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ONSOZ

Gliniimiizde firmalarin markala ilgili kararlar1 gegmise oranla stratejik agidan daha
fazla 6nem kazanmistir. Markalarin yaratilip gelistirilmesi ve tiiketicilerin nezdinde deger
gormeleri pazarlamacilarin ve isletmelerin uzun vadedeki hedefleri arasinda yer almaktadir.
Degerli markalarin ait olduklari isletmelere basta ekonomik olmak iizere pek ¢ok avantaj
sagladig1 bilimsel olarak ispatlandigindan, bu degeri arttirmaya yonelik metotlar yogun bir
sekilde arastirilmaktadir. Bu baglamda, bu doktora tezi de bu amaca hizmet etmeyi ve
konuya bir takim yenilikg¢i yaklagimlar getirerek ilgililere faydali olmay1 amag edinmektedir.

Doktora tezim siiresince akademik danigmanligimi {istlenen ve yillarca her konuda
benden destegini higbir zaman esirgemeyen saym hocam Yrd. Dog. Dr. Ilker AKYUZ ve tez
jurimde bulunan, siklikla bilgilerine bagvurdugum, olumlu ve yapici elestirileriyle her zaman
beni yénlendiren saymn hocalarim: Prof. Dr. Kadri Cemil AKYUZ, Prof. Dr. Erdogan
GAVCAR, Dog. Dr. Hasan AYYILDIZ ve Dog. Dr. Hasan SERIN’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunar, meslek hayatlar1 boyunca basarilarinin devamini temenni ederim.

Calismalarim boyunca bana g¢esitli konularda yardimer olan hocalarima,
meslektaglarima, dostlarbma ve bana her tirlii kolayligi gdsteren Kastamonu
Universitesindeki kiymetli mesai arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, Bati Karadeniz Boélgesinde gerek seyahatlerim esnasinda gerekse veri
toplama asamasinda bana yardimci olan biitiin 6grencilerime ve tanidiklarima da ayrica
siikranlarimi1 sunarim.

Son olarak, hayatim boyunca her konuda bana destek olan sevgili aileme ve esime

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bahadir Cagrt BAYRAM
Trabzon 2016
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Doktora Tezi
OZET

TUKETICIi TEMELLI MARKA DEGERI YARATMADA EN RASYONEL
STRATEJININ ANALITIK HIYERARSI PROSESI YARDIMIYLA BELIRLENMESI
UZERINE BIR ARASTIRMA: PANEL MOBILYA SEKTORU VE BATI KARADENIZ
BOLGESI ORNEGI

Bahadir Cagri BAYRAM

Karadeniz Teknik Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Orman Endiistri Miithendisligi Anabilim Dal1
Danisman: Yrd. Dog. Dr. flker AKYUZ
2016, 111 Sayfa, 11 Sayfa Ek

Bu doktora tezinin amaci, marka degeri dl¢lim yontemlerinden; tiiketici temelli
marka degerleme yaklagimina yeni bir bakis acis1 kazandirmak ve gelistirmektir. Bu
baglamda, literatiirde kabul gérmiis olan bir 6l¢ek genisletilmis ve analitik hiyerarsi prosesi
(AHP) ile birlestirilmigtir. Bu sayede: isletmelere, konu ile ilgili arastirmacilara ve
yatirimcilara fayda saglanmasi amaclanmustir.

Calismanin arastirma evreni Bati Karadeniz Bolgesi il merkezlerinde yer alan hane
halklaridir. Konu edinilen markalar ise Tiirkiye’de ve diinyada faaliyet gdsteren, panel
mobilya iireten yerli biiyiik isletmelere aittir. Isletme verilerine TOBB, hane halklar ile ilgili
verilere ise TUIK veri tabanindan ulasilmistir. Arastirmada 6ncelikle tiiketicilere anket
uygulanarak markalar1 degerlendirmeleri istenmis, yapilan istatistiksel analizler neticesinde
de markalarin degerleri ve bu degerlemeye etki eden faktorler belirlenmistir. Burada ki asil
amag ise AHP’de hiyerarsik yapida kullanilacak olan kriterlerin elde edilmesidir. Edinilen
bu bulgular neticesinde, ilgili uzmanlarca yanitlanmak tizere bir AHP anketi hazirlanmustir.
AHP bulgulan ise: tiiketicilerin kriterlerinin isletmelerce ne kadar 6nemli oldugunu ve
marka degeri yaratmada firmalarin izlemesi gereken rasyonel yollar1 oncelik sirasina gore

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici temelli marka degeri, Analitik hiyerarsi siireci,
Mobilya



PhD. Thesis
SUMMARY

A RESEARCH ON DETERMINING THE MOST RATIONAL STRATEGY FOR
CREATING CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY WITH THE HELP OF
ANALYTICAL HIERARCHY PROCESS: CASE STUDY OF PANEL FURNITURE
INDUSTRY AND WEST BLACK SEA REGION

Bahadir Cagri BAYRAM

Karadeniz Technical University
The Graduate School of Natural and Applied Sciences
Forest Industry Engineering Graduate Program
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Ilker AKYUZ
2016, 111 Pages, Appendix 11 Pages

The purpose of this PhD thesis is: improving the customer based brand equity
approach of the brand equity measuring methods by a new point of view. In this context, one
of the most common scales in the literature was expanded and combined with analytical
hierarchy process (AHP). In this way: providing benefits to the enterprises, related
researchers and investors was intended.

The research population of the study is the households of the city centres in West
Black Sea Region. The subjected brands belong to national large sized enterprises which
manufacture panel furniture and have market across the world. The data about the enterprises
were collected from the TOBB database while the data about household were taken from
TUIK database. In the research, first of all it was asked from the consumers to evaluate the
brands by answering the prepared survey. According to the done statistical analysis, the
equity of the brands and the factors effective on this evaluation were identified. The main
purpose in this part is discovering the criteria which will be used in the hierarchy of AHP.
As a result of the findings, an AHP survey was created to be answered by the experts. The
findings of the AHP demonstrates how important are the criteria of consumers for the

enterprises and the order of the most rational decisions to create brand equity

Keywords: Brand, Customer based brand equity, Analytical hierarchy process, furniture
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1.GENEL BILGILER

1.1. Giris

Giliniimiizde, marka kavrami gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan son
derece onemli bir kavram olarak gbéze carpmaktadir. Markalarin basarili olmalarinda ve
basarilarint siirdiirmelerinde ise marka degeri kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin, mal
veya hizmet vasitasiyla isletmelere ya da tiiketicilere sagladigi katma deger olarak addedilen
marka degeri kavrami, isletmelerin stratejik karar verme siireclerinde fazlasiyla etkilidir.
Sahip olunan gii¢lii bir marka, bir igletmenin adeta en degerli varligi konumundadir. Bu
nedenle, genellikle Isletmelerin ana stratejilerinde yer alan basarili ve degerli bir markaya
sahip olma hedefi; marka degerine yonelik yapilan arastirmalarin sayisinin artmasina ve bu
tarz ¢calismalarin daha fazla 6nem kazanmasina neden olmaktadir.

Literatiirde, marka degerini belirlemeye yonelik ¢esitli yaklasgimlar bulunmakla
birlikte; bu tezde tiiketici temelli marka degerleme yaklagimi tizerinde durulmustur. Tiiketici
temelli yaklasimlarda, marka degerini belirleyen ve dolayisiyla da etkileyen ana faktorler
farkli kiiltiirlerde smanmalidir. Ciinkii: farklilagan pazar yapisi, tiiketici ihtiyag ve
beklentileri, markalar i¢in yeni firsatlara ve ¢esitli tehditlere sebep olabilir.

Bu calisma kapsaminda, oncelikle; tiiketici temelli marka degeri yaklagiminda
kullanilan ve literatiirde kabul gérmiis olan bir 6lgek genisletilerek, Tiirk tiiketicilerin marka
degerlemede O6nem verdikleri kriterlerin ortaya konulmasi ve séz konusu kriterler baz
alindiginda; faal durumda olan ve biiyiik isletme sinifinda yer alan, yerli panel mobilya
iireticilerinin piyasadaki markalarinin tiiketicilerce degerlendirilmesi amaclanmistir.
Sonrasinda, elde edilen kriterlerin isletmeler tarafindan verilen 6nem diizeylerine gore ve
tikketici temelli marka degeri yaratmada izlenmesi gereken en rasyonel yollarin ise
onceliklerine gore siralanmasi amaclanmistir. Bu baglamda, aragtirmanin ikinci kisminda;
tiiketici temelli marka degeri yaratmayi1 ana hedef olarak kabul eden, ilk kisimdan elde edilen
faktorlerin kriter olarak yer aldig1 bir hiyerarsik yap1 kurulmus ve ¢ok kriterleri karar verme
yontemlerinden biri olan analitik hiyerarsi prosesi (AHP) ile analiz edilmistir. Calismanin
aragtirma evrenini ise Bat1 Karadeniz Bolgesi hane halklar1 olugturmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel amaci: Tiiketici temelli marka degerine etki eden faktorlerin



belirlenmesi, bu faktorlerin isletmelerin goziindeki dnem diizeylerinin ortaya konularak
agirliklarina gore siralanmasi ve higbir degiskenin géz ardi edilmemesinin gerektigi, tiiketici
temelli marka degeri yaratmanin ana hedef oldugu bir karar alma halinde; isletme hedefi,
kriterler, alternatifler vb. gibi ¢esitli degiskenlerin tiimiinii hesaba katarak (sentezleyerek),
izlenilmesi gereken rasyonel stratejileri Onceliklerine gore siralayarak kesin sonuglar

sunabilmektir.

1.2. Mobilya Endiistrisi

1.2.1. Mobilya Tanimi ve Siniflandirmasi

Mobilya endiistrisi orman tiriinleri endiistrisinin ikinci imalat sanayi ana grubu i¢inde
yer alan bir endiistri koludur (Akyiiz, 2006). Literatiirde mobilyanin tanimi birbirinden farkli
sekillerde yapilabilmektedir. Ornegin: Ansiklopedilerde gegen sekliyle mobilya; yasanilan
mekanlarin siislenmesine ve ¢esitli amaglarla donatilmasina yarayan esyadir (Dingel, 1979).
Ayrica, mobilya; insanlarin yasamasi, ¢alismasi, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin1 emniyetle
ve rahat bir sekilde karsilayabilmesi i¢in yapilmis mekanlar igerisindeki, cesitli
malzemelerden olusturulmus, fonksiyonel, kullanisli ve estetik elemanlardir (Burdurlu,
1995) seklinde de tanmimlanmistir. Mobilya ¢ok farkli materyallerden iretilebilir. Fakat
tarihsel siirecte aga¢c malzeme ve tiirevleri mobilyanin ana malzemesi olmustur (Cetinkol,
2011). TS 4521°¢ gore ise “Agac Mobilya: Oturma, yemek yeme, c¢alisma, yatma ve
benzeri islerin yapilmasinda kolaylik ve rahatlik saglayan, parcalarinin biiyiik ¢ogunlugu
masif, lifli, yongali ve tabakali aga¢ malzemelerden yapilan, taginabilir veya sabit olarak
kullanilan egyadir” (TSE, 1985).

Mobilya islevine, konstriiksiyon c¢esidine, kullanildigi mekana ve iiretiminde
kullanilan malzemelerin tiiriine gére siniflandirilabildigi gibi estetik, ergonomik, ekonomik
ve teknik acilardan da smiflandirilabilir (Efe, 1994; Efe, 1997). Siniflandirmay1 detayli
olarak irdelemek gerekirse mobilyalari asagida belirtilen sekilde (Efe, 1994) siniflandirmak
miimkiindiir.

Fonksiyonel yaklasim agisindan mobilya:

Temel eylem bi¢imine gore; Oturma eyleminde kullanilan mobilya, yatma eyleminde
kullanilan mobilya vb.

Mekan tiiriine gore mobilya; Dis mekan mobilyasi, i¢ mekan mobilyasi



Tasarim, iretim ve kullanim biitiinligline gére mobilya; Grup mobilya, modiiler
mobilya, tekil mobilya ve projeye dayali mobilya

Kullanic1 yas gruplarina gore mobilya; Cocuk mobilyasi, geng mobilyasi, yetiskin
mobilyasi, yash ve engelli mobilyasi

Fonksiyon sayisina gore mobilya; Tek fonksiyonlu mobilya, ¢ok fonksiyonlu
mobilya

Kullanim eylemine gére mobilya; Sabit mobilya, hareketli mobilya

Eslenik esya tiirline gére mobilya; Televizyon dolabi, kitaplik vb.

Fonksiyonel-estetik faktorierin agirligina gére mobilya,

Yeni klasikler, modern mobilya, estetik agirliklt mobilya

Estetik tanimlama agisindan mobilya,

Geometrik form ve psikolojik etki bigimlerine gore mobilya; Ucgen, kare, daire vb.
mobilya, sertlik, yumusaklik, statik, dinamik, sicaklik, sogukluk vb. psikolojik etkilerine
gore mobilya, genel estetik degerlerine gére mobilya

Miihendislik degerlerine gore mobilya;

Malzeme tiirlerine gbére mobilya; Masif (aga¢) mobilya, ahsap mobilya, plastik
mobilya, kombine mobilya ve diger malzemelerden iiretilen mobilya

Genel konstriiksiyon tiiriine gore mobilya; Cerceve (iskelet) mobilya, panel (kutu)
mobilya ve kombine mobilya

Montaj siirecine gore mobilya; Montaji kullanilacak mekanda tamamlanacak
mobilya

Uretim yontemlerine gdre mobilya; El isi mobilya, kitlesel iiretilmis mobilya,
otomasyon ya da ileri teknoloji (Hi-Tech) iirlinii mobilya

Kalitelerine gore mobilya; Standartlara uygun, kalite belgeli mobilya, kalite belgesi
olmayan mobilya

Bu calisma kapsaminda panel mobilya tireticileri konu edinildiginden “panel

mobilya” sinifi diger mobilya siniflarindan daha detayli olarak asagida agiklanmistir.

1.2.1.1. Panel Mobilya

Biitiinii olusturan pargalarin ekseriyetle panellerden (tablalardan) olustugu mobilya
tirtidiir. Tablali mobilya olarak da bilinmektedir. Agirlikla kutu formlu dolap, masa ve

sehpa tiirlerini kapsamaktadir. Panel mobilyanin yapisini olusturan tablalar yonga levha, lif



levha, kontrplak, kontratabla ve masif panel gibi levha esasli malzeme gesitlerinden
tiretilmektedir (Cetinkol, 2011).

1.2.2. Mobilya Endiistrisinin Ulkemizdeki Durumu

Tiirkiye’de mobilya sektorii diger sektorlere gore en eski ve devamli sektorlerden
biridir. Tiirkiye mobilya endiistrisi, cogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tipi, kiiciik
Olcekli isletmelerin agirlikta oldugu bir goriinlime sahiptir. Buna karsin son yillarda orta ve
biiyiik dlgekli isletmelerin sayis1 hizla artmaya baslamistir (OAIB, 2014).

Ulusal ve uluslararasi pazarlara yonelen Tiirkiye mobilya sektoriinde panel mobilya,
masif mobilya, kanepe, oturma grubu, tablali mobilya (mutfak, banyo, ofis, yatak odasi),
bahg¢e mobilyalari, mobilya aksam ve pargalari, tasit mobilyalari, hastane mobilyalari, otel
mobilyalari, aksesuarlar gibi genis yelpazede iiretim yapilirken, ithal iirlin/malzeme
kullanimi1 smirli kalmaktadir (TOBB, 2013). Sektor bu yoniiyle katma degeri yliksek
sektorler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de istihdam kapasitesi en yiiksek sektorlerden biri
olan mobilya sanayi, yurt genelinde her ile ve ilgeye dagilmis durumdadir. 1980°lerden sonra
Tiirkiye’deki ekonomik ve sosyal gelismeler, Ozellikle biiyiik metropollerde kaliteli,
fonksiyonel ve modern mobilya taleplerini artirmis, bu gelismeler sektore ve iilke
ekonomisine ivme kazandirmistir (TOBB, 2013).

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi gecici sonuglarina
gore; Tlirkiye’de mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletme sayis1 29.346’dir. Bu alanda
istihdam edilen kisi sayis1 ise aym saymma gore 92.567 kisidir. Diger yandan sektorde
sigortasiz ¢alisan eleman sayisinin fazlalig: diisiiniildiigiinde toplam istihdamin bu rakamin
cok tlizerinde oldugu sOylenebilir. Sektorde fabrikasyon tiretim yapan firmalarin sayis1 her
gecen gilin artmaktadir. Mobilya ve orman {irlinleri sektdriinde faaliyet gdsteren yabanci
sermayeli firma sayis1 ise 34’tiir(OAIB, 2014).

Tirkiye’de mobilya sektorii, pazarin yogunlastigl ve/veya orman iiriinlerinin yogun
oldugu belirli bdlgelerde toplanmistir. Onemli mobilya iiretim bélgeleri toplam istihdamdaki
paylarina gére; Istanbul, Ankara, Bursa, Kayseri, Izmir ve Adana seklinde siralanmaktadir.
Bunun disinda Bolu, Eskisehir, Sakarya, Zonguldak, Trabzon, Balikesir, Antalya ve
Burdur’da da mobilya iiretimi yapilmaktadir (OAIB, 2014).

Mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isyeri ve istihdam sayilar farklilik gostermekte

olup asagidaki tabloda verilmistir (TUIK, 2012).



Tablo 1. Mobilya sektdriindeki isyeri ve istihdam sayilar1 (TUIK, 2012)

Degerler 2011/Kisi
Girigim sayis1 31.089
Yerel birim sayisi 33.924
Calisanlar sayisi 151.904
Ucretli ¢alisanlar sayisi 121.080

Bu c¢alisma kapsaminda konu edinilen, biiyiik isletme sinifinda yer alan ve panel
mobilya ireten isletmeleri gostermek amaciyla, TOBB veri tabanindan alinan bilgiler
(TOBB, 2014) ve baz firmalarin ise internet sitelerinde yer alan bilgiler, diizenlenerek
Tablo 2 iizerinde gdsterilmistir. ilerleyen bashklarda isletme biiyiikliikleri ile ilgili detayl
bilgiler verildiginden burada herhangi bir tanimlama yapilmamis olup sadece firmalarin

biiyiikliiklerinin gdsterilmesi amaglanmaistir.

Tablo 2. Biiyiik isletme sinifinda yer alan yerli PM iireticileri (TOBB, 2014)

Marka Personel Marka Personel
Istikbal 2174 ABC 419
Bellona 1670 Allegro 414
Dogtas Kelebek 1008 Konfor 414
Yatas (Enza Home) 942 Adore 400+
Alfemo 750 Weltew 400+
Tepe Home 696 Aldora 385
Cilek Mobilya 588 Yagmur 366
Mondi 512 Meltem 349
Merinos 508 Ergiil 338
Ipek 483 Giindogdu Mobilya 279
Kilim 469 Cardin Concept 277
Koleksiyon Mobilya 469 Teleset 250+

1.2.2.1. Tiirkiye’de Mobilya Uretimi ve Tiiketimi

Uretim miktar1 dlciimlerinde net resmi bir rakam olmamakla birlikte iiretici firma
say1si, iretim miktarlari, satis fiyatlari, ihracat rakamlari ile birlikte degerlendirildiginde
ingaat sektoriiniin buyiikligii ve sektordeki kayit disilik dikkate alindiginda; Tiirkiye
mobilya sektdrii {iretiminin 6 milyar dolar ast181 diisiiniilmektedir (OAIB, 2014).

TUIK Sanayi Uretim Istatistiklerine gére mobilya iiretimi 10 alt bashkta
gruplanmaktadir. TUIK verilerine gore 2009 yili mobilya sektdriinde yaklasik 6,4 milyar



liralik tiretim gergeklestirilmistir. Ahsap ve metal aksamli oturma grubu mobilyalar1 1,9
milyar lira ile yatak, yemek ve oturma odasinda mobilyalar1 1,5 milyar lira ve ofis
mobilyalar1 yaklasik 1 milyar lira ile sektorde en ¢ok iiretilen {iriin gruplar1 olarak dikkat
cekmektedir (TOBB, 2013). TUIK Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri 2011 verilerine
gore, 2010 yilinda mobilya iiretim miktar1 10,4 milyar liradir (TUIK, 2011).

2012 TUIK ve Trademap verilerine gére 1,9 milyar dolarlik mobilya ihracati
gergeklestirilmis, yine TUIK verilerine gére 821 milyon dolar, Trademap verilerine gore 817
milyon dolar mobilya ithal edilmistir. 2010 ve 2011 biiylimeleri dikkate alindiginda 2011
yili mobilya iiretiminin 11,6 milyar lira oldugu tahmin edilmektedir. Ulkede, yapilan ihracat,
tiretim ve ithalat rakamlar dikkate alindiginda yaklasik 10,3 milyar lira degerinde mobilya
tilketimi s6z konusu olmustur. Tirkiye mobilya endiistrisi, toplam tiretim kapasitesi ile
diinya mobilya iiretiminde yiizde birden fazla pay almistir (TOBB, 2013).

Ulkemiz mobilya sektériiniin diinyada bulundugu konumu irdelemek amaciyla,
sirastyla ihracat ve ithalat degerlerinin ayrica incelenmesi faydali olacaktir. Bu sebeple s6z

konusu kisimlar ayri bagliklar altinda irdelenmistir.

1.2.2.2. Tiirkiye’nin Mobilya fhracati

Tiirkiye mobilya sektorii ihracati ithalatindan yiiksek olan nadir sektorlerden biridir.
Ayrica Ulusal ve uluslararasi pazarlara yonelen Tiirkiye mobilya sektoriinde panel mobilya,
masif mobilya, kanepe, oturma grubu, tablali mobilya (mutfak, banyo, ofis, yatak odasi),
bahg¢e mobilyalari, mobilya aksam ve pargalari, tasit mobilyalari, hastane mobilyalari, otel
mobilyalari, aksesuarlar gibi genis yelpazede iiretim yapilirken, ithal iiriin/malzeme
kullanimi sinirl kalmaktadir. Sektor bu yoniiyle katma degeri yiiksek sektorler arasinda yer
almaktadir (TOBB, 2013).

Tiirkiye nin mobilya ihracati son bes yildir siirekli artis gostermistir. Tiirkiye 2009
yilinda 1,2 milyar dolar degerinde mobilya ihra¢ ederken, 2013 yilina gelindiginde s6z
konusu sektdrden ihracatini 2,2 milyar dolara kadar yiikseltmeyi basarmistir (OAIB, 2014).

2013 yilinda Tiirkiye’nin mobilya sektdriinden en fazla ihracat yaptig: iilke Irak
olmustur. Sektor ihracatinda ikinci sirayr Libya almis. Bu {iilkeleri sirasiyla Azerbaycan,
Almanya ve Fransa takip etmistir (OAIB, 2014).

Tiirkiye’nin iiriin gruplarina gore ihracat oranlar1 anlaml artis gosterse de diinya

mobilya ihracatim1 gerceklestiren {ilkeler listesinde rakiplerinin gerisinde Oniinde



kalmaktadir. Kapasite artirimi ile ihracat hacminin artacagi tahmin edilmektedir (TOBB,
2013).

Turkiye Mobilya ihracati (Milyar $)
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Sekil 1. Tiirkiye nin mobilya ihracat: (TUIK, 2013).

1.2.2.3. Tiirkiye’nin Mobilya ithalat:

Tiirkiye mobilya sektorii ihracati ithalatindan yiiksek olan nadir sektdrlerden biridir.
Bu o6zelligi itibariyle bakildiginda; katma degeri yiiksek olan mobilya sektoriiniin ithalati
2009 yilinda 567,6 milyon dolar iken, 2013 yilinda 968,6 milyon dolar degerinde
gerceklesmistir (OAIB, 2014). 2012 yilinda 115 iilkeye yaklagik 817 milyon dolar degerinde
mobilya ithalati yapilmustir. Ithalatin yaklasik %95’inin ilk 25 iilkeden yapilmas: dikkat
¢ekicidir (TOBB, 2013).

2013 yilinda Tiirkiye’nin en fazla mobilya ithal ettigi tilke 333,9 bin dolarla Cin Halk
Cumbhuriyeti olmustur. Italya, Almanya, Polonya, Ispanya ve Fransa takip eden iilkelerdir
(OAIB, 2014).

Ozetle; Diinya mobilya pazarinda yer edinmek isteyen sektdriin ithal mobilya ticaret
seyrinin  ihracat hacim degerlerinin altinda kalmasi sektér adma olumlu

degerlendirilmektedir (TOBB, 2013).
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Sekil 2. Tiirkiye’nin mobilya ithalat: (TUIK, 2013).

1.3. isletme ve Isletme fle Tlgili Kavramlar

Isletme, insan ihtiyaclarini karsilamak icin kurulan, isleyen veya isletilen iktisadi
birime denir. Iktisadi birimin siirekli veya siireksiz olusu, kendisine ve baskasina mal ve
hizmet {iretmesi, sahibinin tek veya ¢ok olmasi, liberal, sosyalist veya karma ekonomik
diizende islemesi, sahibinin kisi, 6zel sektor veya devlet sektdrii olusu, iktisadi birimin
isletme sayilmasi igin herhangi bir engel teskil etmez. Onemli, bu iktisadi birimin fayda
yaratmasi, bir diger ifadeyle, insan ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretimiyle
ugrasmasidir (Yildirim, 2000).

Isletme, insanlarin gereksinim duyduklar1 ya da istedikleri mallar1 ve hizmetleri
sunabilmek icin gerekli olan faaliyetleri gerceklestirme aracidir. Isletmelerde, ekonomik bir
mal veya hizmet {iretimi igin iiretim faktdrleri bir araya getirilir. Isletme, teknik bilgilerin,
bilimsel bulgularin  ve ekonomik ilkelerin uygulandigi; insan davraniglarinin
degerlendirildigi, toplumsal sorumluluklarin ve toplumsal etkilesimlerin yer aldigi ¢ok yonlii
bir birimdir (Karalar vd., 2004).

Isletmeler, bir iilke ekonomisini olusturan ve sayilar1 yiizbinlerle ve hatta milyonlarla
ifade edilebilen kiiciik (mikro) birimlerdir. Bunlar bir bakima canli organizmalar1 olusturan
hiicreler gibi ekonominin hiicreleridirler; ancak birbirlerinden olduk¢a ayri tip, sekil ve

biyiikliiktedirler (Mucuk, 2008).



1.3.1. Isletmenin Tanim

Isletme terimi, Tiirkgede ¢alistirmak anlamina gelen isletmek fiilinden, bu da is
kokiinden gelmektedir. Is, yararli bir faaliyet anlaminda kullanilir (Aktepe, 1988).

Isletme cesitli sekillerde tanmimlanabilir. Hitler Almanya'sinin iilkemize kazandirdig
bircok bilim adamindan biri olan Alfred Isaac'a gore: “Uretim faaliyetlerinde bulunan ve
ihtiyaclarin tatminine dogrudan veya dolayli olarak katilan her iktisadi birime (iiniteye)
isletme” denilir (Mucuk, 2008).

Genellikle bu tanimdan yola ¢ikilarak alaninda 6ncii baz1 Tirk bilim adamlarinca
yapilan tamimlarda “isletme” kavrami farkli sekillerde ifade edilmistir. Ornegin Cumhur
Ferman’a gore: “Baslica gorevi insan ihtiyaglarini tatmine elverisli iktisadi mal ve hizmetleri
iiretmek olan, ekonomik, teknik ve hukuki birim” iken, Mehmet Olug’a gore: “Insanlarin
ihtiyaclarii dogrudan veya dolayli kargilamak amaci ile igleyen veya isletilen her iktisadi
birim” dir (Mucuk, 2008).

Temel kavramlardan da anlasilacagi gibi, isletme insanlarin gereksindikleri ve
istedikleri mal ve hizmetleri tiretmek i¢in olusturulan bir birimdir (Karalar vd., 2004).

Daha teknik bir diger tanima gore ise: Emek, sermaye ve diger iiretim faktorlerini
planli, bilingli ve sistemli bir bigimde bir araya getirip mal veya hizmet iiretimine yonelen
ve amaglarma ulagmak icin Uretim kaynaklarinin kullaniminda ekonomik ve akilc
(rasyonel) kararlar alan toplumsal, ekonomik ve teknik bir birimdir (Simsek ve Celik, 2012).

Yukaridaki tanimlarin ortak yanlari ele alinarak “isletme” kavrami genis kapsamli
ve basit olarak: “Baskalarinin ihtiyaglarin1 karsilamak tizere mal ve hizmetleri tiretmek ve
sahibine kar saglamak amaciyla faaliyet gosteren ekonomik birimdir.” Seklinde
tanimlanabilir (Mucuk, 2008).

1.3.2. Isletmelerin Simiflandirilmasi

Insan ihtiyaglarinin miktar ve nitelikleri yoniinden gittikce gelismekte olmasi,
isletmelerin cok ve gesitli sekillerde kurulmasini gerekli kilmistir (Aktepe, 1988). isletmeler,
literatlirde bir¢ok bakimdan siniflandirmaya tabi tutularak incelenmislerdir (Y1ildirim, 2000).
Siiflandirma; bir yandan isletmelerin daha bilimsel sekilde ele alinip incelenmelerine, diger
yandan da isletmelerin ve 6zelliklerinin daha yakindan taninip sorunlarina saglikl ve tutarl

¢oziimler tiretilmesine olanak saglayabilir (Simsek ve Celik, 2012).
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Genel bir bilgi vermek maksadiyla; isletme siniflandirma gesitlerine sadece ismen
deginilmistir.

Isletmeler genel olarak 6 sekilde smiflandirilabilirler (Mucuk, 2008):

1- Ekonomik yap1 bakimindan

2- Faaliyet konular1 bakimindan

3- Sermaye miilkiyeti bakimindan

4- Hukuki sekilleri bakimindan

5- Uluslararasi olup olmama bakimindan

6- Isletmelerarasi anlasmalar bakimindan

1.3.3. Isletme Biiyiikliigii

Isletmelerin bilyiimesi giiniimiizde dnem kazanan bir konudur. Isletmelerin dinamik
bir yapiya sahip olmalar1 gerekir. Isletmeler biiyiimiiyorlarsa gerileyen bir isletme olarak
goziikmekte ve bu sebeple rekabet sartlarina ayak uydurmalari zorlasmaktadir. Biiyiime
canli olan her varlik i¢in gerekli olduguna gore isletmelerin de bir nevi canli birer varlik
olduklarin1 g6z Oniine alirsak, onlarin da biiylimeleri gerekmektedir. Yani isletmeler i¢in
biiylime ekonomik sartlarin geregi oldugu kadar tabii bir olaydir (Aktepe, 1988).

Gilintimiizde isletmelerin biiytlikliiklerini ifade etmek ic¢in kullanilan birgok pratik
Olctiler vardir. Giinliik yasantimizda ¢ok sik kii¢iik isletme, biiylik isletme, orta isletme gibi
kavramlara yer verilmektedir. Ancak, bunlarin kesin olarak sinirlarini belirlemek zordur
(Yildirim, 2000).

1.3.3.1. isletme Biiyiikliik Kriterleri

Literatiirde ve is hayatinda isletmeler en basit haliyle ifade etmek gerekirse,
biiyiikliiklerine gore; biiyiik isletme, kiiclik isletme ya da orta biiyiikliikte isletme vb. olarak
nitelendirilmektedir. Isletme biiyiikliigiinii belirlemede gesitli kriterler géz 6niine alinabilir

fakat genel olarak bunlar ya kantitatif (nicel) ya da kalitatif (nitel) kriterlerdir (Mucuk, 2008).
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1.3.3.1.1. Kantitatif Biiyiikliik Olciileri

Isletme biiyiikliigiinii belirlemede kullanilan baslica kriterler sunlardir (Mucuk,

1- Yillik satislar (cogunlukla gelir-ciro)
2- Yillik karlar

3- Varliklar (net aktifler)

4- Oz sermaye miktari

5- Yatirim toplami

6- Calisan sayist

Yukaridaki dlgiilerden hangisinin esas alinacagi degerlemeye tabi tutulan isletmenin

cesidine gore degismektedir (Yildirim, 2000). Ayrica birden ¢ok kriteri baz almak veya

kalitatif kriterlerle birlestirerek kullanmak daha yararl bir biiytikliik 6l¢iisii saglamaktadir
(Mucuk, 2008).

1.3.3.1.2. Kalitatif Biiyiikliik Olciileri

Kantitatif Olcliler kadar Oonemli olmayan fakat zaman zaman smiflandirmada

kullanilan kalitatif biiyiikliik 6l¢iilerinin baslicalart sunlardir (Mucuk, 2008):

1- Sermayedarlarin sayisi

2- Yonetim bigimi

3- Bolgeye yonelik olup olmama

4- Endiistri dalindaki nispi durum

5- Hukuki sekli

Kalitatif bakimdan biiyiikliik degerlemesinde cesitli dlgiiler kullanilmaktadir.

Bunlardan en fazla ilgi ¢ekeni, isletmelerin yonetim sekillerinin 6l¢li alinmasidir (Yildirim,

2000).

1.3.4. Biiyiikliiklerine Gore Isletmeler

Isletme biiyiikliigiinii belirlemede 6nceki sayfalarda anlatilan kriterleri tek tek ve

birbirlerinden bagimsiz olarak kullanmak her zaman gegerli bir davranis olmayabilir. Bagka
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bir deyisle, ayn1 anda bu kriterlerin biri, birkagt veya hepsi de iliskili olarak isletme
biiyiikliigiinii saptamada kullanilabilirler (Simsek ve Celik, 2012). Ornegin, farkli iilkeler
isletme biiyiikliigli olarak ¢esitli ve birbirinden degisik Olciiler uygulamaktadir (Aktepe,
1988). Ayrica, biiyiikligii belirlemede, hakim faktor olarak hangi Gl¢tiniin esas alinacagini
isletmenin amag¢ ve faaliyet tiirii belirleyecektir. Biiyiiklilk acisindan isletmeleri mikro,
kiictik, orta, biiylik ve dev isletmeler olmak iizere kabaca bes gruba ayirmak miimkiindiir
(Simsek ve Celik, 2012).

Ote yandan, uygulamaya doniik olarak genellikle kiiciik isletmeler orta Slgekli
isletmelerle birlikte diisliniilerek, "biiylik isletmeler" grubuna karsilik, "kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler" tek grup olarak ele alinir. Bu grup “KOBI” olarak anilir ve iilke ekonomilerinin
temelini olusturur (Mucuk, 2008).

Bu tez kapsaminda biiyiik isletmeler konu edinildiginden; “biiytik isletmeler” diger

isletme cesitlerine gore daha detayli olarak irdelenmistir.

1.3.4.1. Mikro Isletmeler

On (10) kisiden az personel istihdam eden ve yillik net satis hasilati ya da mali
bilangosu 1 Milyon TL’yi agmayan isletmelerdir. Bu tiir isletmeler ¢ok kiigiik olmalarina
ragmen, hizmetlerine toplumun ihtiyaci oldugu i¢in ekonomik yasamda varliklarin1 devam

ettirmektedirler (Simsek ve Celik, 2012).

1.3.4.2. Kiiciik isletmeler

Elli (50) kisiden az personel istihdam eden ve yillik satis hasilati ya da mali bilangosu
5 Milyon TL’yi asmayan isletmelerdir. Bu tiir isletmeler, cogu kez sermayelerini arttirmak
suretiyle orta igletme haline gelmeye ¢alisirlar (Simsek ve Celik, 2012), kiiciik isletmelerde,
sermayedar, bir kisi veya kiigiik bir gruptur (Mucuk, 2008). Kiigiik isletmelerde yonetim mal
sahibindedir ve genellikle kendi bolge ve gevrelerine hitap eden alanlarda faaliyet gosterirler
(Aktepe, 1988).
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1.3.4.3. Orta Biiyiikliikteki Isletmeler

Iki yiiz elli (250) kisiden az personel istihdam eden ve yillik net satis hasilat1 ya da
mali bilangosu 25 Milyon TL’den az olan isletmelerdir. Orta boy isletmelerin en ¢ok
tiretimde bulunduklar1 alan dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallarmin {retildigi sanayi
alanlaridir. Orta biiyiikliikteki isletmeler kaliteli mal ve hizmet tiretme konusunda daha

basarili olduklar1 i¢in 6zellikle ihracat alaninda 6zel bir yer ve 6neme sahiptirler (Simsek ve

Celik, 2012).

1.3.4.4. Biiyiik Isletmeler

Iki yiiz elli (250) kisiden fazla personel istihdam eden ve yillik net satis hasilati ya
da mali bilangosu 25 Milyon TL’den fazla olan isletmelerdir (Simsek ve Celik, 2012). Biiyiik
isletmelerde genellikle ¢cok sayida hissedar vardir (gergi, tilkemizde bu duruma istisna olarak
aile holdingleri biiyiik isletme gruplaridir) (Mucuk, 2008). Biiyiik isletmelerde merkezcil
olmayan yOnetim bi¢imi goze ¢arpmaktadir, drgiitsel yap1 karmagiktir. (Yildirim, 2000).

Biiyiik isletmelerin sanayilesme siireciyle yakin iligkileri vardir. Glinlimiizde
gerceklesen teknolojik geligsmelerde bu isletmelerin biiyiik pay1 ve katkis1 vardir (Simsek ve
Celik, 2012).

Bu calisma kapsaminda konu edilen isgletmeler “biiyiik isletmeler” olduklari i¢in
“biiyiik igletme” kavramini daha detayli irdelemek adina, avantajlari, dezavantajlar1 vb. gibi
bilgiler ayr1 bir baslik altinda verilmistir; o sebeple “biiyiik isletmeler” bashig: altinda yer

verilmemistir.

1.3.4.5. Dev Isletmeler

Calistirdiklar kisi sayist iki bin (2000) ve daha fazla olan isletmelere dev isletmeler
ad1 verilir. Bu tarz isletmelere sadece bu sebeple dev isletme denmez, ayn1 zamanda sahip
olduklart iiretim giicleri, kullandiklari tiretim yontemleri, pazar paylari, rekabet tistiinliikleri,
sermaye biyiikliikleri ve diinya capinda faaliyet gostermeleri de “dev isletme” olarak

nitelendirilmelerinde rol oynamaktadir (Simsek ve Celik, 2012).
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Dev isletmeler gilinlimiizde genellikle farkli orgiitlenme bigimleriyle karsimiza
cikmaktadir, bu tarz igletmeler; bagka isletmelerin kolayca basaramayacaklart biiyiik capli
yatirimlara girisebilecek giice sahiptir. Ornegin: Niikleer santraller, gemicilik, biiyiik petrol
rafineleri vb. alanlar dev isletmelerin belli basli konu edindigi sahalardir (Simsek ve Celik
2012).

1.3.5. Biiyiik Isletmelerin Ustiinliikleri ve Sakincalar1

Literatiirde en ¢ok kiigiik ve biiyiik isletmelerden s6z edilmektedir (Simsek ve Celik,
2012). Biiyiik isletmelerin de kiigiik isletmelerin de kendilerine 6zgii bir takim tstiinliikleri
(dogal olarak bazi sakincali yonleri de) vardir (Mucuk, 2008). Bu tez ¢alismasi kapsaminda
“biiyiik isletmeler” konu edinildiginden ve asil odak nokta “tiiketici temelli marka
degerleme” oldugundan, biiyiik ve kiiclik isletme karsilastirmast yapilmamis olup sadece

konu edinilen kisimlar detaylandirilmisgtir.

1.3.5.1. Biiyiik Isletmelerin Ustiinliikleri

Biiyiik isletmelerin baslica tistiinliikleri su sekilde siralanabilir:

-Sermayeleri yeterli oldugu i¢in bu isletmeler optimal biiytikliikte kurulmakta ve bu
sayede diisiik maliyetle ¢alisabilmektedirler (Simsek ve Celik, 2012).

-Makinelesme ve gelismis liretim metotlariyla, biiyiik 6lgekli tiretim (kitle iiretimi)
yapilabilir (Mucuk, 2008). Bu sayede genis tiiketici gruplarina hitap edilmektedir (Yildirim,
2000). Pazarlarin genis ve tiiketici taleplerinin yiiksek oldugu donemlerde yiiksek karlar
saglayabilirler (Simsek ve Celik, 2012). Ayrica, mallar tiplerine gore ayrilabilir;
standartlasma saglanabilir (Aktepe, 1988) ve biiyiik isletmeler 6lgek ekonomilerinin
sagladig biitlin olanak ve kolayliklardan yararlanabilmektedirler (Simsek ve Celik, 2012).

-Diinyadaki ve yurttaki hammadde ve sermaye pazarlarindaki gelismelerden ¢ok
cabuk haberdar olurlar (Aktepe, 1988) bu sayede riskleri miimkiin oldugu kadar asagiya
indirirler (Yildirim, 2000).

-Uretimde yiiksek teknoloji kullanma yaninda (Mucuk, 2008), arastirma ve
gelistirme faaliyetleri i¢in harcamada bulunarak ve bu faaliyetleri organize ederek (Yildirim,
2000); yeni buluslar, bilimsel arastirma ve gelistirme yapabilirler (Aktepe, 1988).

-Cagdas isletme ve yonetim tekniklerine gore yonetilirler (Simsek ve Celik, 2012).

Modern isletmecilik uygulamalar1 daha ¢ok goriiliir (Mucuk, 2008) ve iyi orgiitlenirler
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(Aktepe, 1988). Departmanlarda etkin isboliimii yapilir (Mucuk, 2008). Teknik ve yonetim
gorevleri i¢in ayri uzmanlasmis personel calistirabilir (Aktepe, 1988), yiiksek nitelikli
profesyonel yonetici istihdam edilebilirler (Yildirim, 2000).

-Calisan personel sayisi ¢ok oldugu i¢in (Aktepe,1988) iilkenin istihdam sorununa
belirli Ol¢lide ¢oziim getirebilirler (Yildirim, 2000). Calisanlarina egitim, yetisme ve
yiikselme imkani1 saglarlar (Mucuk, 2008).

-Daha kolay finansman kaynaklar1 bulabilirler (Aktepe, 1988). Biiyiik finans giicii
sayesinde, daha kolay ve diisiik maliyetle para ve kredi saglanir (Mucuk, 2008). Hisse senedi
ihrag etmek veya tahvil ¢ikarmak suretiyle her zaman piyasadan genis ¢apta borg para bulma
olanagina sahip olabilirler (Simsek ve Celik, 2012).

-Genis yatirim olanaklar1 olmasi nedeniyle, kiigiik isletmelerin giremedikleri alanlara
yatirim yaparak tekel karina yakin bir kazang saglayabilirler (Simsek ve Celik, 2012). Ayrica
Satin almada, tretimde, pazarlamada artan pazarlik giicti, iskontolar vb. nedenlerle

biiyiikliikten kaynaklanan tasarruflar saglanir (Mucuk, 2008).

1.3.5.2. Biiyiik Isletmelerin Sakincalari

Biiyiik isletmelerin baslica sakincalar1 su sekilde siralanabilir:

-Orgiitlenme maliyetleri yiiksektir. Orgiitlerini yeniden diizenlemeleri de yiiksek
maliyetlere neden olur (Yildirim, 2000).

-Zamanla degisen tiiketici talep, zevk ve egilimlerini karsilamada giicliik ¢ekebilirler
(Simsek ve Celik, 2012). Uretim programlarinin degistirilmesi zor olur ve zaman alir. Bu
sebeple kar azalir ye risk biiyiir (Aktepe, 1988).

-Ekonomik kriz donemlerinde sabit giderlerini kolayca kisma imkani1 olmadigindan
tiriinlerinden elde ettikleri karlar azalir ve bu durum, biiyiik isletmeleri 6nemli 6l¢iide
risklerle kars1 karsiya birakir (Yildirim, 2000) ya da talepte ciddi bir azalma meydana geldigi
zaman, sabit masraflarini karsilamada 6nemli sikintilarla karsilasabilirler (Simsek ve Celik,
2012).

-Asirt biiytiklik sebebiyle, koordinasyon giigliigiinden kaynakli sorunlarla karsi
karsiya kalabilirler (Simsek ve Celik, 2012) ve biirokratik bir orgiit yapis1 halini alirlar
(Yildirim, 2000). En iist basamaklarda bulunan genel miidiirler, miidiirler biitiin boliimlerin
kapsam1 gereken ve tarafsiz goriislerini yitirirler ve bu nedenle de isletmenin i¢inde olup

bitenler ve bir kismindan bilgi ele gecirmeme durumuna diiserler (Aktepe, 1988).
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-Kolayca tekellesmeye gidebilirler (Yildirim, 2000) bu da, kaynak israfina neden
olarak ekonomik ve toplumsal agisindan zarara sebep olur (Simsek ve Celik, 2012).

-Zamanla siyasal gii¢ haline gelebilirler (Yildirim, 2000).

1.4. Marka Kavram

1.4.1. Markanin Tanim

Literatiire bakildiginda marka ile ilgili olarak pek ¢ok tanimin yer aldig
goriilmektedir. Fakat marka literatiiriiniin temellerini ortaya koyan ve bu alanda énemli bir
sOhrete sahip olan “David Aaker” tarafindan yapilan ve “American Marketing Association”
(AMA) tarafindan da kullanilan tanima gore marka: “bir satic1 ya da saticilar grubunun
iriinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol,
terim, desen veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak ifade edilmistir (Aaker, 1991).

Literatlirde yer alan diger tanimlamalardan 6nde gelenlerine bakildiginda ise marka
kavram1 su sekillerde tanimlanmistir: Bir saticinin {iriin veya hizmetlerini diger saticilardan
ayiran isim, terim, tasarim, sembol ve diger Ozellikler (Berry, 1988). Siirdiiriilebilir bir
avantaji olan ve belirli bir isletmenin iiriiniiniin taninmasina yardimei olan isim, sembol,
tasarim ya da bunlarin bir bilesimi (Doyle ve Wong, 1997). Bir veya bir grup saticinin mal
veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya, rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan
isim, terim, igaret, simge, tasarim veya bunlarin ¢esitli bilesimleri (Kotler, 1997), miisteri
karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birim

(Keller, 1993).

1.4.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin kokeni bazi arastirmacilara gore eski Misirlilara bazilarina gore ise eski
Yunanlilara kadar gitmektedir. Ureticilerin yaptiklar1 nesnelerin gergek kalitesini belirtmek
icin bu iirlinlerin {izerine bir isaret koymalar1 ile baslayan bu siireg, tirtin kullaniminin
yayginlagsmasindan otiirii: iiriin kalitesi ve kokenini gosterme ¢abasina dontigmiistiir (Kavak
ve Karabacakoglu, 2007). Mesela, piramitlerin yapiminda kullanilan taslar iizerine

imalatcisini belirten isaretlerin kazindigi bilinmektedir (Avcilar, 2010). Ote yandan yine
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Misir’da sigirlarin damgalandigi o c¢aglardan kalan hiyerogliflerle tespit edilmistir.
Hayvancilik disinda ise 6zellikle ¢comlekgilik isiyle ugrasan ustalarin markalama olarak ifade
edebilecegimiz sekilde iirtinlerin lizerlerine kendi isimlerini belirten isaretler kazidigi ortaya
cikarilmistir ve ayrica Antik Yunan ve Roma Imparatorlugu dénemlerinden kalma ¢dmlek
ve porselenlerde de yine bu tarz isaretlere rastlanmistir (Aydin, 2009).

13. yiizyillda Ingiltere’de marka konusunda onemli gelismeler kaydedilmistir.
Ingiltere’de “firincilar markalama kanunu” ile marka kavrami yasal bir yaprya kavusmustur
(Perry ve Wisnom, 2004). ilk marka isimleri ise, ancak, onaltinc1 yiizyillin baslarinda
goriilmeye baglamigtir; viski imalatcilari, gemilere yiiklenecek her wvarilin {izerine
imalat¢inin ismini yazmislardir. Zamanla ticari faaliyetler igerisinde, usta localarinin,
tiyelerinden iirlinlerin miktarii ve kalitesini kontrol edebilmek i¢in mallarina tanimlayici
isaretler koymalarini istemesiyle ilk markalama cabalar1 daha farkli boyut kazanmistir
(Farquhar, 1989; Motameni ve Shahrokhi, 1998).

18. yiizyilda marka kavrami evrim gecirmis, iiretici isimleri yerine, hayvan isimleri
ve resimleri veya iinlii insanlarin isimleri marka ismi olarak kullanilmaya baglamistir. Bu
uygulamanin amaci, marka ismi ile iiriin arasindaki ¢agrisimlar giiglendirmektir. Ureticiler,
hem {irtinlerinin tiiketiciler tarafindan kolay hatirlanmasini1 hem de iiriinlerini rakiplerinden
farklilastirmay1 istemislerdir. 19. yiizyillda marka, giiclii ¢cagrisimlarla iirliniin tiiketiciler
tarafindan algilanan degerini arttirmak i¢in kullanilmistir (Farquhar, 1989).

20. yiizyi1lda markalama ve marka ¢agrisimlari isletmeler arasinda yasanan rekabetin
merkezini olusturmustur. Aslinda modern pazarlama anlayisinin ayirt edici 6zelligi,
farklilagtirilmis markalarin gelistirilmesine odaklanilmasidir. Marka farklilastirmanin
unsurlarini tespit etmek ve giiclii markalar gelistirebilmek i¢in isletmeler yogun olarak
pazarlama arastirmalarindan yararlanmislardir. Yapilan pazarlama arastirmalar1 sonucunda
isletmeler; iirlinlin 6zelliklerini, ismini, paketini, dagitim stratejilerini ve reklam araglarini
kullanarak benzersiz marka ¢agrisimlari gelistirmislerdir. Satin alma karar1 {izerinde fiyatin
onceligini azaltma istegi ve farklilastirmay1 vurgulama fikri, Giriinleri birer emtia olmanin
otesinde tiiketicilerin tutkuyla baglandiklar1 markalanmis tirlinler haline doniistiirmiistiir
(Aaker, 1991).

Gliniimiizde markalarin islevi, iirlinlin kalitesini ve simgesel degerini bildiren bir
ara¢ olmaktan ¢ok daha Gtelere uzanmis ve markalar, temsil ettikleri iirlinlerden bagimsiz
olarak maddi deger tasimaya, isletmelerin maddi varliklar1 arasinda boy gostermeye ve alim

satima konu olmaya baslamislardir (Kotler, 2000).
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1.4.3. Markanin Onemi

Gliniimiizde marka isletmeler i¢in gok dnemli bir mihenk tas1 olup, marka yaratmak
ve ona deger katmak uzun bir planlama siirecine dayanmaktadir (Doyle, 2003). Marka
olgusu firmalarin en degerli varliklar1 arasinda yer almaktadir. Ciinkii firmalarin sahip
oldugu marka onun rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan en énemli degiskenlerden biri
haline gelmistir (Yiice, 2010).

Firmalarin artan markalasma ¢abalari ve tiiketicilerin markalanmis mal ve hizmetlere
kars1 duyarliliklar1 ve tepkileri, marka kavraminin 6neminin gerek tiiketiciler agisindan,
gerekse de firmalar agisindan sorgulanmasini giindeme getirmistir. Bir marka hem tiiketiciye
hem de firmaya sundugu degere ve faydaya bagli olarak 6nem kazanir (Atilgan, 2005).

Isletmeler agisindan bakildiginda: stratejik olarak giiclii markalara sahip olmak
rekabet avantajlarinin ana unsurudur ve giliclii markalar firmalarin gelecekteki kazanglar
icin temel kaynagi olustururlar. Gliglii markalar: yiiksek kar marji, yiiksek fiyatla satig
imkani, yiiksek marka sadakatinden otiirii yiiksek satis hacmi, yeni bir {iriin sunma
konusunda avantaj, iirlin konumlandirmada farklilagtirma imkani, isletme icerisinde
amagclara odaklanma ve ag¢iklik, miisteriler tarafindan daha fazla tolerans, kaliteli ¢alisanlari
cekmesi ve calisanlarin is tatmininin daha fazla olmasi gibi bir takim avantajlar saglar
(Baldauf vd., 2003; Davis, 2002).

Tiiketiciler agisindan ise: drlinlin kaynaginin belirlenmesi, firmaya belirli
sorumluluklar yiiklemesi, iiriinle ilgili bilginin elde edilmesine doniik arastirma maliyetlerini
azaltmasi, lireticiyle tiiketici arasinda bir sdzlesme saglamasi, simgesel bir ara¢ olmasi, kalite
gostergesi ve bazi statii ihtiyaclarini karsilamasi olarak siralamak miimkiindiir. Ayrica bu
faydalara ilaveten, marka miisterilerin algiladiklar1 riskleri azaltarak alis veris siirecini
kolaylastirmaktadir. Miisteriler yeni bir iirlin alirken ¢esitli riskler algilamaktadirlar.
Miisterilerin algiladiklar1 bu riskler; finansal, performans, fiziksel, sosyal, psikolojik ve
zaman kaybi riski olarak smiflandirilmaktadir (Deniz ve Ercis, 2008; Mitchell, 1998;
Bardaker vd., 2003; Lim, 2003; Larson, 2001; Yiice, 2008; Mandel, 2003; Turley, 1990).
Ayrica marka, miisterilerin aligveriglerinde kendilerini daha tatmin olmus hissetmelerini

saglamaktadir (Low ve Blois, 2002).
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1.4.4. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

1.4.4.1. Marka imaji

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda duygusal bir iliski kuran markanin, tipk1 insanlar
gibi kimligi, imaj1 ve kisiligi vardir (Uztug, 2003). Imaj kavramu, tiiketicinin objeler (marka,
isletme, yer, kisi, iiriin) hakkinda zihninde sahip oldugu inanglar, duygular ve izlenimler
biitiiniidiir. Imaj, objektif bilgilerden olusabilecegi gibi, siibjektif yargilara gore de
sekillenebilmektedir (Zeytin, 2005). Marka imaji; marka fiyati, kalitesi, begenilirlik diizeyi,
kullanigliligi gibi farkli niteliklerin yani sira kullanici profillerine dair diisiince ve
izlenimlerle, markanin ¢agristirdigi kisilik 6zelliklerini de i¢ine alir (Akyol, 2010).

Marka adim1 begenme, logo ile ilgili pozitif veya negatif bir fikre sahip olma,
magazada ya da internet sayfasinda yasanan satin alma, iirlin inceleme vb. bir tecriibe,
misteri hizmetleri ile yapilan bir goriigmenin ne yonde oldugu ve bunun gibi pek cok
deneyimin tiiketicinin zihninde biraktig1 izlenim; marka imajinin temelleridir. Ancak imajin
asil etkisini belirleyecek olan sey bu imajin nasil alindigi ve algilandigidir. Baska bir deyisle
hedef kitlenin marka ile ilgili algilar1 imaj1 olusturur. Algilarda yasanan herhangi bir degisim
imaj1 da degistirir (Perry ve Wisnom, 2004).

Kotler, yaptig1 bir ¢alismada, imajin sadakat tizerinde etkili oldugunu ve imajin
kaliteyi, kalitenin tiiketici tatminini, tiiketici tatmininin ise satin alma davranisin pozitif
yonde etkiledigini tespit etmistir (Kotler, 1996). Aaker ise marka imajin1 iic maddede
aciklamistir. Bunlar: Markanin isminin, semboliiniin, logosunun, ambalajinin vb. tiiketici
tarafindan taninmasi, tiiketicinin markaya olan bagliligi ve tiliketicinin markaya olan
tutumudur (Aaker, 1996).

Miisterilerin iirtinlere farkl tepkiler vermesine yol agan ti¢ 6nemli marka imaj1 6gesi
vardir. Bunlar: marka ¢agrisimlarinin olumlulugu, giicii ve benzersizligidir. Pozitif marka
imaj1 hedef kitleyi tanimlamada, iiriin konumlandirmada ve pazarin tepkisini 6lgmede kritik
oneme sahiptir. Basarili bir konumlandirma benzersiz, olumlu ve giiglii bir marka imaj1
olusturur (Pitta ve Katsanis, 1995).

Iyi bir marka imajina sahip olmak asagida belirtilen bir takim avantajlar1 beraberinde
getirmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Pitta ve Katsanis, 1995; Michell vd., 2001; Low
ve Blois, 2002; Karacan, 2006):

-Uriiniin tiiketici zihnindeki konumlandiriimasi kolaylasir
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-Hedef kitlenin taninmasini kolaylastirir

-Uriine olan talepte hizl1 bir artis saglayabilir

-Tiiketici tepkisini 6l¢gmeyi kolaylastirir

-Diisiik fiyat esnekliginin diismesini saglar

-Rakip ftiriinlerle bas etmeyi kolaylastirir

-Tiiketici memnuniyetine katki saglayabilir

-Firmanin dagitim kanali mensuplarina kars1 gliclenmesini saglar

-Marka ile ilgili iletisimleri kolaylastirir

-Isletmenin finansal degerini arttirarak, satislarda karliliga pozitif etki eder

-Tiketicilerin tiriinlerle ilgili bilgi edinmesi kolaylasir

1.4.4.2. Marka Kimligi

Marka ile ilgili olarak siklikla ad1 gecen kavramlardan birisi de marka kimligidir.
Marka kimligi, markay1 yonetenler ya da firma tarafindan olusturulurken, marka imaj1 daha
cok miisteriler tarafindan markaya atfedilir. Ayrica marka kimliginin dayaniklilik, uyumlu
olma ve gergeklik gibi Ozellikleri ile de marka imajindan farklilastigini sdylemek
miimkiindiir (Kapferer, 1992). Marka kimligi daha ¢ok iiriin 6zellikleri veya iiriinden elde
edilen faydalara yogunlasmaktadir (Aaker, 1995).

Mantalite olarak: marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini kapsamakta;
markaya dair par¢alardan ziyade biitiin ile ilgilenmektedir. S6z konusu kimlik markay1 bir
biitiin olarak ele aldig1 i¢in konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo ve mesaj gibi
marka yoneticileri tarafindan kontrol edilebilen bilesenleri de igermektedir (Perry ve
Wisnom, 2004). Teknik acidan ele alindiginda ise: marka kimligi; rekabetgi bir ortamda
markanin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir biiylime saglamasinda temel bir kavram
olarak dnemlidir (Uztug, 2003) ve marka kimligi, pazardaki diger birimlere marka tarafindan
iletilen bir mesajdir (Doyle, 1998).

Giiclii bir marka kimligi olusturmanin firmalara saglayabilecegi olas1 faydalar su
sekilde siralanabilir (Aaker, 1995; Ciftci, 2006):

-Markanin piyasadaki diger markalardan farkli olmasini saglar

-Tiiketicinin satin alma davranisina olumlu etki eder

-Tiiketiciye giiven verir

-Markaya kars1, tiikketicide pozitif hisler olusturur
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-Markanin genis tiiketici kitlelerine ulagsmasina katk1 saglar

-Tiiketicilerde gii¢lii bir konumlandirma algis1 olusturur

1.4.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicinin markaya yiikledigi kisilik 6zellikleri olarak tanimlanabilir
(Giilsoy, 1999). Bu kavram, markalarin da insanlar gibi kisisel ve fiziksel 6zelliklerin yani
sira duygulara da sahip oldugu varsayimina dayanir (Aaker, 1996).

Marka ve insan kisilikleri kavramsal olarak benzemelerine ragmen bigimleri
acisindan farklilik gostermektedirler. insanm kisilik 6zelliklerinin algilanmasi bireyin tutum,
davranig, inang, fiziksel goriinlis, demografik oOzellikleri ve yasam bigimine gore
sekillenirken marka kisilik algilamasi: dogrudan ya da dolayli olarak markanin tiiketiciye
yonelik iletisim gayretleri neticesinde ortaya ¢ikar (Uztug, 2003).

Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira,
sicakkanl, ilgili ve duygusal olma gibi insanin kisilik 6zelliklerini de icermektedir (Aaker,
2009). Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin tiriin ya da markanin fiziksel 6zelliklerinin yani sira
markanin kisilik 6zellikleri ile kendi kisilik 6zellikleri arasinda bir uyumu 6nemsediklerini
gostermektedir (Uztug, 2003). Yani: tiiketiciler triinleri satin alirken; markanin fiziksel ve
duygusal faydalarina ek olarak, kendi kisiliklerini de ne derece yansittigini dikkate alirlar
(Akyol, 2010).

“Marka degeri “kavrami da marka ile ilgili temel terimler arasinda yer almakta
olup, bu ¢alisma kapsaminda dogrudan konu edinildiginden; ayri bir boliim olarak detayli

bir sekilde ele alinmistir. Bu sebeple bu kisimda deginilmemistir.

1.4.5. Markanin Yararlari

Gilinlimiizde marka kavrami isletmeler agisindan son derece dnemli ve degerlidir.
Ciinkii “marka” isletmeyi rakiplerinden ayiran en 6nemli degiskenlerden birisi olup aym
zamanda tliketicilerin sadakati ile dogrudan ilintilidir. Giiglii bir marka olusturmak hem
isletmeye hem de tiiketiciye ¢esitli yararlar saglamaktadir. Markanin s6z konusu agilardaki

faydalarina asagida deginilmistir.
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1.4.5.1. Isletmeler A¢isindan Markanin Yararlar

Tiketicilerin markaya sadik olmalarimi saglamak, isletmeler agisindan hayati bir
oneme sahiptir. Bunun yani sira gii¢lii bir marka, isletmenin potansiyel yeni iiriinleri i¢in bir
altyapt sagladigi gibi, rekabet¢i saldirilar karsisinda markanin giiciinii ve dayanimini da
artirmaktadir. Markanin getirdigi bu avantajlardan faydalanmak igin, isletmelerin giiclii bir
marka olusturmasi gerekmektedir (Uztug, 2003).

Biiylik firmalarin basarilarindaki en biiylik pay: marka olusturmaya yapilan
yatirimdir. Isletmeler de bdyle bir basariyr yakalayabilmek i¢in marka olusturmalidirlar.
Olusturulacak markalarin taninirhi@ ve tiiketici nezdindeki giivenilirligi, isletmeyi daha
ileriye tasiyacak ve konumunun giivende olmasini saglayacaktir (Doyle, 2003).

Markanin isletmelere sagladigi faydalardan belki de en 6nemlisi iiriin ya da hizmete
deger katmasidir. Bu deger markanin kullanimindan edinilen deneyim neticesinde olusur.
Markanin isletmelere sagladig1 faydalar kapsaminda géz oniine alinmasi gereken bir bagka
nokta ise: basarili bir markanin halihazirdaki miisterilerin rakip ya da ikame iiriinlere olan
egiliminin oldukg¢a az olmasidir (Palumbo ve Herbig, 2000).

Markanin isletmeye sagladigt en onemli avantaj, markadan kaynaklanan fiyat
avantajini, pazarda rekabetci istiinliige doniistiirerek, pazardan daha fazla pay almasini
saglamaktadir (Keller, 2003). Ayrica tiiketicilerin markali tiriinlere olan ilgilisi ve satin alma
arzusu, igletmenin gelecekteki satiglarinin garanti altina alinmasinda ya da hedeflenen satis
diizeyine ulagsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Kapferer, 1994). Finansal agidan ele
alindiginda ise, marka arti deger olusturarak hissedar degerinin arttirilmasina katki
saglamaktadir (Doyle, 2003).

Yukarida yazilanlara ek olarak, ozetlemek gerekirse: isletme acisindan markanin
belli bagh faydalari su sekilde siralanabilir:

-Markanin tercih edilmesi, araci isletmeleri iiriinii dogru yoneltir. Tiiketiciler belirli
markali {irlinii satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o {iriini
satmak zorunlulugu hissederler (Cemalcilar, 1996).

-Fiyat istikrarina pozitif etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iirlinii farkl fiyatlardan satmamalarini
saglamada yardimci olur (Mucuk, 2001).

-Marka igletmenin satislarin1 ve rekabet giiclinil arttirir (Ar, 2007).
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-Marka, igletmenin bulundugu sektordeki imajini giiclendirir (Odabasi ve Oyman,
2002)

-Marka, tiiketici tatminini saglamak i¢in belirlenecek kalite seviyesi hakkinda
isletmelere yol gosterir (Keller, 2003).

-Isletmeler, tiiketici sadakatini en iist diizeye ¢ikararak kendi sektdriinde giiclii bir
marka haline gelmeleri durumunda, dagitim kanallarin1 kolayca kontrol altina alabilirler
(Assael, 1993).

-Tiketicilerin belirli markalar1 talep etmeleri, s6z konusu markaya sahip olan
isletmelere, dagiticilar ve perakendeciler karsisinda avantaj saglamaktadir (Kotler, 2000).

-Iyi taninan bir marka, yeni {iriinlerin pazara sunumunu kolaylastirmaktadir. Markali
iriiniin 6zellikleri ve fiyati ile ilgili tiiketicilerin kendilerine 6zgii algilar1 gelismekte ve yeni

tirtinlerde bu agidan degerlendirilmektedir (Yildiz, 2007).

1.4.5.2. Tiiketiciler Acisindan Markanin Yararlari

Marka, irlintin kimligini, kokenini ve farkliliklarin1 kapsamaktadir. Degisen
diinyada, markalar {iriiniin nadir bulunur kalitesini ve kaliciligini1 sembolize etmektedirler.
Markalar sayesinde her tiiketici, pazarlayicilarin nelerden bahsediyor olduklarini
anlayabilmektedir (Kapferer, 1992).

Giiclii markalar hem alicilar hem de saticilar i¢in biiyiik avantajlar saglamaktadir. Iyi
konumlandirilmis bir marka alict agisindan diger markalara kars1 temel farkliliklara yol
acabilir ve {iriin, fiyat, iletisim yoniinden farkli davranislar gelistirebilir (Hoeffler ve Keller,
2002). Marka, satin alma asamasinda miisterinin giivenini artirir (Hague ve Jackson, 1994).

Yukarida yazilanlara ek olarak, tiiketici agisindan markanin belli bash faydalart su
sekilde siralanabilir:

-Uriine anlam ve duygu yiikleyebildigi 6l¢iide marka, tiiketiciye fayda saglar (Aaker,
1995).

-Marka ismi, pazardaki {iriinler birbirlerine ¢ok benzediklerinde veya aralarindaki
fark miisteri tarafindan algilanamadiginda son derece 6nemli hale gelir (Kotler vd., 1996)

-Markalar miisterilere arama siireclerinde yardim eden, zaman kazandiran soyut

varliklardir (Doyle, 2003)
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-Marka, tiiketici 6nceden kullandig1 ve memnun kaldig: iiriinii tekrar satin almasi
durumunda ayn1 6zellikleri, hizmeti ve kaliteyi saglamayi garanti eder (Kotler ve Armstrong,
2004).

-Marka, tiiketiciye gliven ve imaj duygusu verir (Aaker, 1995).

-Marka, aligveriste etkinligi arttirir (Mucuk, 2001).

-Marka, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar (Ar,
2007).

-Marka, tiiketici zihninde duygusal ve fonksiyonel degerleri etkili bir sekilde kodlar
(Franzen ve Bouwman, 2001).

-Marka, {irtiniin tiiketici tarafindan taninmasini saglar (Kotler, 2000).

1.4.6. Marka Degeri Kavram

Giiniimiizde marka degeri kavrami, hem akademisyenler hem de uygulayicilar
tarafindan, 6l¢iim ve ¢oklu kavramsallagtirma kullanilarak farkli sekillerde ifade edilmistir
(Giillili vd., 2008). Pazarlama literatiirlinde miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi
aciklama gayreti, “marka degeri” kavraminin dogmasima neden olmustur (Wood, 2000).
Marka degeri kavrami 1980°li yillarda ortaya ¢ikmis ve gerek arastirmacilarin gerekse
uygulamacilarin dikkatini iizerine ¢eken pazarlama kavramlarindan birisi olmustur (Cobb-
Walgren vd., 1995).

Literatlirde marka degeri ile ilgili pek ¢ok farkli tanimlama yapilmistir. Bunlarin bir
kismi finansal temelli bir kismu ise tiiketici temellidir. Bazi kabul goérmiis tanimlar su sekilde
orneklendirilebilir: Markay1 pazarlama faaliyetleri sonucunda olusan tiiketici tepkilerinde
marka bilgisinin olusturdugu farklilagtirict etki, miisteri temelli marka degeri olarak
tanimlanabilir (Keller, 1993). Benzer baska bir tanimlamada ise miisteri temelli marka
degeri, tirin ozellikleri ve pazarlama uyaranlari ayni seviyede oldugunda tiiketicilerin
markasiz ve markali irilinlere gosterdikleri tepkiler arasindaki farktir seklinde ifade
edilmistir (Yoo ve Donthu, 2001). Aaker ise marka degerini daha kapsayici bir bakis
acistyla: markanin adiyla, simgesiyle baglantili; firma veya firmanmn miisterileri i¢in iiriin
ve/veya hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da azaltan varliklar ve taahhiitler biitiinii
olarak tanimlamistir (Aaker, 1991). Diger bir tanimda ise “marka degeri kavrami tiiketiciye
0zel degerler saglayan ve markay1 digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimiidiir” seklinde ifade

edilmistir (Christopher, 1996).
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Literatiirde en ¢ok kabul goren finansal temelli tanimlama Simon ve Sullivan
tarafindan yapilmistir. Bu arastirmacilara gére marka degeri, markali iiriinlerden saglanan
satis gelirinin, markasiz liriinlerin satisindan saglanan nakit akisindan daha yiiksek olmasidir
(Simon ve Sullivan, 1993). Finansal temelli bir bagka tanimlama Peter Doyle tarafindan
yapilmistir. Doyle'a goére marka degeri, bir markanin gelecekte iiretecegi nakit akislarinin
net simdiki degeridir, Baska bir deyisle markasiz bir iirlinlin degerinin, marka sahibi olmakla
arttirtlmasidir (Doyle, 2003). Kavas ise marka degerini, markanin pazardaki rekabet giiclinii
yansitmasi olarak degerlendirmektedir (Kavas, 2004). Ote yandan Lin ve Kao marka
degerinin; isletmelerin pazarlama etkinliginin pozitif yonde artmasinda, rakiplerinden farkli
bir konuma gelmesinde ve karliligina katki saglamasinda olduk¢a Snemli bir kavram
oldugunu ifade etmektedirler (Lin ve Kao, 2004).

Marka degeri kavramu literatiirde ¢ok fazla kullanilmasina karsin, anlamiyla ilgili
tam bir goriis birligi heniiz saglanamamistir. Ancak yine de 6zetlemek gerekirse: Marka
degeri basit sekilde: tiiketici, dagitimei, satici gibi markanin satisini etkileyebilecek
kimselerin, markay1 tek basina diisiinmek yerine, rakipleriyle karsilastirarak vardigi
degerlendirme sonucu markaya bictigi parasal deger olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy,
1999).

Marka degerinin tanimlanmasinda, finansal ve tiiketici temelli tanimlama
yaklasimlarinin yani sira her iki bakis acisini1 da goz 6niinde bulunduran tanimlamalar bir
diger yaklasimi olusturmaktadir. Yalniz finansal ya da yalniz miisteri temelli yaklagimlari
benimsemenin eksikliklerini gidermek amaciyla her iki bakis agis1 biitiinlesik olarak ele
alimmaktadir (Kim vd., 2003).

Finansal ve tiiketici temelli marka degeri tanimlari irdelendiginde su gibi sonuglari
elde etmek miimkiindiir (Roggio, 2006): Finansal temelli marka degeri, tiikketici temelli
marka degerini de icermektedir. Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilar tarafindan
marka degeri (brand equity) kavramu tiiketici agisindan incelenirken, finansgilar tarafindan
marka degeri (brand value) kavrami isletme ag¢isindan incelenir. Tiiketici yoniindeki marka
degerindeki degismeler, finansal yonden marka degerini etkilemektedir. Ancak, finansal
yonden marka degeri, tliketici yOniinden marka degerinin etkisi olmaksizin

degisebilmektedir.
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1.4.6.1. Marka Degerinin Kullanim Alanlar1 ve Onemi

1980’1i yillarda o6zellikle Avrupa ve ABD’de baslayip hiz kazanan isletme
birlesmeleri ve satin almalar, markalarin isletmeler tarafindan degerli bir varlik olarak
algilanmalarinda 6nemli rol oynamistir. Birlesme ve devralmalarda markanin artan 6nemi
markanin parasal olarak degerini tespit etme ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Bu durum da,
marka degerini 6lgme konusundaki ¢alismalarin ortaya ¢ikmasinda ve hizla gelismesinde
etkili olmustur (Kapferer, 1992). Ancak marka degeri s6z konusu birlesme ve satin alma
faaliyetlerinin disinda farkli alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Markalar1 arasinda en
basarili olanlar1 segmek, yatirnm yapilacak markalara karar vermek ve markanin firma
amaglarma olan katkisin1 0Olgebilmek icin de marka degerinden faydalanilmaktadir.
Uygulamada marka degerinin kullanim alani stratejik marka yonetimi ve finansal islemler
olmak iizere iki ana kategoride toplanmaktadir (Lindemann 2003).

Markanin yarattig1 deger hatirt sayilir bir kullanim alanina sahiptir. Bu alanlar; firma
yatirnmlarina karar verme, dogrudan diger yatirnmlarla karsilastirilabilecek yatirimin geri
donilis oranim1 Olgme, marka yatirimlarina karar verme, lisanslama karari alma, her is
biriminin elde ettigi kazanca gore pazarlama harcamalarini dagitma, firmalarda farkl
markalarin kullanimini1 organize ve optimize etme, firmanin marka degerinin risk ve
ekonomik kazanimlari ile ilgili ortak markalama inisiyatifi olusturma, bir birlesmeden sonra
uygun bir markalamaya karar verme, marka birlegsmelerini basarili bir sekilde yonetmek i¢in
ve marka degeri yonlendiricilerini belirlemeye dayali marka deger 6l¢lim kartlar: olusturma
olarak siralanmaktadir (Lindemann, 2003).

Marka degeri, is aleminde ve akademik aragtirmalarda biiyiik bir 6neme sahiptir.
Ciinkii pazarlamacilara basarili bir markalama i¢in rekabet avantaji saglamakta, buna bagl
olarak firmay taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar firsatlar1 yaratmaktadir
(Durukan ve Kartal, 2008). Ozellikle kuvvetli markalara sahip olan firmalar, markanin
pazarda edindigi yerle 1ilgili olarak tiim yonetimsel faaliyetlerini kolaylikla
belirleyebilmektedir. Marka odakli stratejilerin gelistirilmesiyle, markanin ve dolayisiyla
firmanin pazar performansi artirilabilmektedir (Cravens ve Guilding, 2000). Ayrica giiclii
marka degeri hem yeni iriinleri sunma konusunda hem de yeni pazarlara dahil olma
konusunda firmalara yardime1 olmaktadir (Czinkota, 2000).

Ote yandan marka degeri miisteriler acisindan da bir takim faydalar saglamaktadir.

Marka degeri miisterilere markalar hakkinda bilgiyi yorumlamak, islemek, depolamak ve
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diizenlemek i¢in yardimci olmaktadir ve miisterinin satin alma kararindaki giiveni
etkilemektedir. Marka degeri bilesenleri iirliniin kullaniminda miisteri memnuniyetini
artirarak deger saglamaktir (Aaker, 1992). Ayrica; marka degeri, tiikketicinin zihninde
markanin daha olumlu bir konuma sahip olmasini saglar. Marka degerinin 6nemli olmasinin
diger nedenleri de markay1 tercih etme olasiliin1 arttirmasi, marka bagliligini arttirmasi ve
markayi rakiplerden kaynaklanan tehditlerden korumasidir (Pitta ve Katsanis, 1995).
Yukarida belirtilen faydalara ek olarak, marka degeri kavraminin firmalara getirdigi
diger yararlar da su sekilde siralanabilir: Daha az marka denkligine sahip rakiplere gére prim
fiyat talep etme firsati saglar. Uriinlerin farkindaligmi siirdiiriir ve korur. Cogu zaman
kalitenin gostergesi olarak yorumlanir. Marka genislemeleri i¢in uygun ortam saglar.

Maliyetlerin diisiiriilmesini saglar. Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligi

artar (Keller, 1998).

1.4.6.2. Marka Degeri Olciimiiniin Onemi ve Faydalar1

Marka degerinin tanimiyla ilgili olarak literatiirde heniliz tam anlamiyla bir fikir
birligine varilamadigi gibi, marka degerinin de nasil Olgiilecegi halen tartisilmaktadir
(Mackay, 2001). Marka degerinin tanimlanmasinin ve Ol¢iimiiniin yapilmasimin tahmin
edilenden ¢ok daha gii¢ oldugu ise zaman igerisinde daha da fark edilmistir (Baldinger,
1990).

Daha once de ifade edildigi gibi: marka degerini arttirmak firma basarisinda 6nemli
bir rol oynamaktadir ve bu sebepten 6tiirii; hesaplamasi ve 6l¢lilmesi anlam kazanmaktadir.
Marka degerini 6l¢gmenin {i¢ ana nedeni sdz konusudur ve bunlar su sekilde siralanabilir
(Prasad ve Dev, 2000);

-Miisteriden geri bildirim saglamada 6nemlidir.

-Rakipler karsisinda konum belirleme ve karsilasilabilecek sorunlar1 6nceden tespit
etmede etkilidir.

-Markanin miisterideki etkisini gostermekte ve marka degeri gidisatini izlemede
fayda saglar.

Yukarida belirtilenlere ek olarak bir markanin degerini belirlemek bir¢ok farkli
acidan da 6nem arz etmektedir. Bunlarin ilki: markalar alinip satildiklarindan dolay1, alicilar
ve saticilar arasinda bir deger belirleme ihtiyacinin dogmasidir. Ikincisi, marka degerini

arttirmak igin markalara yapilan yatirimlarim irdelenmesidir. Ugiinciisii ise, marka degerinin
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tespiti: deger kavramina detayli bir bakis acis1 ile 6nem verilmesini ve tizerinde durulmasini
saglar (Aaker, 1991). Ayrica marka degerinin belirlenmesinin pratikte de bazi avantajlari
vardir. Bunlar1 da su sekilde siralamak miimkiindiir: en iyiye karsi bir kiyaslama saglar,
markanin gelistirilmesine 1s1k tutar ve marka portfoyliniin yonetimi i¢in araglar saglar
(Aaker, 1996).

Marka degerleme yontemleri olduk¢a cesitlidir. Ancak bu yontemler siibjektiftir.
Baska bir ifadeyle, kullanicinin amacindan ve kullanilan degiskenlerden dogrudan
etkilenmektedir. Bu nedenle yontemin dogrulugu ile uygunlugu arasinda bir tercih yapmak
gerekmektedir (Cravens ve Guilding, 2001). Bu nedenle marka degerlemesinde,
degerlemenin hangi amagcla yapildiginin biiylik 6nemi oldugunu belirtmekte biiyiik fayda
vardir. Daha acik ifade etmek gerekirse; marka degeri, degerleme amacina gore
degisebilmektedir (Fernandez, 2001).

Marka degerinin 6l¢limii konusunda literatiirde ¢esitli elestiriler s6z konusudur. Bu
elestirilerden ilki; marka degeri 6lgtimiinde kullanilan marka degeri bilesenleri ile marka
degeri arasinda sistematik bir iliskinin oldugunu gdsteren bir delilin olmadig1 goriisiidiir.
Pazar arastirmasi yoluyla bu bilesenler olciiliip tiiketici ile marka arasindaki iliski hakkinda
veriler elde edilip analizler yapilmaktadir. Fakat bu bilesenlerden hangisinin marka degeri
tizerindeki etkisinin daha biiyiik oldugu konusunda kesin bir bilgi yoktur ve bununla ilintili
bir diger elestiri de farkli tirlinler arasinda ya da farkli markalar arasinda bu agirliklarin
degismesinin s6z konusu olup olmadigidir. (Yiice, 2010).

Marka degerinin 6l¢timii ile ilgili olarak yukarida s6z edilen elestirilerin temellerini
ortaya koyan Randall, bu elestirilere ragmen Onerilen yontemlerin degersiz oldugu ya da
yoneticilerin markalarin degerini 6lgmekten vazge¢mesi gerektigi gibi bir sonucun

cikarilmamasi gerektigini de ayrica ifade etmektedir (Randall, 2005).

1.4.7. Marka Degeri Ol¢iim Yontemleri

Marka degerini hesaplamada kullanilan ve damigmanlik firmalart veya
akademisyenler tarafindan gelistirilen birbirinden farkli hesaplama yontemleri vardir. Bu
metotlarda ¢esitli degigkenler araciligr ile marka degeri hesaplanmaktadir (Fernandez,
2001). Marka degerinin Ol¢iimiine yonelik uygulamalar ve arastirmalar incelendiginde
genellikle iki farkli yaklasimin tercih edildigi goriilmektedir. Bunlardan ilki olaya finansal

acidan yaklasir ve markanin parasal getirisini inceler (Motameni ve Shahrokhi, 1998),
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ikincisi ise marka degeri kavramina pazarlama agisindan yaklasir ve tiiketici temelli bir
inceleme yapar; tiiketicilerin bakis agisi, davranisi ve karar verme siirecini irdeleyerek bir
sonuca ulasmaya calisir (Chaudhuri, 1999). Bu iki yaklasima ek olarak iizerinde durulan
ticlincii bir yaklagimda ise her iki metodun faydalarindan yararlanma amaglanmaktadir ve
bu amagla: iki metodu birlestirici ¢aligmalar yapilmaktadir.

Literatiirde yer alan ve siklikla kullanilan belli basli metotlara bu tez ¢aligmasinda da
kismen deginilmis olup; “tiiketici temelli marka degerleme” dogrudan konu edinildiginden:

“tiiketici temelli marka degeri ol¢iim yontemleri” daha detayl bir sekilde irdelenmistir.

1.4.7.1. Finansal Temelli Marka Degeri Ol¢iim Yéntemleri

Finansal yontemler, ekseriyetle yalnizca finansal veriler araciligiyla marka degerini
hesaplamaya calisirlar. Yani: finansal yontemler genellikle tiiketici zevk ve tercihlerini ve
bunlarin bir neticesi olan tiiketici davraniglarini dogrudan dikkate almamaktadir. Finansal
yontemler genellikle; maliyet veya hisse fiyatlar1 lizerinde duran yontemlerdir (Myers,
2003).

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan finansal yontemler siklikla kullanilmaktadirlar (Aydin,
2009) ve marka degerinin hesaplanmasinda finansal yontemlerin kullaniminda ki temel
gaye: marka degeri kavramini parasal olarak hesaplanabilen bir unsura doniistiirmektir
(Base1, 2009). Cesitli finansal temelli marka degeri 6lgiim yontemleri bulunmakta olup,

bunlara da ilerleyen sayfalarda deginilmistir.

1.4.7.1.1. Maliyete Dayali Marka Degeri Olcme

Bu yontemde marka degeri: markayr degistirmek ya da yeniden olusturmak
maksadiyla katlanabilecek maliyetlerin toplami1 olarak degerlendirilmektedir (Keller, 2003).
Maliyete dayali marka degeri 6l¢mede: marka degerinin tarihi maliyet ve degistirme veya
yeniden olusturma maliyeti dikkate alinarak iki farkli sekilde hesaplama yapilmaktadir
(Avcilar, 2010). Tarihi maliyet yontemi: markanin satin alinmasi veya olusturulmaya
baslandig1 andan su ana kadar katlanilan maliyetlerin toplamin1 kapsarken, degistirme
maliyeti yontemi; markanin tekrardan satin alinmasi ya da olusturulmasi halinde ki

katlanilacak toplam maliyeti kapsamaktadir (Bursali, 2007).
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Maliyete dayali marka degeri 6lgme yonteminin ¢esitli eksiklikleri bulunmaktadir
(Yiice, 2010).Bu husus irdelenecek olursa: tarihi maliyet yontemi basit ve kolay
uygulanabilen bir hesaplama yontem olmasina karsin, bu basitliginden kaynaklanan ¢esitli
dezavantajlara da sahip oldugu goriilmektedir. Ornegin her zaman dogru olmayan ve bu
metodun oziinde yer alan ‘marka maliyeti yiikseldikce marka degeri artar’ savi, yeni
markalar1 nispeten degersiz, eski markalari ise degerli gostermektedir. Biitiin bunlara ek
olarak, markanin gelecek potansiyelini hesaba katmamasi da 6nemli bir diger eksiktir
(Aydin, 2009). Tarihi maliyet yontemindeki sikintilar1 gidermeyi amaglayan ve benzer bir
yontem olan yerine koyma maliyeti yontemi ise daha kabul edilebilir yaklasimlar arasindadir
(Motameni ve Shahrokhi, 1998).

Yerine koyma ya da yenileme maliyeti yaklasiminda: markaya dair harcamalarin
(pazarlama, reklam vb.) bugiinkii degerleri temel alinir. Ayrica, markanin su an ki
bilinirligine ulagsmasi i¢in yapilmasi gereken harcamalar da temel alinabilir (Fernandez,
2001). Ote yandan muhasebeciler degistirme maliyetleme ydntemine sicak bakarken,
pazarlamacilar; bu teknigin hi¢bir fayda saglamadigi kanisindadir. Pazarlamacilarca
basarisiz bulunan bu yOntemin basarisizliginin ardindaki en Onemli neden: marka
yonetiminde ¢ok biiylik dneme sahip olan katma degerin dikkate alinmayisidir (Toksart,

2010).

1.4.7.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degeri Olgcme

Piyasa degerine gore marka degerleme yOntemi; markanin bulundugu sektdrdeki
rakip markalarla kiyaslanmasi sonucunda piyasa degerinin belirlenmesi esasina
dayanmaktadir (Durusoy, 2005). Fakat markalarin siklikla alinip satilmamalarindan dolay1:
ayn1 sektorde ve benzer 6zelliklerde ki herhangi bir markaya dair yakin zamanda gergeklesen
bir alim satim islemini bulmak her zaman miimkiin degildir (Farquhar vd., 1992). Ote
yandan amaca gore de markanin degeri degismektedir. Yani marka degerlemesinin ne i¢in
yapildig1 ¢ok 6nemli bir unsurdur (Fernandez, 2001).

Piyasa degerine gore marka degeri Olgme yoOnteminde olast ¢esitli sorunlar
bulunmaktadir bunlar1 kisaca su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Firat ve Badem, 2008):

Daha once de belirtildigi gibi her zaman 6rnek teskil edebilecek bir alim satim
isleminin bulunmasi miimkiin olmayabilir kald1 ki bdyle bir islem olsa bile: s6z konusu

isleme dair detaylarin bilinmesinde eksiklikler olabilir ve bu durum da kiyaslamay1
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zorlastirir. Piyasada markay: satin alan alicilarin satin alma amaglar1 farkli olabilir bu da
Odenecek bedeli belirlemede karmasa dogurabilir ve dolayisiyla uygulamada yanlisliklar

goriilebilir ve emsal olarak alinacak markay1 belirlemede hata yapilabilir.

1.4.7.1.3.Sermaye Piyasasina Gore Marka Degeri Olcme

Simon ve Sullivan yontemi olarak da anilan bu metot (Bursali, 2007), diger
yontemlerdeki kisitlamalar1 asmak amaciyla Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan tarafindan
gelistirilmistir (Yiice, 2010). Bu modelde marka degeri, gelecekte elde edilecek olan ve
sadece markayla iliskilendirilebilen gelirlerin bugiinkii degeri olarak ifade edilir. Bu
yontemde amaglanan, finansal piyasa tahminlerinden hareketle marka degerini
belirleyebilmektir (Simon ve Sullivan, 1993).

Bu yonteme gore marka degeri; markalarin piyasa degerlerinden, sahip olunan sabit
varliklarin degerlerinin ¢ikarilmasi yoluyla hesaplanmaktadir (Velioglu ve Coknaz, 2007).
Ote yandan bu ydntemde pazarlama stratejilerinin hisse fiyatlarmi etkileyecegine
inanildigindan, pazarlama faktorleri de marka degerlemesi siirecinde hesaba katilir
(Motameni ve Shahrokhi, 1998).

Ozetlemek gerekirse, bu yoéntemin sahip oldugu &nemli ozellikleri su sekilde
siralamak miimkiindiir (Simon ve Sullivan, 1993):

-Marka degeri firmaya ait bir varlik olarak kabul edilmektedir ve bu yontemde,
marka diger varliklardan ayrilmaktadir.

-Marka degeri gelecekteki nakit akiglarinin tahmini hakkinda fikir veren, isletmenin
piyasada islem goren menkul kiymetleri sayesinde: ileriye doniik bir bakis agist ile
Olgtilmektedir.

-Piyasadaki veriler degistik¢e firmaya ait marka degeri de gilincellenmektedir.

Bahsedilenlere ek olarak, s6z konusu yontemin gesitli sorunlar1 da mevcuttur ve
bunlar yapilan ¢alismalar neticesinde su sekilde ifade edilmistir (Firat ve Badem, 2008):

-Marka degeri hisse senetlerinin fiyatlari ile ilintili oldugundan, fiyatlardaki olas1
manipiilasyonlar marka degerini de etkileyecektir bu nedenle: Ozellikle manipiilatif
degisikliklere agik hisse senetlerine sahip olmayan isletmelerde ki olasi marka degerlemeleri
yanlig sonuglar verebilir.

-Bu yontem, birden fazla markaya sahip isletmeler icin yeterince elverisli degildir.
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1.4.7.1.4. Gelire Dayah Marka Degeri Olcme

Bu yontemin amaci, markali iirlinlerin satisindan saglanan gelirlerin ne kadarinin
markadan kaynaklandiginin oransal olarak tespit edilmesi ve markali {iriiniin yasami
boyunca getirecegi olasi nakit akiginin tespit edilerek bugiinkii degere doniistiiriilmesidir.
Oziinde beklenti hipotezine bagl olarak olusturulan bu yontemde ana ilke umulan nakit
akiminin bugiinkii degerini bulmaktir (Chiesa vd., 2005). Bu metotta: markanin ekonomik
hayat1 boyunca isletme gelirlerine yonelik katkisinin tespiti neticesinde markanin degerini
hesaplamak amaglanmaktadir (Davidson, 2004).

Fiyat primi, conjoint analiz, hedonik fiyat fonksiyonu, Crimmins yaklasimi ve
talepten arz etkilerini arindirma metotlari, markanin yarattig1 art1 kazanglara dayali marka

degerini hesaplamada kullanilan baslica metotlardir (Celik, 2006).

1.4.7.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iim Yéntemleri

Finansal temelli marka degeri 6l¢iim yontemleri, tiiketici davraniglar1 ve egilimlerini
g6z ard1 ettiginden, stratejik uygulamalar s6z konusu oldugunda; daha uygun ve faydal
olabilecek, tiiketici davranigi ve tercihlerini baz alan metotlar gelistirilmistir. Bu metotlar
markanin, tiiketiciler acisindan degerlendirilmesi ve marka degerinin ortaya konmasi
noktasinda 6nem arz etmektedir (Kaya, 2002).

Bu yontemde gaye: biitlinliyle tiiketicinin davranigina odaklanarak satin alma
stirecini ¢ozlimleme istegidir. Bu baglamda: tiiketicinin satin alma ge¢misi, tecriibesi,
iriinlin 6ne ¢ikan avantajlari, markaya duyulan baglilik, giiven, marka bilinirligi, rakip
firmalarin varligi, vb. gibi etkenler konu edinilmektedir. Markaya dair tiiketicide belli bir
deger yargis1 olugmasini saglayan biitiin duygusal baglantilar, beklentiler ve diistinceler bu
yontemde derinlemesine irdelenmektedir (Basg1, 2009).

Tiketici temelli marka degerini konu edinen ¢aligsmalarin asil amaci, tiiketicinin
marka ismine gosterdigi tepkinin analiz edilmesidir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse:
Tiiketici temelli marka degeri; iirlin 6zellikleri ayni oldugunda, markali ve markasiz bir
tiriine tliketici tarafindan verilen tepkiler arasindaki farktir ve tliketici temelli marka
degerleme yontemleri bu farki ve buna neden olan faktorleri ortaya koymaya calisan

metotlardir.
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Tiiketici temelli marka degerini 6l¢gmede iki yaklasimdan faydalanilmaktadir, bunlar
dogrudan ve dolayli yaklagimdir. Dolayl1 yaklagim marka degerinin potansiyel kaynaklarini
belirlemeye yogunlasan bir yaklagimdir (Krishan ve Hartline, 2001) ve marka farkindaligini
Olcmeyi ve bunun yaninda marka c¢agrisimlar1 arasindaki Ozellikleri belirlemeyi
gerektirmektedir (Kim vd., 2003). Dogrudan yaklasim ise, iki ayr1 grupla yapilan basit bir
testten olusmaktadir. Ornegin gruplardan birinde kisilerin gozleri kapatilarak marka ismi
sOylenmemekte, dtekinde ise markanin ismi verilmektedir. Sonugta: Her iki grup da ayni
irtinii test etmesine ragmen verdikleri tepkiler farklidir ve bunun da nedeni marka ismini
bilen grup iiyelerinin zihninde markaya dair bazi diistincelerin olusmus olmasidir (Keller,
2003). Her iki yaklagimin avantajli yanlari vardir. Ancak birlikte kullanilmalar1 halinde
birbirlerinin eksikliklerini gidereceklerinden daha iyi sonuglara ulasilabilir (Keller, 1993).

Literatiirde tliketici temelli marka degerinin 6l¢iimii i¢in ¢esitli yontemler olmasinda
ragmen baslica iki kavramsal model 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar: Aaker tarafindan 1991 yilinda
gelistirilen model ile Keller tarafindan 1993 yilinda gelistirilen modeldir ve arastirmacilar

tarafindan en ¢ok tercih edilen metotlar bunlardir (Avcilar, 2010).

1.4.7.2.1. Aaker’in Yontemi

David Aaker tarafindan 1991 yilinda gelistirilen bu yontem belki de literatiirde ki en
cok kullanilan ve bilinen tiiketici temelli marka degerleme metodudur. Aaker’in modeli bes
ana faktor {lizerine kurulmustur, bunlar: marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka
sadakati, algilanan kalite ve markaya ait diger varliklardir (Aaker, 1991). Aaker, bu
faktorlerden besincisi olan "markaya ait diger varliklar" faktoriiniin; patentler, isletmelerin
dagitim kanali ve tiiketiciyle dogrudan ilgili olmayan benzeri konulari igerdigini tespit etmis
ve tiiketici temelli marka degeri analiz edilirken, ilk dort faktdrden faydalanilmasi
gerektigini vurgulamistir (Aaker, 1991).

Aaker’in modeli degerlendirilirken, marka degerini olusturan faktorlerin birbiri ile
baglantil1 oldugu unutulmamalidir. Ornegin, marka sadakati, marka degerinin boyutlarindan
birisidir ve ayn1 zamanda, marka degerinden de etkilenmektedir. Marka degerini olusturan
boyutlar da marka sadakatini ve tatmin diizeyini dogrudan etkiler veya algilanan kalite,

marka farkindaligindan, cagrisimlardan ve bagliliktan etkilenebilir (Aaker, 1991).
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Marka Marka Markadan Marka Diger Marka
Farkindahg Cagrisimlan Algilanan Kalite Sadakati Varhklan
4

MARKA DEGERI
(Marka Ismi, sembol, logo)

h 4
h 4 h 4

TUKETICI: ISLETME:
— Bilgiyi yorumlama/igleme, — Pazarlama programlarinin

N > Etkinligi ve verimliligi,
— Satin alma kararina giiven, _ Marka sadakati,
— Kullanim memnuniyeti, — Fiyat ve kar marjlarin,

— Marka genigleme uygulamalarim,
- e - — Ticari avantajlari,

Gelistirerek Tiiketiciye Deger Sunma. —Rekabet avantajlanm,

Gelistirerek Isletmeye Deger Saglar.

Sekil 3. Aaker’in modelinin kavramsal yapisi (Avcilar, 2010).

Sekil 3°te de goriildiigii lizere: Aaker ortaya koydugu modelle: tiikketicilerin zihninde
olusturulan marka degerinin hem tiiketiciler hem de igletmeler agisindan deger yarattigini ve

bu yaratilan deger neticesinde rakiplere Ustiinliik saglamanin miimkiin oldugunu belirtmistir.
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Ote yandan, Aaker’in gelistirmis oldugu marka degeri metodundaki faktdrlerin

tilketiciler ve firmalara kattig1 degerleri incelemek gerekirse Sekil 4’1 incelemek yeterli

olacaktir:
Pazarlama
Maliyetlerini Azaltir
Ticari Ustiinliik Saglar
Yeni Miisterileri cezp
eder
-Farkindalik yaratir
-Giiven yeniler
Marka Rekabetgi Tehditlere Tiiketcinin;
Sadakati Karsi Zamaninda
Tepki Verilmesini -Bilgiyi
Saglar yorumlamasini
-Satin Alma
Kararindaki
p| Giivenini ve
-Kullanim
Diger Cagngimlarmn Memnuniyetini
Eklenmesi igin Capa Artirarak
Olur. tiikketiciye deger
Marka katar.
Farkin dallgl Benzerligi Artinr
Taahhiit Etme
Dikkate Alinacak
Marka Olma
Satin Alma Nedeni
Firmann;
Farklihk
Aleilanan Yaratma/Konum -Pazarlama
Marka g. Programlarmin
Degeri Kalite Fiyat verimlilik ve
Etkinligini
Kanal Uyelerinin Tlgisi -Marka
Sadakatini
Marka »| _Fiyatlar/Marjlan
geniglemesi(yayilma) -Marka
Genislemesini
. -Ticari Ustiinliigii
Yardim siireci/Bilginin ve
i;glli(l:migl il -Rekabet
arkay! Farklilastirma Avantajin
Mafka Satin Alma Nedeni artirarak firmaya
Cagrisimlarn Olumlu Tutum ve deger katar.
Duygular Yaratma
Marka
Genislemesi(yayilma)
Diger Tescilli
Marka Rekabetci Avantaj
Varliklan

Sekil 4. Aaker’in modelinin marka degeri yaratma siireci (Yiice, 2010).

Aaker’in modelinin, tiiketicinin zihninde marka degerini olusturan faktorleri

anlamaya, pazarlama faaliyetlerinin bunlar {izerindeki etkilerini belirleyip yorumlamaya ve
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markaya dair yapilacak olan yatirimlara karar verme noktasinda ciddi anlamda fayda
saglamasina ragmen; tutarsal bir dlglimleme yapamamasi yani Olgiilen unsurlarin para
cinsinden ifade edilememesi bu yonteme yapilan en biiyiik elestiridir.

Literatiirde birgok arastirmaci tarafindan kabul edilen ve temel alinarak kullanilan
Aaker’in Onerdigi tiiketici temelli marka degerleme yaklagimi bu ¢alismada temel olarak
kullanilan modeldir. Bu nedenle de “marka degeri bilesenleri (boyutlar1)” basligi altinda

detayli olarak incelenmis olup simdiki boliimde genel yapisina deginilmistir.

1.4.7.2.2. Keller’in Yontemi

Tiiketici temelli marka degerlemede, marka degerini etkileyen faktorleri belirlemeye
yonelik ana ¢alismalardan biri de Kevin Lane Keller tarafindan yapilmistir. Kellere gore,
tiiketici temelli marka degeri; tiiketicilerin sahip oldugu marka bilgisi dahilinde, isletmenin
marka pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri olumlu ya da olumsuz tepkilerdir (Keller,
1993). Kellerin metodunda 3 onemli unsur 6zellikle vurgulanmaktadir. Bunlar: marka
bilgisi, farklilastirabilme etkisi ve pazarlama faaliyetleri neticesindeki tiiketici tepkisidir.

Kellere gore: marka bilgisi, tiiketicilerin zaman igerisinde ki marka deneyimleri
neticesinde dgrendiklerinden olugmaktadir ve markaya dair diisiinceleri ve hisleri aracilig
ile sekillenmektedir. Marka deneyimleri olumlu oldugu takdirde marka tiiketicinin géziinde
deger kazanacagindan, markanin pazarlama faaliyetlerine de olumlu tepkiler verecektir
(Keller, 2003).

Farklilagtirabilme etkisi ile anlatilmak istenen ise: tiiketicinin markali ve markasiz
ayn1 ozellikteki iki iiriine verecekleri tepkiler arasindaki farkliliktir ve buradaki farkli etki,
tilketicilerin markali ve markasiz iriinlerle alakali pazarlama faaliyetlerine verecekleri
tepkiyi de etkileyecektir. Tiiketicinin, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yaniti ise
tercihleri ve davraniglar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Keller’in metodu Aaker’in metoduyla ortiisen bir sekilde tiiketicileri baz almistir
fakat Keller’in yaklasiminda marka degeri daha farkli bir bigimde tasarlanmistir. Keller’e
gore marka degeri marka bilgisi neticesinde olusmaktadir ve marka bilgisi de marka
farkindalig1 ve marka 