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MARKALASMA KAVRAMI CERCEVESINDE
MARKA EDERIi

Hande BILSEL ENGIN*

Oz

Cagdas pazarlama kuram ve pratigi, marka ederinin yaratilmasi agamasinda markalarin nasil yonetil-
digi ve kullanildigini tanimlama ve agiklama ¢abasi tizerine temellenmektedir. Bu ¢aligmada, marka ede-
rine ve bunun 6l¢iimlenmesine dair bilgi ve yaklagimlar elestirel bir bi¢cimde ele alinacaktir. Bu kuramsal
degerlendirme, hem pazarlama kuraminin gelistirilmesi agisindan dnemli bir adim, hem de kavramsal
yapilarin ne derece farkli olabilecegine dair bir gosterge olusturacaktir. Bu ¢ercevede, kavramlara yonelik
yaklagimlarin bir sentezi taksonomik bir ¢ercevede sunulacak, biitiinliiklii bir marka ederi kuramina
yonelik gelecekte yiiriitiilecek ¢caligmalar agisindan 151k tutabilecek bir ¢alisma ortaya koyulacaktir. Genel
anlamda, marka ederinin kaynaklar1 ve marka ederi formasyonunun belirleyici unsurlar1 kuramsal ve
tarihsel acilardan ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ederi, Reklam Kurami, Marka Yonetimi, Marka Kavrami, Marka Ederi
Olgiimlenmesi

BRAND EQUITY WITHIN THE FRAMEWORK
OF BRANDING CONCEPT

Abstract

Contemporary marketing theory and practice is founded upon the descriptive and explanatory
premises of how brands are managed and utilized. In this study, learning and approaches concerning
brand equity and its assessment will be discussed. This theoretical evaluation will present an indication
in terms of being both an important step on the way of developing the marketing theory and also of
showing how far the conceptual structures can differ from one another. Within this framework, a taxo-
nomical synthesis of approaches towards these concepts will be presented as well as putting together a
study which might light the way of future studies to be conducted towards a more unified brand equity
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theory. Principally, sources of brand equity and determining factors of brand equity formation will be
considered in theoretical and historical terms.

Keywords: Brand Equity, Advertising Theory, Brand Management, Branding Notion, Brand Equity
Assessment

I. GiRI$: MARKALAR, MARKALASMA VE CAGDAS TOPLUMLARDAKI ROLU

Markalagma, temelde bir {ireticinin {iriiniinii bir digerinden ayirt etmeye yonelik olarak
yiiz yillardir kullanilagelen bir ayristirma yontemidir. Marka sozciigii eski Nors dilinde, “yak-
mak” anlamina gelen ve o zamanlardan giiniimiize degin hayvancilik yapan kéyliilerin mal-
larini digerlerinden ayrigtirmak igin teknik olarak hayvanlari daglayarak tanimlama edimine
gondermede bulunan brandr sézctigiinden tiretilmistir [1]. Benzer bir bicimde, New Oxford
American Dictionary [2] sozligiinde, marka, isim olarak bir ticari simge, 6zel bicimde imél
edilmis emtia: kizgin demirle yapilan tanimlama isareti, bunun i¢in kullanilan demir: yanan
veya komiirlesmis odun pargas, fiil olarak ise: kizgin demirle isaretleme veya ticari marka
etiketleme olarak tanimlanir. American Marketing Association (AMA) ise markayi, bir ya da
bir grup saticinin iirtin ve hizmetlerini tanimlama ve rekabetten ayristirmaya yonelik olarak
kullanilan bir isim, terim, gosterge, sembol, tasarim ya da bunlarin bir biitiinii olarak tanim-
lamaktadir [1].

Giiniimiizde ticaretin ve rekabetin teknolojiye paralel olarak gelismesi ve yogunlagmasiyla
birlikte sirketler tirtinlerini markalayarak pazarlamak ve boylelikle karlilik elderek biyiiyebil-
mek adina rakiplerinden ayrigabilecekleri bir marka yaratmak durumundadir. Marka, sirket-
lerin avantaj elde ettigi temel bir {irlin veya hizmet pazarlama aracidir. Bir {iriin veya hizmet
i¢in hatirlanabilir bir marka ad1 yaratmak, 6ncelikle rekabetgi bir avantaj saglar. Bu dogrultuda,
insanlarin zihninde olumlu ve vurgulu bir yer edinebilmek i¢in, sirketler markalarin, kitleleri
etkileyebilecek giicte birer kaynak haline getirmeye cabalarlar [3].

Cagdas toplumlarda yasam, markalarin sonsuz bir ivmeyle ¢ogalmasi ve bireylerin ge¢cim
kaynaklari tizerindeki sonuglar1 olmaksizin bugiin ¢ok farkli bir noktada olurdu. Yagamlarimiz,
titkettigimiz tirtinler, isimleri, sembolizmler ve dogru ya da yanlis vaatlerle imlenmis ve ¢erce-
velenmis durumdadir. Neredeyse her seyin markalandig: ginlimiiz diinyasinda, markalagsma
asli bir toplumsal kurgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sirketler, ana paydaslarin genelde geli-
sen gereksinimlerini karsilama asamasinda, benzer iglevsel konumlardaki iiriin ve hizmetlerini
farklilagtirmaya yo6nelik marka yonetimi bilgi ve teknikleri yoluyla, olumlu sonuglara varacak
bicimlerde, ulusal kaynaklar ve toplam degerden biitiiniiyle faydalanabilmektedir.

Marka yonetimi alaninda ortaya koyulan 6ncel ¢alismalar ve bunlarin farkli sonuglari,
ozellikle son yirmi yildir hem akademik hem de is diinyas: ¢evrelerinin dikkatini ¢ekmistir.
Dikkat ¢ekici marka inga yontemleri ve mekanizmalari ve bunlarin sirketler acisindan 6nemi,
mevcut literatiir icerisinde ayrintili bi¢cimlerde ele alinmistir (6r: Christodoulides ve Cherna-
tony, [4]; Srinivasan ve digerleri [5]; Park ve Srinivasan [6]; Davcik ve Rundquist [7]; Paswan
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ve digerleri [8]. Dahasi, makro kosullar acisindan s6z konusu olan siirgit degisim ve ugucu
ekonomik gercevede seyreden kriz donemlerinde, markanin rolii sirketler agisindan bir koru-
yucu unsur olarak giderek daha da vurgu kazanmaktadir [9].

Genel olarak bakildiginda, bir kurumun ancak marka portfyiinii incelikli bir bigimde yo-
netip bu dogrultuda dogru yatirimlar yaptig1 durumlarda bagarili olabildigi goriilmektedir. An-
cak marka insa stratejileri ve ¢dziimlerine, ayni zamanda marka ederinin belirleyici unsurlarina
yonelik olarak gorece kisitli bir akademik literatiir bulunmakta ve marka pratiginin gercekles-
tigi diinyadan bu yonde yeterli olmayan 6lciiserde bilgi aktariminda bulunulmaktadir. Bunun
olast agiklamalarindan biri, genis bir endiistri ve {ilke yelpazesini temsil eden son derece hetero-
jen bir bilgi temelinin varlig1 olabilir. Bu durum, bulgularin genellenebilmesi acisindan dogal bir
engel olusturmakta, ayn: zamanda kuram gelistirilmesi acisindan gerekli olan dista gecerligin
elde edilmesini gii¢lestirmektedir. Mevcut marka bilgisinin de is diinyas: pratigi acisindan ¢ok
islevsel olamadig1 ve sektor uygulayicilari tarafindan anlamli is diinyasi ¢dztimleri sunmadigina
dair yorumlar mevcuttur. Bunun bir diger nedeni de, coklu endiistri baglamlar1 agisindan geger-
li olabilecek genel birlestirici bir marka ederi kuraminin eksikligi olabilir.

Cagdas pazarlama kuram ve pratigi bu bakimdan, marka ederinin yaratilmas: asamasinda
markalarin nasil yonetildigi ve kullanildigini tanimlama ve agiklama ¢abasi iginde olmalidur.
Bu kapsamda, ana vurgu, marka ederi formasyonunun kurum agisindan énemiyle ana pay-
daglarin genellikle farklilasan ve ¢elisen ¢ikarlarini goézetme rolii, 6zellikle de artik ¢ok daha
bilgili ve ayrintici tiketiciler tizerine odaklanmalidir. Ancak hi¢ stiphesiz ve maalesef, konu
tizerinde 6zellikle son yirmi yildir gelistirilen literatiire ragmen, marka ederinin yaratimi ve
yonetimine dair benzersiz ve dogrudan yanitlara rastlamak miimkiin olamamuistir. Bu ¢calisma-
da, marka ederine ve bunun 6l¢iimlenmesine dair bilgi ve yaklasimlar elestirel bir bicimde ele
alinacaktir. Ozellikle MacInnis [10] ve Yadav [11]'in ortaya koydugu galismalarin izi siiriilerek
kavramsal hedefler olarak farklistirma ve biitiinlestirme tizerine temellenen bir degerlendirme
sunulacaktir. Bu kuramsal degerlendirme, hem pazarlama kuraminin gelistirilmesi agisindan
6nemli bir adim, hem de kavramsal yapilarin ne derece farkli olabilecegine dair bir gosterge
olusturacaktir. Bu ¢ercevede, kavramlara yonelik yaklagimlarin bir sentezi taksonomik bir ¢er-
cevede sunulacak, biitiinliiklii bir marka ederi kuramina yonelik gelecekte yiiritiilecek calis-
malar agisindan 1g1k tutabilecek bir ¢caligma ortaya koyulacaktir. Bir sonraki béliimde, marka
ederinin kaynaklar1 ve marka ederi formasyonunun belirleyici unsurlar1 kuramsal ve tarihsel
acilardan ele alinacaktir.

Il. MARKA YONETIMINDE MARKA VE MARKA EDERi KAVRAMLARI

Markalasmaya yonelik ilk gondermelere ya da temel marka kuraminin ilk yapi taglarina,
M.S. 5. yiiz yila tarihlenen Hippolu din adami Aziz Augustine’in eserlerinde rastlamaktayiz
[12]. Aziz Augustine’in ¢agdas marka kurami agisindan Onemi, deger atfetme Ol¢iitii olarak
islevsel faydayla, titketim deneyiminin ayrilmaz bir parcasini olusturan psikolojik fayda ara-
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sinda bir ayrim ortaya koyarak bizleri bugiinkil soyut iirtin dzellikleri temelli farklilagtirma
diisiincesine yonlendirmis olmasidir [12]. Benzer bir bigimde, Sienali San Bernardino, M.S. 15.
yiz yilda, virtuositas (islevsellik), raritas (kitlik/azlik) ve complacibilitas (psikolojik faydalar)
arasindaki farkliliklara gondermede bulunmus; tiiccarlar, mallarini fiyatlandirma agamasinda
bu ii¢ kavrami g6z 6niinde bulundurmuslardir (justum pretium - “adil” fiyatlar) [12]. Ayni se-
kilde, cagdas markalama pratikleri de ayni farkliliklari, marka paydaslar1 agisindan benzersiz

iletiler yaratma agsamalarinda kullanmaktadirlar.

Geleneksel pazarlama diislincesi kapsaminda, marka, belirli marka isimleri tizerinden ti-
caretleri yuriitiilen {irlin ve hizmetlere 6zgii islevsel 6zeliklerin 6tesine uzanan etkenler iize-
rine temellenen ana paydas katilimcilara art1 deger saglayan bir varlik olarak ele alinmaktadir
[13], [14]. Bu soyut art1 degerler bir {iriinii rakiplerinden ayristirmakta, tiiketici tercihlerini
etkilemekte ve tiiketici memnuniyeti seviyelerini pekistirerek beraberinde daha giiglii titketici
sadakatini getirmektedir.

Markalamaya ve 6nemine yonelik ilk tartismalara Smith [15] ve Copeland [16] gibi pa-
zarlama aragtirmacilarinin ¢aligmalarinda rastlamaktayiz. Bu yazarlara gore, bireyler, tiretici
tarafindan olusturulmak suretiyle taninmay1 saglayan ve olumlu ¢agrisimlar: olan bir marka
ismi var olmadig siirece bir {irlinii alma asamasinda goniilsiiz olabilmekteydi. Daha sonraki
donemlerde, Gardner ve Levy gibi arastirmacilar [17] bu kavramlarin sinirlarini genislete-
rek, markalarin, bir dizi farkli 6zellik ve diistinceyi temsil eden karmagik bir sembolizm i¢ine
gomiilii yapilar olduklarini, dolayisiyla da marka isimlerinin, sadece karmasik satin alma du-
rumlarinn s6z konusu oldugu baglamlarda, tiiketicilerin tirtinleri birbirinden ayirt etmelerine
yarayan basit etiketlerin ¢ok daha 6tesinde anlamlar icerdiklerini ifade etmislerdir. Gardner ve
Levy [17] ayn1 zamanda markalarin, bir kurumun triinlerine iliskin bir dizi diisiince, duygu
ve tutumu iclerinde barindirdiklarin: ve tiiketicilerin de bu setlerin kendilerine ¢ekici gelen
Ogeleri dogrultusunda iiriin tercihlerinde bulunduklarini ileri stirmiislerdir.

Sosyal bilimlerdeki gelisim siireci, “dildeki belirsizliklerin sonsuz sarmali” olma egilimine
her daim sahne olmustur [18], s. 120. Gabbott ve Jevons [18], “marka” kavraminin, bir¢ok farkli
cagdas yaklagimlara ve anlayislara kars: duyarli olan son derece baglamsallastirilmig bir varlik
oldugunu; dolayisiyla da kuramsal gelisim siireci agisindan sonu gelmeyecek bir konumda
yer aldigini vurgulamiglardir. Ancak, bu baglamdaki kuramsal gelisim siiregleri, nominal bakis
acis1 ve reel bigim olarak iki farkli gercevede ele alinmaktadur.

Bir seyin nominal bicimi (quid nominis), isimlendirilme bi¢imi Gizerinden tanimlanir; fakat
bir seyin 6zl ancak ve ancak onun reel bicimi (quid rei) bilindigi zaman belirlenebilir [18].
Bu bakimdan, markanin {izerinde uzlasilmis olan ve genel gecer anlamda kabul gérmiistek
bir taniminin yapilabilmesi bu sartlar altinda pek olast goriilmemektedir. Gabbott ve Jevons
[18], “marka’nin genel ve birlestirici bir taniminin olamayacagini ve bu goériingiiniin, her za-
man bir¢ok farkli baglam prizmasinin i¢inden gegerek ¢ok farkli bigimlerde evrilecegini 6ne
stirmiiglerdir. Sonug olarak, cagdas orgiitsel gergekliklerin zengin anlamlarla yiiklii baglamlar1
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icerisinde, “marka”’ta dair birden fazla tanim, farkli anlayis ve yaklasimlar cercevesinde bir
arada varliklarin: siirdiirmektedir.

Marka, sadece bir tirlin isimlendirmesi olmaktan daha biiyiik 6l¢tide, bir tedarik¢inin va-
atlerini, stirekli ve istikrarli bir bicimde yerine getirecegine dair ortaya koydugu bir garanti
olarak karsimiza ¢ikar. Marka, tiiketiciye ilk etapta {iriniin kaynagini isaret eden ve hem tii-
keticileri hem de tireticileri, benzer iirtinler sunmaya ¢aligan rakiplere karst koruyan bir varlik
gorevi goriir. Bir bagka deyisle, marka, paydaslarin kalite ve performansla ilgili asimetrik bilgi
sahibi oldugu durumlarda, Giriin farklilastirmas: agisindan islev gostermenin yani sira pazara
yeni giren oyunculara kars: sadakat mekanizmalarinin olugmasini saglar [19], [20]. Cagdas
markalagma yaklasimi, geleneksel marka kavrami anlayiglariyla ortiisen 6gelerin kapsamli bir
listesini icermekle birlikle, ayni zamanda tirtine iligkin ayrigtirici somut 6zellikler; isim, renk ya
da herhangi bir farkl: gorsel karakteristik tizerinden farklilastirma ve fayda beklentileri ya da
oznel tiiketici degerlendirmeleri gibi bir takim somut degerleri de kapsamaktadir. Markalagma
konusuna iliskin ¢cagdas paradigmalar ve akademik diistince genel olarak tiiketici tutumlari,

sadakat, alg1 ve markaya yapilan orgiitsel pazarlama yatirimlari {izerine odaklanmuistir.

Marka ederi ve marka degeri kavramlar1 marka yonetimi konusunun en 6énemli ancak en
karmasik konular: arasindadir. Literatiirde bu kavramlarin kimi zaman ayni anlamda kulla-
nildig1 da goriilmektedir. Uygulamada marka degeri kavrami daha ¢ok karsimiza ¢gtkmaktadir.
Acak marka degeri, marka ederinin bir sonucu olarak ortaya ¢ciktigindan, marka ederi konusu
¢ok daha kapsamli ve 6nemli bir konu olarak ele alinmalidir. Markalar pazarlama agisindan
degerli varliklardir; marka ederi ise bir markanin degerini belirtmek igin kullanilan daha kii-
miilatif géndermeleri olan bir paradigmaya isaret etmektedir.Markali {iriinleri pazarlayan gir-
ketin, bina, makine, envanter gibi bilanco degerleri, finansal marka ederini olusturur. Ancak
titketici marka ederi kapsaminda, marka iiriine ¢ok daha biiyiik bir ¢arpan etkisiyle ek bir gii¢
katacaktir [21].

Modern pazarlama kurami ve pratikleri, marka ederi paradigmasini, orgiitler agisindan
temel bir stratejik varlik olarak degerlendirmektedir. Keller ve Lehmann [22] markanin 6nemi-
nin, t¢ farkl ancak birbiriyle ilintili pazar boyutuna denk diisen ti¢ ana diizeyde islev goster-
digini 6ne siirmektedir: miisteri, tirlin ve finansal pazarlar. Dolayisiyla, bu pazarlar tizerinden
saglanan deger marka ederi olarak tayin edilebilir. Marka ederi paradigmasi, pazarlama litera-
tiriinde kapsaml bi¢cimlerde ele alinmis ve birgok arastirmaci marka ederi kavramina iliskin
bir¢ok farkli tanim 6nerisinde bulunmustur [14], [13], [23], [17], [4]. Marka ederinin kav-
ramsal temelleri, kaynaklari, 6zii ve 6l¢timlemesine dair yiiriitillen akademik tartismalar, hali
hazirda belirli bir sonuca baglanmus gibi gérillmemektedir [24]. Ornegin, literatiirde, marka
ederinin, marka isminin degerine mi yoksa markanin degerine mi [25], isaret ettigi ya da coklu
marka sirketlerinde marka ederinin kuramsal olarak net bir sekilde agiklamasinin ne olup ol-
madigy, bir bagka deyisle marka ederinin, marka portféy stratejisini ve firmanin performansini
ne bicimde etkileyip etkilemedigine iliskin bir fikir birliginden s6z edilememektedir. Tipik

281



Hande BILSEL ENGIN

tiitketici talebi heterojen bir yapidadir ve farkli markalar1 deneme egilimi gésterir. Bir baska
deyisle, tiiketici markalar arasinda kolaylikla gezinme egilimindedir. Bu bakimdan, sirketler,
hem tiiketicilerin degisim gosteren davranislarini, hem de kendilerinin genis marka portfoyle-
rini ydnetme asamalarinda giigliiklerle kars: karsiya kalirlar. Bu durum da, sonug olarak, kisitl
olgiilerde mevcut olan sirket ici kaynaklar ve tiiketiciler icin kendi markalarinin birbirleriyle
rekabet icerisine girmelerine yol agmaktadir. Cagdas markalasma literatiiriinde, yoneticilerin,
sirket performansini gelistirme yoniinde, kisith sirket kaynaklarini ve markalama stratejilerini
ne sekilde kullandiklarina iligkin net bir bilgiye erismek mevcut durumda olast degildir. Ancak
iki marka ederi arastirma akimi, ampirik aragtirmada baskin olarak goriilmektedir. Bunlar
titketici temelli ve finansal temelli yaklagimlardir. Tiiketici temelli marka ederi paradigmasi,
titketiciyle marka arasindaki iliskiyle bu karsiliklr iliskiyi Gireten sonuglar arasindaki etkilesim
tizerine odaklanir [14], [26], [27], [28], [29]. Buna karsilik, finans temelli marka ederi paradig-
masl, bagar1 ve performans 6lgiitleri olarak markanin finansal degerini kullanmaktadir [30],
[31], [32], [33]. Bu alan:i daha derinlemesine incelemek i¢in, marka ederi tanimini1 daha kap-
saml1 bircimde ele almak ve marka ederi performansini etkileyen belirleyici unsurlar: ortaya
koyarak bu yondeki metodolojik agilimlar: irdelemek gerektigi icin bir sonraki bélimde bu

konular tartigilacaktir.

I1.1. Marka Ederinin Belirleyici Unsurlan ve Metodolojik Acilimlar

Mevecut literatiir analiz edildiginde, marka ederi paradigmasinin uygulamasinin ¢ farkli
alan lizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bunlar, marka ederinin kaynaklari, marka ederinin
belirleyici unsurlar: ve uygulamali metrikler/marka ederi arastirma yaklasimlaridir. Bu analiz,
Maclnnis [10], ve Yadav 'm [11], ortaya koydugu kuramsal ¢ergeve ile uyum goéstermektedir.
Burada ortaya koyulan kavramsal ¢alisma, belirli kavramsal hedefler olarak farklilagtirma ve
biitiinlestirme dogrultusunda gelistirilmistir. Buna yonelik olarak, 1990-2015 yillar1 arasinda,
marka ederi paradigmast ve ilgili alanlarini agik bir bicimde bagliklarinda ya da makale ozet-
lerinde igeren ampirik ve kavramsal referanslara business source complete veritabani tizerin-
den erisilmistir. Veritabani, brand equity kavramiyla aratma yapildiginda 140 adet kaynaga
erisilmis ve bunlar alana yaptiklar: kuramsal katkilar ve marka ederinin kaynak ve belirleyici
unsurlarinin uygulamalar: agisindan incelenmistir. Tablo 1°de belli bagli marka ederi kavramla-
riyla marka ederi ve modelleri tizerine odaklanan aragtirmalar 6zetlenmistir. Taksonomi, farkl
marka ederi kavramlari ve bunlarin belirleyici unsurlarina yonelik kavramsallastirmalari, yer-
lesik metrikleri ya da marka ederinin kaynak ve belirleyici unsurlarini iceren gesitli modelleri
betimlemektedir. Marka ederi kavramini tanimlamak icin izlenen kavramsal yaklasim C har-
tiyle belirtilmistir. Marka ederi metriklerinin aragtirmas: baglaminda kullanilan kavramlar M
harfiyle; marka ederi kavraminin kaynaklar: ve belirleyici unsurlarini irdeleyen ¢aligmalar ise
D harfiyle belirtilmistir. Burada ortaya koyulan sonuglar, marka ederi olusumunun ve yonetimi

temalarimin ¢evresinde 6beklenen genis kapsamli sorular ve ikilemlerin bir 6zetini olusturur.
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Tablo 1. Marka Ederi Taksonomisi: Temel Kavramlar, Aragtirma Alanlar1 ve Oncii Yaklagimlar

No. Yazarlar

1 Farquar [13]

2 Aaker [14]

3 Keller [26]

4 Simon ve
Sullivan
[30]

5 Kamakura ve
Russell
[34]

6 Yoo ve digerleri
[35]

7 Ailawadi ve
digerleri
[31]

8 Srinivasan ve
digerleri

[5]

9 Ambler [36]

Marka ederi
model tiirii

Pazarlama
yonetimi

Tiiketici temelli
marka ederi

Tiiketici temelli
marka ederi:
kavramsal
cerceve

Finansal pazar
temelli yaklasim

Tiiketici tercihi

Pazalarlama
yonetimi

Gelir primi

Marka ederinin
kaynaklar1

Finansal
pazarlama
metrikleri

Sembol

CD

Arastirma odag1

Marka ederinin
stratejik bo-
yutlar

Tuketiciler

Tiiketiciler

Marka degerinin
finansal yoni

Tiiketici

Pazar karmasi

Marka ederinin
finansal boyutu

Tiiketici

Performans de-
gerlendirmesi
saptanmast

Sonug

Marka ederi ek degerdir
Giiglii marka yaratmak elzemdir

Marka ederinin y6netimi ve
marka portfyii marka dege-
rinin bekgisidir

Satis, pazar pay1 ve kar boyutu

Eger tiiketiciler markaya baghlik
duyuyorsa, markanin olumlu
bir tiiketici temelli marka
ederi vardir

Marka ederinin degeri sirket
varliklarinin degerinden
cikarilir

Pazar temelli nesnel 6lgtimlere
dayanir ve marka performans
giktilarini igerir

Kamusal olmayan sirketlere

uygulanmaz

Marka ederi tiiketiciler agisin-
dan bir markanin igsel fayda
ya da deger 6l¢timidiir

Marka degeri ve pazar pay1
arasinda pozitif korelasyon

Marka ederine pazarlama kar-
masinin etkilesim etkisi

Satigin marka ederi tizerinde
etkisi vardir

Fiyat kalite ile ilintilidir; tiiketi-
ciler fiyat: bir kalite temsilcisi
olarak degerlendirir

Marka ederinin tiiketici temelli
kaynaklar1 tizerinde i¢gorii
eksikligi

Marka ederinin marka ayagina
iliskin ek marka insa yatirim-
lar1 (or. reklam)

Marka ederi markali ve marka-
s1z tiriinler arasindaki yillik
parasal Marjinal katkinin
olgtistidiir

Marka ederinin kaynaklar,
marka bilinirligi, 6zellik alg:
sapmalari ve ozellik dis1
tercihlerdir

Finansal performans 6l¢tim-
leri gereklidir ancak marka
ederinin degildir

Sorular ve ikilemler

Marka ederi olusturmanin
dogru stratejisi nedir?
Marka degerinin belirleyici

unsurlari nelerdir?

Marka varliklarini olusturan be-
lirli nitelikler nasil belirlenir?

Uzun/kisa vadeli is stratejisi
araci olarak marka nasil isler?

Gegerli referanslar hangileridir?

Is stratejileri {izerinde etkili
olan marka ederi boyutlar:
nelerdir?

Pazarlamacilar marka igin bir
deger nasil yaratabilirler?

Daha incelikli pazar pay1 ve
reklam Sl¢timleri gereklidir

Marka ederi hesaplamalarini
gelistirmek i¢in hangi unsur-
lar dahil edilmelidir?

Tiiketici tercihinin marka ederi
ve marka deger olusumuyla
arasindaki olasi baglantilar
nelerdir?

Marka y6netiminin uzun vadeli
perspektifinden sinuirli ¢aba-
lar1 vardir

Marka ederine pazarlama kar-
masinin etkilesim etkisi

Marka ederinin sirketin bagari-
sindaki rolii incelenmelidir

Referans markanin tanimi
nedir?

Yiiksek edere sahip markalarin
gelisim stireglerindeki yapisal
iligkiler nelerdir?

Tiiketici temelli 6l¢tintin pazar
degerlemesinin eksikligi ve
marka ederi tizerinde her bir
kaynagin gorece etkisinin
uygun bi¢imde degerlendi-
rimesi

Marka ederi agisindan giimiis
metrik nedir?

Esdeger ol¢tideki markasiz Girii-
niin kar akigiyla kargilastiril-
diginda, marka degerlemesi,
markalamanin ek degeriyle
sinirlandirilabilir mi?
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No. Yazarlar Marka ederi Sembol Arastirma

model tiirii odag:
10 Keller ve Marka deger C,M,D Marka
Lehmann zinciri deger
[1],[37] (BVC) yaratimi
11 Raggio ve Marka deger CM Sirketin
Leone olusumu perspektifi
(38]

Sonug

Finansal pazar marka degeri yaratimi agi-
sindan stratejik bir oneme sahiptir

BVC élgtimleme yaklagimlar tiiketici, tirtin
ve finansal pazar yaklagimlar: tizerine
temellenir

Yonetsel bakis agisindan, BVC marka igin
degerin nerede ve ne zaman yaratilaca-
gin1 6ngorir

Bir marka programinin gorece bagar1 ya
da basarisizhigi marka deger yaratimini
etkileyen faktorlerin kontrol edilemez
dogasini kabul etmek {izerine temellenir

Marka degeri sirketin perspektifinden
analiz edilir

Marka degeri, satis1 ya da bir markanin
yenileme fiyatini temsil eder ve malike
gore degisir

Miisteri ederi, marka degerinin kismi bir
Slguistidiir ve bagimsiz bir eder yapi tas
olarak degerlendirilmemelidir

Sorular ve ikilemler

Bir markanin performansina y6-
nelik raporda gériilen degerin
ne kadar1 paydas degerine
dontismektedir?

Deger yaratimy, yerlesik ve uygu-
lanan pazarlama programin-
dan ne 6lgiide bagimsizdir?

Marka deger yaratimina ket
vuran faktorler arasindaki
kargilikli baghilik nasil belir-

lenir?

Marka degeri olusumu tizerine
igsel bir orgiitsel perspektif
tizerinden odaklanma

Notlar: C- kavramsal yaklasim; M - metrik yaklasim; D - marka ederi belirleyicilerinin kay-

naklari

Marka Dederi Kavramlan Matrisi
Tikatici Odagy
a 2
5
10
Finansal 1 Pazarama
Yaklagim Yaklagam
6
an
9
7
Sirket Odagi

Sekil 1. Marka Degeri Kavramlar1 Matrisi

Not: 1 - Farquhar [13] ; 2 — Aaker [14]; 3 - Keller [26]; 4 — Simon ve Sullivan [30]; 5 - Kamakura ve Russel
[34]; 6 - Yoo ve digerleri [35]; 7 — Ailawadi ve digerler [31]; 8 - Srinivasan, Park ve Chang [5]; 9 - Ambler
[36] 5 10 — Keller ve Lehmann [1], [37]; 11 - Raggiove Leone [38].
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Sekil 1 ise burada tartisilan taksonomi ve kavramlardan tirevlendirilerek, hem tiiketici
hem de orgiitsel perspektifteki temel marka ederi kavramlarini ortaya koymay: hedeflemek-
tedir. Burada ayni1 zamanda finans ve pazarlama alanlar1 da kapsanmaya calisilmistir. Tiike-
tici pazari boyutu matrisin sag tist kisminda bulunmaktadir. Bu boyut agirlikli olarak marka
ederi formasyonunu agiklama asamasinda pazarlama yaklagimlarini merkeze almakta, ampi-
rik agidan ise tiiketici odakli galigmalar iizerine temellenmektedir. Finansal-sirket boyutu ise
matrisin sol alt kismina konumlandirilmistir. Bu boyut, sirket edimleri odakta olacak sekilde

finansal yaklagimlara bagh olarak sekillenir.

Marka ederi taksonomilerinde ilk géztimiize ¢carpan hareket, Farquarin [13] markalasma-
nin stratejik boyutlar1 ve marka ederinin biiyiitiilmesini kapsayan arastirma yaklasimi olmus-
tur. Yazar, markanin, bir Griinii soyut 6gelerle donatan bir yap: oldugunun altini ¢izerek mar-
ka ederinin Orgiite aktarilan art: degeri temsil ettigi, dolayisiyla da orgiitsel stratejik diisiince
acisindan giiclii markalarin gelistirilmesinin elzem oldugu sonucuna varmaktadir. Farquhar’in
[13] caligmasi, marka ederi formasyonunun stratejik acilari, marka ederinin biyiitiilmesinin
yollar1 ve markalarin ¢ekirdek iiriin islevselligine olan katkis: tizerinde ytiriitiilecek olan gele-
cek aragtirmalara temel teskil etmektedir.

Tiiketici temelli marka ederi yaklagiminin kurusucu olan Aaker’n [14] arastirmalarinin
odaginda ise 6rgiit ya da diger paydas gruplarindan ziyade tiiketicinin bulundugu géze ¢arpar.
Aaker'in marka ederi modeline gore, marka ederi hem 6rgiit hem de tiiketici agisindan bir de-
ger yaratilmasini ifade etmektedir [14];[39]. Tiiketici temelli sadakat, rekabete kars1 hassasiyeti
azaltir ve mavcut miisterileri koruyarak ve drgiite yeni miisteriler kazandirarak satin alma edi-
mi a¢isindan kaldirag etkisi olusturur. Marka farkindaligy, tiiketici belirsizligini azaltarak mar-
kaya kars1 aginalik olusturur ve ayni1 zamanda orgiite iliskin tiiketici bilgisinin ve daha ziyade
Orgiite kesintisiz bagliligin simgesidir. Genellikle, miisteriler {iriin kalite parametrelerine iligkin
bir 6n bilgi sahibi degildirler. Buna bagh olarak da, kaliteye iliskin tiiketici algilari, 6zellikle
satin alicinin ayrintili ve karsilagtirmali bir aragtirma yapamadigi durumlarda, dogrudan satin
alma kararlarm etkiler [14]. Yazar, marka ederi nosyonunun ve marka portféyii yonetiminin,
degerlere sahip olunmasi ve Orgiitlerin deger sistemlerinin koruyucular: olmalariyla ilintili
oldugunu one siirmektedir. Hem akademisyenlerin hem de sektor uygulayicilarinin, drgiitler
acisindan marka ederi kaynaklarinin belirlenmesine yonelik uygun araglar ve mekanizmalar
olusturmalar1 gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda tiim bunlarin sirket bilangolar: tizerinde birer
orgiitsel varlik olarak vazgegilmez 6lglideki 6nemlerinin de kabul edilmesinin beraberinde ge-
tirir. Ozellikle marka portfoylerinin ¢ok dikkatle gozetilmesi gerekmektedir; zira bunlar marka

degerinin asli koruyucular: olarak karsimizda durmaktadir.

Keller [26], bireysel tiiketici tercihlerine dayanan misteri-temelli marka ederini gelistir-
me ve Olgiimlemeye iliskin yontemler tanimlamis ve 6nermistir. Marka ederi gergevesinde,
“markanin pazarlanmasina tiiketicinin verdigi yanit tizerindeki marka bilgisinin diferansiyel

etkisi” olarak tanimladig1 bir kavramsal modeli 6nerir [26], s. 2. Boylelikle, marka bilgisi, mar-
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ka farkindaligi (marka hatirlanabilirligi ve marka taninirligi performansi) ve marka imajini
(markaya iliskin tiiketici cagrisimlari) kapsamaktadir. Yazara gore, miisteri-temelli marka ederi
yaklagimi elzemdir ve eger bir sirket “markayla ilintili fiyatlandirma, dagitim, reklam ve tani-
tim etkinligine kars1 olumlu bir tepki” yaratabilecek kapasiteye sahipse bu daha da pekisecektir
[26], s. 9. Miisteri-temelli marka ederi, tiiketicinin hali hazirda markaya asind olmasi ve mar-
kaya iliskin olarak belli derecede olumlu duygular ve/veya giiglii cagrisimlar gelistirmis olmasi
durumunda ortaya ¢ikar [26]. Daha ileri diizeyde arastirmalarin, paydas duygusal ilgilenim
distincesi, 6zellikle de bunun miisteri boyutu diizeyinde yirttilmesi ve tim bunlarin 6rgiit,
irtinleri, siirecleri, davranis kurallarina ne bi¢cimlerde yansidiginin arastirilmasi gerekmekte-
dir. Ayn1 zamanda, marka ederi boyutlarinin is stratejilerinin sekillendirilmesindeki rolii ve
yoneticilerin érgiitler igerisinde kendi inisiyatifleri ve eylemleri izerinden deger yaratma ka-

pasiteleri de 6nemli birer arastirma konusu olarak ele alinabilir.

Simon ve Sullivanin [30] marka ederi modeli, marka performans ¢iktilarinin etkilerini
kapsayan ve marka ederinin gelir artiric1 6zelliklerini olugturan nesnel, pazar-temelli 6l¢timle-
re dayanir. Ancak, bu aragtirmacilarin modeli, 6zel sirketlere uygulanabilir olmamasi ve birey-
sel markalar icin uygun olmayan bir toplu makro yaklasim getirmesi agisindan sinirli olarak
degerlendirilebilir. Simon ve Sullivan’in [30] ¢alismasi ayn1 zamanda, marka ederi iizerine daha
derinlemesine arastirmalarin yapilmasi geregine isaret etmekte ve degerin orgiit icerisinde
herhangi biri ya da bir seyden ve oradaki varliklar biitiiniinden ayristirilarak ele alinmaya kars:
ne derece hassas bir kavram olduguna dikkat ¢cekmektedir. Bu bakimdan, finansal pazar-te-
melli yaklagimlar daha uygun goériilmekte ve marka ederinin finansal yonleri tizerinde daha
derinlikli arastirmalarin yapilmas: gerekmektedir. Vurgunun daha ziyade nesnel pazar-temelli
kriterlere dayali ve marka performans: ¢iktilarinin etklerini kapsayan 6l¢timlerin ve metrik-
lerin gelistirilmesi tizerinde olmasi gerekecektir. Bireysel marka diizeyinde verilerin 6tesine
gecebilecek toplu makro yaklasimlarin gelistirilmesi elzemdir. Marka ederinin daha dogru ve
butiinlikli hesaplanmasi agisindan, gelecek arastirmalar, pazar pay:r ve reklam Sl¢timlerini

daha incelikli bir cercevde tanimlamalidir.

Kamakura ve Russell [34] pazarda gergek tiiketici karar1 ve titketim tercihlerine dayanan
davranis temelli marka degerleme Sl¢ctimleri 6nermislerdir. Yazarlar, marka ederini, markanin
titketiciler acisindan ifade ettigi i¢sel fayda ya da deger dl¢iimii olarak kavramsallagtirmis-
lardir. Gelisi giizel faydanin klasik varsayimlarinin izinden giderek olasilikli tercih modelini
kullanma noktasindan ¢ikigla marka ederi dl¢timleri tiirevlendirmislerdir. Marka ederi 6l¢iim-
leri, fiyat, tirtin dzelliklerinin algilanan kalitesi ve son donem reklamlar: gibi gesitli durum-
sal faktorler kullanilarak hesaplanmigtir. Kamakura ve Russellin ¢alismasi, titketici tercihi ve
marka ederi olusumunun olast baglantilarinin kurulmasi tizerine yiiritilebilecek arastirmalar
acisindan fikir vermektedir.

Yoo ve digerleri [35], secili pazarlama karmasi 6gleriyle marka ederi olusumunun ara-
sindaki iligkileri incelemislerdir. Onerdikleri model, pazarlama karmasi dgelerinin, marka
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ederi boyutlar: tizerinde biyiik 6l¢tide etkili oldugu varsayimi iizerine temellenmektedir.
Yazarlar 6zellikle fiyat, magaza imaji, dagitim, reklam harcamalari, fiyat promosyonlari ya da
6zel kampanyalar gibi temel 6geler izerine odaklanarak, bu 6gelerle marka ederi olusumu
arasindaki iliskiyi belirleyeme ¢alismislardir. Yoo ve digerlerinin [35] ¢alismasi, bu yonde-
ki gelecek arastirma alanlarinin, pazarlama yonetimi ve marka ederini, kavramsallastiril-
masinin gelistirilmesi ¢ercevesinden inceleme nosyonu iizerine odaklanabilecegini ortaya
koymaktadir. Yazarlar, aragtirma bakis agisinin, etkin bir bigimde marka ederinin belirleyici
unsurlarini, ayn: zamanda da marka ederiyle pazarlama karmasi yonetimi arasindaki ilis-
kiyi irdeleme yoniinde sekillenmesi gerektigini ileri stirmektedirler. Satis ve marka ederi
tizerindeki etkisinin arastirilmasi da dnerilmekte ve ayni diisiince fiyatla mal ve hizmetlerin
arasindaki iliskiye de uygulanmaktadir. Tiiketicilerin fiyati, mal ve hizmetlerin kalite deger-
lendirmesi agisindan bir temsil unsuru olarak kullanmalar: konusu da gelecek arastirmalar

i¢in bir a¢ilim sunmaktadir.

Ailawadi ve digerleri [31] gelir-prim marka ederi iizerine temellenen c¢alismalarinda, pre-
mium unsurun satis etkisi atinda oldugunu ve bunun bizzat pazarlama karmasi tizerinde ¢a-
lisan sirket tarafindan yaratildigini belirtirler. Ailawadi ve digerleri “marka ederinin, girketin
hali hazirdaki giicini kurumsal imajy, iiriin gruplari, arastirma ve gelistirme ve diger kapasite-
lerinden aldigin1” ifade ederler [31], s. 3. Ancak yazarlar, marka ederinin 6ncellerini, belirleyici
unsurlarini ve tetikleyicilerini yeterli dl¢iide ele almadiklarindan dolayi, caligmalarinda marka
ederi Ol¢timlemeleri ve tekniklerinden ziyade farkli pazarlama ve strateji konularina iligkin
sinirh bilgileriyle karsi karsiya kalmaktayiz. Ailawadi ve digerlerinin [31] marka ederi yak-
lagimyi, agirlikli olarak kavramin orgiitler agisindan bir gelir primi kaynag: olarak ifade ettigi
nokta tizerine odaklanir. Gelecek arastirmalarda olasi metrikler ve marka ederinin finansal
yonlerine alternatif yaklasimlar gelistirililebilir ve bunun karliliga anlamli ve olas1 katkilarinin
tizerine odaklanilabilir. Reklam gibi marka insa yatirimlarinin basinda gelen araglarin, marka
ederi olusumu tizerindeki yansimalar1 da derinlemesine aragtirilmasi gereken konulardan biri
olarak karsimiza ¢ikar. Ayrica pazar payi ve reklama iligkin bizleri marka ederinin daha dogru

hesaplamalarina gotiirebilecek daha incelikli metriklere ihtiyacimiz oldugu agiktir.

Raggio ve Leone [38] gibi yazarlar gelir primi kavramina biitiintiyle kars1 ¢ikarak yeni
bir kategori olusturmalar: durumunda, 6ncli markalar agisindan potansiyel olarak olumlu so-
nuglar soz konusu olabilecegini ileri stirmiislerdir. Yazarlar, daha sonra, misteri ederinin bir
marka degeri 6l¢iimii unsuru oldugunu kanitlamislar ve bu bakimdan bunun bagimsiz bir
eder 6lgimii olarak yanls yorumlanmamas: gerektiginin altini ¢izmislerdir. Raggio ve Leone
[38] gelecek aragtirmalar acisindan 6nemli olabilecek marka degeri olusumu ve marka ederi
diistincesinden farklilagmasi hususlar: tizerinde durmuglardir. Marka degeri, bir markanin sa-
tis ya da yenileme fiyatin1 temsil eder. Misteri ederi de ayn1 zamanda marka degerinin kismi
bir 6l¢tim unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve bu bakimdan diger eder yaklasimlariyla

karsilastirildiginda bagimsiz bir eder kurgusu olarak ele alinamaz.
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Keller ve Lehmann [1], [37] bir model kavramsallastirarak indirgenmis bicimiyle modeli
test etmislerdir: pazarlama etkinlikleri = > iiriin - pazar sonuglari = > finansal etki; markalar
kapsaminda uyarlanmis ve “yerellestirilmistir”. Keller ve Lehmannin [1], [37] ¢alismasi ayn1
zamanda marka deger zincirine (BVC) iliskin yuriitilebilecek olast bir aragtirma agisindan
genis bir alanin varligina da isaret etmektedir. Bu ¢alisma ayni zamanda bireysel marka ederi
kavramsallastirma yaklagimlarimi kapsayan holistik bir yaklasim igerisinde bizlere alternatif
metrikler 6nererek marka ederi kaynaklarina ve marka degerinin belirleyici unsurlarina ve
olusumu iizerinde derinlesmemizi saglayabilir.

Srinivasan ve digerleri [5], tiiketicinin bakis agisindan marka ederinin kaynaklari tizerine
yapilacak arastirmalara yonelik olas1 agilimlar sunmaktadirlar. Yazarlar, miisterinin artik se¢im
olasilig1 tizerine temellenen parasal agidan artik katkiya dayali marka ederi 6l¢timii dnerisinde
bulunmaktadir. Srinivasan ve digerleri [5], marka ederi kaynag olarak ii¢ unsura isaret etmek-
tedirler: marka farkindaligy, 6zellik alg: sapmalari ve 6zellikle iligkili olmayan tercihler. Ancak
caligmada bazi sorular yanitsiz birakilmistir. Oncelikli olarak, ¢alisma, her kaynagin marka
ederi tizerindeki gorece etkisine yonelik uygun bir 6l¢iimleme sunmamaktadir. Ikinci olarak
ise, marka ederine iliskin sunulan misteri temelli 6l¢timiin pazar degerlemesi eksiktir.

11Il. REKLAMIN MARKA EDERINE KATTIGI DEGER

Reklamlar ile alic1 arasinda olusan 6zel etkilesim sonucunda tiiketicileri dogrudan etkile-
yebilmek miimkiindiir. Oncelikli olarak, reklamlar tiiketicilerin markay: fark etmesini saglaya-
bilir. Bir bagka deyisle, reklamlar en azindan tiiketicilerin dikkatini markaya ¢ekebilmektedir.
Eger tiretici bir markanin reklamini yapmaya deger bulduysa, bu durum iireticinin markasina
ne 6l¢tide giivendigini de ortaya koyar. Bu noktada, iireticiler kendilerine ytkli maliyetler
getiren reklamlarda markasini kullanmaya deger gérmiislerdir ve boylelikle tiiketicilere marka
i¢in gizli bir liretici garantisi sunar.

Daha fazla dikkat ¢ekebilmek dogrultusunda, bir markanin rakipleri arasindan siyrilarak
farklilasmasi gerekecektir. Neredeyse her reklam bir markayi rakiplerinden ayristiracak mesaji
ilgili hedef kitleye sunabilecek sekilde tasarlanir. Reklam tarafindan tanimlanan farklilik, mar-
kay1 daha goriiniir hale getirecek ve marka, rakipleri ile karsilagtirildiginda daha degerli olarak
algilanacaktir. Ancak yine de markanin gercek performansini biitiiniiyle reklamlar tizerinden
yansitmak ve insd etmek oldukga gii¢ ve gercek dis1 bir durumdur. Tiiketici, markaya ait tiriin/
hizmeti satin aldiginda gergekte nasil bir performans sergiledigi ile reklamlarda aktarilan bilgi
ve imajin ne derece tutarl oldugunu kavrayacaktir. Markanin dzellikleri ve reklam yaraticisi-
nin hayal giicli reklamin marka {izerinde yaratacagi degeri kisitlayabilecek bir diger unsura
isaret etmektedir. Ciink{i markanin eski 6zelliklerimi cagristirmayacak sekilde farklilastirabil-
menin yollarini bulabilmek oldukea glictiir.

Reklam yardimiyla markalar arasinda farklilik yaratilmasinda tiiketici algilar: bityiik 6nem
tasimaktadur. Tiiketici algilarinda bir markay:1 farkli ve iyi gosterebildigi 6l¢tide, reklamlar mar-

288



Oneri * Cilt 12, Say1 46, Temmuz 2016, ISSN 1300-0845, ss. 277-294

kanin satislar1 tizerinde etkili olabilmektedir. Farklilik, Girtintin kendisi ile ilgili olabilecegi gibi,
reklamin ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Bir marka rakiplerinden gercekten farkli farkliysa,
reklam temel marka ayrisma noktalarini tanimlayacaktir. Marka farkliliklarini gosterebilmek,
iyi bir tiiketici reklam1 6rnegini teskil eder. Hig stiphesiz bu farkliliklarin markaya deger katip
katmadigini tiiketiciler diisiinecektir. Reklam, sadece temel marka farkliliklarini temel aldigin-
da, reklamin tanimladig1 marka farkliligiyla ilgili tiiketici algilariin 6nemine ve bu farkliliga
onlarin yiikledigi degere bagli olarak reklamin potansiyel bagarisi ortaya ¢ikacaktir.

Markla farklilagtirmas: reklamin kendisinden de ileri geliyor olabilir. Reklam tarafindan
yaratilan digsal, bir baska deyisle markanin esasiyla ilgili olmayan marka farkliliklari, tiim za-
manlarin en biiyiik reklam bagarisinin altinda yatan temel yap1 taglar: olarak da karsimiza ¢i-
kabilmektedir. Ornegin bir Phillip Morris markas: olan Marlboro, temelde tiiketicilere sigaray1
rakip markalardan farkli bir @iriin olarak sunmamaktadir. Phillip Morris bu fark, tiitiin, kagt,
filre gibi tirtin 6zelliklerine atfedebilir. Ancak Marlboro reklami, bakildiginda, bu Griin temelli
niteliklerin hig biriyle ilgili degildir. Marka, “Marlboro Conutry” gibi bir koseptle tirtinden ne-
redeyse soyutlanan bir reklam Grettirmistir. Belirli bir duygu ve yasam tarzi ¢agrisimlarryla kur-
gulanmis olan bu reklam sayesinde, tiiketiciler Marlboro hakkinda diisiinmeye ve hissetmeye
sevkedilmisti. Benzer bir sekilde “Pepsi Generation” reklami Pepsi Cola iirtiniiniin 6zelliklerin-
den hig birini icermemekte, daha ziyade tiriiniin kullanicilarinin profilleriyle ilgili yasam tarzi
tasvirleri tizerinden kurgulanmaktaydi. Reklam kurgusu dahilinde, Pepsi Cola daha geng, daha
modern bir nesli temsil eden insanlarin secgecegi alkolsiiz bir icecek olarak konumlandirilmis-
tir”Pepsi Generation” konseptli reklamin bagarisi bir tiriin olarak Pepsi Colanin Coca Coladan
daha distiin bir iirlin oldugunu agik¢a gostermez ancak bu sekilde tiiketicilerin goziinde Pepsi

Colanin Coca Coladan farkls, daha gen¢ ve daha iyi oldugunu vurgulamaya ¢alisir.

Reklamlar sayesinde markanin digsal ve i¢sel 6zelliklerini biiyiik 6l¢iide bitiinlestirmek
miimkiindiir. Reklami yapilan markanin farkli ve bu nedenle de daha degerli goriinmesini
saglamak icin i¢sel ve digsal unsurlari reklama iglenir. Reklamlarin stratejik olarak planlanma
agsamasinda, reklam yoluyla tirtine nasil bir deger katilacagi dnemli bir soru olarak karsimiza
cikar. Digeri ise reklamda esas iiriin 6zelliklerini vurgulamak ya da markaya iliskin digsal tirtin
ozellikleri yaratmak yoluyla bu degerin nasil olusturulabilecegidir. Ote yandan, iiriin 6zellik-
leri ve markanin digsal 6zelliklerinin reklamda hangi bilesimlerde yer alacagi konusu da be-
lirlenmelidir. Bu temel karar, markaya yo6nelik olarak verilecek tiim reklam kararlar1 tizerinde
etkili olacaktir. Bir bagka deyisle, bir marka i¢in verilen asil reklam karari, markanin esas ve
digsal ozelligi ile ilgili olarak sonradan alinacak tiim kararlarin sinirlarini belirlemektedir. Do-
layisiyla da marka icin yapilan 6nceki reklam, bundan sonra yapilacak olanlarin da ¢ergevesini
¢izmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin bir marka hakkinda akkillarinda tuttuklar: bilgi yeni
reklam girisimlerini sinirlandiracak ve basarisini etkileyecektir [40].

Marka ederinin boyutlarindan biri olan marka farkindaligy, sirketin pazarlama iletisimi ¢a-
balariyla elde edilir. Algilanan reklam harcamasi, marka farkindaligini olumlu bigimlerde etki-
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ler. Gergekte, markay: taninirhigr ve farkindalik, Girtintin beklenen performansiyla ilgili giiveni
artirir. Insanlar tanidiklari iiriine ve markaya giiven duyma egilimi gosterirler. Ote yandan,
titketicilerin bir markayla ilgili edindikleri ¢agrisimlar ve markanin imaji, onlarin deneyimle-
riyle bicimlendirilir. Reklam, ¢cogu zaman ¢agrisimlarin ve marka imajinin olusmasinda etkin
bir rol oynamaktadir. Sonug olarak algilanan reklam harcamasi ve marka ederi arasinda olum-
lu bir iligki gortliir. Marka i¢in ne kadar ¢ok reklam harcamasi yapilirsa, markanin algilana
kalitesi de o kadar yiiksek olacaktir. Reklam yoluyla daha yiiksek marka farkindalig: ve triinle
ilgili olumlu ¢agrisimlar edilecektir. Bu da marka imajina katkida bulunacak ve marka ederini
glclendirecektir [41].

IV. BUTONSEL BiR MARKA EDERi KURAMINA YONELIK SON DUSUNCELER

Marka ederi paradigmasi ve bunun pazarlama kurami agisindan 6nemi yirmi yili agkin bir
stiredir aragtirma odag1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiir incelemesinin de géstermis
oldugu gibi, bu siiregte ne marka ederinin kaynaklary, itici giigleri ve belirleyici unsurlari, ne de
marka ederine iliskin tek bir 6l¢limiin gelistirilmesi tizerinde herhangi bir uzlasma saglanama-
mustir. Bu caligma, literatlirde taranmis makalelerin ¢ok yo6nlii ve farkli dogalarini ve rollerini
yansitmaktadir. Bu ¢ercevedeki ana hedef, literatiirde goze carpan bosluklar: belirleyip gelis-
tirilebilecek alanlara isaret ederek, kuramlarin gelistirilebilmesine yonelik hususlar iizerinde
durmak olmustur. Bu dogrultuda, pazarlama alanina olan kavramsal katkilar1 agisindan Ma-
cInnis’in [10] ¢ergevesinin izi siiriilerek, kuram gelistirmenin ilk ayag olarak farklilastirma ve
entegrasyon iizerinden bir kavramsal ¢aligma ortaya koyulmustur.

Bu ¢alismada 6ncelikli olarak, analitik acidan marka ederi paradigmas: ve bunu besleyen
kaynaklar tizerine odaklanilmistir. Ancak marka degeri formasyonu bu analizin diginda tutul-
mus, gelecekte yapilacak caligmalara yonelik izlenecek ve derinlesilecek bir alan olarak aras-
tirmacilar agisindan dnemli bir kapi olarak aralanmistir. Pazarlama literatiiriine bakildiginda,
“marka ederi” (brand equity) ve “marka degeri” (brand value) kavramlarinin birbirinin yerine
gececek sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Bu karmagik durum, “eder” kavramini, “deger’den
ayrigtiracak Olclide tizerinde birlesilmis kuramsal bir temelin olmamasinin bir sonucudur.
Taksonomiye yonelik taranan ve kullanilan literatiriin ¢ogunlugu, bu kavram karmasasini
yansitmaktadir. Mevcut marka ederi paradigmasina ve Aaker ve Keller gibi 6nde gelen marka
uzmanlarina gore, marka ederi genellikle “deger” olarak ele alinan ve tiiketici ya da finansal
acilardan analiz edilen bir sonugtur. Bu zaman kadar, marka ederi/degeri arastirmalar1 sonug-
lar tizerine odaklanmigstir, bu goriingiiniin ne oldugu hususu derinlemesine incelenmemistir.
Ailawadi ve digerleri [31] bu aragtirma sorunsalini acik bir sekilde ortaya koyan neredeyse
tek aragtirmacilar olarak géze ¢arpmuistir. Bu bakimdan, eger marka ederi/degeri marka so-
nucunu temsil eden unsurlar ise, nemli bir soru yanitsiz kalmis demektir: Belirli bir marka
performansini yénlendiren varlik (marka) ve sonug (eder) arasindaki belirlenmemis olan iliski
nedir? Bu soru pazarlama literatiiriinde haniiz acik bir bicimde ortaya atilan ve yanit bulan

290



Oneri * Cilt 12, Say1 46, Temmuz 2016, ISSN 1300-0845, ss. 277-294

bir soru olarak karsimiza ¢ikmamaktadir. Bu 6ncel iligkilerin delirlenmesi a¢isindan biitiin-
lesik bir marka ederi kuraminin gelistirilmesi elzem gibi gériilmektedir. Bir diger sorun da,
literatiirdeki arastirmalar daha ¢ok marka ederinin 6l¢imlenmesi odaginda ilerlemis, marka
ederinin kaynaklari ve belirleyici unsurlari bu derinlikte ele alinmamustir. MacInnis [10] ve Ya-
dav [11] gibi arastirmacilarin bu yénde pazarlama kuraminin gelistirilmesine yonelik 6nerileri
dogrultusunda, bu ¢aligmada da, bir yandan konu iizerine yiiriitiilmis olan belli bagh 6nemli
arastirmalar derinlemesine incelenerek biitiinlestirilmeye, 6te yandan da gelecek arastirmalar
agisindan ucu agik kalmis olan sorunsallar ve temalar ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Sonug olarak, markalagma ¢ercevesindeki bu arayis daha biitiinliiklii ve genel bir marka
ederi kuramina igaret etmektedir. Kuram, pazarlama performansinin yanhzca kisa vadeli kar
ya da dogrudan para akigina bagh bir etkinlik olmadigi, ayni zamanda pazarlama varliklari-
na ve/veya paydas degerlerine iliskin gelecekteki degisimler agisindan da bir temsilci oldu-
gu temel nosyonu iizerinde genisletilerek, agirlikli olarak orgiitiin gelecek siirdiirtilebilirligi-
ni destekleyecek deger 6nermelerinin soyut boyutlar: Gizerine temellendirilmelidir. Gelecek
arastirmalarin, markanin temel bir pazarlama varlig1 ve ayni zamanda 6nemli bir finansal
performans katalizérii oldugunu kabul eden biitiinlesik bir markalama kurami arayis: i¢inde
olmalar: gerekecektir. Orgiitsel agilimlara da yer verecek bu kuram, hem iiriinler hem de &r-
glitsel marka portfoyleri agisindan son derece 6nemli ve elzem olacaktir.
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