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Calismada, marka ve marka degeri kavramlari agiklandiktan sonra marka
degerinin hesaplanmasinda kullanilan yontemlere yer verilmistir. Caligmanin amaci,
marka degerinin 6l¢iimiinde finansal ve pazarlama yontemlerinin kiyaslanmasidir.

Calismada, Tirkiye’de gida perakendeciligi sektoriinde yer alan igletmelerden
Migros, CarrefourSA, TESCO KiPA, BIM ve Kiler’in Hirose yontemiyle finansal marka
degerinin tespiti saglanmistir. Ayrica ayni igletmelere ait tiiketici temelli marka degerleri
400 tiiketici lizerinde anketler uygulanarak belirlenmistir. Sonugta, finansal agidan
marka degerleri Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO KiPA seklinde siralanmis ve
tiiketici temelli marka degerleri ise Migros, CarrefourSA, BIiM, TESCO KiPA ve Kiler
seklinde siralanmistir. Nihayetinde, sonuglar, hem birbirleriyle hem de marka degerinin
Ol¢iimiinde karma bir yontem kullanan Brandfinance’in arastirmasiyla kiyaslanmistir.
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AN EMPIRICAL ANALYSIS ON MEASURING BRAND VALUE:

FINANCIAL AND MARKETING DIMENSION
Abstract

In this study, we present the methods used in measuring brand value after
explaining the concepts of brand and brand value. The purpose of this study is to compare
the marketing and financial methods of meausuring brand value.

In this study, we measured the consumer based equity of Migros, CarrefourSA,
TESCO KiPA, BIM ve Kiler which are the businesses in the food retail sector in Turkey
by conducting a survey on 400 consumers. Further, we measured the financial brand
value of the same businesses with the Hirose method. Finally, we found the financial
brand value of these businesses in the order of Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO
KIPA. Besides, we found the consumer based brand equity of these businesses in the
order of Migros, CarrefourSA, BIM, TESCO KIiPA ve Kiler. Finally we compared our
results with each other and also with Brandfinance’s research which uses a mixed method
in measuring brand value.

Key Words: Brand value, brand, Hirose method, consumer based brand equity.
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GIRIS

Isletmelerin genel amaclar1 arasinda yer alan siireklilik olgusu
kapsaminda, isletme stratejilerinin amaclart yerine getirecek sekilde
uygulanabilirligi hem tepe hem de fonksiyon yoneticilerinin dikkat etmesi
gereken bir konudur. Onceleri yoneticiler, stratejik sorunlarim reklam biitcelerini
artirmakla ¢ozebileceklerini diisiiniirken istenilen sonuclar elde edilmediginde
ortaya marka degeri kavrami ¢ikmis ve markalart yonetmek iist diizey
yoneticilerin dikkatini ¢ekerek tiim kurulusu kapsayan bir hale gelmistir (Mazur
ve Miles, 2007:27-28). Isletmelerin bir baska amaci1 olan kar elde etme ise
zamanla yerini deger elde etmeye birakmustir (Ercan ve Ban, 2012:11). Gerek
finansman gerekse pazarlama literatiirinde deger kavrami iizerinde Onemle
durulmaktadir. Markanin mal ve hizmetlere deger katmasi sebebiyle tiiketici
temelli marka degeri ve kavramin alt boyutlar1 olan marka sadakati, marka
cagrisimlari, algilanan kalite, marka farkindaligi oldukga 6nem arz etmektedir.
Bir markanin finansal bir degere sahip olmasinin yolu ise, tiikketicinin zihninden
gectiginden (Uztug, 2003:47) bu calismanin hem finansal hem pazarlama
perspektifinden incelenmesinin yerinde oldugu diisiiniilebilir. Bu arastirmanin
amaci, gida perakendecilerinin hem tiiketici temelli hem de finansal marka
degerlerini bularak bir kiyaslama yapmaktir.

Biiyiiyen bir pazar olan Tiirkiye, diinyanin 6nde gelen perakendecilerine
giiclii bir bliylime firsatiyla birlikte yeni firsatlar sunmaktadir (Deloitte, 2012).
Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar (Tek, 1999:
582). Tirkiye perakende sektoriiniin 2014 yilinda 250 milyar dolara ulasmasi
beklenmektedir  (Deloitte,2010).  Sektoriin = % 51’ini  olusturan gida
perakendeciliginde rol oynayan isletmeler ve pazar paylari Tablo 1’de
goriilmektedir. Organize perakende sektorii, geleneksel gida perakendeciliginin
yerini hizla almasina ragmen, perakende sektoriinde organize olmayan kismin
paymin biiyiikliigi marka degerinin tespitini gii¢lestirmektedir.

Tablo 1: Perakende Sektorii Pazar Paylari

Sirket Magaza Sayilan | Pazar Pay1
BIM 2965 135
Migros 1889 22,4
CarrefourSA | 1100 13,8
TESCO KIPA | 123 4,1

Kiler 170 3,5

Kaynak: Tiirkiye Rekabet Kurumu (2011:15), Kog vd.(2009:7)
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1) KURAMSAL CERCEVE

A) MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERININ TARIHSEL
GELIiSiMi

Marka, “lretici veya satict firmanin mal veya hizmetlerini
tanimlayabilmek, pazardaki diger isletme mal veya hizmetlerinden ayirt
edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma altina alinip kullanildiginda ticari
marka (trademark) adin1 alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin
bilesimi”dir (Giilmez ve Dortyol, 2009:169). En temelde marka, tiiketiciler i¢in,
triiniin islevsel ve duygusal ozelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmaktadir (Uztug, 2003:21).
Finansal baglamda marka, satilabilir bir deger 6zelligi kazanmis olup giiclii
markalar tliketicide sadakat yaratir; marka adina eklenecek farklilagtirici deger
ile giicli markanin yolu agilmis olur burada eklenen deger iirline pazarlama
karmasi —iiriin, ambalaj, iletisim, fiyat, dagitim- ile yiiklenir (Uztug, 2003:21).

1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirme ve
birlesmeleri, markanin degeri korunmasi1 gereken bir varlik olarak sirketler
tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka degerini 6lgme konusundaki
caligmalarin ortaya ¢ikmasinda biiyliikk rol oynamistir (Baydas, 2007:127).
1990’larin ortalarindan itibaren marka degeri kavrami, akademisyenlerin
dikkatini 6nemli olgiide ¢ekmistir (Kocaman ve Giingér, 2012:144). Marka
degeri konusu son on yil igerisinde pazarlama literatiiriinde giderek artan bir ilgi
gormektedir (Vazquez vd., 2002:27). Ayni zamanda ireticilerin pazardaki
konumlar1 ve finansal hasilalar1 iizerindeki etkileri sayesinde markalarin da bir
finansal degeri oldugu kavranabilmistir, bu deger bilancodaki maddi
varliklardan daha biiyiik olma egilimi gdstermektedir (Franzen, 2002:70) bu
sebeple finans literatiirii de konuya ilgi gostermektedir.

Marka degeri, bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin
ismine ve semboliine baglh aktif ve pasif varliklar toplulugu olup en 6nemli
varlik kategorileri; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlaridir (Aaker, 2010:21). Diger bir tanima gore ise, marka degeri,
tiketici temelli marka degeri ve finansal marka degeri olmak tizere iki kisimdan
olusmakla birlikte; finansal marka degeri, markali iiriinleri iireten ve pazarlayan
bir isletmenin sahip oldugu bina, makine ve stok gibi kagit Ustiindeki
degerlerinden olusmakta olup tiiketici marka degeri ise, finansal degerlerden ¢ok
markanin tiiketici i¢in ifade ettigi degerdir ve marka iiriine ek bir gii¢ katmaktadir
(de Pelsmacker vd., 2001:42; Aktaran, Bas ve Aktepe, 2006). Bu ¢alismada da
bu tanim kabul edilmistir.

B) MARKA DEGERI TESPITINDE KULLANILAN YAKLASIMLAR



286 /

Marka degeri tanimlari daha 6nce de belirtildigi iizere genellikle iki
perspektife dayanmakta olup bunlardan ilki olan finansal perspektif, firma
degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama perspektifi, markanin
tilketici gézlindeki degerini esas almaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012:144).
Bunun yanisira Interbrand, Financial World ve Brandfinance ise karma
yontemler kullanmaktadir. Marka degerinin hesaplanmast {izerinde ise heniiz bir
goriis birligi olusmamustir (Kogak ve Ozer, 2004).

PAZARLAMA PERSPEKTIFi: TUKETICi TEMELLI MARKA
DEGERIi OLCUMU

Pazarlama bakis ag¢isindan gelistirilen yontemlerin ¢ogunlugu, miisteriler
acisindan markayr olusturan unsurlar1 belirlemek, marka yo6netimini
desteklemek amaciyla gelistirilmis, parasal bir marka degeri belirlemekten ¢ok
markanin giiciinii 6l¢en yontemlerdir (Kaya, 2005:58). Marka degeri, marka ismi
ve semboliiyle iligkili olup sunulanlarin degerini artiran ya da azaltan ve marka
bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari olarak dort
gruba ayrilan bir dizi 6zellik ve taahhiitlerdir (Mazur ve Miles, 2007:28).

Marka Farkindaligi (Bilinirligi)

Farkindalik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine karsilik
gelmekle birlikte bir markay1 tanimadan (Daha 6nce bu markayla karsilagtiniz
mi1?) hatirlamaya (Bu iriin grubundan hangi markalar1 hatirliyorsunuz?),
“zihinde en 6nde” gelmesinden (ilk hatirlanan marka) baskin olana (hatirlanan
tek marka) kadar tiiketicilerin gesitlilik gosteren farkli hatirlama yollaria gore
Olciilir (Aaker, 2010:24). Kisaca marka farkindaligi, bir markanin farkina
varilmasi ve hatirlanmasi ve alanindaki diger markalardan bir veya daha fazla
ozellikle farklilagmasidir (East, 1997:41). Marka farkindaligi, tiiketicilerin
zihninde markadan haberdar olmama agamasiyla baglayarak, sirasiyla “markanin

hatirlanirligr”, “markanin taninirligr”, “ilk akla gelen marka olma” ile agamali
olarak devam eder (Bas ve Aktepe, 2006:)

Marka Sadakati (Bagimliigy)

Sadakat, marka degerinin ¢ekirdek boyutudur (Aaker, 2010:359). Marka
sadakati terimi siklikla (birey) tiiketicinin markay1 en az %50 oraninda tercih
ettigi durumlarda kullanilmaktadir (Franzen, 2002:67). Marka sadakati olan bir
kisi, markaya karsi pozitif bir tutum igerisinde olur, aymi kategorideki diger
markalar nazaran bu markay1 daha fazla tercih eder , markay1 uzun bir dénem
kullanir (East, 1997:30).

Marka Cagrisimlart

Marka cagrisimlari, miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini
istedigi ile ilgilidir (Aaker, 2010:39). Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin
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somut ve fiziksel Ozellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir bu baglamda cagrisimlar tiiketicilerin
hatirlamalarina yardimci olacak 6zet bilgiler yaratir, olumlu duygular1 uyarir;
Ornegin, bir markanin reklamlarda sik gériinmesi, tiiketicilerde giiclii bir marka
algilamasi i¢in ¢agrisim yapabilir (Uztug, 2003:31).

Algilanan Kalite

Aaker (1991), algilanan kaliteyi, tiiketicinin marka, mal ya da hizmetin
rakip firmalarla karsilastirildiginda beklenen performansi saglamadaki toplam
kalite veya ustlinligiinii algilayis1 olarak tanimlamaktadir (Franzen, 2002:52).
Tiiketiciler tarafindan algilanan kalite her zaman uzmanlarca ortaya konan
nesnel kaliteyle ortiismemektedir (Franzen, 2002:52).

Tiketici temelli marka degeri ¢aligmalarina bakildiginda ¢alismalarda
belirli bir mal (Kogak ve Ozer, 2004; Cifci ve Cop, 2007) , isletme (Kim ve Kim,
2004; Bas ve Aktepe, 2006; Kim vd., 2008; Kim vd., 2009) veya destinasyon
(Vazquez vd., 2002; Kocaman ve Giingdr, 2012) {izerinde yogunlasildigi
goriilmektedir.

FINANSAL PERSPEKTiE; HIiROSE YONTEMIYLE FIiNANSAL
MARKA DEGERi OLCUMU

Giliniimiizde firmanin amaci olarak kabul goéren hissedar degeri
maksimizasyonunu (Ercan,2012:11) etkileyen bir unsur haline gelen markanin
finans disiplini i¢in 6nemi kavranmistir. Markanin bilangodaki sabit varliklarin
finansal degerinin ¢ok Otesinde bir finansal deger tasimakta oldugu
kavranabilmis olup bu finansal degerin hesaplanabilmesi igin ¢esitli yontemler
gelistirilmistir (Franzen, 2002:96).

Bu modeller, marka degerini parasal olarak anlamli bir sekilde tespit
etmeye yonelmis, finansal verilerden yola ¢ikilan ve sirket dig1 bilgilere ihtiyag
duyulmayan modellerdir (Kaya, 2005:58). Degerleme isleminde kullanilan
kriterlere gore farkli yontemler ortaya ¢ikmaktadir; bu yontemlerden Cravens ve
Guilding’in simiflamasina yer verilmistir. Buna gére finansal yontemler maliyete
dayali, piyasaya dayali, sermaye piyasalarina dayali ve gelire dayali yontemler
olarak dorde ayrilmaktadir (Basg1,2009:55).

Maliyete dayalr yontemler, marka degerini katlanilan maliyetlerin toplami
olarak ifade ederken, pivasaya dayali yontem, piyasadaki emsal markalarin alim-
satim bedellerini esas alarak tespit etmeye g¢aligmaktadir (Ozkan, 2012:90).
Sermaye piyasalarina dayali yontemde, piyasalarda olusan bilgi ve fiyatlardan
yararlanilarak marka degerlemesi yapilmaktadir (Kaya,2005:63). Marka degeri
hesaplamasinda kullanilan son finansal ydntem ise, gelire dayali marka
degerlemesidir. Gelire dayali marka degerlemesinde, gelecekte markayla
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iligkilendirilen gelirlerin bugilinkii degerleri hesaplanarak marka degeri
bulunmaktadir (Durukan ve Kartal,2008:28). Gelire dayali yontemler, fiyat
primi yontemi, Crimmins yontemi, Kern yontemi gibi bircok farkli yontemi
icinde barindirsa da, ¢alismada gida perakende sektoriiniin marka degerinin
belirlenmesinde kullanilan yontem uygulanabilirligi ve kullandigi verilerin
bulunabilir ya da hesaplanabilir (Bas¢1,2009:76) olmasi hedeniyle Hirose
yontemidir.

Hirose Yontemi

Gelir modellerinden biri olan Hirose yontemi, 2002 yilinda Japonya
Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca yiiriitiilen bir ¢alisma {iriiniidiir (The
Report of the Committee on Brand Valuation, 2002). Hirose yontemi marka
degerinin gelire dayali olarak hesaplanabildigi diger yontemler arasinda hem
uygulanabilirligi hem de kullandig1 verilerin bulunabilir ya da hesaplanabilir
olmasindan diger yontemlere gore tercih edilebilmektedir (Basc1,2009:76). Bu
yontem, finansal marka degerinin hesaplanmasinda Hirose (2002), Ercan vd.
(2011), Bursal1 (2007) ve Bas¢1 (2009) tarafindan da kullanilmigtir. Y&ntemde,
yillik faaliyet raporlarindan yararlanilarak, finansal olarak markanin degeri
bulunmaktadir.

Burada, marka degeri asagida belirtilen ti¢ faktor izerinden agiklanmaya
calisilmaktadir (Bas¢1,2009:74):

MD =f (PD, SD, GD, rf) [PD = Prestij Degiskeni; SD = Sadakat Degiskeni;GD
= Genisleme Degiskeni, rf= Iskonto Orani -Risksiz Faiz Orani-]

Marka degeri, prestij, sadakat ve genisleme degiskeninin bir fonksiyonu
olup, 1i¢ degiskenin carpimlarimin iskonto oranma bdliinmesiyle
hesaplanmaktadir.

MD = PD x SD x GD
rf

Prestij degiskeni, marka degerinin, isletmeye TUriinlerini rakiplerine
kiyasla siirekli olarak daha yiiksek fiyattan satabilme imkani saglayan ve marka
giivenilirliginden kaynaklanan fiyat avantajina odaklanan degiskendir. Fiyat
avantaji, markali iriinlerin markasiz Uriinleri asan parasal degeri ile
aciklanmakta olup markanin mevcut ve gelecekte yaratmasi beklenen nakit
akimlarindaki artigin temelini olusturmaktadir (Ercan vd.,2010:88).

0 ’ ¥ RP
PD = i_ E [ S, — S, — |x G, xSMM
5 4=\ SMM,  SMM, FG, :
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PD = Prestij Degiskeni S = Satislar ~ SMM = Satilan Malin Maliyeti
RPG = Reklam ve Promosyon Gideri

S* = Karsuastirilan Firmanin Satiglart (Sektérdeki en diisiik rakam) FG =
Faaliyet Gideri

SMM* = Karsulastirilan Firmanin Satilan Mal Maliyeti

Sadakat degigkeni, firmanin satiglarindaki uzun donemli istikrarin bir
gostergesi olup, miisteri sadakatinin bir Olciisii olarak firmanin piyasa
satiglarindan aldig1 payin siirekliligi arastirilmaktadir (Bursal1,2005:292).

M, — T

c

7

SD =

u = Satilan Mal Maliyetinin Son 5 Yillik Ortalamasi o= Satilan Mal
Maliyetinin Standart Sapmasi

Marka degerinin son degiskeni olan genisleme degiskeni ise, firmanin
ozellikle markasinin ne kadar yayginlastigimi tespit edebilmek igin yurt disi
satiglar ile firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerine odaklanmaktadir
(Basc1,2009:76). Genisleme degiskeni, diger degiskenler gibi bes yila degil, son
{ic y1la odaklanmaktadir. (/HR = Yurtdis: Satislar (Ihracat ; XS = Firmanin Ana
Faaliyet Konusu Disindaki Gelirleri)

1|1 (ZHR —1 )1 & (XS, — XS,
Gp=1 1l %+1]+Lz[li XS,
2|2 IHR, | ) 240 XS,

i—1

I1) YONTEM VE BULGULAR
A) TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ OLCULMESI

Gida perakendecilerinin tiiketici temelli marka degerinin Ol¢lilmesine
yonelik olarak ¢alismada bir anket olusturulmustur. Arastirmada, olasiliga dayali
ornekleme yontemlerinden kiimelere goére oOrnekleme metodu secilmistir.
Kiimelere gore, elemanlarin degil de gruplarin tesadiifi segildikleri 6rnekleme
tiriidiir. Grubun bir iiyesi olabilmek ortak bir 6zellige sahip olmak gerekir.
Omnek olarak, cografi bolgeler, isletmeler, departmanlar vb. diisiinebilir
(Altumsik vd., 2007:131). Ankara Cankaya’da bulunan Migros, BIM,
CarrefourSA, TESCO KIPA ve Kiler magazalarindaki tiiketicilere anketler
uygulanmigtir. Bu magazalarin se¢iminde Brandfinance’in arastirmasindan
yararlanilmistir, bu aragtirmaya gore marka degerleri su sekilde siralanmaktadir:
BiM, Migros, TESCO KIiPA, Kiler, CarrefourSa (Tiirkiye’nin En Degerli
Markalar1 Arastirmasi, 2012).
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Tablo 2: Segilen Isletmelere Ait Marka Degerleri

SIRA | MARKA MARKA DEGERI (MILYON §$)
11 BIM 965

16 MIGROS 653

39 TESCO KIPA 95

41 KILER 91

66 CARREFOURSA | 33

74 ADESE 24

Kaynak: Tirkiye’nin En Degerli Markalar1 Arastirmasi 2012-Tiirkiye nin Son
Bir Yillik Marka Yolculugu, Brandfinance.

Calismamizda kullandigimiz, tiiketici temelli marka degerini 6lgen ankete
ait 6lcegin gelistirilmesinde Aaker (1996), Kim ve Kim (2004), Bas ve Aktepe
(2006), Kim vd. (2008), Kim vd. (2009), Aaker (2010), Kocaman ve Giingor
(2012)’iin calismalarinda belirttikleri 6lceklerden yararlanilmistir. Orneklem
biiytikligiiniin belirlenmesinde ise, hedef kitle sayisi bilinmediginde kullanilan
formiilden yararlamlmustir (Bas, 2008:39): n=t%.p.q/ d? .(p=0,5,q=0,5,t=1,96).
Formiile gore orneklem hacmi 384 olarak bulunmustur. S6z konusu anket,
20.02.2013-4.03.2013 tarihleri arasinda 460 kisiye uygulanmistir. Anketlerden
400’iiniin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.

Katilimcilarin %41°1 (164 kisi) erkek, % 59°u (236 kisi) kadin; % 46,31
(185 kisi) evli, %5371 (212 kisi) bekar; %55,5°1 (222 kisi) lisans egitimine, %31’
(124 Kkisi) lisaniistii egitime sahip; %48,8’i (195 kisi) 21-30 yas arasinda,
%21,5’1 (86 kisi) 51-60 yas arasinda; %29,8’1 (119 kisi) 2001-3000 TL gelire
sahip, %17,3’1 (69 kisi) 781-1000 TL arasi1 gelire sahip; %27,3i (109 kisi)
ogretmen, %21,8’1 (87 kisi) oOgrencidir. Tiketicilerin en sik gittikleri
perakendeciler soruldugunda ise isletmeler, BIM (154 kisi, %38,5), Migros (120
kisi,%30,0) ve CarrefourSA (36 kisi, %69,0) seklinde siralanmistir. Tiiketicilerin
akillarma 1ilk, ikinci ve iiclincli gelen gida perakendecileri ise asagida
siralanmistir. Bu kapsamda “marka farkindaligina katkida bulunulmaya
caligilmistir.

Tablo 3: Akla ik, ikinci, Uciincii Gelen Perakendeciler

Aklmizailk | Frk | % | Aklimza 2. | Frk | % | Aklimza 3. | Frk | %

gelen gida | . gelen gida | . gelen gida

perakendec perakendec perakendec

isi isi isi

Migros 16 | 40, | Migros 96 |24 | CarrefourS |78 | 19,
2 5 A 5
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BIM 14 | 36, | CarrefourS | 86 |21, | BIM 74 | 18,
4 0 A 5 5

CarrefourS | 32 | 8,0 | BIM 84 |21 | TESCO 68 | 17,
A KiPA 0

TESCO 16 | 4,0 | TESCO 34 |85 | Kiler 64 | 16,
KiPA KiPA 0

Diger 46 | 15, | Diger 10 | 25, | Diger 11 | 45,
5 0 0 6 0

Marka cagrisimlarina katkida bulunmak tizere sorulan sorulara agirlikli
olarak verilen cevaplara bakildiginda “Migros denildiginde akliniza gelen ilk sey
nedir” sorusuna katilimeilarin % 28,5°1 (114 kisi) “pahalilik”, %24,5’1 (98 kisi)
“biiyiikliik” cevabini vermistir. “BIM denildiginde akliniza gelen ilk sey nedir”
sorusuna katilimcilarin  %83,5’1 (334 kisi) “ucuzluk” cevabini vermistir.
“CarrefourSA denildiginde akliniza gelen ilk sey nedir” sorusuna ise
katilmeilarin %27°si (108 kisi) “biiytiklik”, %27’si (108 kisi) “uzaklik”
cevabini vermistir. “TESCO KIPA denildiginde aklimza gelen ilk sey nedir”
sorusuna katilimcilarin %32,5’1 (130 kisi) “uzaklik”, %13,5’1 (54 kisi) “ucuzluk”
yanitin1 vermigtir. “Kiler denildiginde akliniza gelen ilk sey nedir” sorusuna
katilmeilarin %15,8°1 (63 kisi) “uzaklik”, 9%12,3’1 (49 kisi) “ucuzluk”, yanitini
vermistir. Yine marka cagrisimlarina katkida bulunmak {izere, katilimcilara
sorulan sorulara verilen agirlikli olarak verilen cevaplara bakildiginda, “Migros
denildiginde akliniza gelen ilk renk nedir” sorusuna katilimeilarin, %73t (292
kisi) “turuncu”, %9,5’u (38 kisi) “yesil” cevabini vermistir. “BIM denildiginde
aklimiza gelen ilk renk nedir” sorusuna katilimeilarin , %54’ (216 kisi)
“kirmuza”, %30,5°i (122 kisi) “mavi” cevabim vermistir. “CarrefourSA
denildiginde akliniza gelen ilk renk nedir” sorusuna katilimeilarin %64’ (256
kisi) “mavi”,%7’si (28 kisi) “beyaz” cevabini vermistir. “TESCO KIPA
denildiginde akliniza gelen ilk renk nedir” sorusuna katilimcilarin %47°si (188
kigi) “yesil”, %19°u (76 kisi) “sar1” cevabimi vermistir. “Kiler denildiginde
aklimiza gelen ilk renk nedir” sorusuna katilimcilarn %73,8’1 (295 Kkisi)
“kirmiz1”, %7,8’1 (31 kisi) “yesil” cevabini vermistir. Buradan katilimcilarin
zihinlerinde isletmelerin marka logolarinin dogru sekilde konumlandig: yani bu
yondeki ¢aligmalarin bagarili oldugu sdylenebilir.

Arastirmada marka degeri degiskenleriyle ilgili 33 soruluk dlgege faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizinin veri setine uygunlugunu gosteren bir
indis olan KMO 6rneklem yeterlilik testi (Altunisik vd., 2007:226) uygulanmus,
KMO degeri (0,937) uygun ve mitkemmel bir deger olarak bulunmustur. Yine
ayn: amaca hizmet eden Bartlett testi sonucu da manidardir (x?=8737.057;
p<0,01).Yapilan faktor analizi sonucunda dort faktor elde edilmistir. 1. faktor,
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toplam varyansin %21,01’ini, 2. faktor %17,5’ini, 3. faktor %12,1’tini, 4. faktor
%10,6’s1n1 agiklamaktadir. Adi gegen dort faktodr birlikte toplam varyansin
%61,38’ini  acgiklamaktadir. Faktorlere isim verilmesi esnasinda ilgisiz
degiskenlerin de bir faktdrde toplandig1 goriilebilir o zaman faktor yiikii en fazla
olan degisken esas alinarak adlandirma yapilabilir (Nakip, 2006:436). Buradan
yola ¢ikarak, faktorlerin sirasiyla, “marka sadakati”, “marka imaj1 ve algilanan
kalite”, “insan” ve “marka farkindaligi” seklinde adlandirilmasi uygun
goriilmistiir. Marka ¢agrisimlariyla ilgili sorular ise bu boyutlar1 desteklemek
amaciyla sorulmustur. Ayrica gilivenilirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alpha
katsayis1 0,954 bulunmustur, dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar,
2002:673). 5’li Likert dlgeginin kullanildigi ¢alismada (1-Hig¢ katilmiyorum 2-
Biraz Katiliyorum 3-Orta derecede katiliyorum 4-Cok katiliyorum 5-Tamamen
katiliyorum), degiskenlere ait ortalamalar asagidaki gibi ortaya cikmustir.
Asagida yer alan her bir degerin yorumlanmasinda kullanilacak sinirlar, “hic¢
katilmiyorum 1.00-1.79”, “biraz katiliyorum 1.80-2.59”, “orta derecede
katiliyorum 2.60-3.39”, “cok katiliyorum 3.40-4.19”, “tamamen katiltyorum
4.20-5.00” seklindedir.

Tablo 4: Degiskenlere Gore Tanimlayicr istatistikler

Genel Marka | Marka Marka Imaji | Insan Marka
Degeri Sadakati ve Algilanan Farkindali
Toplam Kalite g1
Ort Or Or Or Or
t t t t
Migros | 14, | Migros | 2, | Migros | 3, | Migros | 3, | Migr | 4,
65 94 99 67 | os 05
BiM 12, | BIM 2, | Carrefo |3, | Carrefo |3, | BIM |3,
59 85 | urSa 44 | urSa 29 78
Carrefo | 12, | Carrefo | 2, | BIM 2, | BIM 3, | Carr |3,
urSa 7 urSa 45 93 03 | ef. 52
TKIPA |10, | TKIPA |2, | TKIPA |2, | TKIPA |2, | TKI |2,
64 14 71 88 | P. 91
Kiler 9,9 | Kiler 1, | Kiler 2, | Kiler 2, | Kile | 2,
2 95 54 75 r 68

B) FINANSAL MARKA DEGERININ OLCULMESI: Hirose Modelinin
Uygulanmasi

Gida perakendeciligi alaninda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve
Brandfinance’in 2012 yilinda yaymladig1 “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar
Arastirmasi”’nda ilk bese giren firmalar arastirmanin konusunu olusturmakta ve
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bu firmalarin finansal agidan marka degerleri Hirose yontemiyle
hesaplanmaktadir. Bu firmalar, BIM, Migros, CarefourSa, TESCO KIPA ve
Kiler’den olusmaktadir. Veriler son bes yillik faaliyet raporlari incelenerek tespit
edilmis ve firmalar arasinda kiyaslamalar yapilarak anlamlandirilmistir.
Firmalarin her biri igin prestij degiskenleri, sadakat degiskenleri, genisleme
degiskenleri ve risksiz faiz orani olarak kabul edilen gosterge tahvilin bilesik faiz
orani olan % 5,68 (http://www.halkbank.com.tr/money/money. asp, erisim
tarihi:08.02.2013) ile iliskilendirilerek finansal marka degeri hesaplanmistir. Bu
marka degerleri TL iizerinden hesaplandigindan, hesaplanma tarihindeki kur
olan 1 $ = 1,771 TL (http://kur.doviz.com/halkbank, erisim tarihi:08.02.2013)
ile dolara ¢evrilerek Brandfinance’in arastirmasiyla karsilagtirma saglanmustir.

Prestij degiskenine gore, Migros en yiiksek degere sahipken Kiler en
diisiik degere sahiptir. Kiler’in diisiik orana sahip olmasinin nedeni, sanilanin
aksine satiglarin maliyeti bagina diisen satis farkinin diger firmalardan diisiik
olmasi olmayip, reklam giderlerinin diger firmalarin yaninda cok diisiik
kalmasidir. Faaliyet raporlarinda agiklandigi iizere, BIM’in reklam giderlerini
kisarak, maliyetlerini diislirme ve iiriinlerini daha diisiik fiyattan satma stratejisi
uyguladig1 bilinmektedir. Ancak, BIM giiniimiiz sartlar1 diisiiniilerek reklam
giderlerini ancak belli bir seviyeye kadar disiirebilmis ve marka imajin1 gosteren
prestij degiskeninden vazgecememistir. Prestij degiskeni, finansal marka
degerinin hesaplanmasinda en gii¢lii unsurdur (Bursali, 2007:91). Calismada da
prestij degiskeninin, genel finansal marka degerine diger degiskenlere nazaran
biiyiik oranda etki ettigi gozlemlenmistir.

Sekil 1: Prestij Degiskeni

nira PAKIHET: ElRi EILER CARRT FIRIRE

Sadakat degiskeni satislarm istikrar1 olarak olgiilmekte olup, BIM en
diisiik istikrara sahipken, en yiiksek istikrar Kiler’de gozlenmektedir. Kiler’in
son bes yilda satislarinin ¢ok fazla degismemesi nedeniyle yiiksek oranh
¢ikmasi, satiglarini yillar iginde artiran diger firmalarin sadakat degiskeninin
diisiik ¢ikmasi Hirose yonteminin bir kisiti olarak goriilebilir. Migros ve
CarrefourSA da oransal olarak yiiksek sadakat degiskenine sahiptirler, ¢linkii


http://www.halkbank.com.tr/money/money.%20asp
http://kur.doviz.com/halkbank
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biiyiik satiglara sahip olan bu firmalarin oransal olarak satislarini ve dolayisiyla
satiglarinin maliyetini artirmalar1 yeni gelisen ve piyasaya yeni giren diger
firmalar kadar olmayacaktir.

Sekil 2: Sadakat Degiskeni

BiM MIGROS KIPA KILER CARREFOUR

—a—Sadakat Degiskeni

Genigleme degiskeninde yer alan ihracat faktori, Ozellikle yurtdisi
baglantil is yapan isletmelerde 6nem kazansa da (Bursali, 2007:80), markalarin
farkli sektorlere acilarak degerini artirmasmni da icermektedir. Gida
perakendeciligi sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin her biri i¢in ihracat
verileri bulunamadigindan formiil dist brrakilmistir, bu kisit finansal
tablolarindaki diger faaliyetlerden gelir ve karlar kalemi kullanilarak asilmaya
calistlmustir. Sektdre gdrece yeni giren isletmeler olan Kiler ve BIM igin
genigleme degiskeninin yiiksek olmasi dogaldir. Migros ve CarrefourSA gibi
sektorde yerlerini koruma planlart yapan isletmeler igin farkli sektorlere girme
ve esas faaliyet konusunun disinda kalan gelirlerini artirma amaci ikincil planda
kalmaktadir.

Sekil 3: Genisleme Degiskeni

Genigleme Degiskeni

BIM MIGROS KIPA KILER CARREFOUR

Her {i¢ degiskene yonelik bulgular ve isletmelerin finansal marka degerleri
asagida verilmektedir.

Tablo 5. Hirose Yo6ntemi Bulgulari
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Prestij Sadakat Genisleme Marka Degeri
Degiskeni | Degiskeni Degiskeni (m. $)

BiM 21.531 0,62 1,28 171

Migros 42.441 0,88 0,87 326

TESCO

KIPA 20.066 0,65 0,69 61

Kiler 6.153 0,97 1,42 85

Carrefour

SA 29.699 0,91 0,51 138

Calismamiza temel teskil eden Brandfinance (2012) arastirmasi ile
caligmamizda buldugumuz Finansal marka degerleri ve tiikketim temelli marka
degerlerine yonelik olarak igletmelerin siralamalar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6. Bulgularin Ozeti

Brandfinance | Finans Pazarlama
(Hirose) | (Tiiketim Temelli)
BIM 1 3 3
Migros 2 1 1
TESCO KiPA 3 5 4
Kiler 4 4 5
CarrefourSA 5 2 2
SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde firmanin birincil amacinin firma degerini artirmak oldugu
goriisiinden hareketle, markalarin deger yaratan bir etken oldugu ve marka
degerlemesinin yapilmadigi durumlarda saglikli karar almaya engel oldugu
anlagilmistir. Bu sebeple marka degeri tiizerinde pazarlama ve finans
disiplinlerinde 6nemle durulmaktadir. Calismada, finansal marka degeri parasal
bir deger verirken tiiketici temelli marka degeri ise algisal bir deger vermektedir.
Pazarlama ve finans disiplinlerinde yapilan ayri ayr1 c¢alismalara karsilik,
calismada ayni konu farkli boyutlariyla ele alinmustir. ilerde yapilacak
caligmalara bir yol gosterme niteligi tasiyan bu calismanin amaci, gida
perakendecilerinin hem tiiketici temelli hem de finansal marka degerlerini bulup
iki boyutun kiyaslamasina yer vererek uygulamadaki benzerlik ve farkliliklar
iizerinden yontemleri degerlendirmeye ¢aligmaktir. Marka degerinin pazarlama
ve finans boyutlariyla ele alindigi calismada, her iki yontem kiyaslandiginda
hemen hemen aym sonuglarin alindig1 goriilmektedir. Siralama sonucunda her
iki yontemde de Migros 1. sirada, Carrefour 2. sirada, BIM 3. siradadir. Fakat
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finansal yontemde Kiler 4. sirada, TESCO KIPA 5. sirada iken; pazarlama
yonteminde TESCO KIPA 4. sirada, Kiler 5. siradadir. Ancak her iki yontemde
de bu iki isletme arasindaki fark ¢cok kiiciiktiir.

Finans boyutunda ele alinan ve marka degerini etkileyen en 6nemli asama
olan prestij degiskeni, pazarlama boyutunda ele alinan “marka imaji ve algilanan
kalite”, “insan” ve “marka farkindalig1” degiskenleriyle ayni etkiyi 6l¢mektedir.
Prestij degiskeniyle “marka imaj1 ve algilanan kalite” ve “insan” degiskeni ayni
sonuglar1 verse de “marka farkindaligi” degiskeninin farkli sonuglar verdigi
goriilmiistiir. Bunun sebebi ise, bir markanin tanmirh@min Kkaliteli olarak
algilanmasi i¢in yeterli olmamasi olarak goriilebilir. Ciinkii prestij degiskeni
markanin mali satabilme giicii ile ilgilidir (Bursali, 2007:63). Pazarlama
boyutunda ele alman “marka sadakati” finans boyutunda ele alinan sadakat
degiskeniyle benzesmemektedir. Finansal verilerle elde edilen sadakat
degiskeninde, satislarin maliyetinin siirekliligi gézlemlenerek satislarin istikrari
ele alinmak istense de, pazarlama perspektifiyle bulunan marka sadakati
degiskeninin marka degerlemede daha gergekgi sonuglar verdigi s6ylenebilir.
Finans boyutunun son agamasi olan genisleme degiskeni ise gida
perakendeciliginde yer alan sirketlerin farkli sektorlere girmesi olarak
degerlendirilmis, ancak pazarlama boyutunda tiiketiciden elde edilecek verilerle
bu degiskenin olgiilemeyecegi diistintilmiistiir.

Calismada dayanak noktasi olarak kullanilan Brandfinance arastirmasi,
marka degeri yontemlerinden pazarlama ile finansin birlikte esas alindigi karma
yontemlerden birini kullanmaktadir. Calismadaki finansal ve tiiketici temelli
degerlerin  birbirleriyle ve Brandfinance’in arastirma  sonuglarindan
farklilagmasi, marka degerinin hesaplanmasinda hem kullanilan yontem, teknik
ve varsayimlarin farkli olabilecegi hem de sonugta subjektif bir 6lglim olarak
aynt markanin farkli kurumlarca farkli hesaplanabilecegini gostermektedir
(Ercan vd., 2010:54). Marka degerinin artirilmasinin 6neminin anlasildigi
giiniimiizde, Olgiilemeyen bir degerin yonetilemeyeceginden hareketle marka
degeri kavramini aciklayici tek bir yontemin herkes tarafindan kabul edilmesinin
gerekliligi goriilmektedir.
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