniglarini etkileyen faktdrlerden biri de fiyattir. Fiyat tirlinlerin
miisteri nazarinda degerlendirilmesinde bir kalite ol¢iitli de olabilmektedir. Tayfun ve
Yildirim‘a (2010) gore, fiyat1 diisiik olarak degerlendirilen bir {irlin veya markanin Kalitesi
de diisiik olarak algilanabilmektedir. Bu nedenle markali iirline mevcut talebin arttirilarak
korunmasi dogru fiyatlama politikalarina baglidir. Bir baska ¢alismada Giilgubuk (2008),
misterilerin gelir diizeyi dikkate alinarak yapilan fiyat indirimlerinde, artan talep ve
olusturulan miisteri sadakatinin, uygulanan fiyat indirimlerinden kaynaklanan maliyet

artiglarin1 kolaylikla karsilayabilecegi sonucuna ulagmustir.

Iyi bir egitim almus ve iyi bir kariyere sahip olan kisilerin gelir durumu dolayli olarak
yiiksek oldugundan daha kaliteli ve yiiksek fiyatl iiriinleri tercih etmektedirler. Bu sebeple
yasam standardi yiiksek Kkisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarina uygun
niteliklere sahip olmaktadir. Buna karsin, egitim diizeyi diisiik olan hedef kitlelere yonelik
basit mesajlarin kullanilmasiyla, satin alma davranislari tizerindeki etki arttirilabilmektedir

(Aktuglu ve Temel, 2000).

De Noni, Orji ve Zanderighi (2014) ekonomik gelismenin hedef kitleye yonelik markalama
ve marka iletisimini kolaylastirdigin1 vurgularken, Camison ve Fores (2015) dissal

faktorlerin (ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik, c¢evresel vb.) turistik destinasyonlarda
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faaliyet gosteren turizm isletmelerinin rekabet giiciinii olumlu etkileyebildigi gibi olumsuz
da etkileyebildigini ileri stirmektedirler. Akpinar ve Yurdakul (2008) ise gelir diizeyi ile
marka sadakati arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugunu ve diisiik gelir gruplar

arasinda fiyata duyarlilik artarken marka sadakatinin zayifladigin1 vurgulamaktadir.

Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler kisinin kendisinden kaynaklanarak,
davraniglarin1 etkileyen giice psikolojik faktorler denilmektedir (Skinner, 1990). Bu
faktorler, dogrudan dogruya miisterilerin karakter olusumlarindan, 6znel, diislinsel ve
duygusal yapilarindan kaynaklanan faktorlerdir (Usal ve Oral, 2001). Marka tercihini
etkileyen psikolojik faktorler ise; giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum, inanglar ve kisilik
olarak siralanabilir. Giidiiler kisilerin tiiketim davraniglarini ortaya ¢ikartan, onlari
ihtiyaclart dogrultusunda harekete geciren gili¢lerdir (Deniz, 2011). Kisilerin belirli bir
markaya karst bir istek duymasi ve giidiilenmesi, bahse konu marka ile ilgili bilgileri
algilamay1 kolaylastirmaktadir. Bu siiregte, miisterilerin markanin belirli 6zelliginden
etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma

istegi olusmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Pazarlama agisindan giidiileri Mucuk (2006) duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler olmak
tizere ikiye ayirmaktadir. Duygusal giidiilerin; miisterilerde prestij, iin, begenilme gibi
ozellikleri 6n plana ¢ikarirken, mantiksal giidiilerin ise; bir malin saglamlik ve dayaniklilik

gibi gozlenebilir 6zelliklerini ne ¢ikararak satin almaya sevk ettigini ileri stirmektedir.

Marka tercihlerini etkileyen diger bir psikolojik faktor de algilamadir. Algilama; bir tirlin
veya marka ile ilgili, miisterilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma, koku alma,
tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik, 2009). Eren (2012) ise
algilamanin, insanlarin ¢esitli duyular1 yardimiyla ¢evrelerinden elde ettikleri bilgileri bir
araya getirip, bunlar1 organize ederek kendileri i¢in anlama ya da yoruma kavusturmalarina
iliskin siiregler oldugunu belirtmektedir. Coney, Hawkins ve Best (1997) alginin, bireyin
bes duyusunun da kullanimim gerektirdiginden fizyolojik ve duygusal bir temele
dayandigini vurgulamaktadir. Ayni {irtine sahip iki markanin 6zellikleri tamamen ayni olsa
bile, bu markalarin miisterileri markalarin farkli 6zellikleri oldugunu sdyleyebilmektedir.

Bu durum, miisteri algilarinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir (Deniz, 2011).

Miisterilerin satin alma davraniy ve marka tercihlerini etkileyen bir diger faktor

ogrenmedir. Ogrenme; bireylerin yasantilar1 sonucunda, gozlenebilen davramislarinda

ortaya c¢ikan kalici degisiklik ve deneyimlerinin ya da yasantilarinin bir iriinii olarak

tanimlanabilir (Seymen ve Bolat, 2002). Ogrenme, Deniz‘e (2011) goére kisinin bilgi ve
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tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginden olusmakta ve insan davraniglarin
yonlendirmektedir. Ogrenmede, ¢evresel faktdrler onemlidir. Bu nedenle, pazarlamada
cevresel etkiye dayali model alma yoluyla Ogrenme etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmektedir. Bu yaklagim, miisterilere yeni davranislar edindirmede, satin alma
olasiliklarini arttirmada ve onlar1 olumsuz davranislardan arindirmada son derece etkili
olabilmektedir (Pekyaman, 2008). Miisterilerin bir {iriinii fark edebilmesi, eleyebilmesi ve
secebilmesi, o tiriin ile ilgili bilgileri elde edebilmelerine ve bu bilgileri kullanabilmelerine
baglhidir (Demir ve Kozak, 2011). Ogrenme siireci ve bu siirecte aranilan, ulasilan bilgiler

miisterilerin bir markayi tercih etmesinde oldukga etkilidir.

Miisteri davranislari iizerinde tutum ve inancglar da 6nemli rol oynamaktadir. Eren (2012)
inanclarin, bireylerin kendi algilar1 ve tanimlar1 dogrultusunda ortaya ¢ikan duygular agi
oldugunu belirtmektedir. Kagitgibast (1996) ise tutumun, bireye atfedilen ve onun bir
psikolojik obje ile ilgili duygu, diisiince, davranislarin1 diizenli bir bi¢imde olusturan bir

egilim oldugu tanimii kullanmakta;
1. Tutumun bireysel oldugunu,

2. Dogrudan gézlemlenemedigini ancak bireyin gozlemlenebilen davraniglarindan

yola ¢ikarak dolayl1 olarak varsayilabilecegini,
3. Psikolojik bir obje ile ilgili oldugunu

4. Diislince, duygu ve davranig olmak iizere ii¢ 6gesi olan bir egilim oldugunu ileri

surmektedir.

Deniz‘e (2011) gore, bu ozellikleri ile tutum, miisteri davraniglar1 ile satin alinan mal ve
hizmetlerin tiirtinii belirlemede ve marka se¢iminde olduk¢a etkili olabilmektedir.
Guiltinan, Paul v.d. (1997) miisterilerin, satin alma kararlarmi biiyiikk oranda gegmis

deneyimlerine dayanarak verdiklerini belirtmektedir.

Miisteri davraniglarimi etkileyen bir faktor de kisiliktir. Kisilik Usal ve Aslan‘a (1995)
gore, kalitim yoluyla aktarilan karakter unsurlarinin c¢evre kosullari altinda yeniden
bigimlenmesi ve diizenlenmesi ile somutlasan belli bir zaman dilimi i¢indeki davraniglar
biitlintidiir. Bu bicimlenme ve diizenleme kisiye gore farklilastigindan, miisterinin kisilik
ozellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasinda etkili olabilmekte ve belli bir markaya
kars1 pozitif tutum gelistirmesini saglayabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006). Marka

misterinin  kisiligi ile uyumlu oldugunda, i¢inde bulundugu sosyal gruba kabulii
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kolaylagsmakta, markayla kisiligi uyumlu olmadiginda ise iiyesi olunan grup ve diger sosyal
gruplar icerisinde kabulii zorlagsmasi nedeniyle miisteriler kisilik 6zelliklerine uygun
markalar1 satin almaktadirlar. Buna kisaca marka-kisilik uyumu da denilebilir (Ercis vd.,
2009). Marka-kisilik uyumu; miisterinin tiriinii satin aldiginda ya da kullandiginda, kendini

sembolik ya da sosyal olarak ifade edebilmek i¢in algiladigi uyum olarak tanimlanmustir.

Marka tercihine etki eden faktorlerden sosyal sinif hakkinda Cakir ve Usta (2010), kisinin
belirli bir sosyal smifta yer almasinin belli bir markaya daha fazla 6nem vermesine neden
olabildigini belirtmektedir. Suresh, Ravichandran ve Ganesan (2011)'a gbre ise yasam

bi¢imi, kisilerin marka sadakatinin artmasinda énemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Miisterinin sosyal c¢evresi tarafindan markanin ¢ok kullaniliyor olmasi, o markanin daha
faydali oldugu algisim1 giiclendirmektedir. Miisteriler karar asamasinda genellikle
cevrelerinden etkilenmektedirler. Cilinkii bu insanlara daha ¢ok giivenmektedirler ve

onlarin deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. (Deniz, 2011).

Usal ve Aslan’a (1995) gore birey i¢inde yasadigi kiiltiirel yapidan etkilenir. Bu nedenle
miisterilerin mal, hizmet ve marka tercihi konusunda kiiltiirel dinamiklerin temel
belirleyici oldugu sodylenebilir (Tayfun ve Yildirim, 2010). Kiiltiirel ortama bagl olarak,
miisterilerin kisisel bakim {riinleri,  giyecek, yiyecek, icecekleri vb. degisiklik
gosterebilmektedir (Deniz, 2011). Ravichandran ve Suresh (2010)'ye gore de kiiltiir, marka
olusturmada kullanilabilecek, kisilerin marka tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan
bir tanesidir. Her miisteri, iginde bulundugu ortama ve statiisiine uygun olarak bir rol
iistlenir. Rol bir anlamda statiiniin, yetkilerin ve ddevlerin bireyce faal hale getirilmesidir.
Insan zaman iginde davranis diizlemini degistirebilir. Bu durumda statiiler ve roller de

degisecektir (Altunisik, 2009).

Gliniimiizde miisterilere irliin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin ulastirilmasimi saglayan
reklamlarin temel amaci, hedeflenen miisterilerde iirlin/hizmet ve markalar konusunda
farkindalik yaratmaktir. Agirlikli olarak 12-16 yas arasi ¢ocuklar lizerinde gerceklestirilen
bir arastirmada televizyonun bu gruptaki ¢ocuklari etkiledigi ve bu ¢ocuklarin da, ailelerin
tilketim tercihlerine yon verdigini ortaya koymaktadir. Bu arastirmaya gore, Ozellikle
anneler ile ¢ocuklar1 arasindaki medya etkisine dayali tiikketim aligkanliginin ve marka

tercihlerinin uyumlu oldugu ortaya ¢ikmustir (Aktas, Oziipek ve Altunbas, 2011)
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1.6 Marka Degeri

Literatiirde marka degerinin birgok tanimi olmasma ragmen, halen bir fikir birligi
bulunmamaktadir (Park ve Srinivasan, 1994). Baldauf vd., (2003)’e gére Marka degeri
ortalama bir marka ile karsilastirildiginda, giiclii bir markanin satilmasi ile 6denecek fiyat
degeridir. Kotler ve Armstrong’e gore (2004), gii¢li bir markanin degeri; markanin miisteri
tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiclinii gostermektedir. Turan ve Colakoglu
(2009)’ya gore ise pazarlama agisindan marka degeri, "miisterilerin mal ve hizmetler i¢in
goniillii olarak 6deme yapmasii saglayan istek" olarak tanimlamaktadir. Isletmelerin,
tiiketicilerin goziindeki giliclii bir marka degeri, tercihleri, satiglari, kar1 ve pazar paymni
etkilemekte, bu durum da marka degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir (Odabas1 ve

Oyman, 2002).

Marka degeri olusturmak i¢in 6nemli olan temel nokta, miisteride marka ile ilgili olumlu
imaj olusturmaktir (Ozgiiven, 2010). Sirketlerin global listelerle Marka degerine gore
siralanmaya baglamalart marka degeri kavraminin 6nemini gittik¢e arttirmaktadir. Marka
degeri yiiksek olan isletmeler daha basarili olarak algilanmaktadir. Marka degeri ile ilgili
yapilan caligmalarda ortaya c¢esitli modeller ¢ikmaktadir. Bu modellerde marka degeri
bileseni olarak temelde ayni faktorlere deginilmekle beraber marka degerinin bir bileseni
farkli bir alt bashik altinda da degerlendirilebilmektedir. Bu farkli yaklasimlardan biri de
Keller (2003)’e aittir. Keller’in marka bilgisi modelinde marka ¢agrisimi, marka imaji
bashigr altinda degerlendirilirken, Aaker ise bu iki kavrami birbirlerinden ayri1 olarak
degerlendirmektedir. Marka degeri, isletmenin {riine, marka adimin ekledigi degerler seti
olarak disiiniilebilmektedir. S6z konusu set; diger marka varliklari, algilanan kalite, marka
cagristmi, marka farkindaligi ve marka bagliligindan meydana gelmektedir (Firat ve
Badem 2008). Marka degeri, firmanin kaliteli bir markaya sahip olmasinin adma ve
semboliine bagli oldugu ve miisterinin belleginde pozitif algi yaratan ve misteriye
kazandirdig1 niteliktir. Miisteriye katilan deger sayesinde, firmanin o sektdrdeki piyasada
marka degerinin olustugu gériilebilmektedir (Alkibay, 2002). Oztug (1997)’a gdre marka
degerinin ortaya ¢ikmasinda bazi nitelikler 6n plana ¢ikmaktadir : a. Markanin gorsel
nitelikleri , b. Marka farkindalig1 , c. Marka imaj1 , d. Markaya bagimlilik / marka sadakati
, €. Marka iletisimindeki tutarlilik , f. Marka duyarlilig1 , g. Uriin kalitesi , h. Piyasadaki

pazar hissesi ve siralamada markanin istikrari , 1. Dagitim, fiyatlandirma ve iirliniin yeniligi
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Kotler‘e (2000) gore de bir marka miisteri zihninde yiiksek itibar kazanmigsa ve miisteriler
tarafindan olumlu yonde bir taninirhiga sahipse statii sahibi bir markadir. Burmann vd.‘ne
(2009) gore ise bir marka alicilarin fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglarini tatmin ediyorsa,
miisterilerde olumlu bir alg1 olusturabilmektedir. Yaras (2005) marka degerini, pazarlama
cabalar tarafindan yaratilan soyut varliklar olarak tanimlamaktadir. Erisen (2010) ise
marka degerini; "misterinin bir marka ile Ozdeslestirdigi ve diger markalardan

farklilagtirdigs {irtin degerlerinin biitiinii" olarak tanimlamaktadir.

David Aaker 1991 yilinda ¢ikardigr “Managing Brand Equity” projesiyle marka degerinin
yaratilmast konusundan bahsetmistir.  Aaker (1996) marka degerinin en Onemli
ozelliklerinden birinin, rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilememesi oldugunu ileri
stirmektedir. Ayni sekilde Christopher (1996) da marka degerini, miisteriye 6zel degerler

saglayan ve kendini digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimii olarak tanimlamaktadir.

Marka degeri tanimlamalarinda en ¢ok karsilasilan kavramlar Brand Equity ve Brand
Value kavramlaridir. Srivastava ve Alan Schocker, Brand Equity: A Perspective on Its
Meaning and Measurement adli makalelerinde, marka degerinin (Brand Equity), marka
giicii (Brand Strength) ve marka degeri (Brand Value) kavramlarmi kapsadigini
sOylemislerdir. Brand Equity ve Brand Value kavramlar literatiirde tanimlari tizerlerine
belirli bir fikir birligi olusmamis kavramlardir. Uluslararas: literatiirde “brand equity”
olarak ifade edilen marka degeri kavrami, bazi kaynaklarda marka denkligi, marka 6z
sermayesi veya marka 6z varlig1 gibi terimlerle de ifade edilmektedir. Baz1 ¢aligsmalarda bu
kavramlarin birbirlerinden farkli olmadigi goriisii kabul edilmisken bazi c¢alismalarda ise

aralarinda farkliliklarin oldugu da belirtilmistir.

Literatiirde kabul goren Marka degeri ile ilgili yapilmis tanimlardan biri de Simon ve
Sullivan (1993)’a aittir . Bu tanima gore marka degeri; “markali iirlinlerden saglanan satis
gelirinin, markasiz tirlinlerin satisindan saglanan nakit akisindan daha yiiksek olmasidir”.
Bir bagka tanimlama da Peter ve Doyle (2003) tarafindan yapilmistir. Doyle (2003)’e gore
marka degeri; “bir markanin gelecekte iiretecegi nakit akislarinin net simdiki degeridir.

Bagka bir deyisle markasiz bir {iriiniin degerinin, markalanarak degerinin arttirilmasidir”.

Marka degeri, marka adi ile semboliin iiriine ve tiiketiciye deger katmasi olarak
aciklanmaktadir. Bu deger, tiiketicinin olumlu tutumlar ile birlikte {iriin ve isletmeye ait
pazar degerinin, isletmenin varliklarindan daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Alkibay,
2005). Marka degeri hem arastirmalar i¢in hem de isletme faaliyetleri agisindan 6nem
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tasimaktadir. Giiglii marka degeri tekrar satin alimlar1 sagladigi gibi yeni {iriin/hizmet
olusumuna da destek olur. Isletmeler basarili markalar1 sayesinde rekabet avantaji elde

edebilir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Aaker’a gore marka degeri; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka sahibine ait diger degerler olmak iizere bes ana unsurdan
olusmaktadir. Aaker, marka degerini olusturan unsurlar1 ve bu unsurlarin marka degeri

olusturma siirecini sekil 1.4°deki gibi ifade etmektedir (Aktuglu, 2004).

Sekil 1.4 Aaker’e gore marka unsurlar:

Taketicivi
gehigtirerek
4 > AT =
Azalanpazardamamahvetlen “»'u”eu“ deger
Tican avantaj Faratix
MARKA Yeni titkketicilen etkileme I Yorumlama
SADAKATI 1. Farkmdakk Yaratma Bigvi islemek
e 2 Rahatlama 2. Satmalma
Rekabetgitehditlen 1 karannda
t‘u;xlayacak zaman givence
- ~ 3 Kullanum
- Diger gagngmmlara ;}
BEATEA eklenebilecek baglant: &8 ™~
FARKINDALIGI ] Tanud:klik Hojglanmma Firmay:
- Igenk i3areti gelistirerek
- Dikkate allmnacak marka deger yaratur
[ Satin alma nedeni . Pzza:‘:nu i
ALGILANAN - Farklilagma Konum P“_’gﬂ_ .axm
MARKA KALITE - Fiyat etkinlik ve
; - Kanalavelennin gisi venmbhk
DEGERI : S %
L Genigletme 2 Marka
] Pagmbl@
[~ Yardum streci Bilgivi ) 3 FiyatlarMap]
| hatulatma a8
MARKA - Satin abma nedeni 4 Marka
GAGRISIMLARI - Olumlu tutum ve duygu genisletme
yaratma 5. Tican
L—Gem;lelmc ) ustinlik
6 Rekabet
DIGER MARKA ___{ Rekabet avanta): }_ avantaj:
VARLIKLARI e —

Kaynak: (Aaker, 2007)

Marka degeri, marka ismi ve semboliiyle iliskili olup sunulanlarin degerini arttiran ya da
azaltan ve marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrigimlari
olarak dort gruba ayrilan bir dizi 6zellik ve taahhiitlerdir (Mazur ve Miles, 2007). Asagida

bu 6zelliklerden bahsedilmistir.

1.6.1. Marka Sadakati (Bagimlihgr)

Marka sadakati, marka degistirmeyi 6zendirici tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen bir
iiriin veya hizmeti gelecekte tekrar alma taahhiidiinde bulunarak, siirekli ayn1 markay:
tekrar tekrar satin almak olarak tanimlanabilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Sadakat, marka degerinin ¢ekirdek boyutudur (Aaker, 2010). Marka sadakati terimi siklikla
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tilkketicinin markay1 en az %50 oraninda tercih ettigi durumlarda kullanilmaktadir (Franzen,
2002). Knox ve Walker (2001)’e gore marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar
arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman igerisinde
alimlarma devam etmesidir. Yani markaya karsi davranigsal bir tepki gosterme, marka
hakkinda karar verme ve markayr degerlendirmeyi igeren psikolojik bir siirectir (Knox,
Walker,2001). Marka sadakati, pazarlama alaninda ¢ok uzun siireden beri yogun ilgi goren
kavramlardan biridir (Fullerton, 2005). Ozellikle islemsel pazarlama yaklasimmin yetersiz
kaldiginin diisiiniilmeye baslamasi ile yeni bir paradigma olarak kabul edilen iligkisel
pazarlama dogrultusunda (Gronroos, 1994) marka sadakati tekrar giindeme gelmis ve
yeniden incelenmeye baslanmistir. Marka sadakati yaratmis bir firma, piyasaya Onciiliik
etmekte ve pazarin kaymagmi yiyebilmektedir. Pazara yeni girmek isteyen rakiplerin
girmesini zorlastiracaktir. (Aaker, 1998). Marka sadakati, tiiketicinin sadece iginde
bulunulan zamanda degil, gelecek zamanda da belirli bir markayr satin almasi olarak
tanimlanmaktadir (Erdem, 2006). Marka sadakatini saglamak wuzun bir siireci
kapsamaktadir.

Marka Sadakati Piramidi (Kaynak: Aydin, 2009)’nde sadakatin seviyeleri vardir. Her
seviye, farkli bir pazarlama giicliiglinli, yonetecek ve degerlendirecek farkli bir varlig
simgelemektedir. Spesifik bir iirlin sinifinda veya pazarinda bunlarin tiimii olmayabilir. Alt
sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir. Her marka uygun algilanir ve
marka ismi satin almada pek az rol oynar. Indirimde olan veya uygun olan tercih edilir. Bu
alici, degistiren alic1 veya fiyat alicis1 olarak ifade edilebilir. Ikinci seviye, iiriinden
memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilar1 kapsar. Ugiincii seviye, yine
memnun olan ve ayrica degistirmenin maliyetli (zamansal, parasal veya performans
maliyetleri) olanlarim1 igerir. Ddrdiincii  seviyede, markay1r gercekten sevenler
bulunmaktadir. Tercihleri, bir sembol, bir dizi kullanim veya yiiksek kalite algis1 gibi bir
cagrisima dayanabilir. En st seviyede kendini adamis miisteriler yer almaktadir. Bu
miisteriler bir markay1 kesfetmekten ve/veya kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar (Aaker,

2007).
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Sekil 1.5 Marka Sadakati Piramidi

Markava
Fendnn A damnas Ofantd

Markav:Sevenler —
Markay: Asrkadas Gily Gorender

Fatnun Ofhmoas Olantaa

DieSsstume Malivetun Dikkate Alaniar
Tatmun Olmus Olaniar

AhskanhZas Bazh Satm Alun Yapaniar

D cfistirmek Icin Nedent Obmayvantar
MMarka Defznstirenler ' Fryata Duvarle Olaalac
Eayusoiar — Marka BasldiS Olmayvanias

Kaynak: Aaker, David (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
New York: The Free Press, s. 40.

Markalara olan sadakat, ayn1 zamanda tiiketici marka iliskisinin de en 6nemli yapilarindan
biri olarak kabul edilmektedir (Fullerton, 2003; Sirdeshmukh vd., 2002). Marka sadakatini
olusturan nitelikler ; firmanin saglamis oldugu satis sonrasi hizmetler, {icret politikasi,
kaliteli bir iiriin saglamasi ve samimi bir personelle hizmet verebilmesi gibi nedenlerdir
(Erdil ve Uzun, 2009). Firmalar agisindan, markaya sadik olan tiiketiciler i¢in ayr1 bir
pazarlama biitcesi ayirmak, yeni miisteri kazanmak igin ayrilan biitgeden fazlasiyla azdir.
Ciinkii markaya sadik bir miisteri fiyat unsurundan etkilenmeyecek ve yiiksek fiyatlar

sorun teskil etmeyecektir (Yee ve Sideh, 2008).

Marka sadakatinin artmasi i¢in tiiketicilerin markaya bagl olmasi gerekir. Bu bagin giiclii
olmasi i¢in baz1 etkenler vardir. Bu etkenler tiiketici tatmin diizeyi, {iriin performansi, fiyat,
tutundurma, reklam, marka ismi, demografik 6zellikler, zaman, marka kullanim ge¢misi,
ilgi diizeyi ve risk, aligkanliklardan olusmaktadir (Karacan, 2006). Marka sadakati bu

etkenlere verilen 6nem ile iist seviyelere ¢ikabilir.

1.6.2 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan farkina varilmasi ve hatirlanmasi ve
sektorlindeki diger markalardan bir veya daha fazla 6zellikle farklilasmasidir (East, 1997).
Marka farkindaligi, ilk olarak tiiketicilerin zihninde markadan haberdar olma asamasiyla

baslayarak, sirasiyla “markanin hatirlanirhigl”, “markanin tanmirhi”, “ilk akla gelen
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marka olma” ile asamali olarak devam eder (Bas ve Aktepe, 2006). Marka farkindaligi,
tiiketicilerin zihninde markanin varlik giiciinii ifade etmekte ve marka degerinin 6nemli bir
bilesenidir (Pappu vd., 2005). Marka farkindalig1, potansiyel bir alicinin bir markanin belli
bir iiriin kategorisinin {iyesi oldugunu anlamas1 veya hatirlamasidir. Uriin simifi ve marka
arasindaki baglantiyr saglamaktadir (Aaker, 2007). Marka farkindaligi David Aaker’in
tilketici temelli marka denkligi yaklasimindaki boyutlardan biridir. Chernatony ve
McDonald’s’in alt1 bilesenli (farkindalik, imaj, algilanan kalite, algilanan deger, kisilik,
orglitsel cagrisimlar) marka nitelikleri listesinde de farkindalik ilk sirada yer alir (Tigli,
Pirtini ve Celik 2007). Marka tanimirli§i ve marka hatirlanirlign arasindaki fark, su iki
soruyla daha iyi ayirt edilebilir: “X markasini hi¢ duydunuz mu?” ve “Hangi markalari
tantyorsunuz?”. ilk soru, marka tanmnirh@inin ikinci soru, marka hatirlanirliginin cevabin
verir. Goriilecegi gibi, marka tanirligi, marka hatirlanirhiginin ilk agamasidir. Ciinki

tiiketici tanidig1 markayr hatirlamaktadir (Sariyer, 2008).

Sekil 1.6 Marka Farkindahg Piramidi

Marka ismi hakimiyeti

/ Akla 1lk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlanirligs \

/ Marka taninmislig \

Kaynak: Aaker, 1996: 300; aktaran Aktepe ve Bas, 2008: §5.

Sekil 1.5’de gosterilen farkindalik piramidi, tiiketicilerin herhangi bir markaya iliskin
hangi diizeyde farkindaliklar1 olabilecegini gostermektedir. Piramide gore tiiketiciler dort
farkli farkindalik seviyesinden birinde bulunabilirler (Aktepe, 2008). Marka farkindaliginin
boyutlart: tanima, hafizadan hatirlama, akla ilk gelme, akilda tek olma, ne oldugunu bilme,

hakkinda bilgi sahibi olmadir (Aaker, 1996).
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1.6.3 Algilanan Kalite

Aaker (1991), algilanan kaliteyi, tiiketicinin marka, mal ya da hizmetin rakip firmalarla
karsilastirildiginda beklenen performansi saglamadaki toplam kalite veya Ustlinliigiinii
algilayis1 olarak tanimlamaktadir (Franzen, 2002). Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin
alma nedeni olusturarak, markayr rakip markalardan farklilastirarak tiiketicilere deger
saglamaktadir (Pappu vd., 2005). Algilanan kalite unsuru, firmalar arasindaki rekabeti
arttirmaktadir. Firmalar rakiplerinin karsisinda kendilerini daha giiclii ve daha kaliteli
olduklarin1 miisterilerine gostermek amaciyla ¢esitli pazarlama tutundurma faaliyetlerini
yapmaktadirlar. Bu sayede miisteri tarafindan en yiiksek algilanan kalite unsurunu

olusturan marka, tiiketici tarafindan tercih edilecektir (Varquez ve Iglesias 2002)

1.6.4 Marka Cagrisimlar (Bilinirligi)

Keller’e gore ise marka ¢agrisimi hafizada markayla iliskilendirilen ve tiiketiciler agisindan
markayla ilgili bir anlam ifade eden diger bilgilerdir (Cheng ve Chen, 2001).
Pazarlamacilar marka c¢agrisimlarini, fark olusturmak, markanin pozisyonunu belirlemek
ve markay1 yayginlastirmak icin kullanirlar, ayrica belirli bir markay:r kullanarak markaya
yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesini, olumlu o6zelliklerin 6nerilmesini kullanarak
satin alma avantajlarim1 vurgulamaktadirlar. Tiiketiciler ise marka iliskilerini satin alma
strecinde  kendilerine yardimci olmasi amaciyla akilda kalict  ozelliklerini
kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000). Marka ¢agrisimi1 kavraminin benzersiz, etkili ve
nitelikli olusu markanin deger olusturmasinda biiyiik 6neme sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2005).
Degerli bir marka yaratmak isteyen firmalar essiz ve giiclii marka ¢cagrisimi modeli ortaya
koymalidir (Taylor, Hunter ve Deborah, 2007). Marka cagrisimlart markanin “kalbi ve
ruhu” olarak da tanimlanmaktadir (Aaker, 1991). Tiiketici zihninde marka ile ilgili baglanti

kurulmasi halinde marka ¢agrisimi olusur (Selvi, 2007).

Yiiksek degere sahip markalarin, diisiik degerli markalara kiyasla daha fazla sayida ve
daha net olumlu ¢agrisimlara sahip olduklari tespit edilmistir. Bu marka ¢agrisimlarmi 11
tiirde siniflandirmak miimkiindiir (Cheng ve Chen, 2001): 1. Uriin Ozellikleri , 2. Soyut
Unsurlar , 3. Misteri Yararlart , 4. Goreceli Fiyat , 5. Kullanim/Uygulama , 6.
Kullanici/Miisteri , 7. Unlii Kisi , 8. Yasam Tarzy/Kisilik , 9. Uriin Siifi , 10. Rakipler
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11. Ulke/Cografi Alan Cagrisimlar, satin alma ve marka sadakati igin temel

olusturmaktadir.

Bircok marka cagrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan belirli
nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni) icermektedir. Bu boyutuyla marka ¢agrisimlari,

satin alma kararini etkilemektedir (Cipli, 2008).

1.7 Marka Degeri Tespit Edilen Yontemler

Marka degerinin Olciilmesi her gegen glin 6nem kazanan bir konudur. Markanin ve diger
fiziki olmayan varliklarin degeri, sahip olunan diger fiziksel varliklarin (arsa, bina, makine
gibi...) degerini astiginda, kurum ve kurulus giiciiniin gercek¢i hesaplanabilmesi igin
marka degerinin mutlaka bilinmesi gerekecektir (ilgiiner, 2009). Hedef miisteri kitlesi
tarafindan belirlenen marka degeri ve miisterilerin marka degerinde yaratmis olduklar
duygusal faktor ile birlestirilmesi sayesinde marka degeri maddi bir deger olarak ortaya
cikmistir (Kayali vd. 2004).

1980’11 yillarda Avrupa ve ABD’de sirket birlesmeleri ve ele gegirmelerinin oldugu
donemde marka, sirketler tarafindan degeri korunmasi gereken bir olgu haline gelmis ve
marka degerinin Olgiilebilmesi hakkinda c¢alismalarin yapilmast gerektigi on plana
cikmistir. O yillarda meydana gelen sirket birlesme ve ele gecirmelerinde sirketler yapilan
bilango tutarlarinin ¢ok {izerinde bedeller 6denmis ve bu bedellerin sirketin maddi olmayan
varliklari, bilhassa markalar igin 6dendigi belirtilmistir. Ornek olarak 1998 yilinda Phillip
Morris Co., Kraft Foods’u 12,9 milyar $’a satin alirken, bu tutarin 11,6 milyar $’1nin
maddi olmayan duran varliklar 6zellikle de markalar i¢in 6dendigi belirtilmistir. Bu durum
marka degerinin rekabet anlaminda ne derece etkili oldugunu ifade etmektedir (Marangoz,
2007). Brandfinance Tiirkiye kurucusu Ilgiiner (2012)’ye gore ilk marka degerlemesi 1988
yilinda Rank Hovis McDougall satis1 icin Goodman Fielder Wattie tarafindan verilen teklif
nedeniyle ortaya ¢ikmistir. RHM 300 Milyon sterlin degerinde fiziki varliga sahip iken,
GFW 600 Milyon sterlin teklif etmis. RHM, bu teklifi redederken savunmasinda, muhtelif
markalarinin giiciinden séz edip, GFW’yi kendisini ucuza ele gecirmekle suglamistir.
Savunma su esasa dayandirilmistir : “RHM gii¢lii markalara sahip olup, bir¢ogu pazar
lideridir fakat sermaye piyasasi bunlarin degerini diisiik gosterme egilimindedir. Bilangoda
gosterilmeyen bu degerli varliklar, gegmiste RHM’nin kar etmesine ve gelecekte de

biiyiimesine neden olmaktadir” Bu savunma sonucunda muhasebe ¢evrelerinde yeni bir
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tartisma ortaya ¢ikmis, hem pazarlama hem de {ist yonetim kademelerinde marka degerinin

farkindaligr artmustir (Ilgiiner, 2012).

Kotler ve Pfoertsch’e (2010) gore, marka sadakati miisterilerin almis olduklari iiriinlerden
sagladiklar1 tatmini ifade etme yollarindan birisidir ve sadik miisteriler sadik olmayanlarla
karsilastirildiginda s6z konusu markanin reklami veya promosyonu gibi pazarlama
aktivitelerine daha c¢ok dikkat etmektedirler. Belirli bir markaya sadik olan miisteriler
hangi markay satin alacagina karar vermekte ¢cok az caba gostermektedirler, ¢linkii karar
verirken bircok markaya ait bilgilere ihtiyag duymamakta ve basit bir bigimde ayni
markay1 satin almaktadirlar (Hoyer ve Maclnnis, 2009). Bu davranis bigimi miisterinin
markadan memnun olmama gibi risklerini azaltirken {iriinii satin almak i¢in harcadigi
zamani kisaltmaktadir (Pride ve Ferrell, 2012). Eger markaya kars1 miisteriler kayitsizsa ve
markay1 sadece Ozelliklerine, fiyatina ve uygunluguna bagli olarak satin aliyorlarsa sz
konusu markanin marka degeri diisiiktiir. Eger miisteriler sz konusu markayi rakipler daha
iyi Urlinlere sahip olsa bile almaya devam ediyorlarsa markanin bir marka degeri
olugmustur. Bu marka degerini olusturan marka sadakati, miisterinin o marka i¢in ne kadar
O0demek istedigine ve misterinin markadan ne kadar tatmin olduguna bagli olarak

Olctilebilmektedir (Aaker, 2010).

1980’11 yillardan itibaren marka degerinin tahmini ve Ol¢iimii konusunda ¢ok sayida
yontem kullanilmistir (Myers, 2003). Kullanilan modeller ii¢ ana baslik altinda
incelenmektedir. ilk olarak ortaya ¢ikan finansal verileri temel alan ve finans uzmanlart
tarafindan gelistirilen “Finansal Temelli Modeller” olarak isimlendirilmektedir. Finansal
modellerin tiikketici boyutunu ve tiiketici davranigini gbz Online almamasindan dolayi
“Tiiketici Temelli Modeller” gelistirilmistir. Ancak bu modeller markanin parasal degerini
degil tiiketici goziinde olusan marka degerini yani bir anlamda marka giiclinii hesaplamak
i¢in olusturuldugu i¢in bir para birimi olarak marka degerini verememektedir. Bu iki model
grubunun farkli temellerden gelmesi ve farkli bakis acilariyla hazirlanmalar1 sonucunda
birbirlerine gore eksiklikleri vardir. Son olarak olusturulan “Birlesik Modeller” ise bu
eksikleri gidermek icin hem tiiketici boyutunu hem de finansal boyutu dikkate almay1
amaglamaktadir (Aydin, 2009).

Ozkan, Terzi (2012)’ye gore iilkelerin mevcut diizenlemeleri; rakamsal olarak elde edilen
marka degerinin finansal tablolarda raporlanmasina olanak vermemekte, sirket yonetimleri

isletme kararlarinda kullanmak amaciyla isletme iginde bir rapor olarak diizenlemekte ve
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buna bagl olarak da yoneticiler, sirketin faaliyetlerini daha etkin kontrol etme imkanlarina

sahip olmakta, performans 6l¢iimii ve degerlemesinde kullanmaktadirlar.

1.7.1. Finansal Temelli Modeller

Marka degerinin parasal olarak hesaplanabilmesi amaciyla gelistirilen bu model firmalarin
birlesme ve satin almalarinda ve finansal analiz sebebiyle kullanilmaktadir. Moisescu
(2005) finansal yoOntemleri dort ayr1 kategoride smiflandirmistir; Maliyet temelli

yontemler, sermaye piyasasi temelli yontemler, ve hasilat temelli yontemler.

1.7.1.1 Marka Degerinin Maliyet Temelli Olarak Hesaplanmasi

Marka degerinin maliyet temelli olarak hesaplanmasinda iki yaklasim one ¢ikmaktadir.
Birincisi tarihi maliyet temelli yontem (historic cost-based method), ikinci yerine koyma

maliyeti (replacement cost-based method) yontemidir.

Tarihi maliyet temelli yontem kullaniminda marka degeri varliklarin ilk yatirim yapildigi
andaki kaynak degerleri kullanilmaktadir. Marka degeri hesaplanirken deger hesaplanmak
istenen tarihe kadar marka icin yapilmis {irtin gelistirmesi, piyasa arastirmasi, promosyon
ve lrlin gelistirme asamlarindaki tim maliyetler toplanmakta ve uygun bir oran ile
bugiinkii degere getirilmektedir. Hesaplanmasi son derece kolay olan bu yontem, sadece
gecmisteki marka harcamasina bagli kalinmasi ve bugiin ile gelecek marka stratejilerine
gore markanin olmasi gereken degerini géz ardi etmesi nedenlerinden dolay1 dezavantajl
bir yontem olarak goriilmektedir (Fischer vd.,2010). Yontemde markay:r destekleyen ve
ona atfedilen maliyetler tanimlanabilse bile, hala problemler i¢erdigi kabul edilmektedir.
(Tollington, 1999)

Yerine koyma maliyeti yonteminde, ayni markanin sifirdan yaratilmak istenmesi
durumunda marka degeri, katlanilacak maliyetlerin toplamina esit olmaktadir. Hesaplama
yapilan cari donemin kosullarinin ge¢mis donemlere gére daha farkli olmasi sebebiyle
hesaplamalar siibjektif yargilara dayali olarak yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda Pazar
verilerinin her donem i¢in seffaf olmamasi ve siirekli olarak uzman goriisiine bagh olarak

hesaplanabilmesi bu yontemin uygulama giigliigiinti olusturmaktadir (Moisescu, 2005)
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Maliyete dayali olarak yapilan hesaplamalarda yasanan en biiylik sorun, zaman igerisinde
en cok kaynak aktarilan markanin daha degerli oldugunun varsayilmasidir. Bu
degerlendirmeye gore daha ¢ok reklam harcamasi yapan firmalarin marka degeri yiiksek
hesaplanirken daha az reklam harcamasi yapanlarin bu yontemle daha diisiik
hesaplanmaktadir (Chevron, 2000). Bagka bir sorun ise marka degerinin hesaplandigi
donemde olmaktadir. Firmanin marka degeri genellikle {irlin yasam seyrinin ilk
asamalarinda  pozitif hesaplanirken ilerleyen asamalarda ise negatif olarak
hesaplanabilmektedir. Konuya hakim uzmanlar, markaya yapilan yatirimlar ile marka
degeri arasinda her zaman dogrusal bir iligkinin bulunmadigini savunmaktadirlar

(Motameni ve Manuchehr, 1998).

1.7.1.2 Marka Degerinin Sermaye Piyasas1 Temelli Olarak Hesaplanmasi

Sermaya piyasainda islem goren firma markalarinin konu oldugu bu hesaplama
yonteminde, markaya sahip firmanin marka ile ilgili stratejilerinin borsaya yansiyacagi ve
sonucunda firmanin  degerinin ve dolayisiyla marka degerinin etkilenecegi
savunulmaktadir. Firma birlesme ve satin almalarinda marka degerinin bu yontemle
hesaplanabilecegini savunan bu yontem; firmanin, Ozellikle de markanin gelecek
beklentileri, Pazar payindaki degisim, gibi bilgileri de icerdigini ifade etmektedir. Bu
nedenle, markanin gercek performansinin piyasa yansiyacagi savunulmaktadir (Wyner,

2004)

Piyasa temelli olarak marka degerinin hesaplanmasi hakkinda Gream (2004); marka
haklarinin etkin bir sekilde alim ve satimimin yapilabildigi aktif bir piyasanin olmayisi,
alim ve satima konu varliklarin nasil takas edilebileceginin ve ayrintilarini nasil dikkate
almacagmin belirsizligi, kiyaslanabilir bilgilerin ¢ok saglikli olmayisi, alim satim zamani
ile kiyaslama zamani arasindaki uyumsuzluk gibi nedenlerle bu yontemin kullanilmasinda

giicliiklerle karsilasabilecegini ifade etmektedir.

1.7.1.3 Marka Degerinin Hasilat Temelli Olarak Hesaplanmasi

Hasilat temelli olarak marka degeri tespitinin ¢ikis noktasini, markali iiriinlerin satigindan
elde edilen gelirin ne kadarlik kismmin markadan kaynaklandiginin oransal olarak
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Olclilmesi olusturmaktadir. Bu yontemde temel ilk markadan ekonomik omrii boyunca
kaynaklanmas1 beklenen nakit akimlarinin bugiinkii degerinin bulunmasidir (Chiesa vd.
2005). Bu yontemin en temel zorlugu, firmanin nakit akimina sagladig ilave artigin tahmin
edilmesindeki giicliiktiir. Hasilat temelli marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan

yontemler asagida oldugu gibidir

1.7.1.3.1 Primli Fiyat Yontemi

Bu yontemde marka degeri; biri markali, digeri markasiz iki iiriiniin birim fiyat farkindan
hareketle, markali firmanin satis hasilati ve satis hasilatinda beklenen biiylime orani
dikkate alinarak hesaplanmaktadir. YoOntemin temelini markali iiriiniin fiyat avantaj
saglayacagi varsayimi olusturmaktadir (Lindermann, 2003). Karsilastirma yapilirken,
markal1 lirtiniin ve diger markasiz iiriinlerin 6zellikleri benzer 6zelliklere sahip olmalidir.
Ayrica degerlemesi yapilan marka ile karsilastirildigi markalara ait {irlinler arasinda fiyat
farkinin kisa donemli iskontolardan ya da kampanyalardan kaynaklanip kaynaklanmadigi
ve liste fiyat1 lizerinden yapilan indirimler ile satiglarin vadeli yapilip yapilmadig: dikkate

alinir (Drews, 2004).

1.7.1.3.2 Hedonik Yontem (Hedonic Method)

Sander (1995) tarafindan ¢ikarilan bu yontem {irtinlerin fiyatlarini iirlinlerin sahip olduklari
ozelliklerin derecesine gore aciklamaktadir. Hedonik yontem, {iriin fiyatinin igerisinde
markaya ait olan payt bulmayr c¢alismaktadir. Hedonik yontem, tiiketici
degerlendirmelerini dikkate almamakta, tiiketicinin halihazirda o tiriinii aldigint kabul
etmektedir. Sadece piyasada degisik Ozelliklerdeki {iriinler arasindaki fiyat farkliliklarin
dikkate alan bu yontemde ¢oklu regresyon analizi kullanilmaktadir. Regresyon analizi
sonucunda lriin 6zellikleri ile fiyat arasinda fonksiyon bir iligki tanimlanmaktadir (Cetin,
2003). Hedonik yontem uygulamasi teknik yapiya sahip oldugu i¢in ¢ok sayida veri ve
teknik bilgiyi gerektirmektedir.

1.7.1.3.3 Bitisme Analizi Yontemi (Conjoint Method)
Bitisme Analizi Yontemi, markali iiriinlerin hangi 6zelliklerinden dolay: tercih edildigini

arastirmakta ve bu Ozelliklerin miisterilerin {irline atfettikleri toplam deger icerisindeki

payini 6l¢mektedir. Yontem, tiiketicinin tiriine iligkin ti¢ 6zelligini ayristirmaktadir

1. Uriiniin fiziksel dzelliginin faydalarinin ayristirilmasi
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2. Uriiniin isim 6zelliklerinin ayristiriimasi

3. Marka ve iiriin 6zellikleri arasindaki etkilesimin faydasinin belirlenmesidir.

1.7.1.3.4 imtiyaz Hakki Yontemi (Imtiyazdan Kurtulma Yéntemi)

Imtiyaz hakki yontemi; firmanin sahip olmadig1 bir markanin kullanim imtiyazi igin belirli
bir oranda bedel 6demesi gerektigi varsayimina dayanmaktadir. Bir lisans veya ticari
marka sahibinin sahip oldugu haklar1 bir baskasina devretmesi karsiligir aldigi bedel,
genellikle imtiyaz hakki s6zlesmesi siiresince elde edilen satis tutari lizerinden, satislarin
belirli bir oran1 olarak hesaplanmaktadir. Yontemin birinci asamasinda markanin kullanim
hakkini alan firmanin satislari, belirli donem ve sonrasi i¢in tahmin edilmektedir, ikinci
asamada tahmin edilen satig tutarinin bir yiizdesi olan devir bedeli hesaplanmaktadir. Son
olarak, hesaplanan tutarin sermaye maliyeti ile iskonto edilerek biigiinkii degere
ulagilmakta, boylece marka degeri hesaplanmis olunmaktadir (The International Valuation
Standarts Committe, 2007). Bu yontemde en onemli konu, ilgili markaya uygun devir
bedeli oraninin belirlenmesindeki zorluk olmaktadir. Bu oranin belirlenmesinde markanin
ait oldugu {iriin ve sektdre bagli devir bedeli oranlarini igeren veri tabanlarindan
yararlanilmaktadir. Yontemin devir bedeli olmayan sektorlerde uygulanmast  zor
olmaktadir. Firmanin birden fazla markasi olmasi1 durumunda ise, yontem ikinci markay1
dikkate almamakta ve ikinci markanin tiim faydalarini birinci markaya atfetmektedir
(Anson, 2001)

1.7.1.3.5 Crimmins Yontemi

James C. Crimmins (1992) tarafindan gelistirilmis bu yontemde gore marka; miktar,
genislik ve diger kriterler olarak incelenmektedir. Miktar 6lgtilmesinde ilk olarak markasiz
iriiniin fiyat1 sabit tutulup markali Uriiniin fiyati arttirilip azaltilmaktadir. Daha sonra
tilketicilerin markali iirlinii markasiz tiriine tercih ettikleri fiyat belirlenmektedir. En son
olarak iki iiriin arasindaki fiyat farki markanin yarattig1 prim olarak ele alinmakta ve marka
degeri hesaplanmaktadir. Ornek ile agiklamak gerekirse ; Miisterilerin markal: iiriin ile
markasiz liriin arasinda kayitsiz kalacagi noktada, markali {irliniin fiyatinin 1,20 TL ve
markasiz tiriiniin fiyatinin da 1 TL oldugu varsayildiginda olusan %20°lik farkin markadan
kaynaklanan art1 deger oldugu yorumlanmaktadir (Sander, 1995). Genislik ile belirli bir

alanda lider marka olma ve bu liderligini diger alanlara aktarabilme kapasitesi ifade
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edilmektedir. Diger kriterler ile iirlin sayis1 ve markanin satin alma iizerine etkisi ifade

edilmektedir.

Crimmins yonteminde tiiketicinin tercihlerinin agiklanmamis olmasi yanlis sonuglara
gotlirebilmektedir. Bu durumda tiiketicinin ifade ettikleri ile yaptiklar1 arasinda farklilik

bulunabilecegi ve bu farkliligin da sik karsilasilan bir durum oldugu ifade edilmektedir

(Huber, 2001)

1.7.1.3.6 Kern Yontemi (Kern’in Kazang¢ Potansiyeli)

Kern yontemi markanin gelecek yillara ait olasi hasilatlarinin tahmin edilerek uygun
iskonto orani ile bugiline indirgenmesini esas almaktadir. Yontem piyasa temelli
degerlemeyi esas aldigi i¢in marka degerinin tespitinde sektordeki lisans {licretini de

hesaplamaya katmaktadir.

1.7.2 Tiiketici Temelli Modeller

Tiiketici Temelli Marka degeri tespit yonteminde; tiiketicinin iiriinii satin almasina neden
olan davranigin sebebinin belirlenmesi, hangi sebeplerin tiiketiciyi markaya yoneltecegi
tizerine durulmaktadir. Bu yontemleri genellikle pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilar
ortaya koymaktadir. Bunlar arasinda 6ne ¢ikan yontemler; Kapferer yontemi, Aaker

Yontemi ve Keller Yontemidir.

1.7.2.1 Kapferer Yontemi

Kapferer (1997), tiiketici ile marka arasinda kapali olarak imzalanmis bir sozlesme
oldugunu ve tiiketicinin, marka baghligi ile satin alma davranigm gelistirdigini
varsaymaktadir. Reklam ve satis noktasi iirlin sunumlar1 Kapferer (1997)’e gore tiiketicinin
markayr denemesi i¢in sadece tesvik edecektir. Tiiketicinin satin almasi ise o tirlinle ilgili
tecriibesi, Uriintin kalitesi, fiyat1 ve referansi satin alma kararinda rol oynamakta ve
beklentilerin kargilanmasi ile yeniden satin alma davranisi kazandirilabilmektedir (Huber,

2001).
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1.7.2.2 Aaker Yontemi

Aaker (1991) tarafindan gelistirilen bu yonteme gore yukarida bahsedilmis olan marka
degeri; marka sadakati, marka bilinirligi, alginanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger
marka varliklar1 6geleriyle belirlenmektedir. Aaker (1991) tespit edilen degerin; tekrar
satin alma, satmalma yogunlugu ve satin alinmis markali mal iliskisi ile
hesaplanabilecegini savunmaktadir. Bu yontemin en biiyiik dezavantaji marka degerini
parasal olarak Olcememesidir. Literatiirde ayni iriinlerin marka siralamast ya da

derecelendirmesi gibi dlgiimlerde kullanilmaktadir.

1.7.2.3 Keller Yontemi

Keller (1993) tarafindan gelistirilen bu yontemde, marka degeri dogrudan ve dolayli olmak
tizere iki sekilde hesaplanabilmektedir. Dogrudan belirlemede, marka bilgisinin pazarlama
karmasi tizerindeki etkisi Olglilerek marka degeri hesaplamaya calisiimaktadir. Dolayli
belirlemede ise marka bilgisini olusturan her bir unsurun bagimsiz olarak test edilmesi ile
marka degeri hesaplanabilmektedir (Sahin ve Kurtuldu, 2005). Modelin ¢atisinin
olusturulmasinda Keller’in vurguladigi ti¢ unsur -farklhilastirict etki, marka bilgisi, ve
pazarlama faaliyetlerine karsi tiiketici tepkisi- modelin temel taslarini olusturup, marka
bilgisini olusturan “marka farkindaligi” ve “marka imaji” kavramlart marka degeri
unsurlari olarak ele alinmaktadir (Barel, 2009). Keller yonteminde marka i¢in kavramsal
bir strateji Onerilmesiyle Aaker’in (1991) yonteminden ayrilmaktadir. Yine hesaplanan
marka degerinin parasal olarak ifade edilememesi de bu yontemin dezavantajlarindan

biridir. (Huber, 2001).
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Sekil 1.7 Marka Degerlendirme Keller Yontemi

Marka Bilgisi
Marka Marka
Imajt Farkindaliy

Marka Marka Marka Marka
Cagrimlarinin Cagngimlarinin Cagnigimlarinin agrismla Markay || Markay
Tipler | " Gon i (Oumiug) | | “hepaess || Hawloma || Tonma

T—

[ Tutumlar ] | Ozellikler I Faydalar
Uriinden o
: Uranle ligili
B : Fonkstyonel Deneysel Sembolik

Kullanig

Fiyat Imgelen

Kullanier
Paketleme ] | imgelec

Kaynak: (Aydin, 2009: 43)

1.7.3 Karma Modeller (Birlesik Modeller)

Daha c¢ok danmigsmanlik firmalar1 tarafindan kullanilan ve karma yontemler olarak
adlandirilan marka degerinin hesaplanmasi yukarida ifade edilen finansal ve davranisa
doniik modellerin istiinliiklerinden yararlanarak uygulanan yontemlerdir. Degerin
hesaplanmas1 agamasinda hem tiiketici temelli hem de finansal degerli yontemler sayisal
tabanli olarak hesaplanabilmektedir. Bu yontemler uygulamada en ¢ok tercih edilen

yontemlerdir.

1.7.3.1 Interbrand

Interbrand, metodolojisinin ISO 10668 gerekliliklerine (parasal marka degerlemesi
gereksinimleri) uygun oldugunu belgeleyen ilk firma olmus ve standardin gelistirilmesinde
anahtar rol oynamigtir. Marka Degerleme standardi olan ISO 10668 markayr soyle
tamimlamaktadir:  “Uriinler, servisler veya kurumlari tanimlamayi amaclayan ve
hissedarlarin akillarinda ayirt edici imaj ve cagrisimlar yaratan, bdylece ekonomik

deger/fayda saglayan, pazarlama ile iligkili isim, tanim, logo, sembol, isaret ve dizayn gibi
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fiziki olmayan varlik.” Interbrand degerlemelerinin tamaminda ii¢ temel unsur vardir:
markal1 irlinlerin veya hizmetlerin mali performansinin analizi, markanin satin alma
kararlarinda oynadigi rol ve markanin rekabet giiciiniin analizi. Mali performans analizi ile
gelecekte elde edilecek gelirlere odaklanirken, marka rolii analizi ile, firmanin maddi
olmayan varliklarindan elde edilen gelirin ne kadarhk kisminin markadan
kaynaklandiginin ayrigtirllmas: yapilmaktadir. Marka rekabet giicii analizinde ise,
markanin giiclinii belirlemek amaciyla 7 ana baslikta dlgekleme ve inceleme yapilmaktadir.

Bu basliklar asagida oldugu gibidir (Keller,2003)

Tablo 1.4 Interbrand Marka Giicii Belirleme Kriterleri

KRITERLER AGIRLIK (%) |ICERIK

Liderlik 25 Pazar payl, bilinirlik, Pazar

konumlandirma, rekabetci profil

Uluslararasi olabilmek 25 Uluslararas1 Pazar pozisyonu, cografik

yayilim, prestij, istek

Istikrar 15 Dayaniklilik, tutarlilik, baglilik, marka
kimligi, risk
Egilim 10 Uzun donemli Pazar payr performansi,

tahmini marka performansi, marka
planlarimin hassasligi, karsilastirilabilir

faaliyetler

Pazar 10 Pazarin yapisi, biiyiikliigii, dinamikleri,

giris engelleri

Destek 10 Mesajin  bagliligi, harcama baghlhigi,

marka imtiyaz1

Koruma 5 Ticari marka tescili ve kaydedilebilirlik,

yiriirliikteki kanunlar , dava ve itilaflar

TOPLAM 100

Kaynak : Keller, Kevin L.Strategic Brand Management Building, Measuring And
Managing Brand Equity, 2003
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Goriildigi tizere liderlik ve uluslararasi olma Interbrand i¢in ¢ok 6nemli kriterler olup s6z

konusu kriterlerin agiklamasi Cravens ve Guilding (1999)’e gore;

1 Liderlik: Bulundugu pazardaki trendleri ve fiyat politikalarini etkileme kabiliyetine sahip
baskin durumda olan markalarin diger markalara gére ¢ok biiylik bir avantaja sahip oldugu

kabul edilmektedir.

2. Uluslararasi olabilmek: Uluslararas1 markalar daha biiyiik genisleme potansiyeline sahip

olduklarindan bolgesel markalardan daha degerli sayilmaktadirlar.

3. Istikrar: Uzun siireden beri varolan ve miisteri sadakati yakalamis olan markalar yeni

ortaya ¢ikan markalardan daha degerli sayilmaktadir.
4. Egilim: Markanin gelisme potansiyeline iliskin bir degerlendirmedir

5. Pazar: Istikrarli bir miisteri talebinin bulundugu ya da muhtemel rakiplerin pazara
girisini engellemek ya da zorlastirmak igin bariyerlerin mevcut oldugu piyasalarda bulunan
markalar daha degerli sayilmaktadir. Moda, trend ya da miisteri tercihlerindeki degisime

cok bagli olan pazarlarda faaliyet gosteren markalar daha gii¢siiz kabul edilmektedir.

6. Destek: Bu kriter ile, markanin pazarlama faaliyetleri ile desteklenip desteklenmedigi ve

kurumsal olarak yonetilip yonetilmedigi degerlendirilmektedir.

7. Korunma: Markanin telif haklar1 kanunlari ile korunup korunmadigina iliskin bir

degerlendirmedir.

Interbrand yontemi, marka giicii analizinde yukarida ifade edilen 7 faktorii igeren 6nemli
bir puanlama sistemi olarak gelistirmis ve genis bir uygulama alani bulmustur (Jucaityt ve
Virvilaite, 2008). Puanlama sistemi sonucunda 0 ile 100 arasinda bir degere ulagilmaktadir.
Elde edilen degerlerin bugiine indirgenmesinde kullanilacak olan iskonto orani, marka
giicliniin skoruna bagli olarak belirlenmektedir. Marka giicli skoru ne kadar yiiksekse
markaya atfedilen risk diizeyi de o dlgiide diisiik olmaktadir (Ratnatunda ve Ewing, 2008)
Interbrand marka degerini tespit ettigi firmanin oOzellikle son {i¢ yillik verilerine

odaklanarak S egrisi bilgilerini hesaplamaktadir (Huber,2001)
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Sekil 1.8 Interbrand’in S egrisi

Iskonto Orant

0 43 S0 55 100

Marka Gug Skoru

Kaynak : Kaynak: Peter Doyle (2003), Deger Temelli Pazarlama

Interbrand tarafindan gelistirilen S egrisi, marka giicii ile iskonto orani arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Marka giicii 100 puan olan kusursuz bir markanin iskonto orant % 5
sayilmaktadir. Bu oran Interbrand’in risksiz yatirim oraninin dahi %5’den baslamasini esas
almaktadir. Marka giicli ile iskonto orami arasinda ters yonlii bir iliski bulunmakta ve
marka gii¢ skoru azaldikca iskonto orani artmaktadir. Uzmanliginin ¢ok biiytlik bir kismi
marka degerlemesi olan Interbrand her yil diizenli olarak diinyann en degerli 100
markasin1 degerlemekte ve “En Iyi Diinya Markalar1” adi altinda Business Week

Dergisi’nde yayinlamaktadir.

1.7.3.2 Brandfinance Yontemi

1996 yilinda Ingiltere merkezli olarak kurulmus diinyanin 6nde gelen marka danismanlig
firmalarindan Brandfinance ¢ok sayida subesi ile danigmanlik hizmeti vermektedir.
BrandFinance danigmanlik firmasi her yil ISO 10668 kiiresel marka degerlendirme
standardina gore global firmalar1 degerlendirmekte ve arastirmalar brandirectory.com
sitesinde yayilanmaktadir. Brandfinance’a gore marka degeri: markali {iriinden gelecekte
elde edilecek gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere markanin katkisinin belirlenmesi
yoluyla tespit edilmektedir (Akgiil, 2007) Yontem 5 asamali olarak hesaplanmakta olup,
bu asamalar asagida oldugu gibidir (Haig, 2000)
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Tablo 1.5 Brandfinance Marka degerlendirme yontemleri

Pazar dilimlemesi

Cografi olarak dagilimda miisteri ve Uriinler tespit edilerek bir
boliimlenme yapilmakta olup, bazi 6nemli farkliliklarin tespit

edilmesi ve uygun rakiplerin se¢ilmesi amaglanmaktadir.

Finansal Tahmin

Markali iiriine olan talebi etkileyebilecek makro ekonomik faktorler
dikkate alinarak, ge¢miste markaya ait olan talebi etkileyen
faktorler belirlenmektedir. Bu faktorler arasindaki iligki tespit

edildikten sonra gelecek satislara iliskin tahmin yapilmaktadir.

Marka Katma

Degeri Analizi

Bu analizle gelecekte markadan kaynaklanacagi tahmin edilen
gelirler hesaplanmakta ve bu hesaplamada dis faktorler de goz

oniinde bulundurulmaktadir.

Markanin Betasinin

(Brand Beta) Analizi

Tahmin edilen gelirlere iliskin olusabilecek risklerin 6l¢iilmesini

icermektedir.

Markanin
Degerlenmesi ve

Duyarlilik Analizi

Maddi olmayan varliklar igerisinde markanin payinin bugiinkii

degere  indirgenmesiyle  hesaplanmaktadir. = Ayrica  bazi

varsayimlarin ~ degistirilmesi  durumunda olusan  sonuglarin

degerlendirildigi duyarlilik analizi yapilmaktadir.

Kaynak : Haig, 2000

Marka degeri ulasiminda gerekli olan Brandbeta analiziyle; iskonto orani belirleyerek

markanin sagladig1 kazanglar1 bu iskonto oraniyla bugilinkii degere indigeme islemi

yapilmaktadir. Brandbeta analizinde marka bagarisint gosteren 1-10 arasit puanlar

kullanilmaktadir. Ornegin marka farkindalig1 ¢ok iyi seviyede bir marka 10 puan alirken

marka farkindalig1 hi¢ olusmamis marka 1 alabilmektedir. Bu analiz i¢in kullanilan sablon

Tablo 1.6°de gosterilmistir.
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Tablo1.6 Brandbeta Skor Sablonu

Ozellikler Skor
Markanin ne kadar zamandir pazarda oldugu 1-10
Dagitim kanali 1-10
Pazar pay1 1-10
Pazardaki konumu 1-10
Satis artis orant 1-10
Art1 fiyat (price premium) 1-10
Fiyat esnekligi 1-10
Pazarlama Harcamalar1 1-10
Tiiketicilerin s6z konusu markanin reklamlarinin 1-10
ne kadar farkinda oldugu

Marka farkindalig 1-10
TOPLAM 1-100

Brand Finance, markalar1 toplam skoruna gore derecelendirmeyi tablo 1.7°e¢ gore

yapmaktadir:

Tablo 1.7 Brandfinance Marka Degeri Tespiti

BrandBeta skoru | Marka Derecesi
91-100 AAA
81-90 AA
71-80 A
61-70 BBB
51-60 BB
41-50 B
31-40 CCC
21-30 CcC
11-20 C
0-10 D

Kaynak : Brandfinance.com
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Sekil 1.9 Brandfinance Marka Degeri Tespit Yontemi

Piyasa =
Verisi Finansal
e Veri Talep Risk
Faktorii

Marka Tahminleri

Ekonomik Katma Deger

I
| Marka Katma Deger
Endeksi BVA

Marka Betasi
Analizi

iskonto
Oram

Marka Katma Degeri

MARKA
DEGERI

Kaynak : brandfinance.com

Arastirmaya konu olan otomotiv markalarinin arasinda farkli yontemler nedeniyle farkli

degerler olugsmakta olup degerler ve degisimleri Tablo 1.8’de gosterilmistir

Tablo 1.8 Brandfinance ve Interbrand 2007-2016 Kkarsillastirmali marka degeri

degisimleri
Brandfinance 2007-2016 Degisim Interbrand 2007-2016 Degisim

2007 |2016 |DEG. 2007  [2016 DEG.
TOYOTA 32.070 |53.580 |176% TOYOTA 24534 143.064 |167%
BMW 21.612 |41.535 |196% BMW 17.860 |34.968 |192%
MERCEDES- |23.568 |43.190 |142% MERCEDES- 183%
BENZ BENZ 22.551 |32.049
FORD 8.982 12.962 |187% FORD 10.559 [19.771 | 144%
HONDA 17.988 [22.106 |179% HONDA 10.793 |19.332 |123%
VOLKSWAGEN 6,511 11.436 |242% VOLKSWAGEN |7.827 18.923 |176%
TOPLAM 110.731 [184.809 |179% TOPLAM 94.124 1168.107 |242%

Tablodan anlasilacagi iizere Interbrand tarafindan Mercedes daha yiiksek degerde

artmigken Toyota, BMW, Ford, Honda, VVolkswagen daha az oranda degerlenmistir .
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1.7.3.3 Financial World

1902 Yilinda kurulmus olan Financial World 1990’I1 yillardan itibaren marka degeri
tespitleri yapmakta ve yayinlamaktadir. Yontemde Marka giicii, Interbrand yontemine
benzer bir bi¢imde hesaplanmaktadir. Ancak Interbrand’da 7 adet olan basliklar bu

yontemde 5 olarak dikkate alinmaktadir (Kaya, 2002). Bu basliklar asagida oldugu gibidir.

Piyasa liderligi
Miisteri sadakati
Endiistri i¢erisinde devamlilik

Markanin uluslararasi erisimi

a > w N oE

Hukuksal koruma olarak sinirlanmaktadir.

1.7.3.4 A.C. Nielsen

A.C. Nielsen marka bilangosu yontemi 1989 yilinda Schulz ve Brandmeyer tarafindan
olusturulmus olup Interbrand yontemine benzemektedir. Puanlama sisteminin kullanildigi
bu yontemde 6 degisken ve onun altinda toplam 19 degiskenlik bir yap1 incelenmekte olup
A.C. Nielsen tarafindan bu yontem Marka Bilangosu (Brand balance sheet) olarak
isimlendirilmistir. A.C. Nielsen, 1991 yilinda Marka Bilangosu yontemindeki bazi sorunlar
nedeniyle Marka Performans Degerleyicisi (Brand Performancer) yontemi gelistirilmistir.
Bu yontem marka degerini rakamsal olarak hesaplamasinin yaninda marka yonetimi ve

denetimi i¢in biitiinsel bir sistem olusturmaktadir (Giinther ve Kling, 2001)

1.8 Markaya Ait Yasal Unsurlar

Ticari unvan ve haklar, tescil edildikleri iilke ile smirhidir. Ancak, WIPO (Diinya
Fikri/Smai Haklar Organizasyonu) gibi uluslararasi sistemler, “Madrid Anlasmas1” gibi
anlasmalar haklarin baska iilkelerde de korunmasina imkan vermektedir. Ulkemizde 556
sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameyle diizenlenen Markaya ait yasal unsurlar 22/12/2016
tarthli ve 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanununun 191 inci maddesiyle yiirtirliikten
kaldirilmistir. Ancak 6769 sayili Kanunun gecici maddeleri geregince miilga KHK’ nin

bazi hiikiimlerin uygulanmasina devam edileceginden uygulayiciya kolaylik saglamak
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amaciyla 556 sayili KHK sistemde korunmustur. Halen Ulkemizde Marka Tesciline ait

islemler 30.12.2016 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanan Marka Tescil Basvurularina

Ait Mal ve Hizmetlerin Siniflandirilmasina Iligkin Teblig kapsaminda yiiriitiilmektedir.

Tescil konusu Uriin/mal ve hizmetler uluslararasi ‘“Nice Siniflandirma Sistemi” ile

iriin/mal olarak 34, hizmetler olarak 11, toplam 45 ayri sinifa ayrilmaktadir. Nice

siniflandirma sistemine 83 iilke taraf olmus olup 66 iilke tarafindan taninmasiyla diinya

capinda 149 iilkede gecerlidir. Birlesmis Milletlere {iye olan 193 iilke oldugu kabul edilirse

halen 44 iilkede kullanilmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 1.9 Markanin Temel Unsurlar fle Yasal Bilesenleri ve Dogan Haklar

Kullanim Korunma Sekli Siire

[sim Ticari Unvan 10 y1l, yenilenmeli

Renk Ticari Unvan 10 y1l, yenilenmeli

Yiizey benzemesi Telif Hakki Hak  sahibinin  yasami
boyunca

Sekil Tasarim Hakki1 5 yil kesin

Serif ve slogan Telif Hakki Hak  sahibinin  yasami
boyunca

Ses Ticari Unvan 10 y1l, yenilenmeli

Logo, simge Telif Hakka Hak sahibinin  yasami
boyunca

Koku Ticari Unvan 10 y1l, yenilenmeli

Ticari kilik, ambalaj Tasarim hakki 5 yil kesin

Uriin tasarimi Patent 20 y1l

Bulus, formiil Patent 20 yil

Kaynak : Ilgiiner, 2012
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2. OTOMOTIV SEKTORU

2.1. Otomotiv Sektoriiniin Tanim

Otomotiv sanayi, binek otomobili, otobiis, minibiis, karayolu tasit araglari, ¢ekici, kamyon
ve traktor lireten yanmali veya patlamali motordan olusan ii¢, dort veya daha fazla lastik
tekerlekle trafikte seyir eden motorlu tasitlar sanayisidir (Karbuz, Silahgi, Caligkan, 2009).
Karayollarinda yanmali ya da patlamali motorla ¢alisan, 6zel ve ticari amaglar igin
kullanilabilen, belli bir teknik mevzuata gore iretilmis, belli kurallar g¢ercevesinde
kullanilabilen motorlu araglara tasit aract denir (T.C. Ekonomi Bakanligi dtm.gov.tr).
Otomotiv sanayi ana sanayi ve yan sanayi olmak lizere iki temel gruptan olusur. Otomotiv
ana sanayisi binek otomobil, otobiis, midibiis, minibiis, kamyon, kamyonet, traktdr ve
benzeri tasit araglarini lireten sektordiir. Otomotiv yan sanayisi ise ana sanayi firmalara

taleplerine yonelik aksam, par¢a, modiil ve sistem gibi {iriinleri {ireten bir sanayi koludur.

2.2 Diinyada Otomeotiv Sektoriiniin Tarihi Gelisimi

Otomobil; hayvan yardimiyla ¢ekilmeden kendi kendine hareket edebilen bir araba
hayaliyle olusturulmustur. Bu olusum birgok icadin bir araya gelmesiyle meydana
gelmistir. Insanlik tarihinde ilk olarak binek hayvanlarin gektikleri arabalar kullanilmaya
baslanmigtir. Zamanla yetersiz gelen bu arabalara ikame olarak bisikletler iiretilmeye
baslanmistir. Bir¢ok diisiinlir, miihendis ve mucit tarafindan giiniimiizde kullanilan
otomobil tirii icat calismast yapilmis ama 1700°li yillara kadar bu tiir bir arag
tiretilememistir. 1700’1l yillarin ortalarinda buhar giiciiyle hareket edebilen bir tasit
tretilmistir. Bu ara¢ 1769 yilinda Nicholas Joseph Cugnot tarafindan, askeri amagcla
tiretilmis bir top arabasidir (Kaymak,2009). 1829 yilinda Sir Goldsword Guyney 25 km
hiz yapabilen, buharla calisan bir arag yapmistir (Karabulut, 2002). 1800’lii yillarda
araglarin hareket diizenekleri konusundaki arayislar elektrik kullanilan diizeneklerin,
benzinli motorlardan daha ¢abuk gelismesine sebep olmustur. 1835 yilinda Sibrandus
Stratingh, elektrik giiciiyle ¢alisan ilk elektrikli otomobili iiretmeyi bagarmistir (Kaymak,
2009). Koln’deki Gasmotorenfabrik Deutz AG fabrikasi kurucularindan birisi olan Otto,
1876 yilinda ilk dort silindirli i¢ten yanmali benzinli motorun {iretimini yapmay1
basarmistir (Karabulut, 2002). Teknolojinin gelismesiyle birlikte 1886 yilinda, bugiinkii

anlamda modern otomobil olarak sayilabilecek ilk otomobil iiretimi Karl Benz ve Gottlich
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Daimler tarafindan gergeklestirilmistir (Arabaci, 2006). Baslarda sadece otomobil
tiretilirken ticari ara¢ olarak nitelendirilen otobiis ve kamyon firetimleri ise otomobil
tiretiminden sonraki zamanlarda gerceklemistir (Ruppert, 1996). 20. ylizyilin baslarinda
Almanya ve Fransa onciiliigiinde kurulan otomotiv sanayi sektorii, zamanla artan talebi
karsilamak amaciyla Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) seri imalat sistemiyle liretim
yapilmaya baglanmistir (Bedir, 2002). ABD’li Henry Ford, Daimler’in motoru {izerine
calismalar yaptiktan sonral903 yilinda “Ford Motor Company” sirketini kurarak otomobil
tiretimini kurumsallastirmistir. Satiglardan elde ettigi gelirle 1908 yilinda bir montaj hatti
olusturarak “Model T” adin1 verdigi otomobili toplu olarak tiretmeye baslamistir (Kaymak,
2009). Model T iiretiminde uygulanan seri liretim teknigi tim sanayiler i¢in bir devrim
niteligi tasimaktadir. Ford, bu sayede ¢ok biiyiik miktarlarda tiretim yapip, maliyetleri de
diisiik tutmustur. Seri iiretim teknigiyle iiretilen bu otomobiller 1920 yilinda diinyada
otomobil sayisimin yiizde %50’sini olusturmuslardir (Karabulut, 2002). ABD ile ayni
donemlerde seri lretime gegen Avrupa iilkelerinde II. Diinya Savasi nedeniyle duraksama
yasamasini arkasindan savas sonrasi donemlerde otomotiv sektorii yeniden canlanmuistir.
Bu donemde {ilkeler, otomotiv ticaretini diizenlemek amaciyla ¢esitli kota uygulamalari ve
ithalat kisitlamalar1 gibi yerli iireticileri koruyucu politikalara 6nem vermislerdir. Bu
uygulamalar sonucunda GM ve Ford Avrupali yerel iireticiler ile ortakliklar kurmaya
calisarak Avrupa’da yatirnmlar yapmislardir (Caliskan, 2009). 1960’11 yillardan itibaren
savag sonrasinda hizla gelisen Avrupa ekonomisi, kisi basina gelirdeki artis ve ulastirma alt
yapisindaki gelismeler, Avrupa otomotiv sanayinin hizla biiylimesine neden olmustur
(Karabulut, 2002). 1970’11 yillarda ise Japonya “ yalin iiretim ” teknigi sayesinde sektorde
bliylik bir basar1 yakalamistir. Japonya otomotiv sanayine ABD ve Avrupa’dan daha sonra
girmistir, ancak tiretimde gosterdigi performans ve kalitesi nedeniyle yiiksek miktarlarda
thracat yapar duruma gelmistir. 1970’lerin sonunda otomotiv endiistrisinde meydana gelen
en biiyiik sok, Japonlarin eristigi kalite ve tiretim etkinliinin pazarda belirmesi olmustur
(Caliskan, 2009). 1987 yili “Japon mucizesi” olarak adlandirilir. 16 milyon birimlik
tiretimle diinyanin en biiyiikk iiretim kapasitesine sahip olmustur. Japon mucizesi
denmesinin sebebi ise dogal kaynaklarinin olmamas1 ve ABD’den ¢ok daha kiiciik bir iilke

olmasma ragmen hirshi insan giiciiyle cok yiliksek miktarda iiretim yapmasi olmustur
(Forbes,, 2010; Pop, 2013).

1990’1 yillarin baslarinda BRICS iilkeleri (Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin ve Giliney
Afrika Cumhuriyeti) Dogu Avrupa iilkeleri ve Giliney Kore de pazarin i¢ine dahil olmustur.

Ozellikle Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla Dogu Avrupa iilkeleri yabanci sermayeyi
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cekebilmek i¢in 6zellestirme politikalarin1 uygulamaya baslamiglardir. Firmalar da Avrupa
Birligi’ne entegrasyon siireci ile birlikte Dogu Avrupa iilkelerine yatirim yapmaya
baslamistir (Caliskan, 2009). 1990 yilindan itibaren Giiney Kore firmalari, hiikiimetin 6zel
ve istikrarli planlar1 ile kisa zamanda gelismis ve otomotiv sanayi liretimi 1996 yilinda 2.2
milyon adet ile 6nemli bir diizeye ulasmistir. Bu firmalar, 1994 yilinda sonra 6zellikle Eski
Dogu Blok’u Ulkelerindeki tesisleri satin almak suretiyle AB pazari cevresinde yaklasik
500 bin adetlik otomobil iiretim kapasitesi olusturmak iizere yatirnmlar baslamiglardir
(Karabulut, 2002: 9). Bu gelisim ise 1998 yilinda ortaya ¢ikan “Asya Krizi” sebebiyle bir
siire yavaglamistir. 2008 yili ile baglayan Kiiresel Ekonomik Kri ile otomotiv sektorii iki
senelik durgunluga girmistir. Y1l igerisinde iiretim miktarinda %3,7°lik bir azalis olmustur.
Japonya’nin iiretim miktar1 %0,3 azalirken, Almanya’da iiretim miktar1 %2 azalmstir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayan bu kriz, ABD otomotiv sektoriindeki iiretimi
%19 azaltmistir. 2009 yilinda krizin genislemesi, kiiresel pazarda yayilmasi ve General
Motors’un iflas etmesi toplam tiretim miktarinin diismesinde biiytlik rol oynamistir.Asagida
2005-2015 wyillar1 arasinda diinya otomotiv sektdrii rakamlar1 tablo ve grafiklerle

sunulmustur.

Tablo 2.1 2005-2015 Yillar1 Arasinda Binek Otomobil (Passanger Cars) Satis

Rakamlan

2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
AB+EFTA 15.622.035 | 16.147.274 | 14.911.880 | 14.533.115 | 13.830.694 | 13.642.659 | 12.567.993 | 12.343.994 | 13.064.617 | 14.300.044
TURKIYE 438.597 357.465 305.998 369.819 509.784 593.519 556.280 664.655 587.331 725.596
ABD 7.659.983 | 7.562.334 | 6.769.107 |5.400.890 | 5.635.432 | 6.089.403 | 7.241.900 | 7.585.341 | 7.749.432 | 7.572.662
JAPONYA | 4.748.482 | 4.325.508 | 4.184.266 | 3.905.310 |4.203.181 | 3.509.036 | 4.572.333 | 4.562.282 | 4.699.591 | 4.215.889
AFRIKA 795.842 954.039 907.243 844.614 927.229 1.073.449 | 1.182.296 | 1.224.855 | 1.230.518 | 1.125.533
CiN 3.971.101 | 6.297.538 | 6.755.609 | 10.331.315 | 13.757.794 | 14.472.416 | 15.495.240 | 17.927.730 | 19.707.677 | 21.146.320
GLOBAL 45.248.448 | 50.662.221 | 49.817.106 | 49.490.723 | 55.615.117 | 57.630.635 | 60.670.449 | 63.102.830 | 65.417.380 | 66.311.917

Kaynak : OICA verilerinden olusturulmustur.

Tablo 2.1°den anlasilacagi lizere Global ve Cin otomobil satis rakamlar1 artmakta iken AB

ve ABD piyasalar1 daha duragan bir goriiniimdedir.
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Sekil 2.1 2005-2015 Yillar1 Arasinda Binek Otomobil (Passenger Cars) Satis
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Kaynak : OICA verilerinden olusturulmustur.

Tablo 2.2 2005-2015 Binek Otomobil (Passanger Cars) Satis Rakami Degisimi

2005-2015
AB+EFTA 92%
TURKIYE 165%
ABD 99%
JAPONYA 89%
AFRIKA 141%
CIN 533%
GLOBAL 147%

Kaynak : OICA verilerinden olusturulmustur.

Bu verilerden anlagildig: tizere bazi bolgelerde ikinci el otomotiv piyasasinin da etkisiyle
doymus pazarlarda satig rakamlar1 diisiise gegerken, Cin, Afrika gibi yiikselen pazarlarin

etkisiyle global otomobil satislar1 yiikselen bir ivmeyle devam etmektedir.

2.3 Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi ve Ilk Otomobil Markasi

Tiirkiye’de Cumbhuriyetten sonra ilk yatirim 1929 yilinda Istanbul’da montaj fabrikasi
kurularak yapmistir. Fakat sektordeki ©Onemli yatirimlar 1940°li yillarda artmaya
baslamistir. Tiirkiye tamamiyla yerli {iretim olan Devrim Otomobilini 1961°de iirettikten
sonra bir ¢ok yabanci yatirimcinin iilkeye gelmesini saglamistir. Yabanci marka lisansiyla
iretim yapan bircok firmada yerlilik oranlarini zamanla arttirmay1 basarmislardir (Bedir,

2002).
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Sekil 2.2 Tiirkiyede otomotiv sektorii

KORUNAN DONUSUM SERBEST FIRSATLAR
PIYASA — SURECI- ITHRACAT PIvYASA-
ITHALAT ODAKLI URETIM TAM
IKAMESI REKABET
Liberallesme Ar-Ge, Tasarim
Montaj Uniteleri Tam Entegre Ve Teknoloji
Kapasite Artirimi Modern Teknoloji Uretim Tesisleri YSnetimi
Kullanimi Gelisimi
Yan sanayi sSarddarualebilir
gelisimi Kapasite Artirimi Kuresel
Rekabet

ihracat Baslangici

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi 2012

Cumbhuriyetin ilk yillarinda agilan otomobil montaj fabrikasi Ford Motor firmasiyla
imzalan 25 yillik bir anlagsma sonucunda kurulmustur. 450 calisani ile iiretim yapan fabrika
1931’de kamyon ve otomobil {iretim miktarini arttirarak ihrag etmeye baslamistir (Celebi,
2002). Ford firmasinin girisimleriyle baglayan Tiirk otomotiv sanayi diinya buhranindan
dolay1 siireklilik gosterememistir (Bedir, 2002). Esas gelisimine 1950°’li yillarda baglayan
sektor ilk Once tarim alaninda kullanilabilen Jeep modelleri iiretmistir. Daha sonralar
sektoriin askeri alandaki 6nemi fark edilerek askeri arag liretimi yapmaya baglamistir.
1955°te ise ticari kamyonet iretimi yapilmistir. 1952 yilinda yabanci sanayiciler yerli
sanayiciler ile ortaklik s6zlesmesi yapmak iizere Tiirkiye’ye gelmeye baslamiglardir. Bu
arada tarimsal sanayi gelisimi i¢in yapilan c¢aligmalarda 1961 yilina kadar devam
ettirmistir.. 1959 yilinda Otosan’in kurulmasiyla Tiirk Otomotiv Sanayisinde yatirimlarinin

ilk adimlar1 atilmaya baslamistir (Bedir, 2002).

Tiirk otomotiv sanayi 1960’larin sonu 1970’lerin basinda kurulan montaj fabrikalarinda
kapasite kullanim oranini arttirmis ve yerlilik oranini yiikselmeyi basarmistir. 1961 yilinda
tretilen ilk Tirk otomobili olan Devrim’in ise yetersiz talep nedeniyle {iiretiminin
durdurulmasi karart alinmistir. 1966 yilinda iiretimi baglayan Anadol markasi ise 87.000
adet tretimle ilk kez biiyiilk miktarda liretimi yapilan otomobil markasi olmustur. Bu
gelisme sonrasinda iiretimde yerlilik oranimi arttirmak ic¢in yiiksek glimriik tarifeleri
olusturulmus ve ana sanayi i¢in gerekli olan pargalarin {ilke i¢inde iiretilmesi hedefi kabul
edilmistir. Bu ¢alismalar sonucu liretime baglayan TOFAS ve OYAK-RENAULT firmalari
sektoriin giiclenmesinde 6nemli bir rol oynamiglardir. Bu firmalar iilke i¢indeki iiretimin
biiyiik bir kismini gerceklestirirken agirlikli olarak otomobil tiretimi yapmislardir (Bedir,
2002). 1970’lerde yasanan petrol krizi , otomotiv sektdriiniin tamamlayici mal
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gruplarindan olan petroliin fiyatin1 yaklasik 4 kat arttirarak otomotiv sektoriindeki talebi
olumsuz etkilemistir. Bu yillarda Tiirk otomotiv sanayi mevzuat ve altyapisini olusturacak
girisimler yapilmis, sonraki yillarda ise nitelikli isgiicii ve liretimdeki kalitesiyle kiiresel
Olcekte rekabet edecek diizeye ulagmistir. Boylelikle yatirimcilar i¢in uygun bir liretim
merkezi haline donlismiistiir. Gilinlimiizde de devam eden yabanci yatirimcilarin
ortakliklar1 sayesinde sektdr rekabet diizeyini ve ihracata yonelik yatirimlarini

arttirmaktadir (Elmas, 2004).

Tiirk otomotiv sektorii 1990°1i yillar boyunca otomotiv aksam ve parcalarint kendi
iiretirken, teknolojinin etkisinin daha ¢ok hissedildigi sonraki yillarda ana firmalardan
aksam ve parca temin etme yoluna gitmistir (Saygi, Cihan, Yal¢in ve Hamsici, 2009).
Thracata yonelik gelismeye baslayan Tiirk otomotiv sektorii 1996 yilinda Giimriik Birligine
girmesiyle uluslararasi standartlarda tiretime baglamistir. Disa a¢ilmanin neticesinde Tiirk
otomotiv pazart uluslararasi markalarin rekabet ettigi bir pazar haline gelmistir. Tiirk
otomotiv sektdrii olusturdugu katma degerle, istihdam iizerindeki etkisiyle, saglam bir
vergi kaynagi olusturmast ve ddemeler dengesi ilizerinde olumlu katkisiyla lokomotif

sektor olarak tilke ekonomisinde ilk {i¢ biiyiik sektor arasina girmistir (Dikmen, 2006).

1997 yilina kadar Tiirk otomotiv sektori, yurt igi talebe yonelik ciddi tiretimler yapmuistir.
1997 Asya Krizi ve 1998 Rusya’da olusan krizler Tiirk otomotiv sanayisini etkilemistir. Bu
krizlerin etkileri 1999 yilindan sonra azalmaya baslamistir (Bedir, 2002). Sektoér bu
krizlerin etkisiyle ihracatta Onemli kayiplar vermis ve ciddi talep daralmasiyla

karsilagsmustir.

2006 yilinda Tiirk otomotiv sanayi, ilk spor otomobil markasi olan ETOX’su
olusturmustur. Tiirk tasarimcilarinin ¢izimleri sonrasinda yurt disindan ithal edilen motor
ve elektrik aksami yerlestirilen otomobilde diger tiim oOzellikler Tiirk miihendisler
tarafindan tasarlanarak olusturulmustur. 46 kisilik ekiple ve 14 aylik tasarim siireci
sonunda Model ismi Zafer olan otomobil tretilmistir. ETOX’un 2012°den sonra iiretimi

durdurulmustur (http://www.etox.com.tr/) .

2009 yilinda yasanan kiiresel kriz Tirkiye otomotiv sektdriinde ciddi bir sekilde
etkileyerek talep daralmasina neden olmustur. 2010 yilindan itibaren ise Tiirkiye’de sektor
toparlanmaya baslayarak diinya otomotiv iiretiminde 2016 yili itibariyle 15. sirada yer
almistir. Avrupa’da ise Almanya, Ispanya, Fransa, Birlesik Krallik ve Rusya’nin ardindan
6.sirada yer almistir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sanayi Genel Miidiirligi, 2011).
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Tablo 2.3 TUIK’e Gére Trafige Kaydi Yapilan Otomotiv Markalar

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Audi 4034 | 4460 5150 7095 6852 6142 9926 12341 | 14557 | 14574 | 17833 | 20890
BMW 5449 5491 5357 7672 6434 | 6207 10613 | 16456 | 16389 | 20527 | 26 101 | 32162
Chevrolet 9444 7964 5053 | 4451 5593 9269 16260 | 23254 | 20285 | 13163 | 1216 21
Citroen 6161 8981 9 086 8024 7269 5952 10736 | 14270 | 15009 | 18769 | 14538 | 17517
Dacia 3290 6842 7455 3798 | 4807 5269 12001 | 17817 | 26501 | 28847 | 26670 | 37623
Fiat 37400 | 32721 | 32439 | 31869 | 29403 | 27036 | 40284 | 58288 | 47642 | 49991 | 38296 | 47197
Ford 41518 | 39276 | 40084 | 28702 | 28155 | 29969 | 49327 | 61001 | 47976 | 54066 | 41345 | 48930
Honda 19566 | 16066 | 17349 | 20135 | 21241 | 15344 | 15299 | 15123 | 15084 | 15017 | 13234 | 16 745
Hyundai 35355 | 39180 | 33106 | 25208 | 28254 | 49276 | 51457 | 44956 | 42057 | 47164 | 42569 | 51274
Kia 4603 10812 | 11291 | 7830 6160 | 4699 8755 9469 11636 | 13290 | 10936 | 13317
Mercedes 4367 3962 4605 | 4892 5053 9251 12195 | 13727 | 13208 | 20628 | 23542 | 33971
Nissan 6137 6226 | 5628 | 4621 4609 5221 10045 | 17849 | 18478 | 15802 | 19340 | 27211
Opel 46506 | 35427 | 28479 | 25391 | 25724 | 21077 | 36189 | 51334 | 49970 | 54531 | 40892 | 48463
Peugeot 24440 | 20965 | 18305 | 12738 | 12448 | 11999 | 17594 | 16440 | 13550 | 21558 | 18090 | 22643
Renault 78706 | 67881 | 62536 | 56323 | 52150 | 50379 | 72094 | 93964 | 74123 | 93715 | 85581 | 101210
Seat 5468 5630 | 5143 3273 3125 2488 | 4826 5988 5746 10990 | 12378 | 17 206
Skoda 6 756 7174 | 4929 | 4767 3864 | 3065 5957 7581 9761 12945 | 14254 | 22052
Toyota 27318 | 26163 | 28587 | 27783 | 24884 | 22732 | 34753 | 37746 | 31896 | 35243 | 33420 | 49239
Volkswagen | 31880 | 28894 | 28104 | 25802 | 22459 | 25000 | 38831 | 54022 | 66962 | 89001 | 84058 915151
Volvo 1858 2195 1838 2 465 2511 2151 2927 | 4741 5096 5253 5835 7094
Diger 32472 | 30497 | 42018 | 40656 | 52173 | 45460 | 25550 | 25881 | 19865 | 19831 | 15686 | 19675
Toplam - 432728 | 406807 | 396542 | 353495 | 353168 | 357986 | 485619 | 602248 | 565791 | 654905 | 585814 | 746 395

Kaynak : TUIK Tiirkiye Istatistik Kurumu

2.4 Otomotiv Sektoriiniin Diinya Uretimindeki Yeri ve Onemi

Otomotiv sektort, lilke ekonomileri i¢in gayri safi yurtici hésila, thracat, net doviz girdisi,
istthdam, rekabet edebilirlik, yatirnmlar, disa agiklik gibi degiskenler iizerinde dnemli bir
katki olusturmaktadir. Finans piyasalarinda yasanan hizli entegrasyon siireci otomotiv
sektoriinde de {iretim ve pazarlama alanlarinda kiiresel entegrasyon yoluyla
tamamlanmistir. Otomotiv sektorti, kalite yonetimi ve verimlilikteki yetkinligini, kiiresel
ve gelismis pazarlara yaptigi ihracat miktarlari ile kanitlamigtir (Aktas, 2007).

Otomotiv sektoriiniin 6nemli karakteristik 6zellikleri su sekilde siralanabilir: (Blotevogel,
2002-2003).

1-Diinya genelinde her lilkede anahtar sektordiir.

2-Kendi biinyesinde calisan yaklasik 4 milyon, yan sanayide calisan yaklasik 10 milyon,
satig ve satig sonrasi hizmetlerde ¢alisan yaklasik 6 milyon c¢alisan bu sektorde istihdam

edilmektedir.
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3-Kiiresellesme etkilerinin en hizli hissedildigi sektorlerden birisidir.
4-Otomobil iireten 10 biiyiik sirketin Uretimi, genel diinya iiretimin % 70’ini
olusturmaktadir.

Otomobil sektdriiniin iistte bu etkileri asagidaki sekilde sunulmustur.

Sekil 2.3 Otomotiv Sektoriiniin Ekonomiye Katkisi

Otomotiv
Sektoriu

Demir Celik

Savunma

Petro Kimya

Tarim

Plastik Turizm

Tekstil
Cam

Ulastirma

Pazarlama/Bayi
Servis /Yedek
Parca

Alt Yapi

Elektronik

insaat

Makine imalat

Finans/Sigorta
Akarvakit

Kaynak : “Otomotiv Ana ve Yan Sanayiinde Ihracat Stratejisinin Temel Ilkeleri”, Rapor

1998/7, OSD

Sekil XX de de goriildiigii tizere Otomotiv Sektorii bircok sektoriin alicist konumunda ve
bir¢ok sektoriiniinde saticisi konumunda siiriikleyici bir etki alan1 olusturmaktadir (Tezer,
1995). Otomotiv sanayi hem kendi biinyesi i¢inde hem de diger sanayi dallar1 arasinda
biiyiik bir katma deger olusturarak bir ¢ok insana is olanagi saglayip istihdam olanag:
yaratan lokomotif sektordiir (Biilten Arastirma ve Meslekleri Gelistirme Midirligii
[A&G], 2003). Otomotiv sektorii; savunma, tarim, turizm, ulastirma, alt yapi ve ingaat
sektorlerinde gelismesi ve etkin bir sekilde ¢aligmasi i¢in hayati 6neme sahiptir (Cengiz,
1999). Bunun yani sira otomotiv yan sanayi icerisindeki KOBI’lerin ¢oklugu nedeniyle
ekonomilere dinamizm kazandirmaktadir. Stratejik Onem tasiyan otomotiv sektori
ekonomilere saglamis oldugu katma degerle giivenli ve kolay bir vergi kaynagi

olusturmaktadir (Aktas, 2007).
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2.5 Otomotiv Sektoriindeki Ithalat, Thracat ve Dis Ticaret Gostergeleri

Kiiresel etkiler otomotiv sektdriiniin tamamini etkileyerek ihracat miktarlar1 tizerinde
belirleyici olmaktadir. AB ve Uzak Dogu iilkeleri kendi i¢ pazarlarinda yetersiz kalmasi
karsisinda daha genis talep potansiyeline sahip Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelere
yonelerek farkli fiyat politikalariyla {iriinler ihra¢ etmektedirler. Yiiksek rekabet ortaminda
ortaya c¢ikan bir¢ok yeni model farkli pazarlarda farkli miisteri profilleri olusturarak
ihracat1 etkilemektedir (Tiken, 2005). Gelismekte olan iilkeler i¢in ithal edilen iirtinleri
iretmek disa bagimhigi azaltmak i¢in 6nemlidir. Bu iriinler i¢in kullanilan ana ve yan
sanayi sermaye mallarinin teminini yerli liretimle karsilamak 6demeler dengesi lizerinde
olumlu etki olusturacaktir (Hanson, 2010). Uretim i¢in kullanilan hammadde ve ara mallar
iilke kaynaklar1 igerisinde kullanilmasi hem iilkenin kaynaklarinin etkin bir sekilde
kullanilmasimna sebep olur hem de ithalat miktarlarin1 azaltarak cari dengeye katki

saglanmasina sebep olur (Boratav, 2003).

2.6 Diinya Genelinde Otomobil Ureten Firmalar

Diinya otomotiv iiretimi OICA verilerine gore agirlikli olarak ABD, Cin, Japonya,
Almanya, Giiney Kore, Ispanya, Fransa, Brezilya, Kanada, Meksika, Hindistan, ingiltere,
Rusya, Tayland ve italya bolgelerinde yogunlasmistir. Bu bélgelerden AB, ABD, Cin

yaninda Tiirkiye iiretimi de asagida grafikte sunulmustur.

Tablo 2.4 Diinya genelinde otomobil Uretim Sayilar: (Binek + Harif ticari araclar)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Tiirkiye 823.408 879.092 987.790 1.099.414 |1.147.110 | 869.605 1.094.557 |1.189.131 |1.072.978 |1.125.534 | 1.170.445 | 1.358.796
AB 18.330.912 | 18.176.860 | 18.697.868 | 19.717.643 | 18.439.079 | 15.289.992 | 17.078.825 | 17.522.340 | 16.275.525 | 16.246.974 | 20.429.625 | 21.096.325
ABD 11.989.387 | 11.980.912 | 11.292.123 | 10.780.729 | 8.672.141 | 5.709.431 | 7.743.093 | 8.661.535 | 10.335.765 | 11.066.432 | 11.660.702 | 12.100.095
Cin 5.234.496 | 5.707.688 | 7.277.899 | 8.882.456 | 9.299.180 | 13.790.994 | 18.264.761 | 18.418.876 | 19.271.808 | 22.116.825 | 23.731.600 | 24.503.326
Global 64.496.220 | 66.465.768 | 69.222.975 | 73.152.696 | 70.729.696 | 61.762.324 | 77.583.519 | 79.880.920 | 84.236.171 | 87.354.003 | 89.776.465 | 90.780.583

Tablo 2.5 Otomobil iiretim sayilari1 2015’in 2004’e orani

Degisim

Orani
Tiirkiye | 165,02%
AB 115,09%
ABD 100,92%
Cin 468,11%
Global |140,75%

Kaynak oica.net verilerinden diizenlenmistir.
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Son yillarda ise artan rekabet, kiiresellesme, siirekli teknolojik yenilik yapma ihtiyaci,
siirli ve azalan kar oranlari, asirt kapasite ve maliyetli AR-GE giderleri gibi nedenler
sektordeki sirket sayisinda azalmasina sebep olmakta, sirket birlesmeleri sayisinda artiglar
yasanmaya baslamistir  (http://www.dtm.gov.tr). Asir1 rekabetin oldugu otomotiv
sektoriinde 1980°1i yillarda bagimsiz 85 {iretici firma varken, 2000°1i yillarda 18 tane
tiretici firma kalmistir. Glinlimiizde diinya otomobil iiretiminin % 70’lik kism1i ABD,
Japonya ve Avrupa Birligi iilkeleri arasinda paylagilmaktadir. Avrupa iilkeleri arasinda ise
Almanya, Fransa, Ingiltere ve italya onemli iiretici iilkeler arasinda yer almaktadir (Akad,
2003).

Asagidaki tabloda hangi markalarin hangi iilkelere ait oldugu belirtilmektedir.

Tablo 2.6 Markalarin Ait Oldugu Ulkeler

ALMANYA AB.D FRANSA | INGILTERE | ISVEC ITALYA JAPONYA
Audi Buick Citroen | Aston Martin Saab Alfa Romeo Daihatsu
BMW Cadillac Peugeot Bentley Volvo Ferrari Honda
Maybach Chevrolet | Renault Jaguar Fiat Infiniti
Mercedes- Chrysler Land Rover Lamborghini Lexus
Benz Dodge Lotus Lancia Mazda
Opel Ford Mini Maserati Mitsubishi
Porsche GMC Morgan Nissan
Smart Hummer Rolls Royce Scion
Volkswagen Jeep TVR Subaru
Lincoln Suzuki
Mercury Toyota
Pontiac
Saturn

Kaynak : Otomotiv Distribiitorleri Dernegi odd.org.tr

Diinya genelinde bugiin 6 iilkeye ait 20 civarindaki firma, otomotiv sanayi ve ticaretinin
yiizde 90’dan fazlasina sahiptir. Gelecek donemlerde tasit iiretici firma sayisinin en ¢ok 5°1
ana sistem treticilerin ise 30’u gegmeyecegi ve bu firmalar arasindaki sirket evliliklerinin
olmas1 ongoriilmektedir (Otomotiv Sanayi Sektorii, [OSS], 2002). Japonya, ABD ve AB
tilkelerinde faaliyet gosteren otomotiv firmalar1 ticaretteki engeller, iiretim girdilerinin
fiyat ve nitelik farkliligi, potansiyel pazarlara niifus etme ve pazar yakinlifi saglama,
nakliye maliyetlerini azaltma gibi nedenlerden dolayr gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde {iretim tesisleri kurmakta ve yatirim ortakliklar1 yapmaktadirlar. Ornegin,

Ispanya ana ve yan otomotiv sanayisinin yiiksek oranda yabanci sermaye yatirimi
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kullandigini ve 1972-1989 arasindaki yillarda yapilan ¢alismalarda yan sanayi firmalariin
yaklasik % 50’si satin alma ya da yabanci ortaklik yoluyla yatirimlar yapmaktadirlar
(Bedir, 2002). Otomotiv sektor igerisinde agirligi olan bazi firmalar arasinda Peugeot-
Citroen, Daimler Benz-Chrysler, Volkswagen-Audi-Seat-Skoda, Ford-Volvo, Fiat-General

Motors, Renault-Samsung, Renault-Volvo vb. birlesmeler ve ortakliklar goriilmektedir.
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3. OTOMOTIV SEKTORUNDE INTERBRAND VE BRANDFINANCE MARKA
DEGERLERININ, FINANSAL VERILERE VE SATIS HACIMLERINE ETKIiSi

3.1. Amag¢

Diinyada marka degerleme konusunda uzmanlasmis sayili kuruluslardan Interbrand,
markay1 degerlendirirken; Finansal tahmin, markanin rolii, marka giicii, marka degerinin
hesaplanmasindan olusan dort asamali bir siire¢ takip etmektedir (Kaya, 2002:27). Yine
marka degeri konusunda ilk akla gelen kuruluslardan Brandfinance marka degerini;
markali iiriinden gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere
markanin katkisinin belirlenmesi yoluyla tespit etmektedir (Akgiil, 2007). Her marka
degerleme kurulusu, markalar1 degerlendirirken kendi kistaslarini 6ne ¢ikarsa da firmalarin
ortak paydalari analizler sonucunda markalarin gelecekti durumlarini tahmin etmektir.
Isletmelerin, tiiketiciler gdziindeki gii¢lii bir marka degeri, tercihleri, satislari, kar1 ve pazar
paymi etkilemekte, bu durum da marka degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Analizde verileri degerlendirilen her iki kurulusun tgiincii
sahislar1 da bilgilendirecek sekilde diinya capinda agikladiklar1 marka degerlerinin,
markalarin menkul kiymet degeri ve adet bazinda otomobil satiglarina etkisi bu analizde

arastirilmistir.

3.2 Hipotezler

HO Interbrand ve Brandfinance agiklanan yillik marka degeri degisimi, hisse senedi

degisininin nedeni degildir.

H1 Interbrand ve Brandfinance agiklanan yillik marka degeri degisimi, markalarin piyasa

degeri degisiminin nedeni degildir.

H2 Interbrand ve Brandfinance agiklanan yillik marka degeri degisimi, Tiirkiye’de adet

bazinda satilan otomobil sayis1 degisiminin nedeni degildir.

H3 Interbrand ve Brandfinance aciklanan yillik marka degeri degisimi, Avrupada’de adet

bazinda satilan otomobil sayis1 degisiminin nedeni degildir.

H4 Interbrand ve Brandfinance agiklanan yillik marka degeri degisimi, ABD’de adet

bazinda satilan otomobil sayis1 degisiminin nedeni degildir.
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HS5 Interbrand ve Brandfinance agiklanan yillik marka degeri degisimi, Cin’de adet bazinda

satilan otomobil sayis1 degisiminin nedeni degildir.

3.3 Kullanilan Istatistiksel Analiz Program

Bu aratirmada Eviews 7 programiyla Granger nedensellik testi uygulanmistir

3.4 Verilerin Kaynagi

3.4.1 Interbrand Market Degeri
2004-2016 yillar1 arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasimin degerleri interbrand.com web Sitesinden alinmis olup tablo 4.1 de

gosterilmektedir.

Tablo 3.1 Interbrand 2004-2016 Marka Degerleri

2004 2005 2006 2007 2008 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA 22.673 | 24.837 27.941 32.070 34.050 31.330 | 26.192 | 27.764 | 30.280 | 35.346 | 42.392 49.048 | 53.580
BMW 15.886 | 17.126 19.617 21.612 23.298 21.671 | 22.322 | 24.554 | 29.052 | 31.839 | 34.214 37.212 | 41.535
MERCEDES 21.331 20.006 21.795 23.568 25.577 23.867 | 25.179 | 27.445 | 30.097 | 31.904 | 34.338 36.711 | 43.190
FORD 14.475 | 13.159 11.056 8.982 7.896 7.005 | 7195 |7.483 |7.958 |9.181 10.876 11.578 | 12.962
HONDA 14.874 | 15.788 17.049 17.988 19.079 17.803 | 18.506 | 19.431 | 17.280 | 18.490 | 21.673 22.975 | 22.106
VOLKSWAGEN | 6.410 5.617 6.032 6.511 7.047 6.484 |6.892 |7.857 [9.252 |11.120 | 13.716 12.545 | 11.436
AUDI 3.288 3.679 4.165 4.866 5.407 5.010 |5461 |6.171 |7.196 |7.767 9.831 10.328 | 11.799
TOPLAM 98.937 100.212 107.655 115.597 122.354 108.160 | 111.747 | 120.705 | 131.115 | 145.647 | 167.040 180.397 | 196.608

Tablo 3.2 Interbrand 2004-2016 Yillar1 Marka Degerinin Bir Onceki Seneye Oram

2005 2006 2007 2008 2009 | 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA 109,54% | 112,50% | 114,78% | 106,17% | 92,01% | 83,60% | 106,00% | 109,06% | 116,73% | 119,93% | 115,70% | 109,24%
BMW 107,81% | 114,55% | 110,17% | 107,80% | 93,02% | 103,00% | 110,00% | 118,32% | 109,59% | 107,46% | 108,76% | 111,62%
MERCEDES 93,79% | 108,94% | 108,13% | 108,52% | 93,31% | 105,50% | 109,00% | 109,66% | 106,00% | 107,63% | 106,91% | 117,65%
FORD 90,91% | 84,02% | 81,24% |87,91% | 88,72% | 102,71% | 104,00% | 106,35% | 115,37% | 118,46% | 106,45% | 111,95%
HONDA 106,14% | 107,99% | 10551% | 106,07% | 93,31% | 103,95% | 105,00% | 88,93% | 107,00% | 117,21% | 106,01% | 96,22%
VOLKSWAGEN | 87,63% | 107,39% | 107,94% | 108,23% | 92,01% | 106,29% | 114,00% | 117,75% | 120,19% | 123,35% | 91,46% | 91,16%
AUDI 111,89% | 113,21% | 116,83% | 111,12% | 92,66% | 109,00% | 113,00% | 116,61% | 107,93% | 126,57% | 105,06% | 114,24%
TOPLAM 101,29% | 107,43% | 107,38% | 105,85% | 88,40% | 103,32% | 108,02% | 108,62% | 111,08% | 114,69% | 108,00% | 108,99%
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Sekil 3.1 Interbrand 2004-2016 Yillar1 Marka Deger Degisimleri
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3.4.2 Brandfinance Marka Degeri
2007-2016 yillar1 arasinda araliksiz her yil Brandfinance tarafindan marka degeri

aciklanmis 6 otomobil markasinin degerleri interbrand.com web sitesinden alinmis olup

Tablo XX de gosterilmektedir.

Tablo 3.3 Brandfinance 2007-2016 Yillar1 Marka Degerleri

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA 24534 26.056 21.995 27.319 26.152 24.461 25.979 34.903 35.017 43.064
BMW 17.860 17.215 13.659 16.616 20.157 21.262 23.236 28.962 33.079 34.968
MERCEDES 22,551 20.160 9.844 13.883 20.798 19.762 20.298 24172 27.328 32.049
FORD 10.559 12.382 9.822 12.652 16.662 17.559 19.623 20.236 20.315 19.771
HONDA 10.793 13.649 11.461 13.083 16.356 14.963 16.114 22.152 22.424 19.332
VOLKSWAGEN | 7.827 8.220 10.242 11.468 12.704 17.758 23.666 27.062 31.025 18.923
TOPLAM 94.124 97.682 77.023 95.021 112.829  |115.765 |128.916 |157.487 |169.188 | 168.107
Kaynak : brandfinance.com
Tablo 3.4 Brandfinance 2008-2016 Marka Degerinin Bir Onceki Seneye Oram

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA 106,20% | 84,41% | 124,21% | 95,73% | 93,53% | 106,21% | 134,35% | 100,33% | 122,98%
BMW 96,39% |79,34% |121,65% |121,31% | 105,48% | 109,28% | 124,64% | 114,22% | 105,71%
:;/IEE,\ITZCEDES- 89,40% |48,83% |141,03% |149,81% | 95,02% |102,71% | 119,09% | 113,06% | 117,28%
FORD 117,26% | 79,32% | 128,81% | 131,69% | 105,38% | 111,75% | 103,12% | 100,39% | 97,32%
HONDA 126,46% | 83,97% | 114,15% | 125,02% | 91,48% | 107,69% | 137,47% | 101,23% | 86,21%
VOLKSWAGEN | 105,02% | 124,60% | 111,97% | 110,78% | 139,78% | 133,27% | 114,35% | 114,64% | 60,99%
TOPLAM 103,78% | 78,85% | 123,37% | 118,74% | 102,60% | 111,36% | 122,16% | 107,43% | 99,36%

Kaynak : brandfinance.com
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Sekil 3.2 Brandfinance 2004-2016 Marka Deger Degisimleri
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Kaynak : brandfinance.com

3.4.3 Hisse Senedi Degeri
2004-2016 yillar arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasinin hisse senedi bilgileri finance.yahoo.com web sitesinden alinmis olup

ortak olarak her takvim yilinda aralik aynin ilk is giinii se¢ilmistir. Mercedes-Benz motorlu

ara¢  serisini

ureten firma olrak Daimler-AG firmasinin hisse

senedi

bilgileri

degerlendirilmistir. Toyota, Ford, Honda markalarina ait hisse senedi degerleri ABD

(Newyork) borsasindan BMW, Mercedes, Volkswagen, Audi markalarina ait hisse senedi

degerleri Almanya (Frankfurt) borsasi verilerdir.

Tablo 3.5 Hisse Senedi Yilik Ortalama Degerleri (2004-2016)

2004 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 [2010 |2011 |2012 [2013 |2014 |2015 |2016
Toyota (TM) $ 74,66 80,9 109,71 120,58 90,08 |76,22 |73,91 |76,82 |81,13 |106,69 | 116,99 | 129,49 | 111,26
BMW (BMW.FE)€ | 34,37 |3583 |4153 |4535 |29,87 |27,67 |42,71 |5858 |64,27 |7513 |8862 |9891 |77,92
Mercedes(DAI.DE) € | 3554 [37,89 [43,38 |64,31 |40,99 |2835 |4124 |445 40 51,24 [6556 |7996 |62,85
Ford (F)$ 14,37 10,1 7,71 8,13 5,03 6,08 12,76 [13,01 [11,05 |1526 | 15,86 |14,88 |12,56
Honda (HMC) $ 23,35 |26,44 |30,01 |[3538 [29,39 |28,75 |[34,06 [369 |339 [3841 |3395 [3244 |27,99
Volkswagen
(VOW.DE) € 34,97 40,82 [64,55 |132,98|227,38|177,91|78,29 | 11246 | 133,28 | 167,66 | 180,29 | 181,52 | 130,72
Audi () € 221,69 | 251,07 | 373,98 | 569,94 | 500,41 | 404,67 | 583,45 | 586,47 | 547,21 | 614,34 | 630,86 | 727,74 | 633,51

Kaynak : finance.yahoo.com

63




Tablo 3.6 Toyota (TM) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (NYSE) $

2004 | 2005 | 2006 | 2007 |2008 [2009 | 2010 | 2011 |2012 | 2013 |2014 |2015 |2016

ARALIK |745 197,88|120,33|106,16 |6544 |84,6 |78,62|66,12|93,25|121,91|12548|123,04|117,19

KASIM 76,5 |92,55|118,75)|112,44]163,09 |78,54|77,69|65,91]|86,08|125,05 123,12 124,41 | 118,52

EKIiM 76,87 192,94 109,69 | 114,44 | 76,08 |78,88|70,82|66,7 |77,47|129,41|121,34|122,62 | 115,66

EYLUL 79,8 |813 |1083 |116,86|858 |78,57|71,58]68,26|78,51|128,02|117,52|117,27 | 116,05

AGUSTOS | 79,75 | 76,59 | 104,08 | 115,68 | 89,58 | 85,19 | 67,83 | 71,83 | 79,62 | 120,79 | 114,32 | 118,37 | 120,62

TEMMUZ | 82,62 72,04 103,72 | 120,62 | 86,05 |84,18|70,23|81,91|76,51|121.90 | 117,98 | 133,46 | 111,59

HAZIRAN | 72,8 | 71,94 (106,63 | 125,87 | 94 75,52 | 68,57 | 82,41 | 80,48 | 120,66 | 119,66 | 133,75 | 99,98

MAYIS 73,3 | 72,75|119 120,76 | 102,05 | 80,15 | 72,33 | 83,29 | 76,88 | 117,55 | 113,11 | 137,88 | 103,41

NiSAN 72,45|74,59 110 121,41]101,5 |79,16|77,08|79,68|81,77|116,3 |108,41|139,02 | 101,69

MART 70,59 |77,84|106,8 |128,16|100,88 63,29 | 80,41 | 80,25 | 86,82 | 102,63 | 112,90 | 139,88 | 106,32

SUBAT 67,84|784 |103,5 |133,6 |[108,55|63,14|74,83]|93,3 |82,7 |[102,59|115,30 135,36 | 104,09

OCAK 69 82,09]1058 |131,77|108,32|635 |77 82,18 73,48 95,37 |114,76|128,85 120,02

ORT. 74,66|80,9 |109,71]120,58|90,08 |76,22|73,91|76,82|81,13|106,69 116,99 | 129,49 | 111,26

Kaynak : finance.yahoo.com

Tablo 3.7 BMW (BMW.FE) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (XETRA) €

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |2016

ARALIK [33,15]37 43,6 |42,73]21,97]32 58,71|51,54|73,08|855 |90,06|98,12 |88,81

KASIM 31,95|37,35]41,45[41,59 (19,68 | 31,52 | 58,04 | 55,88 | 68,35 | 84,35|91,92 | 103,99 | 80,24

EKIiM 33,18 36,29 | 44,98 | 46,18 | 20,14 | 33,18 | 51,41 | 59,06 | 61,49 | 83,68 | 85,48 | 93,25 | 79,59

EYLUL 33,1 [39,02]42,25|45,35|27,42|32,91|51,43|49,84|57,24|79,59|86,27 79,06 |74,85

AGUSTOS | 34 36,31 (40,37 | 44,75|28,25|31,81|41,51|56,31|57,84|71,28 8853|826 |77,66

TEMMUZ | 36,9 |38,66|40,44|4591|289 |32,24|41,33|69,78|60,75|73,55]|89,35|915 |76,85

HAZIRAN | 36,33 37,9 |39,04|47,84|30,55 26,83 | 40,14 | 68,81 | 56,89 | 67,26 | 92,76 | 98,63 | 66,45

MAYIS 34,95|35,2 |40,14[49,63|37,91|2535|3796|61,45|614 |73,63|922 |101,33 76,07

NISAN 35,85 | 32,72 |43,15 | 45,46 | 35,18 | 26,17 | 37,09 71,83 70,01 90,36 | 105,68 | 81,09

MART 33,3 3499455 [44,23|35,04|21,7 |34,22]56,49|67,44]67,84|91,66|116,35|81,1

SUBAT 344 323 |40,22|43,79|36,37 19,7 [29,78|59,1 |69,5 |70,75|84,2 |112,85|75,33

OCAK 354 32,3 |37,24|46,75|37,03|18,7 |30,94|56,22|6548|74,17|80,71]103,6 |77,05

ORT. 34,37 135,83 41,53 |45,35|29,87|27,67|42,71|58,58|64,27|75,13|88,62|9891 |7792

Kaynak : finance.yahoo.com
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Tablo 3.8 Mercedes (DAI.DE) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (XETRA) €

2004 | 2005 | 2006 | 2007 [2008 | 2009 |2010 |2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
ARALIK 35,26 [ 43,14 | 46,8 | 665 | 26,7 |37,23|50,73|33,92|41,32|62,9 |6897 77,58 ]70,72
KASIM 33,65 | 42,94 | 43,84 | 69,55 | 24,65 | 33,72 |49,87 | 33,61|37,98(61 |67,8 |751 |62,76
EKiM 32,38 141,79 44,7 |7595|26,81 |33,08|47,43|37 |36,0260,44 62,03 78,97 | 64,91
EYLUL 33,2 |44,14|39,41|70,64|354 |344 |4646 33,63 37,66 (57,62 60,73 | 64,85 | 62,71
AGUSTOS 34,14 417 |412 |651839,905)|31,53 38,36 37,6739 |51,92 62,24 | 71,66 | 62,08
TEMMUZ  |37,11]40,12 | 40,41 | 66,89 | 38,26 | 32,47 | 41,37 | 50,66 | 40,71 | 52,22 | 61,88 | 81,39 | 60,82
HAZIRAN  |384 |33,58|38,63|6859|39,28 |2578|4192|51,9 |3534|4648|684 |81,64]5352
MAYIS 36,66 [32,61 |41 |68,15|4892 |2585|41 |49,1 |37,43|49,41|69,7 |8528 61,39
NiSAN 37,39 | 30,35 | 43,46 | 59,87 | 49,93 | 27,14 38,81 | 52,19 | 41,76 | 42,01 | 66,73 | 86,33 | 60,69
MART 33,98 3453 |47,4 | 614 |54,15 |19,08| 34,85 49,85 4521 | 42,44 | 68,59 | 89,73 | 67,37
SUBAT 36,15 34,99 | 46,5 |51,41|5579 | 18,01 30,66 | 51,05 | 45,39 | 45,66 | 67,52 | 86,51 | 63,1
OCAK 38,25 34,88 | 47,26 | 47,66 | 52,19 |22 |3342 53,42 | 42,24 | 42,87 | 62,13 | 80,48 | 64,16
ORTALAMA | 3554 | 37,89 | 43,38 | 64,31 | 40,99 | 28,35|41,24|44,5 |40 | 51,24 | 6556 | 79,96 | 62,85
Kaynak : finance.yahoo.com
Tablo 3.9 FORD (F.) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (NYSE) $

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Arahk  |14,64|7,72 |751 |6,73 |2,29 [10 |16,79|10,76 | 12,95 |1543|155 |14,09 12,13
Kasim | 14,18/8,13 [8,13 |7,51 |2,69 |8,89 |1594|10,6 |11,45|17,08|15,73]14,33|11,96
Ekim 13,03 /8,32 |8,28 | 8,87 |2,19 |7  |14,13|11,68|11,16|17,11|14,09 | 14,81 | 11,74
Eyliil 14,05/9,86 |8,09 | 8,49 |52 |7,21 |12,24|9,67 |9,86 |16,87 |14,79|1357 | 12,07
Agustos | 14,11|9,97 |8,37 |7,81 |446 [7,6 [1129|1112|9,34 |16,19|17,41|13,87|12,6
Temmuz |14,72|10,74 6,67 |851 |48 |8 [12,77|1221|9,24 |16,87 |17,02|14,83|12,66
Haziran | 15,65 10,24 |6,93 | 9,42 | 4,81 | 6,07 | 10,08 |13,79|9,59 |1547 |17,24|1501 | 12,57
Mayis  |14,85/9,98 |7,16 834 |68 |575 |11,73|14,92|10,56 | 15,68 | 16,44 | 15,17 | 13,49
Nisan 15,36 9,11 |6,95 | 8,04 | 8,26 | 5,98 | 13,02 | 15,47 | 11,28 | 13,71 | 16,15 | 158 | 1356
Mart 1357 |11,33|7,96 | 7,89 | 5,72 | 2,63 | 12,57 | 14,91 | 12,48 |13,15|156 |16,13|135
Subat  |13,75|12,65|7,97 [7,91 [653 |2  |11,74|1505)|12,38 12,61 15,39 | 16,34 | 12,51
Ocak 1454|1317 8,58 | 8,13 | 6,64 | 1,87 | 10,84 | 15,95|12,42 | 12,95 | 14,96 | 14,71 | 11,94
Ortalama | 14,37 10,1 |7,71 | 8,13 |503 | 6,08 | 12,76 | 13,01 | 11,05 | 15,26 | 15,86 | 14,88 | 12,56
Kaynak : finance.yahoo.com
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Tablo 3.10 Honda (HMC) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (NYSE) $

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
ARALIK 26,05 28,96 | 39,54 |33,13|21,34|33,9 |395 [30,54 36,76 |41,34|29,52|31,93 29,19
KASIM 23,95 |27,95|35,29 | 34,41 | 22,08 | 30,99 | 36,23 | 31,65 | 33,14 | 42,15 | 30,32 | 32,68 | 29,74
EKiM 24,29 27,8 |35,33|37,43|24,77|30,96 |36,02|29,9 |30,01|39,76|32,11|33,13 29,83
EYLUL 24,36 | 28,4 |33,63|33,36/30,11|30,3 |3559]29,15|30,75|37,95|34,27|299 |28,92
AGUSTOS 24,98 | 26,92 | 33,88 | 32,91 | 32,56 | 31,33 | 32,93 | 32,47 | 31,73 | 35,76 | 34,04 | 31,48 | 30,8
TEMMUZ 24,27 | 25,771 32,95|36,02 | 31,99 | 32,13 | 31,77 39,77 | 31,35 | 36,96 | 34,88 | 33,95 | 27,12
HAZIRAN 24,32 24,61 31,82 36,29 | 34,02 | 27,37 | 28,75 | 38,61 | 34,66 | 37,07 | 34,99 | 32,4 | 25,33
MAYIS 21,6 |24,71|33,02|35,33 33,23 |29,03|30,38 |38 31,79 37,39 (35,18 | 34,22 | 27,98
NIiSAN 20,15|24,1 |3543|34,43|31,75|29,05|33,79|38,34|36,04 | 39,78 | 33,29 | 33,52 | 26,95
MART 23,13 25,04 |30,95|34,86(288 |23,7 |3529|375 |38,43|38,07|3534[32,75|27,34
SUBAT 21,8 |26,85|29,37|37,15|30,6 |23,62|34,61|43,68|38,11|37,26|36,04|33,13|25/7
OCAK 21,34 126,25 | 28,45 39,33 | 31,54 | 22,66 | 33,91 | 43,54 | 34,04 | 37,51 | 37,5 |30,21 27,02
ORTALAMA | 23,35 26,44 | 30,01 | 35,38 | 29,39 | 28,75 | 34,06 | 36,9 |33,9 |38,41|33,95|32,44|27,99

Kaynak : finance.yahoo.com

Tablo 3.11 Volkswagen (VOW.DE) Hisse Senedi Ay Sonu Degerleri (XETRA) €

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 |2009 |2010 |[2011 |2012 |2013 |2014 |2015 |2016
ARALIK 33,35|44,69 | 85,96 | 156,1 | 250 76,58 |105,9|103,65|162,75]|196,9 |180,1 |142,3 |136,75
KASIM 33,85 (44,39 | 82,52 (163,73 280,72 82,49 |104,1|1125 |156,4 |191,65)|1819 |1413 [129,2
EKIiM 349 [4554|76,87[197,91|4751 |110,05|94,36|113,8 |150,4 |179,6 |169,7 |126,1 |136
EYLUL 3093|513 |67,43|158,6 |2786 |112,8 |80,83|93,19 |130,2 |167,65|164,3 |104,95 129,15
AGUSTOS 31,56 | 42,65 62,35 152,05 | 203,68 | 135,8 | 71,75]105,85]|129,5 |168,2 |170,5 |166,7 |130,45
TEMMUZ 33,7 |44,71|58,78|132,6 |204,76|253,1 |72,72|127,7 |128,79|171,15|173,05 | 184,05 | 132,65
HAZIRAN 34,7 |37,75|54,8 |117,66]182,8 |241,17|69,96|126,7 |118,85|149,75|188,8 |207,55]|120,4
MAYIS 35,8 [358 |55,15|112,44|177 213 70,15]116,45|121,7 |165,05]193,25]|219,5 |138,75
NiSAN 36,72 |32,25|61,47|111,32|189,77|239,7 |70,92|120,4 |129,25|147,32|1925 |227,3 | 138,35
MART 35,6 [36,72]61,89|112,6 |183,9 |230 715 [108,3 [120,9 |146,75|184 240,05 | 127,55
SUBAT 38,1 |37,25|58,7 [951 |150,25|188 63,74 | 110 127,2 |157,85|185,1 |221,35|128,8
OCAK 40,5 |36,85]|48,79|85,65 |152,05|252,3 |63,63|111 123,5 | 170,05 |180,35|197,15|120,6
ORTALAMA | 34,97 | 40,82 | 64,55| 132,98 | 227,38 | 177,91 | 78,29 | 112,46 | 133,28 | 167,66 | 180,29 | 181,52 | 130,72

Kaynak : finance.yahoo.com
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Tablo 3.12 AUDI (NSU.DE) Hisse Senedi Ay Sonu Degeri (XETRA) €

2004 | 2005 | 2006 |2007 |2008 |2009 |2010 |2011 | 2012 |2013 |2014 |2015 |2016
Arahk 214,88 | 2952 | 543 622 480 501,67 | 635 549 525,1 |638,05 | 649,95 | 678 631
Kasim 212 300 466 629 361,34 | 453,85 | 610,5 |538 515 660,5 |646,9 | 700 612
Ekim 210 300 469 641 442,58 | 417 625 554 522 631 640 695 624
Eyliil 212 236 437 544 478,5 |401,52 | 599 523 521 608,25 | 605 670 625,1
Agustos 205 2351 |340,31|544,85|472,5 |398,11|581,8 |543,1 |524 615 600 800 625,7
Temmuz | 215 240 292,51 | 546 500 415,99 | 577,75 | 602,1 | 540 627,1 | 616 838 634
Haziran 2215 |238 295 550 506 385 568 595 530,55 | 627,15 | 627,5 | 784,95 619
Mayis 220 240 308 585 560 414 526,35 | 610 560,5 | 6251 |627 752 640
Nisan 225 220 333 553,74 | 550 344 575 624 585 610 631 745 664,9
Mart 226 246,5 3305 |570 549 320 581 622 599,5 |590 627 755 632
Subat 249 261 343 515 540 320 560 635 595 565 650,05 | 665 630
Ocak 249,99 | 201,1 |330,5 |538,7 |565 485 562 6425 |548,95 | 575 650 650 664,45
Ortalama | 221,69 | 251,07 | 373,98 | 569,94 | 500,41 | 404,67 | 583,45 | 586,47 | 547,21 | 614,34 | 630,86 | 727,74 | 633,51

Kaynak : finance.yahoo.com

Tablo 3.13 2004-2016 Yillar1 Arasinda Ortalama Dolar/Euro Kuru

Yil Dolar/Euro kur
2004 1,24946
2005 1,23869
2006 1,26567
2007 1,37954
2008 1,47114
2009 1,39484
2010 1,32098
2011 1,39807
2012 1,29073
2013 1,33002
2014 1,32067
2015 1,10312
2016 1,10368
3.4.4 Piyasa degeri

2004-2016 yillar arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7
otomobil markasinin piyasa degeri bilgileri ycharts.com web sitesinden alinmis olup ortak
olarak her takvim yilinda aralik aynin ilk is giinii secilmistir. Mercedes-Benz motorlu arag

serisini Uireten firma olrak Daimler-AG firmasinin firma degeri bilgileri degerlendirilmistir.

Tiim markalara ait piyasa degeri ABD (NYSE, NASDAQ) borsasi verileridir.

67




Tablo 3.14 Otomotil Markalarinin Piyasa degeri (2004-2016)

MARKALAR 2004 | 2005 2006|2007 | 2008|2009 |2010 |2011 | 2012 2013 2014 | 2015 | 2016
rovora 125.830 | 161.380 | 194.510 | 177.360 | 91.800 | 127.710 | 124.780 | 103.040 | 135.630 | 196.640 | 198.200 | 196.040 | 196.560
BMW 28490 29470 | 35980 [39.610 |15830 |3L650 |52700 | 48710 |57.040 | 75910 | 75270 |72380 | oo
MERCEDES 45960 | 51630 | 103.340 | 104540 | 28580 | 48.980 | 70.200 | 47.980 |52920 |88.570 |90.770 |95010 | 70.720
FORD 25870 | 15.050 | 15190 |15.300 |6.092 |29.370 |57.160 |40.240 |43.500 |66.080 |60.690 |57.780 | 49.390
HONDA 45270 | 52410 | 63570 |60.740 |36.180 |58.720 |67.170 |56.930 |58.860 | 75480 |54.990 |60.050 | 53.380
VOLKSWAGEN | 19360 |22.980 |45.710 |91.090 | 132.060 | 49.330 | 67.450 | 69.300 | 94.470 | 120.500 | 108.300 | 70.130 | 68.250
TOPLAM 290.780 | 332.920 | 458.300 | 488.640 | 310.542 | 345.760 | 439.460 | 366.200 | 443.320 | 623.180 | 588.220 | 551.390 | 493.930

Kaynak : ycharts.com

Tablo 3.15 Otomobil Markalarinin Piyasa degeri 2016’nin 2004’e orani

TOYOTA 156%
BMW 195%
MERCEDES- | 154%
BENZ

FORD 191%
HONDA 118%
VOLKSWAGEN | 353%
TOPLAM 170%

Kaynak : ycharts.com

Sekil 3.4 Piyasa degeri (2004-2016)
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Kaynak : ycharts.com
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3.4.5 Tiirkiye otomobil satis rakamlari
2004-2016 yillar arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasinin Tiirkiye’de satig rakamlart ODD (Otomotiv Distribiitérleri Dernegi)
tarafindan aciklanan marka ve model bazinda yer alan sayisal satis bilgileridir. Ilgili
markalarin ODD’ye yaptig1 bildirimlerden olusmaktadir. Odd.org.tr web sitesinden

verilere ulagilmistir.

Tablo 3.16 Tiirkiye otomobil satis rakamlar: (2004-2016)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA 30.619 31.031 31.562 | 31.658 | 26.620 24.939 40.058 | 37.996 34576 | 38.443 |35.991 |50.924 |52.832
BMW 4.615 5.266 5.158 7.256 4.849 6.729 12.034 | 15.018 15.247 | 20.705 |26.174 |31.221 | 27.166
MERCEDES 9.906 8.825 9.677 9.603 8.432 12.725 17.562 | 21.025 21.964 | 30.444 |31.128 |38.790 |40.736
FORD 108.894 | 121.140 | 106.672 | 101.678 | 74.078 84.725 119.133 | 133.277 | 106.166 | 108.155 | 86.833 | 118.640 | 109.604
HONDA 21.183 18.188 18.891 | 22.102 | 20.827 16.200 16.259 | 13.309 16.516 | 15415 |13.790 | 16.278 | 20.501
VOLKSWAGEN | 60.181 64.251 59.249 | 54.981 | 40.280 37.353 63.840 | 81.911 92.840 | 112.056 | 108.647 | 139.043 | 134.535
AUDI 4.073 4.689 4.928 6.118 5.484 6.251 9.656 12.064 13.720 | 14.987 | 17.809 | 20.279 | 22.005
TOPLAM 239.471 | 253.390 | 236.137 | 233.396 | 180.570 | 188.922 | 278.542 | 314.600 | 301.029 | 340.205 | 320.372 | 415.175 | 407.379

Kaynak: ODD (Otomotiv Distribiitorleri Dernegi) verilerinden diizenlenmistir.

Tablo 3.17 Tiirkiye otomobil satis rakamlari 2016 yilinin 2004 yilina oram

DEGISIM
TOYOTA 173%
BMW 589%
MERCEDES- [411%
BENZ
FORD 101%
HONDA 97%
VOLKSWAGEN | 224%
AUDI 540%
TOPLAM 170%
SATIS ORANI

Kaynak: ODD (Otomotiv Distribiitorleri Dernegi) verilerinden diizenlenmistir.
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Sekil 3.5 Tiirkiye otomobil satis rakamlar: (2004-2016)
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Kaynak: ODD (Otomotiv Distribiitérleri Dernegi) verilerinden diizenlenmistir.

3.4.6 Avrupa otomobil satis rakamlari

2004-2016 yillar arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasinin Avrupa satis rakamlari firmalarin yillik raporlarindan (Annual

Reports) kontrol edilmis, carsalesbase sitesinden ayrintili verilerine ulagilmistir.

Tablo 3.18 Avrupa otomobil satis rakamlari (2004-2015)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

TOYOTA 865.913 905.805 | 960.499 | 993.745 |830.286 | 770.944 | 636.365 |587.715 |518.720 |509.862 | 526.272 | 556.480
BMW 593.743 660.319 | 680.074 | 704.581 | 676.467 |571.184 | 609.939 |649.893 | 640.729 | 639.656 | 672.376 | 743.466
MERCEDES 706.111 708.374 | 725.781 | 728.474 |683.473 |589.329 |592.562 |598.569 |598.300 | 624.888 | 657.320 | 738.351
FORD 1.356.044 1.320.222 | 1.272.878 | 1.287.820 | 1.216.364 | 1.285.871 | 1.128.782 | 1.106.875 | 950.344 | 919.799 | 959.191 | 1.036.249
HONDA 261.813 274312 | 279.179 | 311.801 | 264.009 | 261.441 | 201.829 |163.948 | 140.579 |139.638 | 132.579 | 130.808
VOLKSWAGEN

_ 1.550.745 1.604.470 | 1.671.551 | 1.610.684 | 1.553.488 | 1.664.443 | 1.558.848 | 1.703.915 | 1.608.647 | 1.541.890 | 1.606.145 | 1.699.221
AUDI 572.706 625.024 |639.911 | 660.632 |661.801 |617.606 | 630.561 |693.233 | 705.023 | 695.456 | 722.653 | 763.308
TOPLAM 5.907.075 6.098.526 | 6.229.873 | 6.297.737 | 5.885.888 | 5.760.818 | 5.358.886 | 5.504.148 | 5.162.342 | 5.071.189 | 5.276.536 | 5.667.883

Kaynak : carsalesbase.com
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Tablo 3.19 Avrupa otomobil satislar1 2015’in 2004°¢ orani

DEGISIM

TOYOTA 64%
BMW 125%
MERCEDES- |105%
BENZ

FORD 76%
HONDA 50%
VOLKSWAGEN | 110%
AUDI 133%
TOPLAM 96%

Kaynak : carsalesbase.com

Sekil 3.6 Avrupa otomobil satis rakamlar: (2004-2015)
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Kaynak : carsalesbase.com

3.4.7 ABD satis rakamlari

2004-2016 yillar1 arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasinin ABD satis rakamlar1 firmalarin yillik raporlarindan (Annual Reports)

kontrol edilmis, carsalesbase sitesinden ayrintili verilerine ulagilmistir.

Tablo 3.20 ABD Otomobil Satis rakamlari (2004-2016)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
TOYOTA

1672862 | 1.800.915 | 2.047.057 | 2.161.467 | 1.843.669 | 1.496.211 | 1488588 | 1.396.837 | 1.764.802 | 1.893.874 | 2.004.373 | 2.098545 | 2.106.332
BMW

260.079 266.200 | 274.432 293795 | 249.113 | 196.502 220.113 247.907 281.460 309.280 339.738 346.023 313.174
MERCEDES

221.366 224269 | 247.934 253277 | 225.009 | 190.538 204.944 261.769 294.993 334.324 356.134 372977 374540
FORD

2766025 | 2.634.041 | 2.415.059 | 2.087.048 | 1.680.321 | 1.440.653 | 1752511 | 2.057.210 | 2.160.859 | 2403542 | 2.376.841 | 2501.855 | 2.487.487
HONDA

1195479 | 1.252.862 | 1.308.135 1371438 | 1.284.261 | 1.045.061 [ 1.096.874 | 1.023.986 | 1.266.569 | 1.350.876 | 1.373.029 | 1.409.386 | 1.476.582
VOLKSWAGEN

256.111 224195 | 235.140 230572 | 223128 | 213.454 256.830 324.402 438.134 407.704 366.970 349.440 322.948
AUDI

30.749 83.066 80.113 93.506 87.760 82.716 101.629 117.561 139.310 158.061 182.011 202.202 210.213
TOPLAM

6.402.671 | 6.485.548 | 6.607.870 | 6.491.103 | 5593.261 | 4.665.135 | 5141489 | 5429672 | 6.346.127 | 6.866.661 | 6.999.096 | 7.280.428 | 7.291.276

Kaynak : carsalesbase.com
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Tablo 3.21 ABD otomobil satislar1 2015’in 2004’e orani

TOYOTA 126%
BMW 120%
MERCEDES- 169%
BENZ

FORD 90%
HONDA 124%
VOLKSWAGEN | 126%
AUDI 684%
TOPLAM 114%

Kaynak : carsalesbase.com

Sekil 3.7 ABD Otomobil Satis rakamlari (2004-2016)

3.000.000
2.500.000 /_/ TOYOTA
2.000.000 / MW
=== MERCEDES
1.500.000 -
== FORD
1.000.000
=== HONDA
500.000 - e \/OLKSWAGEN
O T T T T T T T T T T AUDI
S 1D ONOWOO A NMSS N O
O O O O OO I o o o o o
O O O O O O O O OO O o o
N AN AN AN AN AN AN AN AN~

Kaynak : carsalesbase.com

3.4.8 Cin Otomobil satis rakamlari

2004-2016 yillar1 arasinda araliksiz her yil Interbrand tarafindan marka degeri agiklanmig 7

otomobil markasinin Cin satis rakamlar1 firmalarin yillik raporlarindan (Annual Reports)

kontrol edilmis, carsalesbase sitesinden ayrintili verilerine ulagilmistir.

Tablo 3.22 Cin Otomobil Satis rakamlar: (2004-2015)

MARKALAR 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
TOYOTA 87.942 147.438 277.379 [ 451.782 | 536.444 | 625.247 | 775.245 |804.128 745.565 | 857.749 |956.281 | 1.010.178
BMW 8.707 17.582 23.735 32.249 35.191 49.499 62.550 99.474 150.816 [ 207.327 | 278.195 | 287.000
MERCEDES 10.600 6.882 14.355 16.902 58.382 86.265 98.463 123.600 | 139.508 | 255.270
FORD 37.315 62.925 131.076 [ 174.085 | 156.090 | 228.298 | 304.103 | 320.655 418.501 |678.951 |801.603 | 870.652
HONDA 204.204 | 257.011 320.593 | 368.729 | 352.337 | 574.912 | 646.355 | 593.064 559.868 | 729.568 | 772.717 | 980.662
VOLT(SWAGEN 583.149 | 538.660 632.670 | 880.889 | 792.708 1.119.879 | 1.474.733 | 1.722.994 | 2.050.193 | 2.395.696 | 2.710.504 | 2.665.622
AUDI 62.017 55.735 78.946 94.905 105.836 146.998 | 204.067 | 257.520 328.700 | 411.730 | 513.000 | 509.998
TOPLAM 983.334 | 1.079.351 | 1.474.999 | 2.009.521 | 1.992.961 | 2.761.735 | 3.525.435 | 3.884.100 | 4.352.106 | 5.404.621 | 6.171.808 | 6.579.382

Kaynak: carsalesbase.com
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Tablo 3.23 Cin Otomobil Satis Rakamlari 2015’in 2004’e orani

TOYOTA 1149%
BMW 3296%
FORD 2333%
HONDA 480%
VOLKSWAGEN | 457%
AUDI 822%
TOPLAM 669%

Kaynak : carsalesbase.com

Sekil 3.8 Cin Otomobil Satis rakamlar: (2004-2015)
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Kaynak : carsalesbase.com

Toyota i¢in Cin otomobil satis istatistikleri yalnizca yerel iiretim ortaklar1 First Auto
Works ve Guangzhou Automobile Group Co. ile birlikte FAW-Toyota ve GAC-Toyota
Ortak Girisimleri araciligiyla Cin'de yerel olarak iiretilen modelleri igeriyor ve ithal

modelleri kapsamaktadir.

BMW i¢in Cin otomobil satis istatistikleri yalnizca yerel iiretim ortagi Brilliance Auto ile
BMW-Brilliance Joint Venture araciligiyla yerel olarak iiretilen ve ithalat modellerini

kapsamayan modelleri igeriyor ve ithal modelleri kapsamaktadir.

Mercedes-Benz'in Cin otomobil satig istatistikleri yalnizca Cin'de yerel imalat ortaklar

BAIC (Binek Arag) ve Fujian Motors (Hafif Ticari Araglar) ile Pekin-Benz ve Fujian-Benz
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Ortak Girisimleri araciligiyla yerel olarak tiretilen modelleri igeriyor ve ithal modelleri

kapsamaktadir.

Ford'un Cin otomobil satig istatistikleri yalnizca yerel iiretim ortagi Changan Auto ile
Chang'an-Ford Ortak Girisimi yoluyla yerel olarak firetilen ve ithal modellerini

kapsamayan modelleri igeriyor ve ithal modelleri kapsamaktadir.

Volkswagen'in Cin otomobil satis istatistikleri, yalnizca yerel iiretim ortaklar1 First Auto
Works ve SAIC (Shanghai Otomotiv Sanayi Sirketi) ile FAW-VW ve Sangay Volkswagen
Ortak Girisimleri araciligtyla yerel olarak iiretilen Cinli modelleri igeriyor ve ithal

modelleri kapsamaktadir.

Honda'nin Cin otomobil satis istatistikleri yalnizca yerel iiretim ortaklari Dongfeng ve
Guangzhou Automobile Group Co. ile Dongfeng-Honda ve Guangzhou-Honda Ortak
Girisimleri araciligiyla yerel olarak iiretilen ve ithalat modellerini kapsamayan modelleri

iceriyor ve ithal modelleri kapsamaktadir.

Audi'nin Cin otomobil satis istatistikleri, yerel iiretim ortagi First Auto Works'le FAW-
Audi Ortak Girisimi araciligiyla Cin'de yerel olarak iiretilen modelleri igerir ve ithal

modellerini kapsamaktadir.

3.5 Verilerin Smirlandirilmasi

Arastirmanin kapsaminda otomotiv markalarin agir vasita (heavy vehicle) satislar
kapsam dig1 birakilmig olup her markanin Tablo 4.9°de belirtilen otomobil ve hafif ticari

modelleri arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.
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Tablo 3.24 Satis Rakamlarinda Markalarin Degerlendirmeye Alinan Modelleri

TOYOTA

4RUN, Avalon, Auris, Avensis, Aygo, Camry, Celica, Coralla/Matrix, Echo,
FJ Cruiser, Corolla /Verso, CH R, Crown, Coralla/Verso, GT 86, E’Z,
Highlander, 1Q, Levin, Prado, Land Cruiser, Mirai, MR2 Spyder, MR2, Prius,
Prius+, Proace, Reiz, RAV4, Sequia, Sienna, Supra, Terios, Tacoma, Tundra,

Urban Cruiser, Van, Venza, Verso-S, Vios, Yaris

BMW

1 Series, 2 Series/Active Tourer/Grand Tourer/Coupe/Convertible, 3
Series/L, 4 Series, 5 Series/L, 6 Series, 7 Series, i3, 18, X1, X2, X3, X4, X5,
X6, Z3, Z4, Z8

MERCEDES
-BENZ

A Class, B Class, C Class/L, Citan, CL, CLA, CLC, CLK, CLS, E Class/L, G
Class, GL, GLA, GLC, GLC Coupe, GLE, GLE Coupe, GLK, M Class, R
Class, S Class, SL, SLC, SLK, SLR Mclaren, SLS AMG, Sprinter, V Class,

Vaneo, Vito, Viano

FORD

B Max, C Max, Crown Victoria, Grand C Max, E Series, Escape, Everest,
Escort, Excursion, Expedition, Explorer, Ecosport, Edge, F Series, Five
Hundert/Taurus, Flex, Freestar/Taurus X, Fiesta, Focus, Fusion, GT, Galaxy,
KA, KA+, Kuga, Mondeo, Mondeo Classic Mustang, Police interceptor
sedan, Police interceptor SUV, Probe, Ranger, S-Max, Streetka, Taurus,
Thunderbird, Tourneo Connect, Tourneo Corurier, Tourneo Custom, Transit,

Transit Tourneo, Transit Connect, Windstar

HONDA

Accord, City, Civic, CR-V, CR-Z, FR-V, HR-V, Insight, Legend, Jazz, NSX,
S200, Stream, Clarity,F-CV, Crosstour, Element, EV Plus, FCX, Fit, HR-V,
Odyssey, Passport, Pilot, Prelude, Ridgeline, Gienia, Greiz, Jade, Sprior,
Avancier, Vezel, X-RV

VOLKS
WAGEN

Amarok, Beetle, Bora, Cabriolet, Corrado, Caddy, CC, Crossi Polo, C Trek,
Eos, Eurovan, Fox, Gol, Lavida, Gran Lavida, Lamando, Gran Santana, Golf,
Jetta, Karmann Ghia, Lupo, Magotan, Passat, Phideon, Phaeton, Polo,
Quantum, Rabbit Pickup, Scirocco, Sagitar, Santana/Vista, Sharan, Routan,

Tiguan, Touareg, Touran, Transporter, UP!, Vanagon

AUDI

Al, A2, A3, A4, A5, A6, A7, A8, Q3, Q5, Q7, R8, TT, 100, 4000, 5000, 80,
90, Allroad Quatro, Cabriolet, Coupe, Fox, Quatro, S3, S4, S5, S6, S7, S8,
RS3, RS4, RS5, RS6, RS7, A4L, A6L
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3.6 Arastirma Metodolojisi

3.6.1 Verilerin toplanmasi

Bu ¢alismada Oncelikli olarak yukarida ayrintili modelleri belirtilmis 7 adet otomobil
markasinin 2004-2016 yillar1 arasinda Interbrand ve Brandfinance’in agiklamis oldugu
marka degerleri ile otomotiv firmalarinin hisse senedi degerleri, piyasa degerleri, ABD,
AB, Cin ve Tiirkiye adet bazinda satig rakamlar1 verileri toplanmistir. Analizde Interbrand

icin 7x13 Brandfinance i¢in 7x12 veri sayis1 kullanilmistir.

3.6.2 Analiz asamalan

Elde edilen veriler 6celikle veri saysim1 ve kalitesini arttirmak sonrasinda olusabilecek
model hatalarini en aza indirmek ve veriden maksimum bilgiyi saglayabilemek i¢in panel
data’ya c¢evrilmis, birik kok testleri yapilmis arkasindan Eviews 7 programiyla Granger

nedensellik testi uygulanmistir ve sonuglar degerlendirilmistir.

3.6.3 Nedensellik Kavrami ve Granger Nedensellik Sinamasi

Granger Nedensellik Testi Zaman serileri baglaminda nedenselligin ilk tanimi tinli
matematik¢i Norbert Wiener tarafindan yapilmistir (Wiener,N.,”The Theory of
Prediction”,E.F.Beckenback,der.,Modern Mathematics for Engineers,McGraw-Hill,New
York,1956,5.165-190). Bu tanim Granger-Hatanaka ¢alismasi ile yeniden ele alinmis ve
Granger tarafindan daha ileri gotiriilerek nedenselligin  varligimin  ve yOniiniin
saptanmasina olanak saglamistir (Wiener,N.,”The Theory of
Prediction”,E.F.Beckenback,der.,Modern Mathematics for Engineers,McGraw-Hill,New
York,1956,5.165-190). Bu tanmima en biiyiik katkiy1 Granger’in yapmasi sebebiyle,
literatiirde “Granger nedensellik tanimi” olarak adlandirilir. Nedensellik analizine
gecilmeden once degiskenlerin varsa trendden, mevsimsel etkilerden arindirilmasi ve
duraganliginin saglanmasi gerekmektedir. Ampirik goriise gore nedensellik iligkisi, olaylar
arasindaki bagliligr ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, X ve Z iki olay1 belirttiginde, “X,
Z’nin nedenidir” demek “Z’nin daima X’i izledigi ya da “X’in ve Z’nin daima birlikte
gittigi” anlamina gelmektedir. Bir olay baska bir olayi izliyorsa ve olaylar arasindaki iligki

diizgiin ve degismez bir sekilde ortaya cikiyorsa olaylar arasinda bir nedensellik iligkisi
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vardir. Nedensellik kavraminin bunun o6tesinde bir anlami yoktur (Yildirim, 1973).
Granger’1in nedensellik kavrami, uygun gecikme uzunluguna sahip iki degiskenli bir VAR
(Vector Auto Regressive) modelidir. Granger nedensellik testinde, bir degiskenin diizenli
olarak digerine etki edip etmedigi test edilmektedir. (Edwart E.Leamer,Vector
Autoregressions for Causal Inference,Editors:A.M.Meltzer,Understanding Monetary
Regimes,1985,North-Holland,s.259)

3.7 Verilerin Analizi

Analizde kullanilacak tiim markalarin degiskenleri olagan hali ile duragan degildir. Ancak
1. dereceden farklar hem ortak hemde bireysel olarak duragandir. 1. Dereceden farki
alinmis duragan verilere Granger nedensellik testi uygulanacaktir. Fark islemine tabi

tutulmus degiskenler D(x) ile gosterilmistir.

Birim kok Sinamalar
Interbrand

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 3.78925 0.9999 7 77
ADF - Fisher Chi-square 1.41826 1.0000 7 77
PP - Fisher Chi-square  2.01674 0.9999 7 84

Prob. >0.05 oldugudan Hy kabul edilir birim kok vardir.
Interbrand 1. dereceden fark

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -2.73084 0.0032 7 70
ADF - Fisher Chi-square 25.1608 0.0330 7 70
PP - Fisher Chi-square 24.7608 0.0370 7 77

Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur.

BrandFinance
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Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 2.87335 0.9980 6 54
ADF - Fisher Chi-square 1.87096 0.9996 6 54
PP - Fisher Chi-square  1.46921 0.9999 6 54

Prob. >0.05 oldugudan Hg kabul edilir birim kok vardir.
BrandFinance 1. dereceden fark

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -4,96842 0.0000 6 48
ADF - Fisher Chi-square 37.5621 0.0002 6 48
PP - Fisher Chi-square  37.2666 0.0002 6 48

Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur.
Hisse Getiri ( USD)

Ho: birim kokii vardir.
H1: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 0.4410 0.6704 7 77
ADF - Fisher Chi-square 5.13954 0.9838 7 77
PP - Fisher Chi-square  4.35367 0.9929 7 84

Prob. >0.05 oldugudan Hj kabul edilir birim kok vardir.
Hisse Getiri ( USD) 1. Dereceden fark

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -7.38657 0.0000 7 70
ADF - Fisher Chi-square 59.5427 0.0000 7 70
PP - Fisher Chi-square  68.6068 0.0000 7 77

Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur.

78



Piyasa Degeri

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -0.33819 0.3676 6 66
ADF - Fisher Chi-square 6.19030 0.9062 6 66
PP - Fisher Chi-square  4.81373 0.9639 6 72

Prob. >0.05 oldugudan Hp kabul edilir birim kok vardir.

Piyasa Degeri 1. Dereceden fark

Ho: birim kokii vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -9.50645 0.0000 6 60
ADF - Fisher Chi-square 73.0087 0.0000 6 60
PP - Fisher Chi-square  87.6134 0.0000 6 66

Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur

Tiirkiye Satis Rakamlari

Ho: birim kokii vardir.
H1: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 2.63743 0.9958 7 77
ADF - Fisher Chi-square 2.93322 0.9992 7 77
PP - Fisher Chi-square  2.37167 0.9998 7 84

Prob. >0.05 oldugudan Hg kabul edilir birim kok vardir.

Tiirkiye Satis Rakamlari 1. Dereceden fark

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chut*  -3.26132 0.0006 7 70
ADF - Fisher Chi-square 33.3275 0.0026 7 70
PP - Fisher Chi-square 60.7812 0.0000 7 77
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Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur
ABD Satis Rakamlari

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 1.34794 0.9112 7 77
ADF - Fisher Chi-square 4.70793 0.9895 7 77
PP - Fisher Chi-square  3.84977 0.9963 7 84

Prob. >0.05 oldugudan Hg kabul edilir birim kok vardir.

ABD Satis Rakamlari 1. Dereceden fark

Ho: birim kokii vardir.
Hj: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -4,57155 0.0000 7 70
ADF - Fisher Chi-square 38.2368 0.0005 7 70
PP - Fisher Chi-square  48.8348 0.0000 7 77

Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur
Avrupa Satis Rakamlan

Ho: birim kokii vardir.
H1: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -0.06635 0.4736 7 70
ADF - Fisher Chi-square 13.1943 0.5113 7 70
PP - Fisher Chi-square  12.4691 0.5687 7 77

Prob. >0.05 oldugudan Hg kabul edilir birim kok vardir.

Avrupa Satis Rakamlari 1. Dereceden fark

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chut*  -4.51643 0.0000 7 63
ADF - Fisher Chi-square 39.2582 0.0003 7 63
PP - Fisher Chi-square  64.2649 0.0000 7 70
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Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur
Cin Satis Rakamlari

Ho: birim koki vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* 2.64249 0.9959 7 68
ADF - Fisher Chi-square 4.48005 0.9918 7 68
PP - Fisher Chi-square  0.04530 1.0000 7 75

Prob. >0.05 oldugudan Hg kabul edilir birim kok vardir.
Cin Satis Rakamlarn 1. Dereceden fark

Ho: birim koku vardir.
Hi: birim kokii yoktur.

Cross-
Method Statistic Prob.** sections Obs
Levin, Lin & Chu t* -2.20275 0.0138 7 61
ADF - Fisher Chi-square 15.3510 0.3546 7 61
PP - Fisher Chi-square  22.3304 0.0721 7 68

Levin, Lin & Chu t* igin Prob. <0.05 oldugudan H; kabul edilir birim kok yoktur

Analizde kullanilacak tiim markalarin degiskenleri olagan hali ile duragan degildir. Ancak
1. dereceden farklar hem ortak hemde bireysel olarak duragandir. 1. Dereceden farki
alinmis duragan verilere Granger nedensellik testi uygulanacaktir. Fark islemine tabi
tutulmus degiskenler D(x) ile gosterilmistir.

Granger Nedensellik Testi

Hedef Degisken interbrand

Lag LogL LR FPE AIC sC HQ

0 -3742.866 NA 1.51e+62 163.0377 163.3159 163.1419
1 -3344.701 657.8380 3.95e+55 147.8566 150.0827* 148.6905
2 -3298.089 62.82514 5.08e+55 147.9604 152.1345 149.5240
3 -3227.100 74.07598 2.98e+55 147.0043 153.1263 149.2977
4 -3085.261 104.8371* 1.39e+54* 142.9679* 151.0378 145.9909*

* indicates lag order selected by the criterion

LR: sequential modified LR test statistic (each test at 5% level)
FPE: Final prediction error

AIC: Akaike information criterion

SC: Schwarz information criterion

HQ: Hannan-Quinn information criterion

81



Granger nedensellik testinin olmazsa olmaz sarti olan duraganlik saglandirktan sonra
nedenselligin uzunlugunu belirlemek amaci ile INTERBRAND, HISSEDEGERITL,
PIYASADEGERI, TURKIYESATIS, ABDSATIS, AVRUPASATIS, CINSATIS
degislenleri icin VAR modeli kurulmus ve gecikme kriterleri degerlendirilmistir.
Serbestlik derecesinin diisiik olmasi1 sebebiyle gecikmenin fazla uzatilmasi miimkiin
degildir. Bu hali ile test istatistiklerinin SC hari¢ tamami eygun gecikmenin 4 oldugunu
gostermektedir.

Hisse degeri - interbrand

Ho Hisse Degeri (TL) interbrand’m nedeni degildir. 63 0.76612 0.5520
Ho Interbrand, Hisse Degeri’nin nedeni degildir. 1.29084 0.2852

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri 0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir.
Hisse degeri ile interbrand degiskenleri arasinda nedensel bir iliski yoktur.

Piyasa Degeri — Interbrand

Ho Piyasa Degeri, Interbrand’mn nedeni degildir. 48 3.75097 0.0112
Ho Interbrand, Piyasa Degeri’nin nedeni degildir. 6.29886 0.0005

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri 0.05 den kiigiik oldugundan anlamlidir.
Piyasa degeri ile interbrand degiskenleri arasinda ¢ift yonlii nedensel bir iligki vardir.

Tiirkiye Satislar1 — interbrand

Ho Tiirkiye Satislari, Interbrand’in nedeni degildir. 56 1.16852 0.3368
Ho Interbrand, Tiirkiye Satislari’nin nedeni degildir. 0.38044 0.8215

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri 0.05 den biiylik oldugundan anlamsizdir.
Tirkiye satiglari ile interbrand degiskenleri arasinda nedensel bir iligki yoktur.

ABD Satislar1 — Interbrand

Ho ABD Satislari, Interbrand’in nedeni degildir. 56 3.63060 0.0117
Ho Interbrand, ABD Satislari’nin nedeni degildir. 0.29682 0.8786

1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kii¢lik oldugu i¢in F istatistigi anlamlidir ABD satislari
interbrand’in nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p degeri 0.05’den biiyiik olmas1 iterbrandin
ABBD satiglarinin nedeni olmadigini gosteriyor.

Avrupa Satislar1 — interbrand

Ho Avrupa Satislari, Interbrand’in nedeni degildir. 49 3.80589 0.0103
Ho Interbrand, Avrupa Satislar1 nedeni degildir. 0.99741 0.4202
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1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kiigiik oldugu icin F istatistigi anlamlidir Avrupa satiglari
interbrandin nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p degeri 0.05’den biiylik olmasi iterbrandin
Avrupa satislarinin nedeni olmadigini gosteriyor.

Cin Satislar1 — interbrand

Ho Cin Satislari, interbrand’in nedeni degildir. 47 3.24235 0.0220
Ho Interbrand, Cin Satislari’nin nedeni degildir. 1.70778 0.1684

1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kiiciikk oldugu icin F istatistigi anlamlidir Cin satiglar
Interbrandin nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p degeri 0.05’den biiyiik olmasi iterbrandin Cin
satiglarinin nedeni olmadigin1 gdsteriyor.

Ozetle nedensellik analizlerinden anlasildig1 kadariyla;

Piyasa degerinde ki degisim ile interbrand degerinde ki degisim arasinda ¢ift yonlii
nedensellik iligkisi vardir.

ABD satis rakamlarinda ki degisim , interbrand degerinde de degisime yol agmaktadir.
Avrupa satis rakamlarinda ki degisim , interbrand degegerinde de degisime yol agmaktadir.

Cin satig rakamlarinda ki degisim , interbrand degegerinde de degisime yol agmaktadir.

Hedef Degisken Brandfinance

Lag  LogL LR FPE AIC sC HQ

0 -3006.332 NA 7.39e+62  167.4629  167.8148* 167.5857
1 -2026.199  120.1994  3.29e+62  166.5666  169.7336  167.6720
2 -2838.130  92.96122* 1.52e+62* 165.2295% 171.2116  167.3174*

* indicates lag order selected by the criterion

LR: sequential modified LR test statistic (each test at 5% level)
FPE: Final prediction error

AIC: Akaike information criterion

SC: Schwarz information criterion

HQ: Hannan-Quinn information criterion

Brandfinance degiskeninde ki veri kayb1 sebebiyle VAR analizinde 2 donem gecikmeye
kadar gidilebilmektedir. Bu hali ile en fazla kriter 2 donem gecikmeye isaret ettigi i¢in
Granger nedensellik testinde 2 donem baz alinacaktir.

Hisse degeri - Brandfinance

Ho Hisse Degeri (TL) Brandfinance’in nedeni degildir. 48 2.12299 0.1320
Ho Brandfinance, Hisse Degeri’nin nedeni degildir. 0.56056 0.5750
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Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri 0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir.
Hisse degeri ile Brandfinance degiskenleri arasinda nedensel bir iligki yoktur.

Piyasa Degeri — Brandfinance

Ho Piyasa Degeri, Brandfinance’in nedeni degildir. 42 6.45932 0.0030
Ho Brandfinance, Piyasa Degeri’'nin nedeni degildir. 1.24031 0.2973

1.hipotez de F istatistiginin P degeri 0.05’den kiiciik oldugu i¢in H; kabul edilir Piyasa
degeri Brandfinansin nedenidir. 2. hipotez de P degeri 0.05 degerinden biiyiik oldugu i¢in
Bradfinans, Piyasa degerinin nedeni degildir.

Tiirkiye Satislar1 — Brandfinance

Ho Tiirkiye Satiglari, Brandfinance’in nedeni degildir. 49 2.36715 0.1018
Ho Brandfinance, Tirkiye Satiglari’nin nedeni degildir. 0.42187 0.6576

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri 0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir.
Tiirkiye Satislari ile Brandfinance degiskenleri arasinda nedensel bir iliski yoktur.

ABD Satislar1 — Brandfinance

Ho ABD Satislar1, Brandfinance’in nedeni degildir. 49 7.88829 0.0009
Ho Brandfinance, ABD Satislari’nin nedeni degildir. 1.37584 0.2599

F istatistigi P degeri 0.05 den kiiciik oldugundan ABD satislar1 Brandfinance’nin
nedenidir. Ancak Brandfinance’tan ile ABD satislari’na dogru nedensel bir iligki yoktur.

Avrupa Satislar1 — Brandfinance

Ho Avrupa Satislari, Brandfinance’in nedeni degildir. 42 0.13838 0.8711
Ho Brandfinance, Avrupa Satiglar1 nedeni degildir. 1.12216 0.3325

Her iki hipotez’in f istatistigi P degerleri 0.05’den biiyiik oldugundan Avrupa satiglari ile
Brandfinance arasinda nedensel bir iligki yoktur.

Cin Satislar1 — Brandfinance

Ho Cin Satislar1, Brandfinance’in nedeni degildir. 42 3.75581 0.0295
Ho Brandfinance, Cin Satislari’nin nedeni degildir. 0.71752 0.4924

Test istatistiklerine gore Cin satislar1 Brandfinance’in nedenidir. Ancak Branfinance Cin
satiglarin etkilememektedir.
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3.8 Hipotez sonuglari

Tablo 3.25 Hipotez sonuclari

HiPOTEZLER

SONUC

HOa Markalarin hisse senedi degerleri,
interbrand’in agikladigi marka degerinin

nedeni degildir.

HOb Interbrand’in agikladigi marka

degeri, markalarin hisse senedi degerinin

nedeni degildir.

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri
0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir.
Markalarin Hisse senedi degeri ile interbrand

degiskenleri arasinda nedensel bir iligki yoktur.

HOc Markalarin hisse senedi degerleri,

brandfinance’in acikladig marka

degerinin nedeni degildir.

HOd Brandfinance’in agikladigi marka
degeri, markalarin hisse senedi degeri’nin

nedeni degildir.

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri
0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir. Hisse
senedi degeri ile Brandfinance degiskenleri

arasinda nedensel bir iliski yoktur.

Hla  Markalarin  Piyasa  Degeri,

Interbrand’in acikladigi marka degerinin

nedeni degildir.

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri

0.05 den kiicilk oldugundan anlamlhdir.

Markalarin  Piyasa degeri ile interbrand

Hlb Interbrand’in agikladigt marka | degiskenleri arasinda c¢ift yonlii nedensel bir
degeri, Markalarin Piyasa Degerinin | iliski vardir.

nedeni degildir

Hlc  Markalarin  Piyasa  Degeri, | 1.hipotez de F istatistiginin P degeri 0.05’den
Brandfinance’in acikladigi marka | kiigiik oldugu i¢in H; kabul edilir Piyasa

degerinin nedeni degildir.

H1d Brandfinance’in agikladigi marka

degeri Brandfinansin nedenidir. 2. hipotez de P

degeri 0.05 degerinden biiylik oldugu ig¢in

degeri, Markalarin Piyasa Degerinin | Bradfinans, Piyasa degerinin nedeni degildir.
nedeni degildir.
H2a Interbrand’in acikladigt marka

degeri, adet bazinda Tiirkiye otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

H2b Adet bazinda Tiirkiye otomobil
satiglar, Interbrand’in agikladigi marka

degerinin nedeni degildir.

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri
0.05 den biiylik oldugundan anlamsizdir.
Tiirkiye satiglar1 ile interbrand degiskenleri

arasinda nedensel bir iliski yoktur.
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H2c Brandfinance’in acikladigi marka
degeri, adet bazinda Tiirkiye otomobil

satislarinin nedeni degildir

H2d Adet bazinda Tiirkiye otomobil

satiglar;,  Brandfinance’in  acikladigi

marka degerinin nedeni degildir.

Her iki hipotezin de F istatistikleri P degerleri
0.05 den biiyiik oldugundan anlamsizdir.
Tirkiye Satislar1 ile Brandfinance degiskenleri

arasinda nedensel bir iliski yoktur.

H3a Interbrand’in acikladigi marka

degeri, adet bazinda Avrupa otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

H3b Adet bazinda Avrupa otomobil
satiglar, Interbrand’in agikladigi marka

degerinin nedeni degildir.

1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kii¢iik oldugu
icin F istatistigi anlamlidir Avrupa satislar
interbrandin nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p
degeri 0.05’den biiyiik olmasi iterbrandin
satislarinin ~ nedeni

Avrupa olmadigini

gosteriyor.

H3c Brandfinance’in acikladigi marka
degeri, adet bazinda Avrupa otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

Her iki hipotez’in f istatistigi P degerleri
0.05’den biiyiik oldugundan Avrupa satiglar

ile Brandfinance arasinda nedensel bir iliski

H3d Adet bazinda Avrupa otomobil | yoktur.

satiglar;,  Brandfinance’in  acikladigi

marka degerinin nedeni degildir.

H4a Interbrand’in  acikladigt marka | 1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kiigiik oldugu

degeri, adet bazinda ABD otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

H4b Adet bazinda ABD otomobil
satiglari, Interbrand’in agikladigi marka

degerinin nedeni degildir.

icin F istatistigi anlamhidir ABD satiglar
interbrand’in nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p
degeri 0.05°den biiyiik olmasi iterbrandin ABD

satiglarinin nedeni olmadigini gosteriyor.

H4c Brandfinance’in agikladigi marka

degeri, adet bazinda ABD otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

H4d Adet bazinda ABD otomobil

satiglar,  Brandfinance’in  agikladigi

marka degerinin nedeni degildir.

[k hipotezin F istatistigi P degeri 0.05 den

kiigtik oldugundan ABD satiglar

Ancak
Brandfinance’tan ile ABD satislari’na dogru

Brandfinance’nin nedenidir.

nedensel bir iliski yoktur.

H5a Interbrand’in acikladigi marka

degeri, adet bazinda Cin otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

H5b Adet bazinda Cin otomobil satislari,

1.Hipozetiz P degeri 0.05’den kiigiik oldugu
Cin

Interbrandin nedenidir. Ancak 2. Hipotezin p

icin F istatistigi anlamlidir satiglar

degeri 0.05’den biiylik olmas iterbrandin Cin
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Interbrand’in agikladigi marka degerinin

nedeni degildir.

satiglarinin nedeni olmadigini gosteriyor.

H5c Brandfinance’in agikladigi marka
degeri, adet bazinda Cin otomobil

satiglarinin nedeni degildir.

Test istatistiklerine gore Cin satislan
Brandfinance’in nedenidir. Ancak Branfinance

Cin satiglarini etkilememektedir.

H5d Adet bazinda Cin otomobil satislari,
Brandfinance’in acikladigi marka

degerinin nedeni degildir.

Interbrand nedensellik analizlerinden anlasildig1 kadariyla;

Piyasa degerinde ki degisim ile Interbrand degerinde ki degisim arasinda cift yonli

nedensellik iliskisi vardir.

ABD satis rakamlarinda ki degisim , interbrand degerinde de degisime yol agmaktadir.

Avrupa satis rakamlarinda ki degisim , interbrand degerinde de degisime yol agmaktadir.

Cin satig rakamlarinda ki degisim , interbrand degegerinde de degisime yol agmaktadir.

Sekil 3.9 Interbrand nedensellik testi sonucu

inter Brand

A
K 4 X

\
\

Piyasa Degeri

Avrupa Satislar

\ 8

ABD Satislan

‘.Cin Satiglari
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Brandfinance Nedensellik analizlerinden anlasildig1 kadariyla;

Piyasa Degerindeki, ABD satislarindaki ve Cin Satiglarinda ki degisim, Brandfinance

degerindeki degisimin nedenleridir.

Interbrand dan farkli olarak Brandfinance Avrupa satiglarindan etkilenmemekte olup

piyasa degeri ile tek tarafli bir nedensellik mevcuttur.

Sekil 3.10 Brandfinance nedensellik testi sonucu

Brandfinance
A A 3

. 2 X / ‘ \.\\
Piyasa Degeri | Cin Satiglan

1
ABD Satislari
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Markalar tiiketici i¢in bir vaat tasimaktadir. Ticari hayatinda her firma, tiiketicilerin
zihninde kalite, fiyat vb vaatlerle marka algis1 olusturmak ister. Marka degerinin yiiksek
olmasi isteyen sirketler fiziki unsurlarin yaninda markaya ait sdylevler ve gorsel kodlar ile
pazarlamasini bi¢imlendirilmelidir. Ries ve Trout (1993)’e gbre “En iyi iirlin” diye birsey
yoktur. Bunlarin hepsi tiiketicinin zihninde gelisen algilardir. Marka yonetimindeki dogru

politikalar, fiyatlarin ya da satig hacminin artmasini saglayacaktir.

Tiiketici satin  alma davraniglarinin  yansimasi olarak otomobil satig hacimleri
degerlendirildiginde; global satislarin ¢ok biiyiik bolimiinii olusturan Cin, ABD, Avrupa
otomobil satis sayilarinda yasanan degisiklikler marka degerini dogrudan etkiledigi
gozlemlenmistir. Analiz sonucunda Tiirkiye otomobi satis rakamlari ile global marka
degeri arasinda nedensellik tespit edilememistir. Bunun sebebi Eker ve Cigek (2009)’in
calismalarinda belirttigi iizere iilkeye 6zel kredi faiz oranlarindaki degisikliklerin otomotiv
sektorliinde satin alma davranisint dogrudan etkilemesi oldugu degerlendirilmektedir.
Bunun yani sira her iilkenin sinirlart icerisinde tiretim yapilan modeller ile ithal modeller
arasindaki vergi farkliliklar1 satis hacimlerini de dogrudan etkilemektedir. Yazida marka
deger wverileri kullanilan otomobil sirketlerinin Tiirkiye’de iiretimleri degisiklik

gostermektedir.

Global satig hacmini en ¢ok etkileyen ABD ve Cin otomobil satis hacimleri incelendiginde
marka degerleri ile otomobil satis hacimleri arasinda nedensellik tespit edilmistir.
Interbrand marka degerinin Brandfinance’in aksine duragan seyreden Avrupa otomobil
satig hacimleri ile nedenselliginin tespit edilmesi ise Brandfinance’in nispeten daha tiiketici

temelli yontemler kullanmasi olarak agiklanabilir.

Marka degeri ile hisse senedi nedenselligi analizinde aralarinda bir nedenselik
bulunamamistir. Literatiirde bir hisse senedi i¢in 6denecek bedelin ne olmasi gerektigi ile
ilgili ¢cok sayida aragtirma bulunmaktadir. Calismada Aksit (2016), Kirk vd. (2013) Yeung
ve Ramasamy (2008)’in ¢alismalarina paralel olarak marka degeri ile nedensellik tespit
edilmemesinin sebebi olarak sektorlere gore yatirimer davranislariin farkli oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir. Ayrica hisse senedi degerleri sirketlerin kar pay1 6deme zamanlarindan ve
89



0deme sekillerinden (nakden, pay senedi olarak dagitma, belli oranda nakit belli oranda

pay senedi gibi) etkilenerek degisiklik gosterebilmektedir.

Caligmada kullanilan hisse senedi degerleri her ay sonundaki hisse senedi degerlerinin
yillik ortalamasi ile olusturulmustur. Marka degerinde oldugu gibi son 13 yila ait veriler
kullanilmistir. Analizde kullanilan marka degerlerinin Dolar olmasi sebebiyle Euro olan
hisse senedi degerleri yillik ortalama Dolar/Euro kuru ile carpilmistir. Nedensellik tespit
edilmemesi tlizerine Dolara ¢evrilmeden analiz tekrar yapilmis ve yine benzer sonuglar

tespit edilmistir.

Piyasa degeri (market value) bir sirkete ait hisse senetlerinin son islem fiyati ile o sirkete
ait hisse senedi sayisinin ¢arpimiyla bulunmaktadir. Calismada piyasa degeri ile marka
degeri arasinda giiclii bir nedensellik tespit edilmistir. Interbrand ve Brandfinance’in
kullandig1, gelecekte markali iirlinden elde edilecek gelirin tahmin edildigi yontemlerin

piyasa degerini olusturan yatirimcilar tarafindan da kullanildig: anlagilmaktadir.

Hem Interbrand hem de Brandfinance iiriinlerin mali performansina ilave olarak markanin
satin alma kararlarinda oynadig1 rolii degerlendirmektedir. 2016 yilinda marka degerleme
kuruluglarinin her ikisinin listesinde de Apple markasi birincidir. Apple marka degeri
olarak Interbrand 178,111 m.$, Brandfinance 145,918 m.$ agiklamistir. Arastirmaya konu
olan 7 otomobil firmasmmin 2016 yili toplam marka degeri Interbrand 184,809 m.$
Brandfinance 168,107 m.$’dir. Bu degerler 2007-2016 yillar1 arasinda Interbrand
tarafindan %242 Brandfinance tarafindan %179 yiikselmistir. Gilinlimiizde gerek finansal
temelli gerekse de tiiketici temelli marka degerlendirmelerinde, aynt markanin marka

degeri, degerlendirmeyi yapan kurulusun yontemlerine gore farkli hesaplanabilmektedir.
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