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Ozet

Gergeklestirilen ¢caliymada onemi artan (tiiketici temelli) marka degeri konusu ve finansal perfor-
mans tizerine etkileri incelenmistir. Tiiketici goziinde olusan marka degerinin alt boyutlariyla orta-
va konularak, bu boyutlarin sirkete somut finansal katkilart olup olmadigi ve katki sekilleri Tiirkiye
menseli firmalar icin analiz edilmistir. Yontem olarak ¢alisma, Tiirkiye’de tiiketici temelli marka
degerinin (brand equity) bir anket ¢alismasindan elde edilecek veriler ile belirlenmesi, firmalarin
finansal performansmin halka agik finansal tablolardan elde edilmesi ve bu iki veri grubu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunup bulunmadiginin detayli olarak analizi ve yorumlanma-
st seklindedir. Tiiketici temelli firma giiciiniin (degerinin) 6l¢iimiinde pazarlama literatiiriinde genel
kabul goren Aaker (1991)in onerdigi boyutlar iizerine gelistirilen ¢ok boyutlu bir model kullanil-
mustir. Aaker’in onerdigi ve ¢alisma icerisinde kullanilan boyutlar marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimlar: olarak swralanabilirv. Bu boyutlarin él¢iimii i¢in gegti-
gimiz yular igerisinde uluslararasi literatiirde yer alan ¢alismalarda kullanilarak gegerliligi test
edilmig dlgeklerden faydalanmilmistir. Bu ol¢eklerde yer alan dlgiim sorulart Tiirkge'ye ve Tiirkiye
sartlarina uyarlanarak, uzman goriisleri ve pilot ¢alisma dogrultusunda yapilan ekleme ve degisik-
likler sonucunda nihai haline getirilmistir. Firmalarin finansal performanslarimin karsilastirilabil-
mesi i¢in uluslararasi kabul gérmiis ¢esitli finansal performans gostergelerinden faydalaniimistir.
Finansal performans gostergelerinin her bir firma icin degerini hesap etmekte Istanbul Menkul
Kiymetler Borsast vasitasiyla elde edilen halka agik finansal tablolar kullaniimustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici temelli marka degeri, marka ederi, marka sermayesi, finansal perfor-
mans.
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Effect of consumer based brand equity
on firms’ financial performance

Extended abstract

This study analyzes the brand and brand equity
concepts and the financial performance that is
expected to be improved as a result of branding
activities and brand equity. This study is carried
out to understand whether the consumer based
brand equity affect the firms’ financial perfor-
mance and the degree and type of the relationship
between these if there is a significant correlation
is available.

In the analysis stage, the consumer based brand
equity’s dimensions are revealed for companies
from different business sectors in Turkey and the-
se are compared with the financial performance
indicators to understand whether a statistically
significant relation is visible.

The methodology used may be summarized as fol-
lows: the determination of the consumer based
brand equity for each firm in the study by a field
study (questionnaire), the acquirement of the fi-
nancial data from Istanbul Stock Exchange, calcu-
lation of related variables and factors, the de-
tailed analysis of the consumer based data and
financial data together to understand the relation-
ships between them and finally the interpretation
of the results.

The model used in the determination and meas-
urement of the consumer based brand equity in
this study is fundamentally based on the model
proposed by Aaker (1991) and the scale developed
by Yoo and Donthu (2001). The consumer based
brand equity dimensions proposed by Aaker are;

“Brand awareness”, “Perceived quality”, “Brand
loyalty”, and “Brand associations”.

The data needed for comparing the consumer
based brand equity dimensions among the firms
are obtained using a questionnaire, which is ap-
plied with face-to-face interview in Istanbul to 505
subjects. The scale used for measuring these di-
mensions is based on popular and verified scales
referenced in international literature. The ques-
tions in the mentioned scales (Yoo and Donthu,
2001; Bruner and Hensel, 2001; Bearden and Ne-
temeyer, 1999) are translated to Turkish and are
modified to give the same meaning and feeling,
moreover some questions were omitted and new
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ones are added in the light of a pilot study and
expert opinions.

The companies and brand that are included in this
study are selected using the following criteria:
publicly listed companies (to be able to have au-
dited and comparable financial performance da-
ta), companies with a family brand (to be able to
use the firm’s financial data as the brand’s data),
not operating in the financial services sector (as
the performance indicators are different in this
sector). A total of 28 firms are included in the
study. The questionnaire is structured to include;
brand experience, category knowledge, consumer
based brand equity dimensions (perceived quality,
brand awareness, brand associations and brand
loyalty), attitude towards brand, purchase inten-
tion, demographical and socio-economic-status
guestions.

The internationally accepted financial ratios used
in the study for comparison of financial perfor-
mance between the firms may be listed as: Annual
return on shares, Firm Value / Market Value,
Price / Earnings, Price / Net Sales per share,
EBITDA / Net Sales, Return on Assets, Operation-
al Profit, Net Sales, Market Value, Financial Lev-
erage Ratio, Current Ratio, and Annual Change in
Net Sales. The balance sheets, income statements
and related annotations that are publicly availa-
ble through the Istanbul Stock Exchange for years
2007 and 2006 are used as data in calculating the
aforementioned financial performance measures
for the companies included in the study.

The data obtained through questionnaires and
from publicly available financials are processed
and analyzed. An explanatory factor analysis is
carried out to derive the brand equity dimensions
from the questionnaire. Three different factors are
obtained as a result of the factor analysis. These
three factors of the brand equity are then used as
the independent variables in the regression analy-
sis with the financial performance measures,
which are entered as dependent variables.

As an outcome of the statistical analysis conduct-
ed, it has been seen that the consumer based
brand equity positively affects most of the finan-
cial performance indicators to varying extents.

Keywords: Consumer based brand equity, finan-
cial performance.
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Giris

Marka nedir?

Marka gilinlimiizde sirketler ve tiiketiciler i¢in
onemi gittik¢e artan bir kavram olarak kargimi-
za ¢ikmaktadir. Marka eskiden iirlinle biitiinle-
sik olarak diisiiniilmesine ragmen o&zellikle gii-
niimiizde iiriinden bagimsiz olarak diistiniilmek-
tedir. Uriin, tiiketim igin pazara sunulabilecek,
istek veya talebi karsilayabilecek herhangi bir
sey olarak tanimlanabilir. Marka ise Tiirk Dil
Kurumu sozliigiine gore asagidaki sekilde ta-
nimlanmaktadir: “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yara-
yan ozel ad veya isaret”. Benzer sekilde, Ame-
rikan Pazarlama Birligi’ne gore marka su sekil-
de tanimlanmaktadir: “Bir iiriin ya da bir grup
saticrmin tiriinlerini ya da hizmetlerini belirle-
meye, tamimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden
va da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt et-
meye yarayan isim, terim, igaret, simge, tasa-
rim, sekil ya da bunlarin bilesimi”.

Temel olarak tiiketici ve iiretici (satici) i¢in ali-
nip satilan sey iirlin olmasina ragmen, degeri
yaratan asil unsur markadir. Marka olmaksizin
iiriin sadece bir maldir, sadece fonksiyoneldir ve
marka olmadan neredeyse tiim iiriinler kolayca
kopyalanip taklitlerinin olusturulabilecegi mal-
lara doniismektedir. Marka ile birlikte {irtin kim-
lik sahibi olur ve bu kimlik miisteriye maddi ve
manevi olarak beklentilerinin karsilanacagina
dair verilen bir s6z yerine geger.

Marka degeri

Marka degeri ile ilgili uluslararas: literatiir ince-
lendiginde ‘Brand equity’ olarak tanimlanan bu
kavramin birebir olarak bir parasal biiyiikliige
kars1 gelmedigi goriilmektedir. Bu kavram daha
genel bir ifadeyi yansitmaktadir. ‘Brand Equity’
kavrami bu calismada “marka degeri” olarak
ifade edilmistir. Marka degeri bir ek deger, fir-
ma ve miisteri i¢in saglanan arti bir faydadir.
Marka degerini temel olarak anlatmak igin
Farquhar (1989) tarafindan yapilan yorumu su-
nabiliriz: ‘bir markanin iiriine sagladigi katma
deger’. Literatiirde marka degeri icin birgok
farkli tanimlama yapilmistir. En ¢ok kullanilan
tanimlardan birisi: “bir iiriine markasi tarafin-
dan eklenen arti fayda veya deger” (Srivastava
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ve Shocker 1991) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka degerinin degisik boyutlarini inceleyen
caligmalarda marka degeri tanimi1 da yaklasimla-
ra ve kurgulanan modellere gore degisiklik gos-
termektedir. Ornek olarak bazi kabul gormiis
tanimlar1 incelemek gerekirse; “genel marka
tercihi ve objektif olarak ol¢iilmiis ozellik bazl
marka tercihi arasindaki fark” (Park ve Sriniva-
san 1994), “firmaya markalara yatirimindan
dolayr gelen (ve gelecek olan) ek nakit akislari-
min toplami” (Simon ve Sullivan 1993), ‘marka
sadakati ve imaji’ (Shocker ve Weitz 1988),
“bir marka, markanmin ismi veya sembolii ile
iliskilendirilen bir iiriin veya hizmet ile firmaya
veya kullanicilarina saglanan degeri artiran

(azaltan) varhik ve yiikiimliliikler toplulugu”
(Aaker, 1991).

Marka degeri yaklasimlar:

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan ve sik¢a kullanilan
finansal temelli marka degerleme yaklasimlar
genellikle asagida yer aldigi sekliyle “maliyete
dayal1”, “piyasa degerine dayali”, “sermaye pi-
yasalarma dayal1” olmak {lizere li¢ temele da-
yanmaktadirlar. Bu {i¢ basliktan ayr1 sekilde
ozellikle reklam ve danigmanlik firmalarinin
gelistirdikleri karma yaklagimlar da bulunmak-

tadir.

Finansal modellerin pazarlama uzmani, reklam
ve iletisim konularinda calisanlar1 tatmin edecek
sekilde marka degeri kavramini incelememesin-
den dolay1 tiiketici temelli davraniglara dayali
modeller ortaya konulmustur. Marka degerinin
tiketici gozlinde olugsmasinda 6nemli olan fak-
torleri ortaya koymasi, kavrami netlestirmesi ve
6l¢iim metotlar1 6nermesinden dolay1 marka yo-
netimi ve marka ile ilgili karar veren profesyo-
neller i¢cin Onemli bir arastirma alani haline
gelmistir. Bu modeller ve ¢alismalar marka ile
ilgili yapilan farkli yatirimlarin yonlendirilmesi,
pazarlama ve reklam stratejilerinin belirlenmesi,
etkinliklerinin Ol¢iimii ve sirkete uzun vadede
katki saglayacak hamleler yapilmasi i¢in yol
gosterici olmaktadir.

Marka degeri kavrami ve agiklayici faktorleri bu
modellerde tiiketici algilar1 ve davraniglarina
dayandirilmigtir. Tiketici algilar1 marka bilinir-
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ligi, marka iligskilendirmeleri, marka imaji ve
algilanan kalite gibi faktorlerken davranigsal
olanlar ise marka sadakati, daha yiiksek fiyat
O0demeye razi olma gibi faktorlerdir.

Srinivasan (1979), Biel (1992), Keller (1993),
Kapferer (1992), Russell ve Kamakura (1993),
Agarwal ve Rao (1996), Prasad v Dev (2000),
Lassar ve dig. (1995) ve daha bir ¢ok arastirma-
c1 tilketici temelli marka degeri lizerine ¢alisma-
lar gerceklestirmis ve farkli yaklagimlarla bu
konuyu ele almiglardir.

Tiiketici temelli metotlarin belki de literatiirde
en ¢ok bilineni ve kabul goreni David A.
Aaker’e aittir. Aaker (1991) iirlinlerin ve marka-
larin tanimlanmasi ve farklilastinlmasinda zi-
hinsel varliklar ve ylikiimlilikler toplulugundan
olusan ¢ok boyutlu bir yaklasimi benimser.
Aaker marka degerini “bir marka, markanin is-
mi veya sembolil ile iligkilendirilen bir iiriin ve-
ya hizmet ile firmaya veya kullanicilarina sag-
lanan degeri artiran (veya azaltan) varlik ve yii-
kiimliiliikler toplulugu” olarak tanimlamistir.
Aaker marka degerine etki eden bes degisik bo-
yutun (faktoriin) oldugunu 6ne siirer ve modeli-
ni buna gore olusturur. Bu boyutlar; “marka sa-
dakati”, “marka farkindaligi1”, “algilanan kalite”,
“marka cagrisimlar (iliskilendirmeleri)” ve
“markaya ait diger varliklardir”.

Onerilen bu modelde elestiri konusu olan ve
modelin zayif yonlerini olusturan bagliklar ise
miisteri bakis agis1 tarafindan degerlendirilen
marka degerinin ve marka degerini olusturan
psikolojik unsurlarin net bir bi¢imde ifade edil-
mis olmasina ragmen, marka degerini olusturan
unsurlarin Olgiiliirken birbirleriyle karisabilme-
leri ve bu unsurlarin para cinsinden ifade edile-
memesidir.

Literatiirde bir ¢ok arastirmaci (Keller, 1993;
Motameni ve Shahrokhi, 1998; Prasad ve Dev,
2000; Yoo ve Donthu, 2001) tarafindan kabul
goren ve temel alinarak kullanilan bu Aaker’in
onerdigi tiiketici temelli marka degeri yaklagimi
bu ¢alismada da temel alinarak kullanilmistir.

Marka Farkindaligi Aaker (1991) tarafindan
(potansiyel) bir miisterinin bir iiriin grubunda
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markay1 tanimasi veya hatirlamasi olarak ifade
edilir. Keller (1993) ise farkindaligi taninirlik ve
hatirlanirlik olarak iki alt boyutta ifade eder.
Farkindalik, tiiketicinin zihninde markaya dair
herhangi bir fikrin, olumlu olumsuz alginin
olugmasi i¢in 6n kosuldur. Cogu zaman yiiksek
marka bilinirligi o markanin satin alinabilecek-
ler listesine girebilmesi igin bile bir zorunluluk-
tur.

Marka ¢agrigimlar (iliskilendirmeleri) tiiketici-
lerin markaya atadiklar1 ve marka ile ilgili zihin-
lerinde olusturduklari kavramlar ve oOzellikler
toplulugudur. Bu ¢agrisimlar, markaya iligkin
ozelliklerin tiiketicinin zihnine yerlestirilmesin-
de ve hatirlanmasinda etkili olurlar. Cagrisimlar
bir anlamda marka hakkindaki ana basliklar,
anahtar sozciikler olarak algilanabilir. Marka
cagrisimlan tiiketici zihninde bir marka ile ilgili
farkli boyutlarda baglantilar olusturarak (renk,
sekil, koku, her tiirli duygu vd. bir¢cok boyutta
imgeler olusturarak) markanin digerlerinden da-
ha kolay ayirt edilmesini ve farkli bir konumda
yer almasii da saglamaktadir. Aaaker’e (1991)
gore zihinde olusan cagrisimlarin (iliskilendir-
melerin) artmasi tiiketicilerin markaya kendile-
rini daha yakin hissetmelerine, giiven duymala-
rina ve veya kendilerini 6zel hissetmelerine ola-
nak saglayacaktir.

Marka sadakati, marka degerini olusturan temel
etkenlerden birisidir ve tiiketicinin markaya olan
giiveni neticesinde olusur. Literatiirde marka
sadakatine iki farkli sekilde yaklasilmistir, bun-
lardan birincisi davranigsal digeri ise tutumsal-
dir. Davranissal marka sadakatinde tiiketicilerin
gercek hayattaki satin alma davraniglar1 ve mar-
kay1 tekrarli alma egilimleri temel alinirken al-
gisal olan yaklasimda ise tiiketicilerin markaya
bagli olma istekleri esas alinir. Davranissal ola-
rak Oliver’in (1997) tanimi marka sadakatini
“baska markay1 kullandirmaya 6zendirici etkiler
ve pazarlama faaliyetlerine ragmen ileride de
tercih edilen bir marka iiriin veya servisi devam-
I1 olarak tekrar alma / kullanmaya yonelik de-
rinden gelen bir baglilik olarak tanimlar. Diger
yandan Yoo ve Donthu (2001) tutumsal olarak
marka sadakatini “markayi ilk tercih olarak sa-
tin alma niyeti olarak kendini gosteren bir mar-
kaya sadik olma egilimi” olarak tanimlamiglar-
dir.
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Algilanan kalite tiiketicinin gdziinde markanin
genel kalitesini, kullanim amacina gore kalitesi-
ni, alternatiflerine gore Ustiinliiglinii ve glivenir-
liligini gosterir. Markanin iirtinlerinin gergekten
alternatif rakip iirtinlere gore daha kaliteli olup
olmamasi algilanan kalite kavraminin olusma-
sinda zorunlu degildir. Algilanan kalitenin sag-
lanmasinda 6nemli olan ve dlgiilen sey tiiketici-
nin zihninde olusan, tiiketicinin “algiladigi” ve
gercekte oldugunu diislindiigii kalitedir. Bir
marka {irlin tiiketiciye kaliteli goriiniiyorsa, 0
iriin hakkinda kaliteli olduguna dair mesajlar
almissa, tiiketici o Uriinii rakiplerinden kaliteli
olarak algiliyordur ve gergekte o iiriiniin rakip-
lerinden daha kaliteli olup olmadiginin 6nemi
yoktur.

Markaya ait diger varliklar olarak tanimlanan
patent, kullanim hakki, fikri miilkiyet haklari,
ozel dagitim haklar1 ve bunlara benzer marka,
iiriin ve firma ile ilgili degerlerdir. Bu 6zellikler
cogu durumda markadan bagimsiz olarak {iriine
bagli veya belirli zaman kisitlarina sahip olduk-
larindan tiiketici temelli marka degeri Sl¢timiin-
de genellikle dikkate alinmazlar.

Amacg

Gergeklestirilen ¢alismada tiiketici temelli marka
degerini olusturan alt boyutlar uygulanan bir anket
calismasinin analizi ile Tirkiye menseli firmalar
icin marka bazinda belirlenmistir. Bu alt boyutla-
rn IMKB vasitastyla elde edilen verilerin islen-
mesiyle elde edilen degisik finansal performans
olgtitleri lizerine etki edip etmedikleri, etki sekille-
ri ve dereceleri belirlenmistir.

Yontem

Arastirmanin tiiketici temelli marka degeri 6lgtimii
boliimii tanimlayic1 bir arastirma olarak kurgu-
lanmustir. Finansal performans analizinin gercek-
lestirilebilmesi igin temel olusturacak veriler ise
IMKB vasitastyla halka agik olan finansal tablo-
lardan (ikincil veri) elde edilerek kullanilmistir.

Calismanin Tirkiye’de sektorden bagimsiz ve
miimkiin olabildigince yiiksek genellenebilirlige
sahip olacak sekilde uygulanmasi hedeflenmistir.
Calisma kurgulanirken bu hedef goz oniine alina-
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rak birkag sektore bagh kalmayacak sekilde ca-
lisma kapsami miimkiin oldugunca genis tutularak
marka se¢imi yapilmustir.

Tutarl1 ve karsilastirilabilir finansal verilere erise-
bilmek icin bu calisma icin sadece halka acik
(IMKB’de islem goren) firmalar arasindan segim
yapilmistir. IMKB’de islem gdren toplam 28 fir-
ma, yiiksek bilinirlik, ana marka olma, finansal
hizmet sektdriinde olmama® dlgiitleri gdz oniine
alinarak secilmistir. Yapilan caligmanin piyasa
genelini yansitmasi ve anketin uygulanabilirliginin
saglanmasi i¢in farkli sektorlerden 28 firma ile
analiz yapilmasmin uygun olacagina karar veril-
mistir. Calismada Tiirkiye menseli firmalar tercih
edilmis, IMKB’de halka acik yabanci menseli
firma sayisinin ¢ok az olmasi sebebiyle ve marka
degerlerinin sadece Tiirkiye icin tespiti yaniltici
olabileceginden bu firmalar ¢alismada yer alma-
mislardir.

Anket formunun olusturulmasinda kullanilan so-
rular literatiirde kabul gormiis caligmalar esas ali-
narak gergeklestirilmistir. Aaker ve Keller’in yak-
lagimlarini temel alarak tiiketici temelli marka de-
gerini anket formu haline getirerek kullanan Yoo
ve Donthu’nun (2001) marka degeri ¢alismast bu
calismada marka degeri sorular i¢in temel olarak
alinmistir. Bu sorulardan Tiirkge olarak uygun
anlam ifade etmeyen sorular elenmis yerlerine
uzman gorisleri ve literatiirde kullanilan diger
olgekler dogrultusunda yeni sorular olusturularak
eklenmistir (Bruner ve Hensel, 2001; Bearden ve
Netemeyer, 1999).

Marka degeri boyutlari, satin alma niyeti, markaya
olan tutum, {irtin grubu bilgisi sorularmin 6l¢gtimii
icin 5 noktal Likert 6l¢ek kullanilmigtir. Denekle-
re yoneltilen sorularda “Tamamiyla Katiliyorum”,
“Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyo-
rum”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyo-
rum” olmak tizere 5 farkli seviyede cevap hakki
taninmastir.

! Bankacilik ve finans sektoriindeki finansal perfor-
mans Olgiitleri diger sektdrlerden farkli olmasi sebe-
biyle firmalar aras1 analiz imkan1 ve birebir tutarli
karsilastirma yapma imkani saglamak i¢in ¢alismaya
bu sektorler dahil edilmemistir.
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Calisma igerisinde yer alan firmalar farkli sektor-
lerde faaliyet gostermelerinden ve ¢ok genis bir
miisteri kitlesine hitap ederek Tiirkiye genelinde
hizmet ve iiriin sunmalarindan dolayr miimkiin
oldugunca genis ve Tiirkiye genelini yansitabile-
cek sosyo-ekonomik ve demografik yapida bir
orneklem hedeflenmistir. Arastirmada cinsiyet
dagilimmin birbirine yakin olmasma dikkat edil-
mis, yas icin ise 18 yas ilizeri denekler ¢calismaya
dahil edilmistir.

Model

Calismada kurgulanan model en basit haliyle
asagida yer alan denklemle Ozetlenebilir. Kur-
gulanan denklemde “i”” adet finansal performans
olciitii ile “n” adet tiiketici temelli marka degeri
alt boyutlarinin arasindaki iliski gosterilmistir

Y, =W, W X, e+ W X+ M

W XD+ W X X W, XX+ s,
Y;i : Finansal Performans Olciitleri

X;.n : Tiiketici temelli marka degeri alt boyutla-
11 (faktorlert)

X?, , : ikinci dereceden tiiketici temelli marka
degeri alt boyutlar1 (faktorlerin) iistel ifadesi

Xi..n - Xo.. ¢ Tiiketici temelli marka degeri alt bo-
yutlarinin (faktérlerin) bileske ifadesi

W, : Tiketici temelli marka degeri faktor
skorlar

g : Hata

n

Anket ¢calismasi

Anket yontemi olarak telefonla goriisme, yiiz yiize
goriisme, Istanbul ve tiim Tiirkiye alternatifleri
farkli art1 ve eksileriyle degerlendirilmistir.

Gerek diger biiyiik sehirleri de ifade etmesi, gerek
caligmada yer alan firmalarin hedef kullanici kitle-
lerini biinyesinde barindirmasi gerekse de maliyet-
leri de gz 6niinde bulundurarak istanbul sehrinde
anketin yapilmasi en uygun konum olarak secil-
mistir. Ayn1 sorularin tekrarli olarak farkl firma-
lar i¢in sorulmasi sebebiyle telefon ile anketin ¢ok
tutarli sonu¢ vermeyebilecegi endisesini de goz
Oniinde bulundurarak yiiz yiize anket ¢aligmasi
yapilmasi en uygun yontem olarak se¢ilmistir.
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Orneklem

Orneklem seciminde kisitlayici faktorler olarak ise
maliyet ve calisma esnasinda analizlerin saglikli
bicimde yapilabilmesi i¢in ¢alisma kapsamindaki
tim markalarin belirli bir bilinirlik seviyesinin
iizerinde olmasi istenmesi sayilabilir. Secilen 28
firmadan bazilariin biiyiik sehirler diginda faali-
yetlerinin kisitli olmast veya hi¢ olmamasi sebe-
biyle ve maliyetleri makul seviyelerde tutabilmek
icin anket formlarini {i¢ biiyiik sehri yansitan Is-
tanbul’da uygulanmasina karar verilmistir.

Calismada analiz edilmesi gereken Orneklem
hacmi ise %5 hata pay1 (%95 giiven sinir) ile asa-
gidaki sekilde hesaplanmigtir:

r]2 — p| X(l 2p|) (2)
(el/z)

Ana-kitlenin standart sapmasi bilinemediginden

dolay1 en fazla d6rneklem hacmini elde edebilmek

hedefiyle toplam niifus igerisinde arastirmada yer

alan firmalan taniyan tiiketicilerin orant p = 0,5

olarak alinmistir.

, 0.5x(1-0.5)
n=—"- "
(0.05/1.96)

n = 384 kisi olarak elde edilmistir.

Finansal performans ol¢iimii

Genel olarak Finansal performans olgiimiinde
sirketin finansal verilerine (bilango, Kkar/zarar
tablolar1) farkli acilardan yaklasilarak degisik
sorulara cevaplar aranmaktadir. Sirketin finansal
performansina isaret eden karlilik, satis hacmi,
kaynaklarmn verimli (ve karli) kullanilma beceri-
si, bor¢luluk orani, bor¢ 6deyebilme yetenegi,
firmanin piyasadaki durumu gibi gostergeler
farkli oranlar yardimiyla incelenmektedir. Bu
oranlarin kullanimi ile yapilan karsilastirmalar
ozellikle ayn1 sektorde faaliyet gosteren firmalar
icin daha 1yi sonu¢ vermektedir. Yapilan calis-
ma kapsaminda genellenebilirligi ytliksek genel
kabul gérmiis finansal performans oranlari kul-
lanilmastar.

Kullanilan finansal performans Olgiitleri su se-
kilde siralanabilir: Yillik Hisse Getirileri, Firma
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Degeri / Defter Degeri Orani, Fiyat/Kazang
Orani, Fiyat (Piyasa Degeri) / Hisse Bast Net
Satis (Net Satiglar) Orani, Net Kar Marj,
FVAOK/Net Satislar Oran1, Aktif Karlilik Ora-
n1, Esas Faaliyet Kar1 (YTL), Net Donem Kar
(YTL), Cari Oran (Toplam Doénen Varliklar /
Toplam Kisa Vadeli Borglar), Kaldirag Orani
(Toplam Borglar / Toplam Aktifler), Net Satis-
lar (YTL), Piyasa Degeri (YTL), FVAOK
(YTL), Net Satislarin Degisimi.

Analiz cahismalari

Faktor analizi

Hazirlanan soru formu igerisinde marka degeri alt
boyutlarini ortaya ¢ikarmak i¢in sorulan sorular
kendi i¢lerinde bir araya getirerek ayni boyutu
Olgmeye yarayan sorularin cevaplarini birlestir-
mek i¢in bir aciklayici faktor analizi uygulanmis-
tir. Faktor analizi yardimiyla ortaya ¢ikan faktorler
birden fazla soru yardimiyla 6lgiilmesi hedeflenen
tikketici temelli marka degeri alt boyutlarimi birer
degisken ile ifade edebilir hale getirilmektedir.
Tablo 1’de sunulan varyans analizi tablosundan da
goriilecegi lizere gergeklestirilen faktor analizi
caligmast sonucunda ti¢ farkli faktor ortaya ¢ik-
mustir. Analize giren her bir soru i¢in elde edilen
ayn1 kokenlilik degerleri ise Tablo 2'de sunulmus-
tur.

Tablo 1. Marka degeri faktor analizi: varyans
actklama tablosu.

Baslangi¢ Ozdeger- Elde Edilen Kareler Toplami Yiik-
leri lemeleri

Varyans Kiimiile Toplam Varyans Kiimiile

Toplam % % % %

1 7428 53.060 53.060 7.428 53.060 53.060
2 1771 12.649 65709 1.771 12.649 65.709
3 0998 7.130 72.839 0.998 7.130 72.839
4 0676 4.828 77.667

Toplam varyansin %53’liikk kismi1 olusan faktor-
ler tarafindan ifade edilmektedir. Birbirine tam
dik olarak olusan li¢ faktor Tablo 2°de sunulan
Bartlett'in Kiiresellik Testinde %99,9 seviyesin-
de (p < 0.001) seviyesinde anlaml1 olarak ortaya
cikmistir.
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Tablo 2. Faktor analizi, ¢itkarilan degerler

.. o .. Cikarilan

Ayni Kokenlilik (communalities) Degerler
Markay1 Tanima Derecesi 0.4216
Markayi rakip markalar arasindan fark
ederim 06411
Markanin logosunu semboliinii hemen
hatirlarim 0.7785
Markayla ilgili 6zellikler aklima ¢cabuk
gelir 0.8080
Markay1 géztimde kolaylikla canlandi- 07805
rabilirim '
Bu marka triinlerin kalitesi yiiksektir 0.7640
Diger markalarla karsilastirildiginda
daha Kalitelidir 0.7732
Fonksiyonel / pratik iiriinler sunar 0.7266
Uriinler giivenilirdir / problem ¢ikarmaz  0.7321
Marka ilk tercihim olacaktir 0.7305
Aradigim urun bu markada mevcutsa
baska marka almam 0.7414
Diger markalardan pahali olsa da bu 0.7331
markay1 alirim '
Bagka markanin 6zellikleri bu markayla 0.7482
ayni olsa bile bu markay1 alirim '
Bu marka kadar iyi bagka bir marka 0.7681

olsa da bu markayi alirim

Tablo 3. Faktor analizi Bartlett’in Kiiresellik
testi sonucu

Kaiser—Meyer-Olkin Olgegi ve Bart-

lett'in Kiiresellik Testi Deger
Kaiser-M“eyer-Olkin Ornekleme Uy- 0.937
gunlugu Olgegi

Yaklasik. Ki-Kare 17145
Serbestlik derecesi 91
Onem derecesi 0.000

Analizde VARIMAX metoduyla eksen rotasyonu
yaptirilmigtir ve dondiiriilmiis bilesen matrisi ise
Tablo 4’de sunulmaktadir.
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Tablo 4. Faktor analizi dondiiriilmiis bilesen
matrisi

Faktor (Bilesen)
1 2 3
0.613

0.723

Marka Tanima

Rakip markalar arasin-
dan fark ederim
Logosunu semboliinii
hemen hatirlarim
Markayla ilgili 6zellik-
ler aklima ¢abuk gelir
Markay1 géztimde ko-
laylikla canlandirabili-
rm

Uriinlerin kalitesi yiik-
sektir

Diger markalarla kargi-
lastirildiginda daha kali-
telidir

Fonksiyonel / pratik
iriinler sunar

0.845

0.853
0.836
0.809

0.765

0.774

Uriinler giivenilirdir /
problem ¢ikarmaz
Marka ilk tercihim ola-
caktir

0.767

0.586 0.544

Aradigim urun bu mar-
kada mevcutsa baska
marka almam

Diger markalardan pa-
hali olsa da bu markay1
alirim

Bagka markanin 6zellik-
leri bu markayla ayni
olsa bile bu markay1
alirim

Bu marka kadar iyi bas-
ka bir marka olsa da bu
markayi alirim

0.690 0.413

0.833

0.800

0.817

Faktor-1

Teorik olarak farkli sekilde ifade edilen ve kurgu-
lanan marka cagrisimlari ve marka farkindalig
calismada birleserek tek faktor olarak ortaya ¢ik-
mistir. Teorik olarak tanimlart ve ayrigtirilmalari
farkli olsa da pratik olarak uygulamada benzer
sonuglarin ortaya ¢iktigini literatiirde yapilan ¢a-
lismalarda da goriiyoruz. Ornegin Yoo ve Dont-
hu’nun 2001 yili ¢alismalarinda da bu iki boyut
tek faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Marka iliskilen-
dirmelerini marka bilinirliginden ayirmak igin

firmalara ve sektorlere uygun hususi sorular so-
rulmasi ve marka iliskilendirmelerinin detaymna
inerek aragtirmayr kurgulamak gerekmektedir.
Yapilan ¢aligmanin kapsaminin ve hedeflerinin bu
detayda ve yiiksek adette soru sormaya uygun ol-
mamasi sebebiyle az soru ile marka iliskilendir-
meleri Olclilmeye calisilmis ve Ongoriilebilecegi
gibi bu boyutu marka bilinirliginden ayirip ayr1 bir
faktor haline getirmekte yeterli olmamustir.

Faktor-1 olarak olusan bu boyutu markanin bili-
nirligi, tanmirligy, tiiketicilerin sirketin ismi, logo-
su ve Ozelliklerini hatirlama ve tanima derecesi ve
markayla ilgili zihinlerinde olusan goriintiiyii gos-
teren faktor olarak diisiinebiliriz. Bu faktorii ifade
etmek i¢in calismanin ilerleyen bdliimlerinde
‘Asinalik’ veya ’Bilinirlik’ olarak isimlendirece-
giz.

Faktor-2

Markaya olan sadakati, tiiketicinin devamli ve on-
celikli olarak bu markay1 tercih etmesini ve ayni
ozellikte trtinlerde bile marka tercihini sadik ol-
dugu markadan yana kullanma derecesini gosteren
bu faktorii ise ‘Sadakat’ olarak adlandirip deger-
lendirebiliriz.

Faktor-3

Markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketicinin
goziinde olusan genel kalitesi, islevsel olmalart ve
problemsiz kullanilabilme 6zelliklerinin toplandi-
g1 bu faktorii ‘Algilanan Kalite’ olarak adlandira-
biliriz.

Her bir faktoriin analizde yer alan firmalar icin
temel biiyiikliikleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Marka degeri faktorleri, temel biiyiik-

liikler
Faktor Degerleri
Ortalama En diisiik E;uiu f;;?r(]j: "t
Faktér-1 -0.043  -0.799 0.792 0.453
Fakior-p 0011 -0.706 0.437 0.308
Faktor-3 0-015 -1.539 0.637 0.384
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Marka degeri alt boyutlarinin finansal per-
formans olciitlerine etkisi

Yapilan analizlerde her bir finansal performans
oOlgiitii marka degeri faktorleriyle regresyon ana-
lizine tabi tutulmustur. Analizin ilk etabinda
tekli regresyon analizi uygulanmis fakat bu yon-
temin yeterli gelmemesi sebebiyle ¢oklu regres-
yona gecilmistir. Coklu regresyon analizine fak-
torler, faktorlerin kareleri (dogrusal olmayan
iligkileri yakalayabilmek icin) ve faktorlerin
birbirleriyle carpimlar1 dahil edilmistir. Her bir
finansal performans Slgiitii tek tek tim faktorler
ile birlikte ¢oklu regresyon analizine tabi tutul-
mustur. Her bir finansal performans gostergesi
icin anlaml1 olan (finansal performans degisimi-
ni agiklama yetisi olan) faktorler ¢oklu regres-
yon analiziyle belirlenmis, etkisi olmayan fak-
torler ayiklanarak istatistiksel olarak anlamli
modeller olusturulmustur.

Yapilan analize 6rnek olarak marka degeri alt
boyutlarinin hisse getirisi lizerine etkisi asagi-
daki boliimde gosterilmistir.

Marka degeri alt boyutlarinin hisse getirisi
iizerine etkisi

Asagida sunulan Tablo 6 ve (3) numarali denk-
lem hisse getirisi ile tiiketici temelli firma dege-
rini  olusturan faktorler arasindaki regresyon
analizini ve istatistiki olarak anlamli ¢ikan ilis-
kiyi ozetlemektedirler.

Tablo 6. Hisse getirisi ile marka degeri faktor-
leri regresyon analizi sonucu

Std.
Katsayilar B Std. Katsay1 i t-
Hata olasilik
Beta
(Sabit) 0.031 0.057 0.543 0.592
F1xF1 0.454 0.200 0.406 2.268 0.032
HG = ¢ +0.406F, (3)

Denklem (3)’den goriildiigi tizere hisse getirisi
ile sadece Faktor-1 yani marka asinaliginin arta-
rak artan, dogrusal olmayan (iistel) bir iliski ige-
risinde oldugunu gériiyoruz. iliskileri yorumla-
yabilmek i¢in modelin her faktdr icin ayr1 ayri
tirevlerini alinmistir. Elde edilen denklemlerde
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esik degerinin bulunmasi i¢in esitligin sol tara-
findaki ifade sifira esitlenmistir. Bu esik degerin
altinda ve tistiinde faktorlerin performans 6l¢iit-
leri {izerindeki etkisi yon degistirmektedir.

Elimizdeki durumda sadece Faktor-1 (asinalik)
model igerisinde yer aldigi i¢in (3) denkleminin
Faktor-1’e (bilinirlige) gore tiirevi alinir. Tiirev
alindiktan sonra elde edilen (4) numarali denk-
lem ve bu denklemin grafik iizerinde ifadesi
olan Sekil 1 asagida sunulmustur.

oHG
=0.812F, (4)
oF '
1
1.20
0.80 /
0.40 /
< o000 tr——kwd--"7o7T---T--—T9T T
3 1.6 -1.4 -1.2 -1.0 -0.8 -o.eyﬁ.o 0.2 0.4 06 08 10
T -0.40

/
/

7~

-0.80

-1.20

-1.60

F1

Sekil 1. Hisse getirisi ile algilanan kalite ara-
sindaki iliski

Faktor-1 (Asinalik) belli bir esik degerinin (fak-
tor skoru sifir) lizerinde oldugu miiddetce tani-
nirligin yiikselmesi Hisse Getirisinin de artarak
artan bi¢gimde (iistel olarak) artirmaktadir. Bu
esik degerinin altinda bilinirlige sahip firmalar
icin bu esik degere gelene kadar bilinirlik hisse
getirisine negatif olarak etki etmektedir.

Bu bulgudan elde edilen sonu¢ marka asinalig
diistik firmalarin ilk etapta bu esik degere kadar
bilinirlik ve algilanan Kkalitelerin yiikseltmek
icin yatirim yapmalar1 ve bu degere ulagmalari-
dir. Esik degerine ulasildiktan sonra bu boyut-
larda yapacaklari her iyilestirme sirketin hisse
degeri getirisine olumlu yansimaktadir.

Bulgular
Yapilan ¢alisma sonrasinda elde edilen verilere
gore tiiketici temelli marka degeri faktorleri ile
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finansal performans Olgiitleri arasinda bir iliski
vardir. Finansal performans olgiitleriyle tiiketici
temelli marka degeri faktorleri arasindaki iliskinin
sekli ise Tablo 7 icerisinde 6zetlenerek aktarilmis-
tir. Faktorlerin finansal performansa etkisi nere-
deyse tiim kosullarda belirli bir esik degerin altin-
da ve tistiinde degisiklik gostermektedir.

Tablo 7. Marka degeri alt boyutlarinin finansal
performans olgiitlerine etkisi

Finansal
Performans Faktor-1 Faktor-2 Faktor-3
Olciitleri 2
HG +°
FDDD :l:a,b :ta,c ib,c
FS +* 4
NKM +
FVAOK/NS + +4¢ +
AKO +
EFK ib,c :tc :I:b
N K :ta :tc :I:b
CO :tb,c ib,c
NS +° +
PD j:al,c j:a
FVAOK + +° +P
NSD —

Genel finansal performans

Genel finansal performans baghig: altinda grup-
lanan Olciitlerle ilgili regresyon modelleri ve
elde edilen sonuclar beraber olarak ele alindi-
ginda sirastyla Faktor-1 (Asinalik), Faktor-3 ve
Faktor-2’nin olumlu yonde etki ettigi goriilmek-
tedir. Genel olarak finansal performansini artir-
mak isteyen marka sahipleri / yoneticileri 6nce-
likli olarak markalarinin bilinirligini ve tiiketici
zihninde yarattiklart marka cagrigimlarini gelis-
tirmeli ikincil olarak algilanan kalitelerini yiik-
seltmeli ve sonuncu olarak da marka sadakatini
artirmalidirlar.

Karhlik ve kaynaklari verimli kullanma
Karlilik ve kaynaklar1 verimli kullanma olarak
gruplanan finansal performans olgiitleriyle ilgili

2 isareti olumlu etkiyi, ‘—* olumsuz etkiyi, “a”
Faktor-1 degerine gore, “b” Faktor-2 degerine gore,
“c” Faktor-3 degerine gore etki seklinin degistigini
gostermektedir.
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yapilan ¢alismanin sonuglari ve olusan modeller
incelendiginde en cok Olgiite etki eden marka
degeri alt boyutunun algilanan kalite oldugu go-
riilmektedir. Karliliklarini artirmak isteyen mar-
ka sahiplerinin Oncelikli olarak algilanan kalite
boyutunu gelistirmek iizere stratejilerini sekil-
lendirmeleri uygun olacaktir. Olumlu etki dere-
cesine gore ikincil sirada ise marka aginaligi ve
marka sadakati beraber yer almaktadirlar.

Finansal yeterlilik ve bor¢luluk

Finansal yeterlilik ve bor¢luluk boyutunun ince-
lenmesi ile ilgili olarak analize sokulan Cari
Oran ile ilgili olusan model incelendiginde Fak-
tor-2 (marka sadakatini)’nin olumlu etki yaptigi
goriilmektedir. Faktor-3 yani algilanan kalitenin
bu orana etkisi ise olumsuz yonde olmaktadir.
Finansal Yeterlilik ve borgluluk oranini iyiles-
tirmek isteyen firmalarin marka sadakatine
onem vermeleri faydali olacaktir.

Biiyiikliik

Biiyiikliik olarak gruplanan finansal performans
oOlgiitleri (Net Satiglar vd.) incelendiginde Fak-
tor-1(Asinalik) ve Faktor-3 (Algilanan Kali-
te)’lin olumlu etkisinin daha baskin oldugu go-
riilmektedir. ikincil derecede 6neme sahip fak-
tor ise Faktor-2 yani marka sadakati olarak orta-
ya ¢ikmaktadir.

Sonuclar

Elde edilen bulgularin tamami incelendiginde
tiiketici temelli marka degerini yiikseltmek i¢in
ilk olarak iizerinde durulmasi gereken boyutun
Faktor-3 yani algilanan kalite oldugu goriilmek-
tedir. Algilanan kaliteyi sirasiyla marka bilinir-
ligi ve marka iligskilendirmelerinin bileskesi ola-
rak ortaya ¢ikan Faktor-1 (Asinalik) ve Faktor-2
(Marka sadakati) takip etmektedir.

Marka sadakatine yatirim yapilmadan once te-
mel olarak markanin belirli bir bilinirlik / asina-
lik seviyesine ulastirilmasi ve tatminkar kalitede
triinler/servisler sunma gerekliligi de elde edi-
len bulgulardan ¢ikartilabilmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri alt boyutlarinin
belirli bir esik degere kadar iyilestirilmesi i¢in
yatirim yapilmast gerekliligi, bu yatirim sebe-
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biyle finansal performans 6lgiitlerinde distisler
olmasi1 goriilmektedir. Bu esik degere ulasip
gectikten sonra firmalarin tiiketici temelli marka
degerine yaptiklari her yatirim yiikselen finansal
performans olarak firmaya geri donmeye basla-
maktadir.

Kaynaklar

Aaker, D.A., (1991). Managing Brand Equity, New
York, The Free Press.

Aaker, D.A., (1996a). Building strong Brands, New
York, The Free Press.

Aaker, D.A., (1996b). Measuring Brand Equity
Across Markets Products, California Management
Review, 38, 3, Spring 1996, 102-120.

Bearden, W.O., Netemeyer, R.G., (1999). Handbook
Of Marketing Scales: Multi-item Measures For
Marketing And Consumer Behavior Research,
Sage Publications, California.

Biel, A.L., (1992). How Brand Image Drives Brand
Equity, Journal of Advertising Research, 32,
(Nov.-Dec.) 6.

Bruner, G.C. ve Hensel, P.J., (2001). Marketing scales
handbook: a compilation of multi-item measures,
American Marketing Association, Chicago.

Farquhar, P.H., (1989). Managing Brand Equity,
Journal of Marketing Research, September, 24-33.

Ford, K., (2005). Brands Laid Bare, John Wiley &
Sons, New York.

Kapferer, J.N., (1992). Strategic Brand Management,
The Free Press, New York.

Keller, L.K., (1993). Conceptualizing, Measuring,
and Managing Customer-Based Brand Equity,
Journal of Marketing, 57, January 1-22.

Knox, S. ve Walker, D., (2001). Measuring and Man-
aging Brand Loyalty, Journal of Strategic Market-
ing, 9, 111-128.

Kotler, P., (1997). Marketing Management Analysis,
Planning, Implementation and Control, 9th edi-
tion, Prentice Hall International.

Kotler, P., (2000). Kotler ve Pazarlama, Istanbul, Sis-
tem Yaymcilik.

Kusakg¢ioglu, A., (2003). Marka Kimligi, Kurum
Kimligi, ve Aralarindaki Baginti, Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara Universitesi, Ankara.

Lassar, W., Mittal, B. ve Sharma, A., (1995). Measur-
ing Customer Based Brand Equity, Journal of
Consumer Marketing, 12, 4 1995, 11-19.

Mendenhall, W. ve Sincich, T., (2003). Regression
Analysis, International 6th Edition, Pearson Edu-
cation International, ABD.

Motameni, R. ve Shahrokhi, M., (1998). Brand Equi-
ty Valuation A Global Perspective, Journal of
Product and Brand Management, 7, 4, 275-290.

68

Myers, C.A., (2003). Managing Brand Equity A look
at the Impact of Attributes, Journal of Product and
Brand Management, 12, 1, 39-51.

Oliver, R.L., (1997). Satisfaction: A Behavioral Per-
spective on the Consumer, New York, McGraw-
Hill.

Park, C.S. ve Srinivasan, V., (1994). A Survey Based
Method for Measuring and Understanding Brand
Equity, Journal of Marketing Research, 31, May
1994, 271-288.

Prasad, K. ve Dev, C.S., (2000). Managing Hotel
Brand Equity: A Customer-centric Framework for
Assessing Performance, Cornell Hotel and Restau-
rant Administration Quarterly, June 2000, 22-31.

Russell, G.J., ve Kamakura, W.A., (1993). Measuring
brand value with scanner data, International Jour-
nal of Research in Marketing, 10, (March): 9-21.

Seetharaman, A., Nadzir, Z.A.B.M., Gunalan, S.,
(2001). A Conceptual Study on Brand Valuation,
Journal of Product management & Brand Man-
agement, 10, 4, 243 — 256.

Shocker, A.D., ve Weitz, B., (1988). A perspective on
brand equity principles and issues, Leuthesser L,
editor. Report No: 88-104. Cambridge, Marketing
Science Institute, 2-4.

Simon, C.J., ve Sullivan, M.W.,, (1993). The Measure-
ment and Determinants of Brand Equity a Financial
Approach, Marketing Science, 12, Is.1, 28-52.

Srinivasan, V. (1979). Network models for estimating
brand specific effects in multi-attribute marketing
models, Management Science, 25, 1, 11-25.

Srinivasan, V. (1991). Determining Interbrand Substi-
tutability Through Survey Measurement of Con-
sumer Preference Structures, Journal of Marketing
Research, 28, February 58-71.

Srivastava, R. ve Shocker, A.D. (1991). Brand equity:
a perspective on its meaning and measurement,
Report Number 91-124. Cambridge, Marketing
Science Institute.

Thiele, R.T., ve Mackay, M.M., (2001). Assessing
The Performance of Brand Loyalty Measures
Journal of Services Marketing, 15, 7, 529 — 546.

Yoo, B., ve Donthu, N., (2001). Developing and vali-
dating a multidimensional consumer-based brand
equity scale" Journal of Business Research, 52, 1-
14,

American Marketing Association, 2008, Dictionary,
http://mww.marketingpower.com/_layouts/diction
ary.aspx (01.12.2008).

Zeithaml, V.A., (1988). Consumer perceptions of
Price, Quality, Value: a means end model and syn-
thesis of evidence, Journal of Marketing, 52, July,
2-22.



