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Ozet: Kiiresellesen diinya pazarinda isletmelerin rekabet kosullarina
ayak uydurabilmeleri icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmelerinde
yarar vardir. Pazarlama uygulamalarinda trine bagh o6zelliklerden
marka ve markalama gabalar1 6nem kazanmus, verimlilik ve karhlik art-
trma caligmalarinin etkinligi icin stratejik marka yonetimi giindeme
gelmistir. Uluslararasi ulagim ve iletisim araglarinin gelismesi, ticaret ve
sermayenin dolagiminda engellerin ortadan kalkmasi, diinya pazarlari-
nin ulusal pazarlarin yerini almast ve o¢rgtitlerin daha siddetli rekabet
sartlariyla karsi karsiya kalmasi sonucu, markalasabilen isletmelerin
yeni ekonomik diizende rekabet¢i bir konuma gelmelerinin kaginilmaz
bir gergek oldugu ifade edilebilir. Bu calismada markanin finansal de-
gerini olusturma, daha ¢ok pazarlama agirlikli olarak ele alinmustir.
Arastirma sonucunda igletmelerin marka degerlemesi, marka ile ilgili
calisanlarin istihdam edilmesi ve marka ekipleri gibi olusumlara pek
gitmedikleri tespit edilmistir. Markanin finansal degeri ile ilgili cok az
degerleme yapilmaktadir. Ozellikle marka degerlemesinin daha cok
maliyete gore yapildidt ortaya ¢tkmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markanin Finansal Degeri, Marka Deger-
lendirme Yaklasimlar

Giris

1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirme ve birlegmeleri,
markanin, de@eri korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan
ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6lcme konusundaki caligmalarin or-
taya ¢ikmasinda buiytik rol oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele
gecirme ve birlesmelerde bilanco tutarlarina gére yapilan degerlemelerin cok
tistinde bedeller édenmistir. Ornegin, 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft
Foods’u $12,9 milyara satin alirken bunun $11,6 milyarinin maddi olmayan
duran varliklar, 6zellikle de markalar icin 6dendigi aciklanmistir (Farguhar
1992: 16-23). Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik uygulama-
lar, marka degerinin en dogru nasil hesaplanacad sorusunu da glindeme
getirmistir. Marka deg@erleme ile ilgili bircok degerleme metodu gelistirilmistir.
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Ancak, maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin (Schultz 2001: 7;
Sotolowy et al. 2000: 3) yarattigi etkileri 6lgmenin zor olmasi, markalara
sahip olan sirket ve sektorlerin ¢ok farkli ¢zelliklere sahip olmasi, glvenilir
sonu¢ verecek metotlarin gelistirilmesini engellemistir. Su an kullanilmakta
olan metotlar, subjektif bircok varsayima dayanmakta ve birbirlerinden cok
farkli sonuclar verebilmektedirler. Ornegin, 2000 yilinda Semion danismanlik
sirketi BMW markasinin degerini $6,43 milyar olarak tespit ederken, danis-
manlik sirketi Interbrand aym marka icin $13 milyar deger belirlemistir. Ayni
sekilde, tilkemizde boya sektoriinde faaliyet gosteren halka acik bir sirketin
sahip oldugu bir marka icin uluslararasi bir denetim sirketi tarafindan hazir-
lanan degerleme raporunda, ayni markanin degeri 3 degisik degerleme me-
toduyla $5, 33 ve 71 milyon olarak belirlenmistir (Kaya 2002: 9).

Rekabetin giderek yogunlastigi glinimiiz kosullarinda igletmelerin kurum,
trtin ve varsa menkul kiymetlerin finansal degerlerinin maksimizasyonunu
saglamak; kar ederek buylyebilmeleri, likidite ihtiyacinmi gerektigi zamanlar
zorlanmadan Kkarsilayabilmeleri ve kurumun kredibilitesinin farkli alanlarda
artirlmasinin saglanmasi agisindan olduk¢a 6énemlidir. Kurum ve tiriin mar-
kasi ile menkul kiymetler bir kurumun finansal de@er yaratma calismasi ya-
pabilecegi ti¢ temel alandir (Tosun 2002: 89). Bu li¢ temel alana yonelik
olarak finansal deger yaratilmasi veya var olan deg@erin gliclendirilmesi igin
pazarlama, Uretim, yonetim, finansman, muhasebe, insan kaynaklari, aras-
trma- geligtirme fonksiyonlarinin bitlnlesik bir galisma icinde bulunmalar:
gerekir.

1. Markanin Finansal Degeri

1.1. Finansal Deger Yaratmanin Onemi

Bir igletmenin kurum ve trin markasinin, kimlik haklarinin, parasal degeri-
nin yani sira, varsa menkul kiymetler yelpazesinde yer alan enstriimanlarinin
degeri, o isletmenin sahip oldugu finansal degerler olarak nitelenebilir
(Pelsmacker etc. 2001: 45). Kurumlarin likidite ihtiyaclarini kolaylikla karsila-
yabilmeleri, ortaklarin sirket tizerindeki kontroliiniin sermaye artirimi halinde
de devami, kurum ve (irlin markasinin finansal de@erinin maksimizasyonu ve
kurumun kredibilitesinin artinmi icin finansal deger yaratma calismalarina
6nem vermelerini gerektirmektedir. Finansal deger yaratma alanlarindan
birisi kurumlarin menkul degerleridir. Kurumlar 6zellikle halka agilma éncesi
ve sonrasinda menkul degerlerinin piyasa degerini maksimize edebilmek igin
finansal cevrede, mevcut ve potansiyel yatirimcilarda gtiven ve baghlik olus-
turmak zorundadirlar (Tosun 2002: 91).

Bir kurumun, menkul kiymetlerinin deger kazanmasini istemesinde genelde
asagida belirtilen nedenler etkindir (Stancil 1984: 16-23):
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- Kurum ortaklan hisselerini satmak istedikleri takdirde, elde edecekleri
gelir, hisse senedi fiyati ile orantili olacaktir.

- Bagka kurumlarla birlesme, sirket evlilikleri ve devretmelerde genelde
sirketin degeri, hisse senedi fiyati baz alinarak saptanir.

- Hisse senedi fiyatinin yiiksekligi, kredibilitesi, kurum ortaklarina maddi
kazang saglamanin yani sira, onlarin kurumlari tizerindeki hakimiyetinin
devamini da saglar.

- Ayrica, igletme calisanlarinin da menkul kiymet sahibi olmasi saglandigi
takdirde, 6zellikle hisse senedi fiyatindaki artis caliganlarin motivasyonu-
nu arturir.

Yogun rekabetin yagandigi ve igletmeler arasinda farklilagacak alanlarin gide-
rek daraldigi glinimuzde farklilasacak en 6nemli alanmin kurumsal marka
oldugu gorusi gltiglenmektedir (Cooper and Dukart 1997: 14). Gilinimiizde
musteriler icin 6Gnemli olan ‘kurumun gercekte nasil oldugu’ degil, ‘kurumun
nasil olduguna inandiklar’ (Kiley 1998: 36) algidir.

Marka yoneticilerinin karst karsiya kaldiklar: ilging problemlerden biri marka
degeri ve musteri tatmini arasinda nasil bir iligkinin olmasi gerektigidir (Tay-
lor, Celuch, Goodwin 2004: 217). Isletmelerin miisteri bagliigin1 saglayarak
talebi karsilastirmalar1 ve boylece rakiplerinden siyrilabilmeleri, Griinlerini bir
imaja sahip marka altinda satmalari ile mimkiindir. Bu nedenle, tiriin mar-
kasi imaj1 igletmeler acisindan kurum markasi imaji kadar 6nemlidir (Tosun
2002: 93). Kurumsal marka veya triin markasi imajinin gigclii olmasinin bir
diger yarari ise marka adinin finansal degerinin yiiksek olmasini saglamasi-
dir. Gergekten de hedef kitle tarafindan taninan, sevilen, sayginligi olan mar-
kalarin isimlerinin veya logo, ticari karakter gibi sembollerinin piyasa degeri
oldukga ytiiksektir. Marka adinin ve sembollerinin piyasa deg@erinin yiiksekligi
ise marka haklarini kismen veya tamamen devretme durumlarinda igletmeye
bliylk kazang saglar.

Poiesz (1998: 135), kurum imajinin yardimi olmadan tketicilerin hangi
Urtinleri satin alacaklarini kararlastirmada zorluk ¢ekecegini ve kurum imaji-
nin Urin markasi imajint da destekledigini stylemektedir. Gergekten de re-
kabetci ortamda tiiketiciler rasyonel davranma yeteneklerini giderek kaybet-
mektedirler. Pazardaki tim segenekleri bilmeyebilir veya belirli bir Grtiniin
tiim 6zelliklerinden haberdar olmayabilirler. Saglam bir kurum imaji, tiiketici-
lerin satin alma kararlarinda belirleyici olabilir.

Glgla bir kurum imajinin pazar degerinden bagka finansal degeri de mevcut-
tur. Ornegin, Pan Am World Airways isminin ve logosunun satin alinmast
icin 6denen miktar 1.33 milyon dolardi. Satin alinanlarin sadece Pan Am
kimligine iligkin haklar olmasina karsin bu denli yiiksek bir miktar 6denmesi-
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nin tek nedeni, s6z konusu kurumun diinya genelinde saglam bir imaja sahip
olmasi idi (Howard 1998: 33).

1.2. Marka Kavrami ve Degerleme ihtiyaci

llag sektérii gibi triin formiilasyonlarinin patentlerle korundugu veya cok
yiiksek diizeyde know-how gerektiren sektorlerin disinda, basarili bir Grin,
rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve sahip oldugu avantaji
kisa siirede kaybedebilmektedir. Bu yiizden, bircok sektérde benzer triinler
arasindan bir sirkete ait irtinin tiketiciler tarafindan farkedilerek tercih edil-
mesinde marka temel neden olabilmektedir (Park 1994: 271).

Amerikan Pazarlama Birligi markay: “bir satic1 ya da saticilar grubunun Griin-
lerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu” (Keller
1998: 2; Tek 1999: 352; Islamoglu 2000: 314; Cop ve Bekmezci 2005: 67)
olarak tanimlamustir.

Marka; tretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve tirline
yonelik olarak tiketiciler igin farkli anlamlar tasir. Bunlar (Kotler, 2000: 404;
Odabast ve Oyman 2002: 371; Orth; Wolf and Dodd 2005; 89):

a. Nitelik: Bir marka, éncelikle trtiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu nitelik-
lerin biri veya birkagi markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tiketiciler genellikle trtinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler iglevsel ve duygusal faydalara dontsttralir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir.
d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duy-

gusal 6Geleri arasindaki iligkidir. Marka ile Griin arasindaki temel farklilik-
lar sunlardir:

- Urtinler kolaylikla taklit edilebilmesine ragmen markay taklit etmek zordur.

- Markanin diger trtin isimlerinden farkli olarak kullanici igin ifade ettigi
deger (kalite, givenilirlik, siklik vb.) vardir (Crimmins 1992: 11-19).

- Bir trlintn kisa siirede modasi gegebilir ama iyi yonetilen bir markanin
omru sinirsizdir (Seetharaman 2001: 245).

- Urlin herhangi bir fabrikada yapilabilecek bir seydir; ancak, marka miiste-
ri talebi ile yaratilabilir (Seetharaman 2001: 245).

Iyi yénetilen bir marka bir sirketin rakiplerine avantaj saglamasina (satis mik-
tarin1 artirmak, daha yiksek fiyattan satis yapmasini saglamak, reklam har-
camalarini distirmek gibi) ve bu avantaji devam ettirmesine yardim eder.
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Marka, pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmasina ragmen (Kanbak
2002: 15, Serhateri 2004: 207), marka de@erinin belirlenmesine ilk olarak
sirket ele gecirme veya birlesmelerinde ihtiya¢ duyuldugundan, konu ilk 6nce
sirketlerin finans bolimlerinin ilgi alanina girmistir. Ancak zamanla markanin
sirket varligi olarak éneminin artmasi, iyi yonetilmesi ve degerinin korunmasi
sonucu marka deg@erinin tespiti cok degisik nedenlerle yapilir hale gelmistir.
Kriegbaum’in (1998: 2) belirttigi gibi, bircok sektérde markanin sirketler
arasindaki rekabette en 6énemli silah haline gelmesi, sahip olduklari markala-
rin de@er ve gliglerini sirketlerin gindeminde tutmaktadir. Sahip oldugu mar-
ka ya da markalarin degerini korumayi rekabet stratejisinin bir parcasi olarak
goren bir sirketin markasinin degerini 6lgmek isteyecegi kuskusuzdur.

1.3. Marka Degeri

Marka degeri, genel olarak rekabet giicini saglayacak sekilde markanin
pazardaki glicinii yansittidi icin son zamanlarda olduk¢a 6nemli bir konu
olarak degerlendirilmektedir (Kavas 2004: 16). Marka degeri kavrami glicli
bir marka isim ve semboliintin tiiketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimle-
rin GrGn ve tlketiciye kattigi ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar
nedeniyle irtiniin ve igletmenin pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden
daha kiymetli bir duruma getirmektir (Alkibay 2002: 11; Na and Marshall
2005; 50; Orth; Wolf and Dodd 2005; 88). Isletme acisindan marka degeri,
markaya yapilan yatirimlar nedeniyle isletmeye gelecek dénemlerde kazandi-
racag gelirlerdir (Kogak ve Ozer 2004: 192; Pappu; Quester and Cooksey
2005: 143). Marka degeri, marka gliveni ve marka imaji ile beraber deger-
lendirilmelidir (Reast 2005; 7).

Aaker (1996) marka degerini olusturan unsurlar1 dért ana baslik altinda top-
lamaktadir.

Bunlar; marka ismi farkindalig: (bilinirligi), marka sadakati, algilanan kalite,
marka cagrisimlaridir (marka 6zdesligi). Marka isminin farkindalid: ise miiste-
ri zihninde markanin ne gligte oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiiketi-
cinin satin alma karar siirecinde marka farkindal@i, markay: tanima ve hatir-
lama performansini igeren bir olgudur.

Marka farkindaligi tiiketicinin bir markayi nasil hatirladiginin degisik yollar-
dan olgtlmesi ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmiglik, hatirlanirlik, hatir-
lanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Aaker
1996: 10, Alkibay 2002: 16).
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1.4. Marka Degerleme Metotlar

Baz1 kaynaklarda (Yoo and Donthu, 2001; Czellar and Denis, 2002; Moore
et al., 2002; Vazquez et al., 2002; Washburn and Plank, 2002; Myers, 2003;
Broniarczyk and Gershoff, 2003; Christodoulides and Chernatony 2004:
168) marka degerleme metotlar;; Maliyete Dayali Yaklagimlar, Piyasaya
Dayali Yaklagimlar, Gelire Dayali Yaklasimlar ve Formilize Yaklagimlar
olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir (Kaya 2002: 5). Ancak, genel olarak
marka de@erleme metotlarinin tice ayrildigi da gorilmektedir. Bunlar Finan-
sal, Davranisa Dayali ve Bilesik (Finansal/Davranisa Dayali) Metotlardir.

1.4.1. Finansal Modeller

Finansal marka degerleme modelleri, genel olarak maliyet, piyasa degeri,
sermaye piyasalarina dayali, royaltilerden kurtulma, markanin yarattigi artt
kazanclara dayali (fiyat primi, bilesik analiz, hedonik marka degerleme,
Crimmins metodu, arz etkilerini dikkate alarak marka degerleme) ve fi-
yat/satig oranlari arasindaki farklar (Seetharama 2001: 243 — 256) dikkate
alinarak siniflandirilabilir.

1.4.2. Davranislara Dayali Modeller

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal deg@erler tize-
rinden markanin parasal degerini tespit etmeye yogunlagsmaktadirlar (Aaker
1991). Bu metotlar markanin giictinii olusturan tim unsurlart kavrayamadik-
lar, misteri davranislarint ve egilimlerini dikkate almadiklari gerekcesiyle
elestirilmektedirler. Bu nedenle, musteri bakis agisindan markanin degerini
nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarin markaya yonelik bir musteri tercihi
yarattigini tespit etmeye calisan modeller gelistirilmistir.

1.4.3. Bilesik Metotlar

1980’lerin sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalari degerlet-
meye baglamalari ile birlikte bircok danismanlik sirketi bu hizmeti vermeye
baslayarak, degerleme konusunda kendi metotlarn: gelistirmislerdir. Bu
metotlar finansal ve davranisa dayali metotlarin analizlerinin birlikte kullanil-
dig: bilesik metotlardir. Baslicalar1 Interbrand Metodu, Financial World Me-
todu, A.C. Nielsen Marka Bilancosu (Brand Balance Sheet) ve Marka Per-
formans Degerleyicisi (Brand Performancer) Metodu, Brand Finance Meto-
du, BBDO Modeli, Brand Rating Degerleme Sistemi ve Semion Yaklagimidir
(Kaya 2002: 24).
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2. Marka ve Markanin Finansal Degerini Olusturma
Calismalariin Sonuclari

2.1. Arastirmanin Smirhiliklar1 ve Amaci

Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odasi’'na bagl ithalat ve ihracat yapan
71 dis ticaret sirketi bulunmaktadir. Aragtirma Kahramanmarag'taki dis tica-
ret firmalarinm bitiintiini kapsamaktadir. Calismaya temel olusturan sorular
5’li Likert (1 Tamamen katiliyorum, 2 Katihyorum, 3 Fikrim yok, 4 Katilmi-
yorum, 5 Tamamen Katilmiyorum), ¢oktan se¢meli ve acik uglu olarak hazir-
lanmugtir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda elde edilen bilgiler yardimiyla aragtirma
amacina uygun anket formu hazirlanmistir. Ayrica 15 igletmeyle bir deger-
lendirme anketi (6n galisma) yapilmis, bir kisim sorular cikarilmis, gerekli
olan sorular eklenmis ve anket formu geligtirilmistir.

Bu calismada Ki — Kare bagimsizlik testi uygulanmiustir. Bilindi@i tizere Ki —
Kare bagimsizlik testi farkli kategoriye ayrilmig iki olay arasindaki iligkiyi test
etmek i¢in kullanilmaktadir.

Ote yandan 5'ten az olan hiicreler, verilerin daha anlamli olmast igin birlesti-
rilmigtir. Birlestirilmesi mumkin olmayan degerlere de Kolmogorov -
Smirnov testi uygulanmistir (Kartal 1998: 119; Halag, 1998: 13).
Kolmogorov — Smirnov Testi, uygunluk testleri arasinda yaygin olarak kulla-
nilan testlerden biridir. Bu testte, Ki — Kare testinde oldugu gibi, 6rnek verile-
rin dagiimi ile teorik dagilim arasinda uyusum derecesi kullanilir. Ozellikle
ornek hacminin kiclik oldugu problemlerde Ki — Kare testi uygulanmaz ve
bu durumda Kolmogorov — Smirnov Testi uygulanmaktadir (Halac 1998:
13). Bu nedenle Kolmogorov — Smirnov Testi, 6rnek hacminin kigtik oldugu
durumlarda Ki — Kare testi yerine kullanmlmustir.

Calismanin amaci, Kahramanmaras ilinde faaliyet gosteren dis ticaret firma-
larinin marka ve markanin finansal de@erini olusturma calismalarina ne de-
rece 6nem verdiklerini ortaya cikarmaktir. Yan amaclar ise, AB ve uluslara-
rasi pazarlarda isletmelerin marka olusturma calismalari, AB ve diger dig
tilkelerde karsilagtiklart marka problemleri, dis llkelere acilmada secilmesi
gereken marka stratejileri ile galisma sonucu elde edilen yararlarin ortaya
konmast ve varsa karsilagilan sorunlara ¢6ziim onerileri getirmektir.

2.2. Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Aragtirma icin gerekli veriler, yliz yiize gériisme ve anket uygulama yonte-
miyle toplanmugtir. Yiiz yiize goriserek anket uygulama yontemi, cevaplama
oraninin yiiksek olmasi, gbzlem yoluyla da bilgi toplama gibi avantajlarindan
dolay1 tercih edilmistir. Boylece, cevaplayicinin konu ile ilgili tepkileri izlen-
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mekte ve Onerilerini alma olanagi da bulunmus olmaktadir. Cevaplayicilarin
Onerileri de dikkate alinmig ve sonug¢ kisminda verilmistir. Test edilen hipo-
tezler ise asa@idaki gibidir.

H,: Isletme biiyiikliigii ile markaya sahip olma arasinda iliski vardr.

H,: isletme biiyiiklagi ile sektérde markanin bulundugu konum arasinda iligki
vardir.

H,: Isletme buyiikliiga ile uluslararas: pazarlarda marka konumu arasinda iligki
vardir.

2.3. Arastirmanin Bulgulan

2.3.1. Genel Bilgiler

Gorugtilen Kisilerin unvanlar1 asagidaki gibidir. Pazarlama mudura %28,6,
isletmenin sahip ve ortaklant %22,9, genel midir %20, bolim muidirleri
%17,1 ve mithendis %11,4’tiir. Gortstilen Kisilerin egitim durumlarn incelendi-
ginde, tiniversite mezunlarinin ¢cogunlukta olduklar goriilmektedir. Isletme tiirti
olarak daha cok Limited Sirketi ve Anonim Sirketi tiirti isletmelerdir. Isletme
buyiklikleri bakimindan; igletmelerin yarisina yakini (%46) blyiik 6lgekli, orta
olcekli isletmeler %40 ve kiiciik dlcekli isletmelerin orani ise %14'tiir. Isletmele-
rin calisma alanlan ise %58,7’si dokuma ve tekstil, %12,8’i konfeksiyon,
%10u metal, %10’u gida ve %8,5'i de ev aletleridir (Tablo 1).

Tablo 1: Orneklemin Profili

Ozellikler Frekans | Oran | Ozellikler Frekans | Oran
Goriisiilen kisilerin isletmelerin

unvanlan 16 229 |Calisma Alam1 |41 58,7
Sahip ve ortak 14 20,0 | Dokuma ve tekstil | 9 128
Genel mudir 20 28,6 | Konfeksiyon 7 10,0
Pazarlama mudiira 12 17,1 | Metal 7 10,0
Boélim mudiri 8 114 | Gda 6 85
Miihendis 70 100 |Ev aletleri 70 100
Toplam Toplam

isletmenin biiyiikliigii isletmenin tiirii

Kugtik 10 140 |AS 25 35,7
Orta 28 40,0 |LTD. STI. 41 58,5
Buyik 32 46,0 | Sahis Sirketi 4 58
Toplam 70 100 | Toplam 70 100
Goriigiilen kisinin

egitimi 16 22,9

Lise 52 74,2

Universite 2 29

Yiiksek lisans 70 100

Toplam
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2.3.2. Marka ve Marka Calismalan

Isletmelerin %62,9'nda marka ya da markal: tiriin bulunmaktadir. Markaya
sahip olan isletmelerin tamaminda markalarin tescilli oldugu ortaya ¢ikmustir.
Isletmelerde marka ile ilgili ekip ve sorumlu personelin bulunma orani
%31,4’ttr (Tablo 2). Marka ile ilgili ekip ve sorumlusu olmayan igletmelerin
oranlan %68,6 gibi yiiksek bir degeri gostermektedir. Gorildiigu gibi marka-
ya verilen 6nem marka sorumlusuna verilmemis, bu gérevin daha ¢ok ilgili
bolim mudirleri ile isletmenin sahip ve ortaklan tarafindan yirtatildaga
anlagiimaktadir. Isletmelerin yaklasik olarak yarya yakini (%45,7) marka
danigmanina ihtiyaclarinin oldugunu belirtmislerdir. Ayrica marka danigmani
kullanmak isteyen isletmelerin orani da %60 olarak ortaya ctkmaktadir. Is-
letmelerin  %48,6’'sinda marka degeri ile ilgili caligmalar yapilmakta,
%51,4’iinde ise marka degeri ile ilgili herhangi bir ¢alisma yapilmamaktadir.
Diger taraftan igletmelerin %54,3’i marka geligtirme ile ilgili ¢alisma yap-
makta, %45,7’si s6z konusu calismay! yapmamaktadirlar. Isletmelerin yakla-
stk olarak yarisi (%48,6) kendi markalarini baska igletmelerin markalar ile
karsilagtirmaktadirlar.

Tablo 2: Marka ile ilgili genel bilgiler

Degiskenler Evet | Hayir | Toplam
Frekans |44 26 70
Yiizde 62,9 37,1 100
Frekans |44 26 70
Yiizde 62,9 1371 100
Firmada marka ile ilgili sorumlu ekip ya da | Frekans |22 48 70
kisi var mi1? Yiizde 31,4 |68,6 100
Frekans |32 38 70
Yiizde 45,7 | 54,3 100
Frekans |42 28 70
Yiizde 60,0 40,0 100
Frekans |34 36 70
Yiizde 486 |51,4 100
Frekans |38 32 70
Yiizde 54,3 45,7 100
Frekans |34 36 70
Yiizde 486 |51,4 100

Marka var mi1?

Marka tescilli mi?

Marka danigsmanina ihtiyag var mi?

Marka danismani kullanma istegi var m1?

Marka degerleme ile ilgili calisanlar var mi?

Marka gelistirme ile ilgili calismalar var m1?

Marka bagka markalarla karsilastirliyor mu?

Marka olusturmada kullanilan fikir kaynaklarinin énem dereceleri; yénetici,
musteri, Sanayi ve Ticaret Odast ile igletme ¢alisanlaridir (Tablo 3). Isletmeler
bu fikir kaynaklarindan en ¢ok yonetici ve musterileri kullanmaktadirlar.
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Tablo 3: Marka olusturmada kullanilan fikir kaynaklarinin énem dereceleri dagilimi

Marka olusturmada kullani- L L. IL Iv. T.
lan fikir kaynaklan Derece| Derece |Derece | Derece | Deder
Yonetici 46 184
Isletmede caligan 8 24
Musteri 24 24 168
Sanayi ve Ticaret Odasi 16 10 68
Tirk Patent Enstittisti 4 14 4 44

Isletmelerin markalarini daha cok maliyete gére degerlemeye tabi tuttuklari
(%57,1) gorilmektedir. Piyasa degerine gore degerleme yapan isletmelerin
orani ise %48,6’dir. Menkul kiymetler borsasina gore degerleme yapan is-
letmelerin orani ise oldukg¢a dustktir (%8,6). Dolayisiyla, marka degerlen-
dirme yaklasimlarinin daha ¢ok maliyet ve piyasaya gore yapildigi sdylenebi-
lir. Diger bir ifadeyle isletmelerin yaklasik olarak %30 ti¢ degerleme metodu-
nu da kullanmamaktadir.

Tablo 4: Marka degerlendirmesinin neye goére yapildig

Degiskenler Evet | Hayir | Toplam
Marka degerlendirmesi maliyete gére Frekans 40 30 70
yapilmaktadir Yiizde 57,1 (429 |100
Marka degerlendirmesi piyasa degerine Frekans 34 36 70

gore yapilmaktadir Yiizde 486 |514 |100
Marka degerlendirmesi menkul kiymet Frekans 6 64 70
piyasasina gore yapilmaktadir Yiizde 8,6 91,4 |100

Tablo 5'te goruldigi gibi, isletmeler, markalarmin mdusterileri tarafindan
bilinirliginin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Ciinki, markalarinin
musteri agisindan ¢ok 6nemli oldugunu belirten isletmelerin orani %94,3’tir.

Tablo 5: Marka bilinirliginin misteri agisindan énemi

Frekans Oran
Orta 4 5,7
Cok 66 94,3
Toplam 70 100,0
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Tablo 6’da gorildigu gibi, isletmeler markalarini iginde bulunduklari sektér-
de ilk sirada, uluslararasi pazarlarda ise orta ve alt siralarda gérmektedirler.
Diger bir ifadeyle, pazarlar biiyiidiikge igletmelerin marka konumlari daha alt
siralara gerilemektedir.

Tablo 6: Markanin konumu

Degiskenler Ik Orta Alt sira | Toplam
sira sira
. Frekans | 26 30 14 70
Sektorde markanin konumu Yizde |37.1 42.9 20.0 100
Uluslararasi pazarlarda marka- | Frekans | 4 34 32 70
nin konumu Yizde |5,7 48,6 45,7 100

Marka olusturma stirelerine bakildiginda isletmelerin daha cok 1 ile 10 vl
stirecinde marka olusturduklart goriilmektedir. Markanin finansal degerini
veren igletmelerin orami %20’dir. S6z konusu igletmelerin cogunlugunun
markalarinin finansal degerinin 5 milyon YTL'den az oldugu gortilmektedir
(Tablo 7).

Tablo 7: Marka olusturma stiresi ile markanin finansal degeri
Marka olusturma |Frekans |Oran | | Markanin finansal | Frekans |Oran

suiresi degeri

1-5yi1 14 20,0 5 milyondan az 8 11,5

5-10 yil 12 17,2 10-15 milyon 2 29

10 ve daha yukarisi 18 25,7 15 milyon ve daha |4 58
fazlasi

Cevap vermeyen 26 37,1 Cevap vermeyen 56 80,0

Toplam 70 100,0 | |Toplam 70 100,0

Tablo 8 incelendiginde igletmelerin %57,1’i gelirlerinin yaklasik olarak ne
kadarinin kurum ya da markadan kaynaklandigini belirtmemislerdir. Geri
kalan isletmelerin %42,9'u (40-50+51-60+60 ve yukarisi) gelirlerinin kurum
ya da markadan kaynaklandigt kanisindadirlar.

Tablo 8: isletme gelirlerinde kurum ya da marka pay:

Frekans Oran
40 ile 50 arast 10 14,3
51 ile 60 arasi 10 14,3
60 ve yukarisi 10 14,3
Cevap vermeyen 40 57,1
Toplam 70 100,0
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2.3.3. isletmelerin Marka ile ilgili Amaclan

Isletmeler marka ile ilgili ana amaglarnmn en énemlilerini; ‘markanin devam-
liigint stirdirmek’ ve ‘markanin tercih edilmesini saglamak’ olarak belirtmis-
lerdir. Ayrica, markanin pazar paymi artirmak, markanin imajini yiikseltmek,
markanin kalitesini yikseltmek, markanin satig hacmini artirmak, marka ile
musteri isteklerini karsilamak, marka ile musteri sadakati olusturmak, marka-
nin devamliligint stirdirmek, kurumsal markanin devamini stirdiirmek, mar-
kanin endstriyel tasarimini saglamak, marka kimligini saglamak, markanin
parasal degerini artirmak ve trlnlerin markasinin devamini siirdiirmek de en
6nemli amaglar icinde gosterilmistir. Tablo 9’da da gorildigu gibi, 6Gnemli
ifadelerin hem standart sapmasi, hem de ortalamasi diistik, katilim dereceleri
ise yiiksek cikmustir. Isletmenin menkul kiymetlere ait degerlerini artirma
amaci en 6nemsiz amag olarak degerlendirilmistir.

Tablo 9: Isletmenin marka ile ilgili ana amaci

Ortalama | Standart | Katilim

Degiskenler Deger* Sapma | Diizeyi
Isletmenin ana amact kurumsal markanin de- 151 0.65 Viiksek
vamini siirdiirmektir ’ ’

[sletmenin Ema“amam.urunlermm markasinin 2,00 1,02 Viiksek
devamini stirdiirmektir

I§le‘tmen_m. ana amact menkul kiymetlere ait 237 0.90 Orta
degerlerini artirmaktir

[sletmenin ana amaci marka kimligini saglamaktir 1,66 0,76 Yiiksek
Isletmenin ana amact markanin parasal degerini 211 0.99 Viiksek
artirmaktir ’ ’

Isletmenin ana amact markanin devamliligin: 146 0.50 Viiksek
strdirmektir ’ ’

Isletmenin ana amact markanin imajint yik- .
seltmektir 1,31 0,47 Yiksek
Isletmenin ana amact markanin kalitesini yik- 1.34 0.48 Viiksek
seltmektir ’ ’

[sletmenin ana amact markanin satig hacmini .
artirmaktr 1,40 0,49 Yiksek
[sletmenin ana amact markanin pazar payini 126 0.44 Viiksek
artirmaktir ’ ’

I§letmeplp ana amaci marka ile musteri mem- 1.23 0.42 Viiksek
nuniyetini artirmaktir ’ i

Isletmenin ana amaci marka ile miiteri istekle- 143 0,50 Viiksek
rini kargilamaktir

Isletmenin ana amact marka ile musgteri sadakati 143 0.55 Viiksek
olusturmaktir ’ ’

Isletmenin ana amacl markanin endustriyel 151 0,56 Viiksek
tasarimini saglamaktir

I§.1etrr:1enm ana amaci markanin tercih edilmesi- 1.23 0.42 Viiksek
ni saglamaktir ’ ’

(x= 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x"= 3,67-5,00 Diisitk Katilim
Diizeyi)
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2.3.4. Markanin Amaclan

Isletmeler rekabet tstiinliigii saglamay: markanin ana amaclar arasinda en
onemli degisken olarak gormektedirler. Ote yandan, miisteri memnuniyeti
saglamak, pazar payini artirmak, karliigi artirmak, miisteri isteklerini karsila-
mak, musteri bagimhhd: (sadakati) olusturmak, verimliligi artirmak, musteri
iligkileri olusturmak, rekabet edebilmek, AB firmalaryla rekabet etmek ve
musteri davranislarini 6lgmeyi de diger 6nemli faktorler arasinda gostermek-
tedirler. S6z konusu ifadelerin hem standart sapmasi, hem de ortalama de-

gerleri diistik, katilim dereceleri yiiksektir.

AB’ye uyum saglama ve rekabete karsi koyma ise, 6nemli goriilmeyen ifade-
ler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 10’da gorildiga gibi, bu ifadelere kati-

lim derecesi orta diizeydedir.

Tablo 10: Markanin ana amaci

Orta-

mektir

Standart

Degiskenler lama S ]](;:lt;::;?

Deger* apma
Markanin ana amaci rekabet edebilmektir 1,80 0,93 Yiiksek
z/iarkanm ana amaci rekabet Uistlinligui saglamak- 128 046 Yiiksek
Markanin ana amaci rekabete karsi koymaktir 2,45 1,35 Orta
Markanin ana amaci AB’ye uyum saglamaktir 2,37 1,16 Orta
Markar:un ana amaci AB firmalariyla rekabet 1.88 112 Yiiksek
etmektir
Markanin ana amaci pazar payini artirmaktir 1,34 0,48 Yiiksek
Markanin ana amaci miisteri memnuniyeti sag- 1.31 047 Viiksek
lamaktir
Markanin ana amaci musteri isteklerini karsila- 154 0,77 Yitksek
maktir
Markanin ana amact musteri iligkileri olusturmaktir 1,74 0,88 Yiksek
Markamn ana amac! musteri bagimliligi (sadaka- 154 0,65 Yiiksek
ti) olugturmaktir
Markanin ana amaci karlih@ artirmaktir 1,48 0,78 Yiiksek
Markanin ana amaci verimliligi artirmaktir 1,54 0,94 Yiiksek
Markanin ana amaci musteri davraniglarini 6lg- 223 0,94 Yitksek

(x”= 1,00-2,33 Yiiksek Katihm Diizeyi, x” = 2,34-3,66 Orta Katiim Diizeyi, x = 3,67-5,00

Distik Katilim Diizeyi)
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2.3.5. Tutundurma Araclarmin Marka ile iliskisi

Reklamin ana amagclarindan markanin imajini artirmak en 6nemli etken
olarak ortaya cikmistir. Markanin devamliligini artirmak ve markanin kalite-
sini artirmak, diger 6nemli degiskenler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 11).
Bu ifadelerin standart sapmast ve ortalamalar dustiik, katiim derecesi ise
ylksektir. ‘Reklam markanin finansal de@erini artir’, ‘reklam harcamalari
marka degerlendirmede etkili olur’, ‘markanin taninmasini saglar’ ve ‘islet-
menin kurumsal markasinin de@erini artirir’ dnermelerinin katilim diizeyi orta
oldugundan isletmeler tarafindan daha az énemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 11: Reklamin amaci

<. Orta- Standart | Katilim

Degiskenler lama Sapm Diizevi
Deger * apma uzey

Reklam markanin devamliligini artirir 1,71 0,98 Yiksek
Reklam markanin imajini artirir 1,65 0,63 Yiksek
Reklam markanin kalitesini artirir 1,89 0,79 Yiksek
Reklam markanin finansal degerini artirir 2,71 1,19 Orta
Reklam isletmenin kurumsal markasinin degerini 257 1,19 Orta
artirir
Reklam markanin taninmasini saglar 2,54 1,14 Orta
Rel.d.am harcamalar: marka degerlendirmede 2.71 112 Orta
etkili olur

(x~= 1,00-2,33 Yiksek Katilim Duzeyi, x™= 2,34-3,66 Orta Katiim Dizeyi, x™= 3,67-5,00 Dusiik Katiim
Diizeyi)

Isletmeler kisisel satis icin daha cok markanin devamliligini artirmak, marka-
nin kalitesini artrmak ve markanin imajint artirmanin en énemli amaclar
oldugunu ifade etmektedirler. Markanin finansal degerini artirmak, igletme-
nin kurumsal markasini artirmak ve markanin taninmasini saglamak ifadele-
rinin katihm diizeyleri orta oldugundan bunlar daha az énemli amaglar ola-
rak goriilmektedirler.

Tablo 12: Kisisel satisin amact

Degiskenler Ortalama | Standart | Katilim
Deger * Sapma | Diizeyi
Kisisel satig markanin devamliligini artirir 1,51 0,65 Yiiksek
Kisisel satis markanin imajini artirir 1,83 0,88 Yiksek
Kisisel satis markanin kalitesini artirir 1,51 0,30 Yiksek
Kisisel satis markanin finansal degerini artirir 2,60 1,37 Orta
Kisisel satig isletmenin kurumsal markasini artirir 3,29 1,22 Orta
Kisisel satis markanin taninmasini saglar 3,29 1,07 Orta

Isletmeler, markanin finansal degerini ve isletmenin kurumsal markasini ar-
tirmanin, halkla iligkilerin en énemli amaglar: oldugunu belirtmislerdir. Halkla
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iligkiler; markanin kalitesini artirir, markanin taninmasini saglar, markanin
imajint artirir ve markanin devamhiligini artirir Snermeleri de az énemli olarak
goriilmektedirler. S6z konusu ifadelere katilim diizeyleri de ortadir.

Tablo 13: Halkla iligkilerin amaci

Degiskenler Ortalama | Standart | Katilim
Deger * Sapma | Diizeyi
Halkla iliskiler markanin devamlihigini artirr 3,14 1,18 Orta
Halkla iliskiler markanin imajini artirir 2,97 1,26 Orta
Halkla iliskiler markanin kalitesini artirir 2,43 1,16 Orta
HalKla iligkiler markanin finansal deg@erini artirr 1,74 0,44 Yiksek
Halkla iligkiler isletmenin kurumsal markasini artiir 1,74 0,73 Yiiksek
Halkla iliskiler markanin taninmasini saglar 2,74 1,21 Orta

(x”= 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™= 2,34-3,66 Orta Katiim Diizeyi, x = 3,67-5,00
Distik Katilim Diizeyi)

2.3.6. Uriin ve Marka iliskisi

Markal tiriiniin fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi kolaydir; markal tiriintin
pazar degeri ve menkul kiymetler borsasindaki degeri yiiksektir; markali tirii-
niin dagitimi kolaydir, marka triin veya hizmeti hatirlatir, Griiniin taninmasi-
n1 sagdlar, GrGntn fiyatini artirr, igletmenin sayginligini artirir ve Griin marka
ile devamliligini strdiirtir ifadeleri isletmeler tarafindan énemli olarak goste-
rilmistir. Bu ifadelerin standart sapmasi ve ortalamalar diisik, katiim dizey-
leri ise yiiksek cikmistir (Tablo 14).

Urtin marka ile deger kazanir ifadesi katiim diizeyi orta oldugundan daha az
onemli olarak ¢tkmustir (Tablo 14).

Tablo 14: Uriin ve marka ile ilgili genel bilgiler

Degiskenler Ortalama | Standart | Katilim
Deger * Sapma | Diizeyi
Uriin marka ile deger kazanir 2,34 1,02 Orta
Uriin marka ile devamliligini stirdiriir 2,17 1,14 Yiiksek
Marka Urtintn fiyatini artirie 2,06 1,05 Yiiksek
Marka (irtiniin taninmasini saglar 1,85 0,84 Yiiksek
Markali Grtintin dagritimi kolaydir 1,77 0,65 Yiiksek
Markali Girtintin tutundurulmasi kolaydir 1,54 0,65 Yiiksek
Markali Girtintin fiyatlandirilmasi kolaydir 1,46 0,75 Yiiksek
Markali Girlintin pazar degeri yuiksektir 1,54 0,66 Yiiksek
Mavrkajdl trintin menkul kiymetler borsasindaki 174 0.87 Yitksek
degeri yuiksektir
Marka tirtin veya hizmeti hatirlatir 1,80 0,80 Yiiksek
Marka isletmenin sayginligini artirir 2,06 1,67 Yiiksek

(x”= 1,00-2,33 Yiksek Katiim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katiim Dizeyi, x = 3,67-5,00
Dustik Katilim Diizeyi)
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2.3.7. isletme Biiyiikliigii ile Markanin Varhi@ Arasindaki iliski

Tablo 15'te goruldugu gibi, ozellikle buyik igletmelerin hepsinde (%100)
marka bulunmaktadir. Kiigtik isletmeler ise orta 6lgekli isletmelere gére daha
yiiksek orana sahiptirler. Isletme 6lcegi buytidiikce, isletmelerin marka kul-
lanma oranlar1 da artmaktadir. Dolayisiyla, marka ile igletme buytkligi
arasinda dogru yénde bir iliskinin bulundugu ortaya cikmaktadir. Ote yan-
dan, bos hticrelerin orani %20’den kii¢lik oldugu igin analiz agisindan her-
hangi bir sakinca goérilmemistir. Pearson Ki-Kare degeri 33,719, df 7 ve
anlamlilik derecesi ise 0,000 olarak cikmustir. Dolayisiyla, “isletme biiytkligi
ile markanin varligi arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir. Zira bi-
yuk isletmelerin bittinlinde marka bulunmaktadir.

Tablo 15: isletme buyiikligii ile markanin varlig arasindaki iligki

Markanin varlig: Toplam
Evet Hayir
Kicuk Say1 4 6 10
Oran 40,0 60,0 100,0
Orta Say1 8 20 28
Oran 28,6 714 100,0
Buyik Say1 32 32
Oran 100,0 100,0
T. Sayt 44 26 70
T. Oran 62,9 37,1 100,0

Isletme buytiklagi ile marka varhg iliskisi ANOVA testi ile incelendiginde,
0,000 (p<0,05) dizeyinde anlamli bir iligkinin oldugu ortaya g¢ikmaktadir.
Tabloda da gérildiig gibi, bliyik isletmeler, kiictik ve orta 6lcekli isletmele-
re gore marka varligi konusunda daha olumlu géristedirler.

N Ortalama F Anlamhlik
Kiiciik 10 1,60
Orta 28 1,71 33,972 0,000
Buyiik 32 1,00

2.3.8. i§letme Biiyiikliigii ile Sektérde Markanin Konumu
Arasindaki Iliski

Tablo 16 incelendiginde, kiigik igletmelerin orta ve biiyik igletmelere gore
sektor bazinda (%80), orta Olgekli isletmeler (%42,9) ise buyik igletmelere
(%18,8) oranla sektorde markalarinin daha iyi bir konumda oldugu dustin-
cesini tagidiklar goriilmektedir. Ozellikle kiiciik ve orta biiytkliikteki isletme-
lerin s6z konusu durumu nis pazarlardan kaynaklandigi séylenebilir. Ctnki,
daha kiclk bir pazar ya da pazar diliminde daha btiyiik olmak mimkiindr.
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Genel olarak isletmeler incelendiginde isletmelerin énemli bir bolimi
(%42,9) sektdorde markalarinin orta siralarda, %37,1’i ise markalarinin sek-
torde ilk sirada oldugu kanisindadirlar. Tabloya iliskin Kolmogorov-Smirnov
degeri ise 0,000 cikmistir. Dolayisiyla, “isletme buyukligu ile sektérde mar-
kanin bulundugu konum arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Yalniz s6z konusu iligki ters yonlidiir.

Tablo 16: isletme biyiikligii ile sektérde markanin konumu arasindaki iligki

Sektérde markanin konumu Toplam
ilk Sira Orta Sira Alt Sira
Kuguk Say1 8 2 10
Oran 80,0 20,0 100,0
Orta Sayi 12 6 10 28
Oran 429 214 35,7 100,0
Buyuk Sayi 6 22 4 32
Oran 18,8 68,8 12,5 100,0
T. Sayt 26 30 14 70
T. Oran 37,1 429 20,0 100,0

Isletme biytklugi ile sektérde marka konumu iliskisi ANOVA testi ile ince-
lendiginde, 0,013 (p<0,05) diizeyinde anlaml bir iligkinin oldugu ortaya
ctkmaktadir. Gortldigi gibi kiigiik isletmeler, orta ve buytik 6lgekli igletmele-
re gore sektérde markanin ilk konumda olmasi distincesini daha ¢ok kabul
etmektedirler.

N Ortalama F Anlamhlik
Kiiciik 10 1,20
Orta 28 1,93 4,634 0,013
Buyuk 32 1,94

2.3.9. isletme Biiyiikliigii ile Uluslararas: Pazarlarda Markanin
Konumu Arasindaki iliski

Tablo 17 incelendiginde, yukaridaki aciklamalarin burada da s6z konusu
oldugu anlasilmaktadir. Isletmeler, uluslararasi pazarlarda marka konumu-
nun daha ¢ok orta siralarda oldugunu diisinmektedirler. Uluslararasi pazar-
larda markasmin orta siralarda oldugunu vurgulayan igletmelerin orani
%48,6’dir. Tabloya iligkin Kolmogorov-Smirnov sonucu 0,014 ¢ikmustir.
Dolaysiyla, “isletme buyiklugi ile uluslararasi pazarlarda marka konumu
arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 17: isletme buyiikligii ile uluslararas: pazarlarda markanin konumu arasindaki

iliski
Uluslararasi pazarlarda markanin konumu |Toplam
ilk Sira Orta Sira Alt Sira
Kucuk Say1 2 6 2 10
Oran 20,0 60,0 20,0 100,0
Orta Say1 18 10 28
Oran 64,3 35,7 100,0
Buyik Say1 2 10 20 32
Oran 6,3 31,3 62,5 100,0
T.Say1 |4 34 32 70
T. Oran |5,7 48,6 45,7 100,0

Isletme buyiiklugii ile uluslararasi pazarlarda marka konumu iliskisi ANOVA
testi ile incelendiginde, 0,029 (p<0,05) dizeyinde anlaml bir iligkinin oldu-
gu ortaya ctkmaktadir. Goéruldugu gibi, kiigtk isletmeler, orta ve buytk 6l-
gekli isletmelere gore uluslararasi pazarlarda markalarinin ilk siralarda yer
aldig1 géristindedirler.

N Ortalama F Anlamhilik
Kuigiik 10 2,00
Orta 28 2,36 3,750 0,029
Buyuk 32 2,56

Oneriler

Yogun rekabetin yasandi@i glinimiizde bir igletmenin kar ederek buytyebil-
mesi, nakit ihtiyacini karsilayabilmesi, kurumun kredibilitesinin farkli alanlar-
da artirimi, kurum ve triin markasinin piyasa degerinin maksimizasyonu icin
finansal deger yaratma calismalarina agirlikli olarak egilmesi gerekmektedir.

i§letmelerin kurum markasinin, Giriin markasinin ve varsa menkul kiymetleri-
nin finansal degerlerinin maksimizasyonu kar ederek biytiyebilmek, likidite
gereksinimini zorlanmadan karsilayabilmek ve kurum kredibilitesinin farkli
alanlarda artirilmasini saglamak agisindan oldukca 6nemli ve gereklidir.

Isletmeler sadece yerel rekabet ile degil, uluslararasi rekabet ile de karsi kar-
styadirlar. Yogun rekabet ortami isletmeleri yeni arayiglara yoneltmistir. Bu
arayislardan biri de marka ve marka olusturma cabalaridir.

Isletmeler icin ideal olan uluslararasi alanda giiclii marka olusturmalar ve
dagitimini yapmalaridir. Ozellikle finansal yonden sikintida olan ve yeteri
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deneyime sahip olmayan igletmelerin, marka calismalarini tek baslarina
yapmalari oldukga gti¢ ve risklidir. Bu durumda marka ve marka degerinin
artinlmasi galigmalarinda isletmeler stratejik isbirlikleri olusturabilirler. Marka
ile ilgili diger Oneriler ise asagidaki gibi siralanabilir:

<« Marka olusturma calismalarinda e-ticarete agirlik verilmeli, internet orta-
minda isletme ve marka tanitim: yogunlastirilmalidir.

<« Marka tanitimini ve bilinirligini hizlandirmak icin takas islemleri yapilabilir.
<« Lisansh tretim yapilmali ve yeni markalar olusturulmalidir.
<« Patent alma calismalari yogunlagtirilmalidir.

<« Uluslar arasi alanlarda diizenlenen sergi, fuar vb etkinliklere katilinmali ve
takip edilmelidir.

<« Yeni Uriin ve yeni marka gelistirilmelidir.

<« Marka ile ilgili kalifiye eleman temin edilmeli ve marka gelistirme ekipleri
kurulmalidir.

<« Yabanci firmalarla ortak yatirima gidilmelidir.

<« Teknolojik gelismeler yakindan takip edilmelidir. Elektronik alanda uz-
manlagmig yurt dis1 kurumlarla isbirligi imkanlar arastirilmalidir.

<« Ar-Ge faaliyetleri artirilmalidir.

<« Toplumlarda cevre bilinci arttidi icin gevreye duyarl trtnler tretilmeli, bu
anlamda markalar geligtirilmelidir.

<« Isletmeler yeni iiretim sistemlerine koordine edilmelidir.

<« Marka sadakatinin saglanmast igin musteri memnuniyetine 6énem verilmeli-
dir.

Marka ve markanin finansal degerinin olusturulmast ile ilgili Ttirkiye’de yapi-

lan caligmalar oldukca azdir. Dolayisiyla, veri toplama ve degerlendirmede

oldukga zorluklar ¢ekilmistir. Bu nedenle, markanin finansal degerinin belir-

lenmesi konusunda daha kapsamli ve Ttrkiye genelindeki buyiik isletmeler

kullanilarak yeni aragtirmalar yapilmalidir. Bu baglamda en biiyiik dilegimiz

bu calismanin ileride yapilacak arastirmalara kaynaklik tegkil etmesidir.

Sonuclar

Aragtirmadan ¢ikan 6nemli bulgular asagidaki gibi 6zetlenebilir:

» Marka olusturmada fikir kaynaklar: olarak daha ¢ok yonetici ve musteriler
kullaniimaktadir.

» isletmelerin cogunda markali iiriin bulunmaktadir. Biiyik isletmelerin
hepsinde markal: trtintin bulunmast dikkat cekmektedir.
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Markalarin tamamu tescil ettirilmistir.
Isletmelerde marka ile ilgili calisan ekipler oldukca azdir.

Isletmelerin yarisinda marka degerleme calismalar: yoktur.

vVvyyvyy

Markalar daha ¢ok maliyete gore deg@erlendirmektedir. Menkul kiymetler
piyasast marka de@erleme yontemi olarak cok az kullanilmaktadir.

v

Isletmeler markalarinin miisterileri tarafindan bilinirliginin ¢ok énemli
oldugu kanisindadirlar.

» Isletmeler bulunduklan sektérde markalarmnin daha cok ilk ve orta siralar-
da, uluslararasi pazarlarda ise orta ve alt siralarda oldugu kanisindadir.

» Marka ile ilgili ana amaclar; markanin devamliligini stirdiirmek, markanin
imajint yikseltmek, markanin kalitesini ylkseltmek, markanin satis hac-
mini artirmak, markanin pazar payint artirmak, marka ile miisteri mem-
nuniyetini artirmak, marka ile musteri isteklerini kargilamak ve markanin
tercih edilmesini saglamaktir.

» Markanin ana amaci; rekabet Gstinliigii saglamak, pazar paymi artirmak
ve musteri memnuniyeti saglamaktir.

» Reklam markanin taninmasini saglamaktadir.

» Halkla iligkiler markanin devamliligini saglamaktadir.

Kaynakca
AAKER, D. A. (1996), Building strong Brands, New York, The Free Pres.

ALKIBAY, Sanem (2002), Marka Degeri (Brand Equity) ve Profesyonel Spor Kultip-
lerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka Degeri Yaratmalar: Uzerine Bir Aras-
tirma, Yaymlanmamig Profesorliik Tezi.

CHRISTODOULIDES, George and CHERNATONY, Leslie de (2004),
“Dimensionalising on- and offline brands’ composite equity”, Journal of
Product & Brand Management, Vol: 13, No: 3, pp. 168 — 179.

COP, Ruziye ve BEKMEZCI, Mustafa (2005), “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali
Camagir Deterjani Uzerine Bir Uygulama”, Ticaret ve Turizm Egitim Faktiltesi
Dergisi, Y1l: 2005, Sayi: 1. 66 — 81.

COOPER, L and DUKART, J. (1997), “Carriers Work to Build Brand Equity”,
Communication Week, Vol: 3, No 3, Telepath Issue.

CRIMMINS, James C. (1992), “Better Measurement and Management of Brand
Value” Journal of Advertising Research, Vol: 32, No: 4, 11-19.

FARGUHAR, Peter (1992), “Brands On The Balance Sheet”, Marketing
Management, Vol: 1 Issue: 1, pp. 16-23.

146



Baydas, Pazarlama Agisindan Markanin Finansal Degeri ve Dis Ticaret [sletmelerinde ...

HALAC, Osman (1998), f§letmelerde Simtilasyon Teknikleri, 3. Baski, ALFA Basim
Yayim Dagitim, Istanbul.

HOWARD, S. (1998), Corporate Image Management, London: Butterworth.

[SLAMOGLU, Hamdi (2000), Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim),
[stanbul.

KARTAL, Mahmut (1998), Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Testleri, 2. Baski, Safak
Yayinevi, Erzurum.

KAYA, Yusuf (2002), Marka Degerleme Metotlart ve Bu Metotlarin Kullaniminda
Sermaye Piyasast Mevzuati Agisindan Cikabilecek Sorunlar, Sermaye Piyasasi
Kurulu Denetleme Dairesi (Yeterlik Etiidii), Istanbul.

KELLER, Kevin Lane (1998), Strategic brand management: building, measuring and
managing brand equity, Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall.

KILEY, D. (1998), “Brand Value RX”, Brandweek. Vol: 39, Issue: 12.

KOTLER, Philip (Cev.: Nejat Muallimoglu) (2000), Pazarlama Yénetimi, [stanbul.

KRIEGBAUM, Catharina (1998), Valuation of Brands — A Critical Comparison of
Different Methods, Working Paper-Dresden University.

ODABASI, Yavuz ve Oyman Mine (2001), Pazarlama Iletisim Yénetimi, [stanbul.

ORTH, Ulrich R.; WOLF, Marianne McGarry and DODD, Tim H. (2005), “Dimensions

of wine region equity and their impact on consumer preferences”, Journal of
Product & Brand Management, Vol: 14, No: 2, 88-97.

NA, WoonBong and MARSHALL, Roger (2005), “Brand power revisited: measuring
brand equity in cyber-space”, Journal of Product & Brand Management, Vol:
14, No: 1, 49-56.

PAPPU, Ravi; QUESTER Pascale G. and COOKSEY, Ray W. (2005), “Consumer-
based brand equity: improving the measurement — empirical evidence”,
Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 3, 143-154.

PARK, C. and SRINIVASAN, V.; (1994) “A survey-based method for measuring and
understanding brand equity and its extendability” Journal of Marketing
Research, Vol: 31, Issue: 2.

PELSMACKER, P. GEUENS, M. and BERGH, J. (2001), Marketing
Communications. Edinburg: Prentice

POIESZ, T. B. C. (1998), “The Image Concept: Its place in consumer psychology and
its potential for other psychological areas”, XX1Vth International Congress of
Psychology, Sydney.

REAST, Jon D. (2005), “Brand trust and brand extension acceptance: the relationship”,
Journal of Product & Brand Management, Vol: 14, No: 1, 4-13.

STANCIL, J. (1984), “Groving Concers: Upgrade your Company’s Image and
Valulation”, Harvard Business Review, January.

147



bilig, Yaz / 2007, say1 42

SCHULTZ, Don E. (2001), “Measuring & Managing Brand Value”, Customer Insight,
March, 4-9.

SEETHARAMAN, A. (2001), “A conceptual study on brand valuation” The Journal
of Product & Brand Management, Vol: 10, Issue: 4, pp. 243-256.

STOLOWY, Harve, Haller, Axel and Klockhaus, Volker (2000), Accounting for Brads
in France and Germany Compared With IAS 38 (Intangible Assets): An
Illustration of the Diffuculty of International Harmonization, Fourthy Draft,
Norway.

TAYLOR, Steven A.; CELUCH, Kevin and GOODWIN, Stephen (2004), “The
importance of brand equity to customer loyalty”, Journal of Product & Brand
Management, Vol: 13, No: 4, 217-227.

TEK, Omer Baybars (1999), Pazarlama [lkeleri, Beta Yayinlari, Istanbul.

TOKOL, Tuncer (2000), Pazarlama Arastirmast, 10. Baski, VIPAS AS vaynlari, Bursa.

TOSUN, Nurhan Babiir (2002), “Isletmelerin Finansal Deger Olusturma Calismala-
rinda Halkla iliskiler ve Reklamin Rolii”, fletisim, 89-112.

148



The Financial Value of Brands with Respect to
Marketing and an Examination of
Businesses Engaged in Foreign Trade

Assist.Prof.Dr. Abdulvahap BAYDAS’

Abstract: In the global market, it is advantageous for organisations to
develop new marketing strategies in order to face competition
successfully. In marketing activities concerning the qualities of the
product, brands and branding activities have gained significance, and
strategic brand management has been emphasized in order to ensure
the efficiency of efforts directed towards increasing productivity and
profitability. As a consequence of the development of international
transportation and communication, the disappearance of barriers in
the circulation of goods and capital, the replacement of national
markets with world markets, and harsher competitive conditions,
organizations which manage to create brands will achieve a
competitive position in the new economic order. In this study, the
constitution of the financial value of brands has been considered more
from a marketing perspective.

As a result of this study it has been found out that organizations do not
usually attempt activities such as brand valuation, the recruitment of
specialists on brand management, and the creation of brand
management teams. Organizations make very few valuations
regarding the financial value of the brand. It has also been found out
that brand valuation is made mostly and especially in terms of its cost.

Key Words: Brand, Financial Value of Brand, Approaches in Brand
Valuing
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duHaHCcOBOE 3HAYEHHE MAPKH ¢ TOYKH 3PeHUs] MAPKETUHIa U
NpuMeHeHUe HA MPeINpPUSTUIX BHelIHell TOProBJIH.

Iomomnuk goueHTa 10KkTop Adayasaxan baiigam’

Peszrome: Ha cheprueckoM MUPOBOM PHIHKE JUIS MPEIIPHATHH TTOJIE3HBIM
Obul0 OBl pa3paboTaTh  HOBBIE  CTpPATeTMH  MapKeTHUHra  JUIs
IPHUCIOCOONIEHNST K KOHKYPEHTOCIOCOOHOM cpene. B mpumeHenun
MapKeTHHra M3 OCOOCHHOCTeH ToBapa OoJbliee 3HAUCHHE HIPAIOT
MONBITKA  CO3JaTh MapKy M  MAapKHpOBKa, CTal0 AaKTyalbHBIM
CTpaTeruyeckoe YIpaBiIeHHE MapKoil i 3PQeKTUBHOCTH PabOTHI IO
MOBBIIICHUIO TPHUOBIIM ¥ IPOHU3BOJAUTEIBHOCTH. MOXHO 3asBHTH, UTO
HEen30eXKHBIM (PaKTOM SBISETCS TO, YTO MPEINPHUSITHS, CTaBIIME MapKOH
NPUHIM  KOHKYPEHIIMIO Ha HOBOM OSKOHOMHYECKOM YpOBHE Kak
pe3ysbTaT  pa3BUTHS ~ MEXIYHapOAHBIX  KOHTAaKTOB W CPEACTB
KOMMYHUKallUU, HU34YE€3HOBCHUE l'[pel'lflTCTBl/IIjI B TOPTOBJIE W BpallCHUH
KamuTasaa, 3aMeHa HaI[OHAIBHBIX PHIHKOB HAa MEXIyHApOIHbIC PBIHKH U
CTOIKHOBEHHE  OpraHm3aimuii ¢ Oojee  CHIBHBIMH  yCIOBHSAMH
KOHKypeHInH. B manHoi# pabote popmupoBanue (HHHAHCOBON IIEHHOCTH
MapK{l paccMaTpUBAIOTCS C YIOpPOM Ha MapkeTHHI.B pesynbrare
UCCIIeIOBaHUs ObUIO BBISBICHO, YTO paloTarollue NPeAnpUsTHs ObUIN
3aHSATBI U BOBCE HE BXOAWIM B 00pa3oBaHMs, CBS3aHHBIE C OIIEHKOI
MapKy, ¥ KOMaHIbl MapKupoBKH. OUeHb Majo paboT MPOHU3BOJHUTCS B
CBs3M C (MHAHCOBOM CTOMMOCTBIO MapkH. B ocoOeHHocTH OBLIO
BBISIBIICHO, 4YTO OIIGHKAa MapKH OOJjblle NPOM3BOTUTCS MO IMPUHIUITY
ce0EeCTOMMOCTH.

Knrouesvie Cnosa: Mapka, HUHAHCOBas CTOMMOCTh MapKH, HOAXOJBI K
OLICHKE MapKH
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