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TURKIYE’DEKi YAZILI BASIN ISLETMELERINDE TUKETICi TEMELLI MARKA
DEGERi OLCUMU UZERINE BiR ARASTIRMA

TURKAN UGUR DAi*, NiLUFER TUNALI?

OzZET

Bu calismada, yazili basin isletmeleri acisindan tiiketici temelli marka degerinin ve bu degeri
belirleyen boyutlarin analizinin yapilmasi amaglanmistir. Mevcut pazar yapisinda diger bilgi
kaynaklari ve rakip basin isletmeleri de disinildigiinde, bir basin isletmesi kendini
rakiplerine gore farklilagtirmali ve bunun igin markalasmaya énem vermelidir. Ancak getin
rekabet kosullarinda basarili ve gli¢li bir markaya sahip olmak igin artik sadece bir Griind
markalamak yeterli degildir. Markalarin tiiketici i¢in bir degerinin olmasi gerekmektedir.
Bunun igin de o©ncelikle markanin ne glcte oldugunun ve diger markalar karsisindaki
durumunun anlasiimasi, diger bir deyisle marka degerinin 6lglilmesi gerekmektedir. Bu
arastirma icin 6ncelikle marka, markalasma, tiiketici temelli marka degeri kavrami, 6lglimi ve
marka degeri bilesenleri incelenmistir. Marka degeri kavrami 80’li yillarda ortaya ¢ikmis,
1990’lardan itibaren de 6nem kazanmistir. Bu kavram o6ncelikle finansal bir yaklasimla ele
alinmistir. 1990’larda bu konu pazarlama literatlrinde de yer almaya baslamistir. Finansal
temelli hesaplama yontemleri fiyat primi, lisans 6demeleri gibi degerlere odaklanmaktadir.
Genel olarak bu yontemler marka gliclini yansitamadiklari icin elestirilmislerdir. Tiketici
temelli marka degeri yaklasiminda ise; marka degeri tiketicilerin markaya atfettikleri
degerdir. Tuketici temelli yontemler, anket ve gozlemlere dayanarak tiiketicilerin marka ile
ilgili algilarini belirlemeye c¢alismaktadir. Ancak, tiketici temelli yontemler de kavramin
parasal yonlni ortaya cikarmada eksik kalmislardir. Bu nedenle her iki yaklasimin eksikligini
gidermek amaciyla, tiiketici ve finansal temelli yaklasimin bitinlesmesinden olusan
kompleks karma yontemler ortaya cikmistir. Bu ¢alismada da basin isletmelerinin marka
degeri tiketici temelli bir yaklasimla ele alinmistir. Basin isletmeleri icin tiiketici temelli marka
degerinin olusumu diger sektorlerdeki markalara gore bazi farkhliklar géstermektedir.
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Oncelikle basin isletmelerinin genel olarak 6zelliklerine ve sektdrdeki piyasa yapisina
deginilmistir. Gazeteler icin markalasma ve tiketici temelli marka degerinin 6nemi ifade
edilerek, bu degeri olusturan faktorlerin neler oldugu incelenmistir. Yiksek bir marka
degerine sahip bir gazete olmak fiyat, dagitim, tutundurma cabalariyla ilgili dogru kararlar
vermenin yaninda tiliketicinin markaya gliven duymasiyla yakindan ilgilidir. Bir gazete igin
okuyucuda given duygusu uyandirmak tiketici temelli marka degerini olusturan en 6nemli
faktordir. Butiin bu bilgiler dikkate alinarak, okuyucularin tiiketici temelli marka degeri ile
ilgili algilarini 6lgmek icin Aaker’in (1991) marka deger modeli temel alinarak bir arastirma
modeli gelistirilmistir. Olusturulan modelde, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka gliveni olmak tzere bes faktor yer almaktadir. Modele
ayrica, tiketici temelli marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyetini olumlu yénde
etkiledigi dustndldiiginden bu degiskenler de eklenmistir. istanbul ilinde ikamet eden
okurlardan alinan verilerle s6z konusu model ve arastirma hipotezleri test edilmistir.

Ortaya cikan verilerin arastirma modeline uygunlugu, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir
ve elde edilen bulgular yorumlanmistir. Sonuc olarak, bu konuda bir gelisme saglanabilmesi
icin medya yoneticilerinin yapabilecekleriyasal diizenlemelere iliskin 6nerilere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Basin isletmeleri, Marka, Markalasma, Tiiketici Temelli Marka Degeri
JEL Kodu:M31



A RESEARCH ON MEASUREMENT OF CONSUMER- BASED BRAND EQUITY OF
MEDIA COMPANIES IN TURKEY

ABSTRACT

In this study, it is aimed to analyze the consumer-based brand equity and dimensions that
determine this equity in terms of media companies. In the current market structure when
other information sources and competing media companies are considered, a media
company should differentiate itself from the competitors and give importance to branding
for that. However, in order to have a successful and strong brand under tough competition
conditions, it is not enough to just label a product. Brands should have a equity for the
consumer. For this it s necessary to understand the strength of the brand and the situation
against other brands, in other words it s necessary to measure the equity of the brand. The
concept of brand, branding, consumer based brand equity, its measurement and brand
equity components is primarily examined in this study. The concept of brand equity emerged
in the 1980’s and has gained importance since the 1990’s. This concept is primarily dealt with
by a financial approach. In the 1990s, this issue began to take place in the marketing
literature. Financial-based calculation methods focus on values such as price premium and
license payments. In general, these methods have been criticized for not reflecting the brand
strength. In the consumer based approach; brand equity is what consumers think brand is
worth. Consumer-based methods, try to determine brand perceptions of consumers by
surveys and observations. But consumer-based methods also lack in revealing the monetary
side of the concept. For this reason, complex hybrid methods have emerged in which the
consumer-based approach and the financial approach are integrated in order to eliminate
both approaches inadequacy. In this study, brand equity of the media companies is dealt with
with a consumer based approach. The formation of consumer-based brand equity for media
companies shows some differences in comparison with the other sectors. Primarily the
general characteristics of the media companies and the market structure of the sector is
mentioned. The importance of branding and consumer-based brand equity is expressed and
the factors that make up this equity are examined in detail for newspapers. Being a
newspaper with a high brand equity is closely related to the consumer's trust in the brand as
well as making the right decisions about price, distribution and promotion efforts. Raising a
sense of trust in a reader for a newspaper is the most important factor that creates consumer-
based brand equity. Considering all of this information, a research model based on Aaker's
(1991) brand equity model was developed to measure readers' perceptions of consumer-
based brand equity. In the created model, there are five factors: brand awareness, perceived
quality, brand associations, brand loyalty and brand trust. It is thought that the consumer-
based brand equity affects the brand preference and repetitive reading intention positively
so these variables were added to the model. The model and research hypotheses



were tested with data taken from the readers residing in Istanbul province. Conformity of the
resulting data to the research model was tested with the structural equation model and the
findings were interpreted. Finally, recommendations about the legal arrangements are
suggested to the media managers in order to make a necessary improvement in thisregard.
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1. Giris

GUnUmuzin kiresellesen diinyasinda kitleleri etkileme ve yonlendirmede en etkili araglardan
biri olan basin isletmelerinin, daha genis anlamda medyanin 6nemi her gegen gin
artmaktadir. Ancak bireylerin yeni iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle bircok degisik
kaynaktan bilgi ve haber alabilecegi gercegi ve de mevcut pazar yapisi dikkate alindiginda,
basin isletmelerinin kendini rakiplerine gore farklilagtirmasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Markalasma, mevcut kosullarda farklihk yaratma acisindan énemli bir goérev Ustlenmekte,
rekabette isletmelere 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Cunkl bircok degisik tanimi olan marka aslen, Grtnleri farklilastiran soyut ve somut
dzelliklerin bir karigimidir (Murphy,1990:23). Uriin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise
tiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Aktuglu, 2004:15). Uriin bazinda
dislintldtglinde, marka trindn bircok boyutuna ilave deger katar. Markalar ve katma deger
arasindaki iliskiyi esas alan De Chernatony ve McDonald’a gére marka ve katma deger ayni
anlama gelir (Erdil ve Uzun, 2010:9).

Uriline eklenen deger, misterilerin agiklamakta zorlandig bir hissiyat, duygusal bir bag olarak
aciklanabilir. Bu katma deger, s6z konusu Uriine pazarlama karmasinin elemanlari sayesinde
eklenir, bu elemanlar musterinin belleginde digerlerinden farkl bir konum elde etmek igin
kullanilir. Burada degeri yaratan unsur esasen markadir. Marka ile beraber (riin sadece bir
mal olmaktan gikar, bir kimlik sahibi olur.

Bu acidan, degerli bir markaya sahip olmak, bir basin isletmesinin rakipler arasindan
siyrilmasini saglayan en énemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabetin
gittikge siddetlenmesi ve {riin niteliklerinin birbirine benzemesi son yillarda markalasmanin
onemle Uzerinde durulan konulardan biri haline gelmesinde rol oynamaktadir. Medya
alaninin disinda da mal ve hizmet lreten isletmelerin timd icin markayi degerli hale getirmek
ana hedeflerden biri olmaktadir. Genel tabloya bakildiginda; 1960l yillarda marka degeri bir
firmanin degerinin en fazla % 5’ ini temsil ederken, 2016 yilinda bu oran 178,119 milyar
USD’lik marka degeri ile teknoloji sirketi Apple igin sirketin degerinin %28.3’line ulagmistir
(Interbrand,2016; Fortune,2016). Bu trend genel olarak tim markalara yayilmis bir sekilde
artarak devam etmektedir.

Yiiksek bir marka degeri marka sahiplerine rekabetgi istlinllkler saglayabilir. Marka degerinin
ylksekligi, tiketicilerin fiyatlara karsi olan hassasiyetini azaltarak, kimi zaman da daha yiksek
fiyatlama yapilmasina olanak vermektedir. Ayrica marka isminin yiiksek degeri, sirketlere
marka genislemelerini daha kolay yapabilme olanagi sunar. Sirketlerin dagitim



sirketleri karsisinda pazarlik gliciini yikseltmekte ve dagitim kanal Gyelerinin markaya olan
taleplerini artirmaktadir (Marangoz, 2007:88).

Bltln bu faktorler, finansal olarak daha 6ngoérilebilir bir nakit akisina imkan vermekte, bu da
hisse degerine olumlu bir sekilde yansimaktadir. Bunun disinda, yiiksek bir marka degeri Ust
seviyede marka sadakatine sahip tlketiciler sayesinde sirketlerin tutundurma maliyetlerini
azaltip ozellikle de kriz ortaminda veya tiketicilerin taleplerinde bir degisme olmasi
durumunda sirketin ayakta kalmasina katkida bulunur. Ayrica, sirketlere daha kaliteli bir insan
kaynagi ile calisma imkani vermektedir. Bu durum, marka degeri kavramiyla ilgili profesyonel
yoneticiler ve akademisyenlerin daha fazla arastirma yapmasini ve kavramin 6n plana
¢itkmasini saglamistir.

Marka degeri kavrami 80’li yillarda ortaya ¢cikmis, 1990’lardan itibaren de 6nem kazanmistir.
Sirketler arasindaki birlesme ve satin almalarda, defter degerleri ile borsa degeri arasindaki
fark maddi olmayan varlklarin ne kadar o6nemli oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Lindemann,2003:28).

Boylece markanin tiketici goziindeki degerinin ve anlaminin ne kadar 6nemli oldugu
anlasilmistir. Bu kavram oncelikle finansal bir yaklasimla ele alinmistir. Finansal temelli
ihtiyaclar sonucunda marka deger tespiti 6nem kazansa da 1990’larda bu konu pazarlama
literatlirinde de yer almaya baslamistir.

Marka degerine vyonelik literatiire bakildiginda, c¢alismalar c¢ogunlukla, kavramin
tanimlanmasi, marka degerini belirleyen boyutlarin belirlenmesi ve 6lgiilmesine yonelik farkl
yaklagimlarin ~ sunulmasi ile ilgili olmustur. Marka degerinin tanimiyla ve
kavramsallastirilmasiyla ilgili, literatirde hentiz bir fikir birligine varilamamistir
(Mackay,2001:38). Ancak konu akademik ¢evrelerde ve profesyoneller arasinda her gegen
glin daha fazla 6nem kazanan ve ¢alisilan bir konu haline gelmistir.

Basin isletmeleri icin de marka olmak ve bu markanin degerini koruyup, arttirmak, markaya
bu anlamda yatirrm yapmak dnemli ve gerekli hale gelmistir. Marka degerinin ylksekligi,
basin isletmelerine rakiplerine gore ¢ok daha yuksek bir kamuoyu olusturma glici, etkinlik ve
en 6nemlisi de reklam pastasindan daha biyiik bir pay olarak geri donmektedir. Bitlin bu
avantajlar hesaba katildiginda basin isletmeleri icin tliketici temelli marka degerinin 6nemi
ortaya ¢tkmaktadir. Genel olarak medya ve marka degeri ile ilgili az sayida ¢alisma literatiirde
yer alsa da basin isletmeleri ve gazeteler 6zelinde tiiketici temelli marka degeriyle ilgili bir
calismaya literatlirde rastlanmamistir. Medya, markalasma ve marka degeri ile ilgili



literatlirde olan galismalara basin isletmeleri ve marka degeri ile ilgili ikinci bolimde yer
verilmigtir.

Bu calismada ise marka literatirinin temel taslarini olusturan kavramsal modellerden
hareketle, yazili basin isletmeleri olan gazeteler agisindan tiiketici temelli marka degerini
belirleyen ve etkileyen boyutlarin analizi ve genel olarak tiketici temelli marka degerinin
marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliskisini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bunun igin
oncelikle tlketici temelli marka degeri kavrami ele alinmis ve de basin isletmeleri 6zelinde
tiketici temelli marka degerini olusturan faktorler incelenmistir. Okuyucularin tiketici temelli
marka degeriile ilgili algilarini 6lgmek icin Aaker’in (1991) marka deger modeli, temel alinarak
bir arastirma modeli gelistirilmistir.

Calismanin, medya ekonomisi alaninda Tirkce akademik yazina katki saglayacagi, konu ile
ilgili daha 6nce yapilmis calismalar incelendiginde, Grlin kategorisi itibariyle gazeteler ele
alindigi icin s6z konusu modelin farkl bir kiiltiirde ve Grin kategorisinde sinanmasinin anlamli
olacagi dusiinilmektedir. istanbul ilinde ikamet eden okurlardan alinan verilerle s6z konusu
model ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Sonug¢ olarak, bu konuda bir gelisme
saglanabilmesi icin medya yoneticilerinin yapabilecekleri ile ilgili 6nerilere yer verilmistir.

a. Marka Degeri ve Marka Degerinin Ol¢iimii

Marka degeri kavrami, ilk kez 1979 yilinda Srivinasan tarafindan yayinlanan makalede
gecmistir (1979:12). Farquhar’in 1989 tarihli “Managing Brand Equity” adli makalesi de marka
degerine iliskin kavramlarin ve yaklasimlarin belirlenmesinde ilk ¢alismalardan biridir.
Farquhar’in makalesinde de yer alan sekilde marka degeri “Bir markanin {riine sagladigi
katma degerdir” (1989; Srivastava ve Shocker 1991; Park ve Srinivasan 1994).

Burada tanimlardan 6énce marka degeri icin kullanilan, “Brand Equity” ve “Brand Value”
kavramlarina deginmek gerekir. “Brand Equity” kavrami Tirkce’de marka denkligi, tlketici
temelli marka degeri, marka ederi, marka sermayesi olarak kullaniimaktadir. ‘Brand Value’ ise
yine dilimize marka degeri veya marka ederi olarak cevrilmekte ve kullaniimakta olup
markanin finansal olarak degerini ifade etmektedir.

Bu calismada tiiketici temelli marka degeri olarak kullanilacak olan ‘Brand Equity’ kavraminin
daha genel bir ifadeyi yansittigi ve markanin finansal olarak degerini kapsadigi soylenebilir.
Literatirde marka degeri farkli calismalarda bircok degisik sekilde tanimlanmistir. Bu
tanimlar, marka degeri kavramini finansal ya da tiiketici temelli bir yaklasimla ele almaktadir.



b. Finansal Temelli Marka Degeri

Finansal bir bakis agisiyla marka degerine yaklasan Simon ve Sullivan’da marka degeri,
“Firmaya markalara yatirimindan dolayi gelen ve gelecek olan ek nakit akislarinin toplamidir”
(1993:29). Kaas ve Sattler, finansal yoni agir basan tanimlamalarinda marka degerini,
“Markanin sayesinde saglanabilecek gelecekteki tiim finansal kazanglarin giiniimiizdeki
degeri” olarak aciklamislardir (Yiiksel ve Mermod,2005:6).

Finansal temelli yaklasimda fiyat primi, lisans 6demeleri gibi degerlere odaklaniimaktadir.
Marka degerinin markanin emsali olan markalarin piyasa degeri ile karsilastirilmasi, sirket
degerinden maddi olmayan varliklarin degerinin ayristirilmasi ya da hesaplama tarihine kadar
marka icin yapilmis tiim maliyetlerin toplanmasi, finansal temelli yaklasimda belli bash
hesaplama yontemleridir. Finansal olarak marka degerini bilmek sirketler agisindan birgok
yonden gerekli ve 6nemlidir.

Sirketler arasi satin almalarda ve birlesmelerde, sermaye piyasalarindan bor¢lanirken buna
bagli olarak yatirimcilarla iliskilerde, lisans s6zlesmeleri ve franchising anlagmalarini yaparken
ve de ticari davalarda marka degerinin tespit edilmesi bir gerekliliktir(Kaya,2002:4). Genel
olarak marka giicini yansitamamasi ile ilgili bu yaklasima getirilen elestiriler, marka degerini
Olgmede tiketici tutum ve egilimlerini géz dniinde bulunduran tiiketici temelli yaklagsimlari
ortaya gikarmistir.

c. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tuketici temelli marka degeri yaklasiminda ise; marka degeri tliketicilerin markaya atfettikleri
degerdir. isletmenin marka yaratma siirecinde {riine ekledigi deger, tiiketiciye enformasyon
olarak iletilir ve tiiketici zihninde marka degerinin olusmasi saglanir. Tliketicilerin markaya
yonelik tutumlari, sadakatleri, tercihleri marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturur.
Tiketici temelli bir yaklasimi benimseyen David Aaker’a (1991,1996) gére marka degeri; “Bir
isletmenin dederini ya da isletmenin tiiketiciye liriin ve hizmetle sagladigi dederi artirici veya
azaltici marka varliklari ve de yiikiimliiliiklerinin tamamidir” (2009:15). Keller (1993) bu
kavrami, “Marka bilgisinin, tiiketici ya da miisterinin o markanin pazarlanmasi karsisindaki
tepkisi iizerinde olusan farkhlastirici etkisi” olarak tanimlamistir (2003:42).



Yoo ve Donthu (2002) marka degerini, “Markanin tercih edilebilirligini arttiran, birlesme ve
satin alma kararini etkileyerek sirket dederini arttiran, hisse senedi degerine olumlu katki
yapan ve bir marka isminin genisleyebilmesine olanak taniyan bir unsur” (2002:380) olarak
tanimlarken, Vazquez vd.’e (2002) gore marka degeri; “Markanin kullanimi ile tiiketicinin
kazandigi sembolik ve de fonksiyonel yararlarin toplamidir” (2002:28).

Bu konuyla ilgili Davis (1995) de, tiiketici temelli marka degerini “Bir markanin sirketine
yapabilecegi potansiyel katkilar” olarak tanimlamis, finansal esasli marka degerini, tiketici
temelli marka degerinin giktisi olarak gérmdistiir (1995:68).

Tuketici temelli marka degeri olcim yontemleri de tiiketicilerin tutum ve davranislari gibi
psikolojik etkilere odaklanmaktadir. Bunun icin de anket, test gibi tekniklerle tiiketicinin
goziinde olusan markanin degerini ve bilesenlerini (farkindalk, imaj, kimlik, sadakat vb.)
olgmeye calismaktadir. Marka degeri kavrami ve aciklayici faktorleri bu yontemlerde tiketici
algilari ve davranislarina dayandiriimistir. Burada tiiketici algilari; marka farkindaligi, marka
¢agrisimlari, marka imaji ve algilanan kalite gibi bilesenler iken, davranigsal faktorler ise marka
sadakati ve yliksek fiyat 6demeye razi gelme gibi bilesenlerdir. Ancak herhangi bir bilesenin
tek basina 6l¢iim, marka degerinin belirli bir yanini vurgulayacagindan, marka degerinin ¢ok
boyutlulugunu yansitan tiim boyutlarin ve ¢oklu olgiitlerin belirlenmesi, bu yaklasimda
oldukga 6nemlidir.

Tuketici temelli bir bakis acisiyla marka degeri, pazarlama butgesinin dagitilmasi ve marka
portfoylnin degerlendirilmesi, pazarlama boliminin ve reklam galismalarinin basarisinin
Olctlmesi sirasinda elimizde olmasi gereken 6nemli bir veridir (Kaya,2002:4).

Tuketici temelli marka degerini 6lgmede Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993) iki temel
kavramsal model ortaya koymustur. Bunun yaninda gelistirilen farkli marka degeri 6l¢lim
modelleri de bulunmaktadir. Young&Rubicam (Brand Asset Valuator) ve Millward Brown
(Brand Dynamics™) gibi sirketler bu yaklasimi benimseyerek kapsamli anketler yoluyla
tiketici temelli marka degerini 6lgmeye ¢alismaktadir. Marka gliciini yansitmayi amacglayan
tiketici temelli marka degerleme yontemleri, degerin parasal yoniinii ortaya ¢ikarmada eksik
kalmislardir.

Bu sebeple her iki yaklasimin eksikligini gidermek amaciyla tiketici temelli ve finansal
yaklasimin bitiinlesmesinden olusan karma yontemler ortaya ¢ikmistir. Karma yéntemler,
Interbrand, Brand Finance PLC, Nielsen gibi danismanlhk firmalarinca gelistirilmis, tiketici
temelli marka degeri ve finansal degeri beraber bir bitin halinde hesaplama iddiasindaki
oldukga kompleks yontemlerdir. Tiirkiye’de marka degerinin finansal boyutunun olgimesi



konusunda, finansal veriler / pazar paylarinin elde edilmesi ile ilgili bazi sikintilar
yasanmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin Olciimi konusunda ise Ozellikle anket
tekniginden faydalanilmakta, baska tlkelerde yapilan 6lglimlere paralel olarak bu olgiimler
gerceklestirilebilmektedir.

Calismamizda da marka degeri tiiketici temelli bir yaklasimla ele alinmaktadir. Marka
degerinin nasil olustugu incelendiginde ise, tiketici temelli 6l¢im ybntemlerinde
degindigimiz lizere marka degeri bilesenlerine ya da boyutlarina ulasilmaktadir. Bu
arastirmalarda genellikle Aaker (1991, 1996) ve Keller'in (1993) marka degeri ile ilgili
kavramsal modelleri temel alinsa da konu ile ilgili calismalar incelendiginde, arastirmacilarin
marka degerini farkl bilesenlerden yararlanarak kavramsallastirdiklari gérilmektedir.

Kim vd. (2003) marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaji, Baldauf vd.
(2003) marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite bilesenlerinin marka degerini
olusturdugunu ifade etmistir. Lassar vd. (1995), tiketicilerin glivendikleri markalara yiksek
deger verdikleri savunmus, marka giivenini dnemli bir bilesen olarak ele almistir. Marka
tutumu da Faircloth vd. (2001) tarafindan marka imaji ve marka degeri tGizerinde belirleyici rol
oynayan bir bilesen olarak ele alinmis, tiketicilerin Grinleri algilamalarinda filtre islevi
gordugi ifade edilmistir. Markaya karsi tutum Farquhar (1989) icin de marka degerini
olusturan boyutlardan biridir. Keller (1993) marka degeri modelinde ise, marka imaji ve marka
farkindaligr marka degerini olusturan ana bilesenlerdir. Yoo vd. (2000) de, marka farkindalig
ve ¢agrisim bilesenlerinin ayrisma gegerliligi olmadigini ifade ederek, marka degerinin marka
sadakati, marka farkindaligi/cagrisimlari ve algilanan kalite olmak Uzere Ug¢ bilesenden
olustugunu belirtmislerdir.

Literatlr taramasi yapildiginda, bu calismada da temel alinan Aaker’in (1991, 1996) kavramsal
modelinde ortaya konulan marka farkindalgi, algillanan kalite, marka sadakati ve marka
¢agrisimi olarak adlandirilan marka degeri bilesenlerinin arastirmacilar tarafindan
calismalarda daha yogun bir sekilde kullanildigi gériilmektedir. isletmelerin pazarlama
cabalari sayesinde tiketici temelli marka degeri olusmaktadir. Bu olusumu anlayabilmek igin
Aaker (1991, 1996) modelinde ortaya konan bilesenlere teker teker deginmek gerekmektedir.

i) Marka Farkindaligi
Marka farkindaligi  tliketicinin  s6z konusu markayr farkh  sartlarda da
taniyabilmesidir(Keller,2003:64). Markanin tiiketicinin zihninde ne kadar gticli yer aldigini

gosteren farkindaliktan bahsedebilmek igin o tiketicinin markanin reklamini, sloganini,
raftaki yerini hatirlamasi yeterlidir, markanin isminin hatirlanmasi sart degildir. Genel olarak,
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olabilecek en yiiksek farkindalik seviyesine ulasmak hedeflenir. Markanin fark edilmesi marka
degeri yaratmada genellikle ilk basamaktir.

Marka farkindaliginin marka degeri Gzerindeki etkisi farkindaligin ne olclide saglandigina
baghdir. Yiksek bir farkindalik, satin alma sirecinde markanin disiinilme olasiligini da o
kadar artiracaktir (Yasin vd.,2007:40).

ii) Marka Cagrisimlar

Keller, marka cagrisimlarini “Tiiketicinin zihninde markayla iliskili bilgiler” olarak tanimlar
(2003:4). Markalar, cagrisimlar yaratarak tiiketici zihninde bir marka ile ilgili farkli boyutlarda
baglantilar olusturur.

Dogrudan ve dolayl kaynaklar sayesinde ortaya cikan cagrisimlarda, dogrudan kaynaklar
kisaca deneyim olarak adlandirilabilir. Dolayl kaynaklar ise, baskalarinin yorumlari, reklam
gibi pazarlama cabalaridir. Reklam ile tim pazarlama cabalar kastedilmektedir (Brady
vd.,2008:152). Basarili markalar yaratmanin yolu, tiketicinin zihninde gicli, essiz ve olumlu
¢agrisimlar yaratmaktan gecer. Cagrisimlar, hatirlamaya yardim, farklilasma, satin alma
nedeni islevi ile deger yaratir. Tiketicilerin markaya sadakat duymasinin temelinde
cagrisimlar yatar.

iii) Algilanan Kalite

Algilanan kalite ise, hangi amacin hedeflendigine bagh sekilde {iriin ya da hizmetlerin genel
olarak kalitesi ya da diger drlnlerden Ustinligi hakkinda tiketicideki algisidir
(Aaker,2009:106). Algilanan kalite, Grlintin gercek kalitesi olmayip, kisiden kisiye degisebilen
marka hakkindaki soyut, genel bir duygudur. Marka ¢agrisimlarina benzer olarak, algilanan
kalite de satin alma igin bir neden olusturarak ve markayi rakip markalardan farkhlastirarak,
tiketiciye deger saglar (Pappu vd.,2005:145). Algilanan kalitenin yliksek olmasi, o Grln igin
tutundurma maliyetlerini azaltir, pazarlama gabalarini daha etkili hale getirir, boylece talebi
olumlu etkiler. Marka degerinin istenen sekilde tiiketiciler tarafindan algilanmasi igin fiyat
mesajl disinda kalite, fiyat, 6zellikler gibi etkenlerin en uygun kombinasyonu tiketicilere
sunulmalidir.

iv) Marka Sadakati

Ar, marka sadakatini, “tliketicinin deneyim sonucunda memnun kalmasi ve markayi tekrar
satin almasiyla ortaya gikan olumlu tutum” olarak tanimlamistir (2007:90). GUnimuzde
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sirketlerin oncelikli hedefi markaya sadik bir misteri kitlesi yaratmaktir. Marka sadakati
arttikga, musterilerin rakiplerin faaliyetlerine karsi ilgisi azalmaktadir. Marka sadakati
dogrudan gelecek satislara donustiglinden marka degerinin net olarak gelecekteki karlara
iliskin bir gostergesini olusturmaktadir (Aaker, 2009:58). Marka sadakati, marka degerinin
0zUinU olusturmaktadir. Sadik bir misteri kitlesini memnun etmek daha kolaydir ayrica bu
kitle fiyat konusunda da daha az duyarhdir ve sadik misteri kolay kolay markasini degistirmez.
En glicli markalar, en yiksek marka degerine ve markasina sadik ¢cok sayida tiiketiciye sahip
olanlardir. Sonug olarak, bu bilesenler sonucunda olusan tiiketici temelli marka degerini
yukseltmek ve bunu strekli kilabilmek sirketler acisindan mevcut pazar sartlarinda basarili
olmak icin gerceklestirilmesi gereken hedeflerden biridir.

2. Basin isletmeleri ve Marka Degeri

Tum sirketlerde gecerli oldugu gibi yiiksek bir marka degerine sahip olmak ve bu degerin
istikrarini korumak basin isletmelerine de rekabette 6nemli bir avantaj saglamaktadir.
Gazetelerin okurlar nezdindeki marka deger algisini 6grenmek, hedef pazardaki okurlari
tanimak agisindan énemlidir. Gazetelerin tiketici temelli marka degerini etkileyen faktorleri
ve okurlarin hangi faktorlerden daha cok etkiledigini belirlemek o6zellikle de gazete
yoneticileri igin hayati bir bilgidir. Bu sayede, basin isletmeleri cok daha etkin bir sekilde hedef
pazara yonelik pazarlama faaliyetleri ylritebilir ve buna uygun pazarlama karmasi ve
stratejileri gelistirebilir.

Genel olarak medyayi bir marka gibi dislinlip, yonetme fikri 1990’larin sonu gibi medya
ekonomisi alaninda tartisiimaya baslanmistir. Medya ekonomisi literatlirinde marka ve
markalagsma konularina olan ilgi akademik agidan diger konulara gore zayif kalmaktadir
(Chan-Olmsted & Jung, 2001; Chan-Olmsted & Cha, 2008; Chan-Olmsted, 2011; Chang vd.,
2004; Chan-Olmsted & Kim, 2001; Doyle,2006; Forster, 2011; McDowell, 2011; Stipp, 2012).
Medya isletmelerinin marka degeri ile ilgili calismalar da oldukga sinirhdir (Yi & Kim, 2008;
Van den Bulck vd., 2011; Sullivan, & Mersey, 2010; Oyedeji, 2007; Oyedeji & Hou, 2010;
McDowell & Sutherland, 2000; Kim, vd., 2002).

Daha c¢ok gorsel basin ve yeni medyanin markalasmasi lizerinde yogunlasan bu calismalarda
yazili basin Ozellikle de gazeteler arastirma konusu olarak daha az ele alinmakta, sektorel
pratik acisindan da gazeteleri bir marka olarak ele alip bu sekilde yonetme, markanin degerini
artirma ya da degerini korumak ile ilgili cabalar cok da gérilmemektedir.

Ancak buna ragmen uluslararasi marka degerlendirme sirketi Brand Finance’in 2016 yilinda
9. kez yayimladigi "Turkiye'nin En Degerli Markalar" listesinde Hiirriyet gazetesi ilk 100 marka
icerisinde 2015 yilinda 78 milyon USD ile 56. sirada, 2016 yilinda ise 35 milyon USD ile 76.

12



sirada bulunmaktadir (Brand Finance Turkey,2016). Ayni listede 2013 yilinda 137 milyon USD
ile 35. sirada olan Hiirriyet gazetesinin bu yonden bir dislis yasadigi gorilmektedir. Baska bir
uluslararasi marka degerlendirme sirketi olan Milward Brown Optimor'un Turkiye'de en
degerli markalari degerlendirdikleri listede de ilk 25 marka icerisinde medyadan yine Kanal D
ve Hiirriyet gazetesi yer almaktadir (Dlinya Gazetesi,2012).

Hirriyet gazetesi 6rneginden hareketle yazili basin isletmelerinde tiketici temelli marka
degerini belirleyen ve etkileyen boyutlarin neler oldugu ve etkilesimlerini arastirmanin ve
anlamanin finansal acidan da 6nemli oldugu gérilmektedir.

Basin isletmeleri, en genis tanimiyla, bilgi ve haber (retirken ayni zamanda sinai bir Gretimin
olusmasini saglayan, yari kamusal mal ve hizmet Ureten isletmelerdir (Dai veKara,2002:21).
Basinin en 6nemli temel islevlerinden birisi haber verme islevidir. Gazeteci halkin bilgi edinme
hakki uyarinca, glinliik gelisme ve olaylari, dogru tarafsiz, objektif bir sekilde kamu yararini
gozeterek sunmalidir. Ancak basin isletmeleri de diger isletmeler gibi piyasanin kurallarina
tabidir. Basin isletmeleri temel noktalarda diger isletmelerle ayni ozellikleri tasisa da diger
isletmelere gore birtakim farklar géstermektedir.

Basin isletmelerine 6zelligini veren Urettigi malin fiziksel degeri olmayip tzerindeki haber ve
fikirlerdir. GlinlUk gazete, “en kisa 6murlt Grin” diye tanimlanir. Dergilerde ise bu sire daha
uzun olmaktadir. Dolayisiyla, haber saklanamaz ya da depolanamaz (Binatli,2002:73). Basin
isletmelerinin diger bir 6zelligi ise Grlinlerinin ikame olanaklarinin ¢ok sayida olmasidir. Bir
baska deyisle gazete disinda birgok kaynaktan haber alinabilmesi, gazeteye olan ihtiyaci
azaltmaktadir.

Basin isletmeleri de diger isletmeler gibi piyasanin kurallarina tabidir. Diger isletmelerden
farkh olarak son riini alan okuyucular ve son Uriinde yer satin alan reklam sahipleri olmak
Gzere iki ayri miisteri grubuna sahiptir, yani ¢ift misteri iliskisi icinde faaliyette bulunmaktadir
(Dai, 2008:3). Okuyuculara satilan bilgidir, haberdir, ilan ve reklam verenlere ise okuyucu
kitlesi satilmaktadir. Bunlar basin isletmelerinin satis ve reklam olmak Uzere iki temel geliri
kaynagini olusturmaktadir. Basin isletmeleri ya ¢ok az bir karla ya da kar etmeden
calismaktadir. Cetin rekabet sartlari maliyetlerin fiyatlara yansitilmasini engellemektedir.
Satis gelirleriyle ayakta kalamayan gazeteler maliyet ve satis fiyati arasinda bulunan farki
reklam gelirleri ile karsilamaya ¢alisirlar.

Basin isletmelerinin biylk boélimi holding ¢atisi altindadir (Dai, 2008:322). Holdingin diger

sirketleri, basinla ilgili sirketlerin finansmani icin kullanilir. Ancak bu sayede basin isletmeleri
finansal dengesini kurabilmektedir. Diger tim isletmeler gibi, basin isletmeleri de kari
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gozetmek durumundadir. Ancak, basinin kamusal gorevlerinin oldugu gercegi kari ikinci
planda birakir. Kamu goérevi ve kar etme arasinda uygun bir dengenin kurulmasi sarttir.

Piyasa yapisi agisindan bakildiginda sektorde gorilen ciddi tekellesme egiliminin bir sonucu
olarak basin isletmeleri birka¢ buylk grubun yer aldigi oligopol piyasa yapisinda hareket
etmektedir. Son 30 senedir medyaya hakim olan tekellesme egilimi sonucunda sektoriin
Uretim ve dagitim ayaklari az sayidaki sermaye sahibinin elinde toplanmistir. Glinimuzde
piyasadaki oyuncular olarak sektérde etkin olan Demirdren, Ciner, Sancak, Albayrak, ihlas,
Sabah —ATV Grubu sayilabilir. Bitin bu gruplar blyik oyuncular olarak goérilse de Dogan
Grubu reklam pastasindan aldigi pay ve etkinlik agisindan piyasaya hakim goziikmektedir.

Tekelci yapinin olusmasindaki en 6nemli etkenlerden biri basin disi sermayenin etkinlik ve giig
arayisi ile sektore girmesidir. Tekellesme siireci, Tlirk medyasinda tek seslilige ve Uretilen
Urinlerde tek tiplesmeye yol agmaktadir. Bu sebeple sektérdeki medya gruplari kendi
aralarinda rekabet icin daha cok (rlin farklilastirmasi stratejisine basvurmaktadir.

Bu calismanin konusunu olusturan gazeteler, rakiplerinden farkl olduklarina dair bir marka
imajl yaratip, marka sadakati elde etmeye cabalayarak daha yiksek bir marka degerine
ulasmayl hedeflemektedir. Bu sekilde, okuyucularin fiyatlar karsisinda daha disuk
hassasiyete ulasmasi ve reklam gelirlerinde artis saglanmaya calisiimaktadir.

Bir gazete markasinin degerini etkileyen faktorler arasinda, editoryal icerik, gazete markasinin
okurunun ilgi ve yasam tarzini ne derece yansittigi diger bir deyisle okurla aradaki imaj
uyumunun glcd, kisisel olarak marka olmus gazete bilinyesinde ¢alisan gazeteciler ve kdse
yazarlari, markanin gorsel tasarimi, gelenegi ve gecmisten gelen mirasi, pazarlama iletisimi
kararlari ve bitin bunlara bagl algilanan degeri sayilabilir.

Burada oOncelikle marka kimliginin dogru bir sekilde olusturulup, okuyucuya iletilmesi icin
¢abalanmasi gerekir. Medya kurulusu haber Uretirken marka kimliginin gerektirdigi sekilde
hem editoryal hem de ticari agidan kararlar almak zorundadir. Béylece o markanin piyasadaki
konumu ve buna bagl olarak da o markanin imaji ortaya cikar (Siegert vd.,2011:56). icerikte
hangi konularin islendigi, gazete biinyesinde yapilan roportajlar, kdse yazarlarinin kisilikleri,
imajlarin kullanimi ve kullanilan dil hepsi marka kimliginin birer gostergesidir. Marka
kimliginin dogru bir sekilde okuyucuya aktarilarak, okuyucunun zihninde istenilen marka
imajinin olusturulmasi, marka degerine olumlu katki yapacak faktoérlerden biridir.
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Ancak bir gazete markasinin tiiketici temelli marka degerini en fazla etkileme ihtimali olan
faktor o gazeteye duyulan glivendir. Marka gliveni, tliketicinin markadan olumlu beklentileri
ve inanglari sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Luk ve Yip,2008:453).

Bir gazeteye duyulan gliven duygusu ne kadar yliksek olursa, o gazetenin verdigi haberlerle
ilgili inandiricihg ve kamuoyu olusturma glicli de o derece fazlalasir. Kamuoyu olusturma
glcl, gazetenin etkinligi ile tiketici temelli marka degeri arasinda karsilikl birbirini besleyen
bir iliski s6z konusudur. Gliven duygusu marka imajini olumlu yonde etkileyip, marka
sadakatini artirmakta, boylece marka degeri pozitif yonde etkilenmektedir.

Okuyucularin gazetelere iliskin marka deger algilamasindaki 6nemli etkenlerden biri de imaj
uyumudur. Modern birey, kim olarak algilanmak istiyorsa buna uygun tiketim aliskanliklari
edinmekte ve kendi ideal kisilikleri ile uyumlu imaja sahip olan markalari tercih etmektedir
(Kressmann vd.,2006:960).

Yiiksek uyum markaya karsi olumlu bir tutum sergilenmesine yol agarken, aksi bir durum tam
tersi bir manzaraya yol acar (Nienstedt vd.,2012:9). Uyumun markalarda sadakati ilerleten bir
faktor oldugu cesitli calismalarda Back, 2005; Park & Lee, 2005; Sirgy vd., 2006 ortaya
konmustur (Nienstedt vd.,2012:3). Bu sebeple de gazete markalari hedef kitlesindeki
okurlarin ilgilerini, yasam tarzlarini yansitmali ve de okurlar bu imaji pozitif ve kendileriyle
baglantili bulmahdir. Bu uyumun yiiksekliginin, marka sadakatinde bir artisla beraber marka
degerinde pozitif bir etkiye yol acacagi soylenebilir.

Bu faktorlere ek olarak, tiiketiciler bir marka mirasina, pozitif, etkileyici bir gegmise sahip
markalari tercih ederler. Marka mirasinin, marka imajina olumlu katki yapacagi bunun da
marka sadakatine olumlu etkide bulunacagi ifade edilmektedir (Wiedmann vd.,2011:209).
Gazeteler icin de olumlu geg¢mis, markaya karsi gii¢lii bir sadakat duygusu yaratmaktadir.
Okuyucular bu sekilde olusan aliskanliklarindan, satin aldiklari gazetelerden kolay kolay
vazgecmezler. Burada da yine glivenilirlik olgusu karsimiza ¢cikmaktadir. Gliven duygusu ile
olusan marka sadakatiyle okuyucular istikrarh bir sekilde taleplerini devam ettirirler.

Bunun disinda gazeteler, fikirlerin iletisimini sadece yazil icerikle degil goérsel tasarimla da
yaparlar (Machin ve Niblock,2008:244). Gorsel tasarim yonlyle de markayi en iyi bicimde
olusturmak stiphesiz ki markanin degerine 6nemli bir katki sunacaktir.

Ayrica dergi ve gazete markalarinin, web siteleri ve sosyal medya gibi degisik mecralarda daha
fazla okuyucuyla bulusmasinin, aradaki iliskileri ve sadakati gliclendirecegi diistinilmektedir.

Cunkd marka ile vakit gecirmek tiketicinin zihninde pozitif tepkileri harekete gecirdigi gibi,
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web sitesinde vakit gecirmek de aradaki baglantiyi, marka sadakatini ve tiiketici temelli marka
degerini pozitif etkilemektedir (Ellonen vd.,2010:25).

Bunlarin disinda, medyada iretim ylksek bir oranda yaratici yetenege baghdir. Bu yetenege
sahip, kisisel marka olmus gazeteciler ve kdse yazarlari, dagitim aracindan bagimsiz olarak
okuyucularin gazeteyle ilgili algisini etkilemektedir.

Ancak giiniimuzin rekabet ortaminda pazarlama ile ilgili dogru kararlar alinmasi isletmelerin
tiiketici temelli marka degerini etkileyen en &nemli unsur olmaktadir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kararlarinin markanin hedefleri dogrultusunda sinerji olusturacak sekilde
alinmasi gerekmektedir. Basin isletmelerinde Uriinl pazara sunarken, yukarida belirtilen
Grlnle ilgili tum faktorlere dikkat ederek gorsel tasarim, fikri altyapi ve icerikle ilgili anlamli
ve ayirt edici bir farkhiiga ulasmaya ¢abalamak gereklidir. Burada uriiniin hedeflenen pazarin
istek ve beklentilerine uygun bir sekilde tasarlanmasi marka degerini ortaya ¢ikarmak veya
glclendirmek icin Girlin bazinda atilabilecek en 6nemli adimdir.

Fiyat kapsaminda ise basin isletmeleri uyguladigi farkli fiyatlandirma stratejileriyle tiiketicinin
hafizasinda yer etmekte, bu da marka degerinin yaratilmasina yardimci olmaktadir. Ancak
basin isletmelerinin esas gelir kaynagi reklam yeri satisidir bu sebeple reklam fiyatinin, satig
fiyatindan daha 6nemli oldugunu da ifade etmek gerekmektedir. Dagitim boyutunda ise
gazetenin yiiksek maliyetli, stoklanamaz bir Griin olmasi bu fonksiyonun hizli ve aksaksiz bir
sekilde yapilmasini elzem hale getirmektedir. Burada yiiksek bir marka farkindaligi ve kuvvetli
cagrisimlar yaratacak sekilde tiiketicinin satin alimini zahmetsiz hale getirmek ve dagitimi en
yaygin sekilde yapmak gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi agisindan da basin isletmeleri, basarili bir kimlik stratejisi ortaya koyarak,

verilen mesajlarin biitlinsel bir sekilde isletmenin degerleri ve kimligi ile uyumlu olmasini
saglamayi amaglamalidir. Boyle bir pazarlama iletisimi stratejisi okuyucuda memnuniyet hissi
yaratarak marka sadakatini saglamlastiracak ve marka degeri yaratacaktir. Tutundurma;
Grln, fiyat ve dagitim ile beraber pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler gibi tutundurma araglari icerisinde reklam, basin isletmelerinin
yaygin olarak basvurduklari en gliclii araglardan birisidir. Reklamin uzun vadede isletmeye
olan en 6nemli etkisi, marka degeri ile ilgilidir.

Reklam sayesinde hedeflenen okur kitlesinin zihninde istenilen marka ¢agrisimlarini yaratip,
gazetenin imajini farklilastirmak bu sekilde de marka sadakati saglamak amaclanmaktadir.
Basin sektori kitle iletisim araclarinin kendilerinin de kitlesel pazarlama araglari olmasiyla
diger sektorlerden ayrilir. Basin isletmeleri, baska markalari insa etmek icin reklam verenlerce
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kullanilan bir mecradir. Reklam verenin géziinde o gazetenin yiiksek bir marka degerine sahip
olmasi 6nemli bir faktordir. Clnki reklam pastasindan ne kadar bir pay alindigini gazetenin
tirajindan ziyade reklam verenin ona atfettigi bu deger belirler. Bu nedenle, gazetenin tirajiyla
reklam pazar payl her zaman orantili degildir. Reklam verme tercihinde tiraj disinda,
gazetenin imaji, kamuoyu olusturma gicl, etkili bir gazete olup olmadigi, okur kitlesi
markalara iliskin egilimleri, reklam verenin gazete ile ilgili hissiyati gibi hususlar 6ne
¢citkmaktadir.

Burada marka degeri bilesenlerinden biri olan marka sadakatinin derecesi 6n plana
¢ikmaktadir (Ots ve Wolff, 2007:11). Sadakat ne kadar giicli olursa, gazetenin ulastig
okuyucu kitlesinin profili de o kadar netlesir. Profilin netlesmesi diger bir deyisle gazetenin
okuyucu kitlesinin 6zelliklerinin daha bilinir olmasi nedeniyle verilen reklamin hedef kitlesine
ulasmasi konusundaki risk azalir. Clinkl aslen fikir satan isletmeler olan gazetelerde okur
kitlesiyle reklam musterisinin uyusmasi gerekmektedir. Gazete yoneticilerinin bu faktorleri
g6z onlinde bulundurup, reklam veren nezdindeki marka deger algisini da diislinerek reklam
stratejilerini olusturmasi gerekmektedir.

Kisa vadeli promosyon kampanyalari stire¢ boyunca belli bir tiraj artisi yaratsa da farkindalik
saglamakta cok da yeterli goriilmemektedir. Bunu disinda promosyon kampanyalarinin
sikhkla yapilmasi okuyucuda gazetenin kalite algisiyla ilgili soru isaretlerine yol agma ihtimali
bulunmaktadir. Bu sebeplerle satis promosyonlarinin agirlikh bir sekilde kullaniimasinin, uzun
vadede marka degerine zarar verdigi sdylenebilir. Halkla iliskiler ¢calismalari ve sponsorluklar
da marka farkindaligi yaratmakta 6nemli bir rol oynayarak, marka degerine ciddi katkilarda
bulunmaktadir. Ozellikle kiiltiir, sanat, egitim, saglik ve spor alanlarinda ortaya cikarilan
projeler ve sponsorluklar kurumsal imaja olumlu katkilar saglamaktadir. Dolayisiyla marka
degerini ylikseltecek reklam, halkla iliskiler calismalari ve sponsorluklara yénelmesi gazeteler
icin cok daha olumlu sonuglar ortaya ¢ikaracaktir.

Biitlin bu faktorler 1s18inda; bir gazetenin tirajinin yiksek olmasinin o gazeteye otomatik
olarak itibar ve yuksek kalite algisini kazandirmadigi gérilmektedir. Clinkl gazete satin alma
kararinda, okuyucu acisindan kendi ideolojik yaklasimiyla gazete iceriginin ne kadar
ortlistugl, fiyat, ulasilabilirlik gibi bircok faktor etkilidir. Okuyucular agisindan marka
degerinin 6zl olarak niteleyebilecegimiz marka sadakati, aslen gazetenin sadik birer takipgisi
olmak biciminde ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak gazeteler agisindan bu sadakat sadece (riin satin alma seklinde ortaya cikmamaktadir.

internet gazeteciliginin gelisimi ile glinimiizde bu sadik kitle, online olarak da basili olarak da
gazete markasini takip edebilmektedir. Okuyucu iki sekilde de gazeteyi tercih edebilmektedir.
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Okurlarin gazeteye duydugu yogun sadakat duygusu, icerikte veya yayin cizgisindeki bir
degisime duyarlilikla yaklasmasina, tepki vermesine neden olmaktadir. Ancak sadik okur
kolay kolay da gazetesini degistirmemektedir. Sonug olarak, bir gazetenin marka degerinin
ylksek olmasinin, tirajin istikrarina katkida bulunmakta oldugu ifade edilebilir.

3. Basin isletmelerinde Tiiketici Temelli Marka Degerinin Belirleyicilerinin Analizi ile ilgili
Bir Uygulama

a. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Diger sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerden birtakim farkhliklara sahip olan gazetelerin,
pazarlama iletisimi kararlari yaninda Urettigi icerik, bu icerigin okurla ne kadar ortlistuga,
markanin okurda yarattigi gliven duygusu, gecmisten gelen gelenegi ve marka mirasi, kisisel
olarak marka olmus calisanlara sahip olmasi gibi faktorlerin hepsi gazetelerin tiketici temelli
marka degerini etkilemektedir. Buna istinaden, Tirk basin sektoriindeki gazetelerin tiketici
temelli marka degerinin belirleyicilerinin durumunu gérmek ve bu degerin marka tercihi ve
tekrar okuma niyeti lGzerinde ne kadar etkili oldugunun analizini yapmak amaciyla bir anket
calismasi yapilmistir.

Tuketici temelli marka degerini olusturan bilesenlerin belirlenebilmesi icin ana akim
medyadan sahiplik yapist itibariyle farkli medya gruplarina ait tiraj agisindan (08 Subat 2016 -
14 Subat 2016 tiraj tablosuna gore) ilk 10 gazete igcinde bulunan Hirriyet, Milliyet ve
Habertlrk gazeteleri secilmis ve bu l¢ gazetenin okurlari hedeflenmistir. Bu markalar belli bir
gecmise ve marka bilinirligine ayrica gugli bir dagitim agina sahiptir.

Arastirma evreni olarak 2016 yili Mayis ayinda istanbul’da yasayan ve Niifus ve Vatandaslk
isleri Genel Mudurligii'ne kayith olan Tiirk vatandaslari secilmistir. Orneklemin ana kiitleyi
temsil etmesi agisindan birbirinden farkh karakteristikleri ve yasam tarzlari olan ve de farkli
sosyo-ekonomik seviyelerdeki niifusu barindiran bu yonden de belli bir seviyede homojenlik
tasidigi diisiiniilen Bahcelievler, Uskiidar, Besiktas, Esenyurt, Fatih, Gaziosmanpasa, Kadikdy,
Kagithane, Kiiciikgekmece, Sisli ilcelerinde arastirma yiritilmiustir.? ilcelerden érnekleme
dahil edilecek olan katilimcilar ise basit tesadiifi 6rnekleme metodu kullanilarak segilmistir.

32015 yil TUIK verilerine gére istanbul il niifusu 2015 yili itibariyle 14. 657 434’tiir. Adrese dayali
niifus sistemi bilgilerine gére 2015 yilinda Bahgelievler'de 602.040, Uskiidar'da 540.617, Esenyurt’ta
742.810, Gaziosmanpasa’da 501.546, Kadikéy'de 465.954, Kiiclik¢cekmece’de 761.064, Kagithane’de
437.942, Fatih’te 419.345, Sisli’"de 274.017, Besiktas’'ta 190.033 yasamaktadir.
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Bu calismada %95 gliven dlizeyi ve +- %5 hata payi ile arastirmay ylritmek hedeflenmistir.
Buna gore, arastirmada evrenin 10.000'den biylik oldugu durumlar icin yapilan
hesaplamalarda, bu degerler ile 6rneklem buyikliginiin 383’den kii¢lik olmamasi gerektigi
anlasilmaktadir (Ozdamar,2003:116-118). Bu nedenle arastirmanin drneklem biyiklGgi
toplam 650 anket olarak belirlenmistir. Ayrica, arastirma istanbul ilinin belirli ilcelerinde
yapilacagi igin, sonuglar Tirkiye geneli igin ihtiyat ile ele alinmahdir.

b. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Literatlire bakildiginda tiketici temelli marka degerini 6lcmeye yonelik bircok farkh olcegin
gelistirildigi gorilmustir. Ozellikle Aaker’in 1991 yilinda, ortaya koydugu kavramsal marka
degeri modeli baz alinarak, tiketici temelli marka degeri kavramini 6lgmek amaciyla degisik
boyutlara sahip bircok 6lcek Yoo, Donthu & Lee, 2000, 2001; Washburn & Plank, 2002; Rio
vd., 2001; Vazquez, Rio & Iglesias, 2002; Pappu & Quester, 2006; Netemeyer vd., 2004,
Atilgan vd., 2005; Kim vd., 2003 gelistirilmistir.

Gorildaglu Gzere, daha o6nce vyapilan bircok arastirma Aaker modelini test etmeye
odaklanmistir. Aaker’in modeli, degisik sektorler, pazarlar temel alinarak denenmis, glivenilir
ve gecerli sonuglar verdigi gorilmistir. Bu sebeple, arastirmanin kavramsal cercevesi
Aaker’in (1991) modeline dayanmaktadir.

Aaker’in modelindeki gibi tiiketici temelli marka degeri bilesenleri icin algilanan kalite, marka
farkindalig, marka sadakati, marka cagrisimlari olarak doértli bir ayrima gidilmis, bu
bilesenlerin marka degerine olumlu katki yaptigi varsayilmistir. Aaker’in (1991) modelinde
algilanan kalite bileseni icerisinde yer alan marka gliveni bileseni ise, gazetelerin tiketici
temelli marka degerini olusturan en énemli faktorlerden biri oldugu igin ayri bir bilesen olarak
ele alinmistir. Marka gliveninin marka degerini belirleyen ayri bir boyut olarak ele alindigi
¢alismalar da literatiirde Ambler, 1997; Erdem & Swait,1998; Lassar vd., 1995; Lau & Lee,
1999 bulunmaktadir.

Modelimize temel olusturan marka degerinin marka tercihi ve satin alma niyetini
etkilemesiyle ilgili de literatlirde ¢alismalar Cobb vd., 1995; Chen & Chang, 2008; Myers, 2003
ve Hellier vd.,2003 yer almaktadir.

Marka tercihi tiiketicinin ¢esitli markalar icinde belirgin inanglara dayanarak bir markaya olan

egilimini ifade etmektedir (Mitchell ve Olson,1981:318). Markay! tercih etmek bir markaya
karsi olumlu bir tutuma sahip olmaktir. Marka degerinin boyutlari farkindalik, olumlu
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cagrisimlar, yiksek seviyede algilanan kalite, olumlu deneyim sonucunda ortaya ¢cikan marka
sadakati marka tercihini olumlu bir sekilde etkileyecektir.

Satin alma niyeti ise tiiketicilerin satin alma davranisini bilingli olarak eyleme gecirmeleri
biciminde tanimlanmistir (Agar,2014:31). Satin alma niyetinin marka degeri boyutlari ile olan
iliskisine bakildiginda; bu boyutlarin tiiketicilerde baglilik, gliven, satin alma niyeti veya
tavsiye etme gibi belirli davranissal tepkilere sebep oldugu gorulmektedir.

Bu calismada basin sektortiniin kendine 6zgii sartlari sebebiyle satin alma niyeti yerine tekrar
okuma niyeti degisken olarak baz alinmistir. Okuyucular agisindan davranissal sadakat
gazetenin sadik birer takipgisi olmasi biciminde ortaya ¢cikmaktadir.

GUnUmuiz sartlarinda bu durumu sadece gazeteyi satin almak seklinde ele almak yeterl
degildir. Gazeteler internet siteleri araciligiyla da 6nemli bir okur grubuna ulasmaktadir.
Calisma icin secilen gazetelerin internet siteleri en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri arasinda
Turkiye’de ilk 25 site icinde yer almaktadir. Online olarak gazetenin okunmasinin da tekrarli
Grin tiketimi eyleminin icinde oldugu disiincesinden hareketle tekrar okuma niyeti degisken
olarak kullaniimistir.

Bltlin bu faktorler 1s1ginda olusturulan modelde, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari, marka sadakati ve marka gliveni olmak lizere bes faktor yer almaktadir. Modele
ayrica, tuketici temelli marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyetini olumlu yonde
etkiledigi disinaldtginden bu degiskenler de eklenmistir.
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Arastirma modeli asagida Sekil 1'de sunulmustur;

Sekil 1: Arastirma Modeli

Model olusturulurken Aaker, Managing Brand Equity (1991), Cobb-Walgren, Donthu (1995),
Myers (2003), Chen and Chang (2008), Hellier vd.’nden (2003) faydalanilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir;
H1: Marka degerinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H2: Marka dederinin, marka tercihi tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H3: Marka tercihinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Marka farkindaliginin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H5: Tiiketicilerin markayla ilgili kalite algisinin, marka degeri tizerinde dogrudan etkisi vardir.
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He6: Tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrisimlarinin, markanin dederi lizerinde dogrudan etkisi vardir.
H7: Tiiketicilerin marka giiveninin, markanin degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H8: Tiiketicilerin markaya sadakatinin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.

c. Arastirma Yéntemi ve Arastirma Bulgulari

Bu calismada, 3 farkli ulusal gazete markasinin tiiketici temelli marka degeri boyutlarinin
olusumunu ve bu degerin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti ile iliskisini ortaya koyabilmek
icin bir anket formu hazirlanmis ve cevaplayicilardan bu 3 farkl gazeteden okuduklari gazete
icin anketi cevaplamalari istenmistir. Bir durum tespiti yapmak, bu durumla ilgili degiskenleri
ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak amaciyla betimleyici bir arastirma yapilmistir.

Konu hakkinda temel kabul edilen, gegerliligi ve glivenilirligi test edilmis 6lgeklerden alinan
anketteki ifadelere, arastirmanin konusu olan driin kategorisi ile ilgili bazi ifadeler de
eklenmis ve kullanilan ifadeler gazete yayinlari dusliniilerek Tirkiye’deki yazili basin
sektorine uyarlanmistir. Konu ile ilgili Rio, vd. (2001), Lassar, vd. (1995); Chang & Liu (2009),
Yoo vd. (2001), Netemeyer vd. (2004), Pappu & Quester (2006), Lau & Lee (1999), Erdem &
Swait (1998), Hellier vd. (2003) tarafindan hazirlanan olgeklerden faydalaniimistir. Burada
oncelikle anketteki ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru ve eksiksiz bir bicimde anlasilip
anlasiimadigini tespit etmek icin 30 kisilik bir pilot ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
anket yeniden dizenlenmistir. Anket formu toplam 48 sorudan olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliminde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 adet
soru sorulmustur.

Daha sonra genel olarak basin sektériinde gazetelerle ilgili marka farkindaligi dizeyleri,
okuma aligkanliklari, okurlarin okumayi ne sekilde tercih ettikleri, tercihi olan gazete
piyasadan cekilirse hangi gazeteyi tercih edecegi ile ilgili verileri elde etmeye yonelik agik uglu
4 soru sorulmustur. ikinci béliimde ise tiiketici temelli marka degerini olusturan bes boyut,
marka tercihi ile tekrar okuma niyeti ile ilgili 37 ifadeyi kapsayan bir 6lcege yer verilmistir.
Olcekte; algilanan kaliteyi 6lcen alti, marka sadakatini dlgen alti, marka farkindaligini élcen
dort, marka giivenini 6lgen (¢ ve marka ¢agrisimlarini 6lgen sekiz, marka tercihini 6lgen dort,
tekrar okuma niyetini 6lcen g, genel marka degerini 6lcen (¢ ifade yer almaktadir. Bu
bolimde 5 noktali Likert 6lgegi kullanilarak katilimcilardan her bir ifadeye katilhip/katilmama
derecelerini ifade etmeleri istenmistir. Arastirma, 15 Mayis 2016 — 30 Mayis 2016 tarihleri
arasinda yapilmistir. Telefonla anket teknigi ile belirlenen ilgelerde ikamet eden bireylere
ulasilmis ve toplam 647 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Bu anketlerden 339 tanesi
Hirriyet,148 tanesi Habertirk, 160 tanesi de Milliyet okuruna aittir. Arastirmaya katilan
okurlarin demografik 6zellikleri, frekans ve ylizde tanimlayici istatistikler kullanilarak SPSS
programiyla ortaya konulmustur. Analizlerde 6ncelikle 6lgegin genel glivenilirligini dlcmek
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amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisina basvurulmustur. Guvenirlik, lcmelerin tekrarlanmasi
halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir. i¢sel tutarlihigin dlgciilmesinde en yaygin kullanilan
yontem Cronbach’s Alpha katsayisidir (Nakip, 2003:123).

Tablo 1: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Bulgulari

Olgek Cronbach's
Alpha
Marka Sadakati ,834
Marka Cagrisimlari ,866
Marka Farkindahgi ,732
Marka Glveni ,835
Algilanan Kalite ,865
Genel Marka Degeri ,888
Tiiketici Temelli Deger Olgegi ,963
Marka Tercihi ,770
Tekrar Okuma Niyeti ,781

Olceklerin giivenilirlikle ilgili Cronbach Alpha degerleri 0.70 < a < 1.00 arasinda bulunmakta
ve literatire gore oldukga givenilir kabul edilmektedir. Bu olcimler, anketi olusturan
Olgeklerin yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip oldugunu ortaya koymustur. Daha sonra ise
Olgeklerin yapi gecerliliginin ortaya c¢ikariimasi icin Agiklayici faktor analizi (AFA) kullaniimistir.

Aciklayici faktor analizi, degiskenler arasinda var olan iliskilerden yararlanarak, ortak
boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmek amaciyla
kullanilan bir analiz teknigidir (Giris ve Astar,2015:415).

Tablo 2’den de goriilecegi gibi, sekiz faktorli ¢oziim iyi bir sonu¢ vermis, 0.30°dan biyuk
faktor yakleri olcekleri olusturmak icin secilmis ve marka tercihi dlceginde Tercih3 ifadesi
faktor yiki 0,30’un altinda oldugu igin 6lgekten cikariimistir. Yapilan agiklayici faktér analizi
sonucunda; tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlari 6lcen degiskenler ilgili faktor
altinda toplanmustir.
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Tablo 2: Faktor Yiikleri ve Faktorlerin Varyans Agiklama Oranlar

Sadakat | Farkindalik | Cagrisim | Giiven Kalite Marka tercihi | Tekrar okuma | Marka
degeri

,747 ,767 ,762 ,879 ,807 ,748 ,881 ,893
,745 ,756 ,691 ,777 ,829 ,797 ,841 ,848
,829 ,780 ,801 ,894 ,803 ,746 ,498 ,900
,728 774 ,783 ,794
,579 ,708 ,773
,806 ,687 ,771

, 754

,765
%16,10 | %10,58 %12,43 %11,22 | %21,32 | %51,35 %54,73 %10,34

Ortaya cikan verilerin arastirma modeline uygunlugu, SPSS AMOS v21.0 istatistik
programinda, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli, tek bir istatistik teknik olmaktan ziyade, birden fazla istatistiksel
yontemin genel adidir. Yapisal esitlik modeli calismalarinda amag, 6nceden teorik olarak
belirlenen iliski ortintilerinin eldeki veri seti tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya
koymaktir (Simsek,2007:3).

Arastirmada 6nerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigini tespit edebilmek igin
uyum iyiligi 6lcimi yapilmis ve gikan sonuglar yorumlanmistir. Bu calismada yapisal esitlik
modellemesiyle

sadakat, cagrisim, gliven, kalite ve farkindalik bilesenlerinin marka degeri Gzerinden marka
tercihini ve tekrar okuma niyetini etkilemede ne olg¢lide aracilik ettiginin o6l¢lilmesi
amagclanmistir. Bu analiz asamasinda oncelikle “partial aggregation” (kismi kiimeleme)
yaklasimi uygulanmustir.

Partial aggregation” (kismi kimeleme) yaklasimi, tim yapinin her boyutunun belirleyicilerinin
kiimelenmesi veya toplanmasini icerir. Faktérdeki tiim degiskenlerin faktor yiklerini yansitan
faktor skorlarina kiyasla, bilesik (composite) degiskenin yorumu c¢ok daha kolaydir.
Dogrulayici faktér analizi de bodylece tim modeli test etmek icin uygulanabilir. Partial
aggregation” (kismi kiimeleme) yaklasimi, kompleks modelleri degerlendirmek igin siklkla
kullanilmaktadir (Heidt ve Scott,2007:5). Yapi gecerliligi icin, dlceklerdeki degiskenler basit
ortalama birim agirhg kullanilarak kombine edilmis ve degiskenlerin ortalama skorlari ikame
degiskeni olarak kullanilmistir (Heidt ve Scott,2007:10). Diger bir deyisle, her bir 6lgek
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gelistirilen bilesikle degistirilmistir. Bu sekilde gozlenen degiskenlerin sayisi dislirtilmustir
(Heidt ve Scott,2007:13). Bu islemi yapmaktaki amacimiz AMOS’da gergeklestirilemeyen
“second order” faktori teke indirerek aracilik (mediator) testi icin kullanabilmektir.

Genel Model testi sonuglari asagida Sekil 2’de sunulmustur;

67
sadakat
4 38
24
98 @
guven 28 1
48 3 82 < marka
: ’ 16 kalite
farkinda
D 18
48
62
cagrisim

tercih

Sekil 2: Gazetelerin Marka Degeri Boyutlari ve Degerinin, Marka Tercihi ve Tekrar Okuma
Niyetine Etkisine iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Yukaridaki sekilde tliketici temelli marka degeri boyutlari sadakat=marka sadakati,
guven=marka glveni, farkinda=marka farkindalig, cagrisim=marka cagrisimlari,
kalite=algilanan kalite, deger=marka degeri olarak, marka tercihi=tercih ve son olarak tekrar
okuma niyeti=marka seklinde adlandiriimistir.

Tum gazete markalari i¢in genel bir modellemeye ulasabilmek igin, tiim gézlemler bir arada
degerlendirilerek toplam 647 anket AMOS v21.0 istatistik programinda analiz edilmistir.
Yapisal esitlik modelinde, 6nceden ortaya konan teorik modelin, arastirma sonrasinda elde
edilen veriyi ne kadar iyi acikladigi uyum iyiligi indeksleri (Goodnes of Fit Indices) ya da
degerleri ile belirlenmektedir.
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YEM’ de model uyumlulugu ile ilgili yaygin kullanilan indeks degerleri sunlardir;

Tablo 3: Uyum lyiligi Olgiitleri ve Degerleri

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ol¢iimii

X2 (Ki-Kare) (genelde yerine Ki- 0<x2 < 2df 2df <x2 < 3df
Kare/serbestlik derecesi yaklasimi

kullanilir.)

x2/df (Ki-Kare/serbestlik derecesi) 0<y2/df<2 2<x2/df <3

(deger 2 veya altinda ise model iyi
uyuma,?2 ila 3 arasinda ise kabul
edilebilir uyuma sahiptir.)

RMSEA (Hata Kareleri Ortalamalarinin | 0 < RMSEA < 0.05 0.05 <RMSEA< 0.08
Kare Kokii Yaklasimi) (deger 0'a
yaklastikga uyum artar)

NFI (Normallestirilmis Uyum indeksi) 0.95 < NFI£1.00 0.90 < NFI <0.95
(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)

CFI (Karsilagtirmali Uyum indeksi) 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)

GFI (iyilik Uyum indeksi) (degerin 0.90’1 | 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95
asmasl iyi uyumu gosterir)

AGFI (Diizeltilmis iyilik Uyum indeksi) | 0.90 < AGFI <1.00 0.85 < AGFI < 0.90

(deger 1’e yaklastik¢a uyum artar)
Kaynak: Bliylikéztiirk vd.,2010:269-270.

Kavramsal modelde yer alan iligkilere ilave olarak, marka giiveni, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari ve algilanan kalite arasindaki iliskinin de modelde yer almasi AMOS program
ciktilart icerisinde 6nerilmis, gerekli modifikasyonlar yapilmis ve bu iliskinin de modele
eklenmesiyle, uyum olgitlerinin daha iyi sonuglar verdigi gézlenmistir. S6z konusu yapisal
esitlik modeline iliskin uyum kriterleri incelenmistir. Bu model icin hesaplanan ki-kare degeri
25,763 ve serbestlik derecesi 10’dur. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine béliminden
elde edilen 2,57 degeri 2 ile 3 arasindadir. Modelden elde edilen uyum iyiligi kriterlerinden
NFI=0,997>0,97, CFI=0,996>0,97 GFI=0996>0,97 ve RMSEA =0,049<0,05 degerine sahiptir.
Kriterlerin degerlendirilmesi sonucunda mikemmel uyumun varhgi agik¢a goriilmektedir.

Kurulan model de bitlin degiskenlerin katsayilari pozitiftir ve degiskenler arasindaki iliski
istatistiksel olarak anlamh ¢ikmistir. Bu tabloya baktigimizda en fazla aciklayicilik marka
cagrisimlari ile algilanan kalite arasinda, en az acgiklayicilik ise marka degeri ve tekrar okuma
niyeti arasindadir. Bu modelde marka degerinde bir birimlik degisim tekrar okuma niyetinde
0.08’lik bir degisimi meydan getirmektedir. Ayrica endekslere ait standardize edilmis
regresyon katsayilari istatistiksel olarak anlamlidir.
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Bagimh ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler izerindeki dogrudan etki, dolayli etki
ve toplam etki tablolari asagida gortlmektedir;

Tablo 4: Tiim Gazeteler Modeli igin Dolayli Etkiler

Guven | Farkindalk | Sadakat | Cagrisim | Kalite | Deger | Tercih
Kalite (Algilanan 000 | ,000 1000 1000 000 | ,000 | ,000
Kalite)
Deger (Marka Degeri) | ,078 | ,053 1000 158 000 | ,000 | ,000
Tercih (Marka 147 | 022 157 141 136 | ,000 | ,000
Tercihi)
Marka (Tekrar 073 | 011 078 131 068 | 2126 | ,000
Okuma Niyeti)

Tablo 5: Tiim Gazeteler Modeli igin Toplam Etkiler

Gliven | Farkindahk | Sadakat | Gagrisim | Kalite | Deger | Tercih
Kalite (Algilanan 236 | ,160 ,000 480 000 | ,000 | ,000
Kalite)
Deger (Marka Degeri) | ,356 ,053 ,380 ,342 ,330 ,000 ,000
Tercih (Marka 147 | 022 1157 1339 136 | 413 | ,000
Tercihi)
Marka (Tekrar 073 | 011 078 131 068 | ,206 | 304
Okuma Niyeti)

Genel olarak incelendiginde bagimsiz degiskenlerin ve araci degiskenlerin bagimli degiskenler
Uzerindeki etkisi pozitiftir. Marka degeri bagimli degiskenine en fazla etkiyi marka sadakati
degiskeni, sonra marka gliveni degiskeni yapmaktadir. Bunlari sirasiyla marka ¢agrisimi ve
algilanan kalite degiskeni takip etmektedir. Marka tercihi degiskenini de en fazla marka degeri
degiskeni etkilemektedir. Tekrar Okuma Niyeti degiskenine en fazla etkiyi ise marka tercihi
degiskeni yapmaktadir.

Sekil 2'de gorildugi gibi, arastirma modeli dogrultusunda gelistirdigimiz hipotezlerden,

H1: “Marka degerinin, tekrar okuma niyeti iizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.

H2: “Marka degerinin, marka tercihi lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi kabul
edilmistir.

H3: “Marka tercihinin, tekrar okuma niyeti lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmistir.
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H4: “Marka farkindaliginin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.” hipotezi
reddedilmistir clinkli elde ettigimiz bulgular gostermektedir ki, marka farkindahgi dogrudan
algilanan kaliteyi etkilemektedir. Marka degerini dolayl olarak etkilemektedir.

H5: “Tuketicilerin markayla ilgili kalite algisinin, marka degeri lizerinde dogrudan etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

H6: “Tiketicilerin zihnindeki marka gagrisimlarinin, markanin degeri lizerinde dogrudan
etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

H7: “Tuketicilerin marka giiveninin, markanin degeri lizerinde dogrudan etkisi vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

H8: “Tiketicilerin markaya sadakatinin, marka degeri iizerinde dogrudan etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

d. Arastirma Bulgularinin Analizi

Arastirma sonucu ulasilan okurlarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine bakildiginda,
orneklemde yer alan cevaplayicilar %60 civarinda bir oranla gelir diizeyleri ve egitim diizeyleri
yiksek, 6zel sektor calisani evli kadin ve erkeklerden olusmaktadir.

Anketin okuyucularin farkindalk diizeylerini 6lgmeye yonelik sorularini ele aldigimizda elde
edilen bulgulara gore sektorde bilinirlik diizeyi en yiiksek gazete Hiirriyet gazetesidir. Uzun
bir marka gecmisine sahip Hirriyet ve Milliyet gazetelerinde istikrarl bir sekilde ayni logo ve
sloganla devam etmenin farkindalik bilesenine ve dolayli olarak tiiketici temelli marka
degerine olumlu katki yaptigi gértilmektedir.

Okurlarin gazeteyi okuma sekli hakkindaki soruya iliskin arastirma bulgularina gére, gazeteyi
sadece online okumayi tercih edenlerin orani, basili okumaya tercih edenlerin oraninin iki
katindan fazladir. 40 yasin Ustl basili sekilde gazete okumay! tercih ederken, 40 yasin alti
online sekilde gazete okumayi tercih etmektedir. 30 —49 yas grubu ise ikisini birlikte okumayi
tercih etmektedir. Bu durum gelecekte gazeteler igin internet sitelerinin ¢ok daha énemli hale
gelecegi ile ilgili bir gliclli gosterge olarak degerlendirilebilir.

Anketin bir sonraki bolimunde yer alan sadakat, cagrisim, algilanan kalite, gliven, farkindalik,
tercih, tekrar okuma niyeti ve genel marka degerini 6lcmeye yonelik 37 ifadenin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde; genel olarak gazetelerin beklentileri
karsilamada yeterli gorilmedigi fakat okuyucularin bu gazeteleri popiiler ve kése yazarlarini
glindem belirleyici buldugu gorilmektedir. Okur sadakati agisindan okuyucular gazetelerini
begenip, sektorde lider gorse de gazete ile ilgili bir sikayeti oldugunda baska bir gazeteye
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kolayca gecilebilecegi, bu acidan da sadakat agisindan okurlarin gazetelerle ¢ok da gicli bir
bag kurmadigi anlasilmaktadir.

Okurlarin gazetelerine olan gliven duygusunda ciddi bir asinma oldugunu ortaya ¢ikaran
arastirmaya gore, givenin 6zellikle de gazetenin arkasindaki kurum ve patronlara karsi
oldukga azaldig1 gorilmektedir. Glinimiziin medya sahiplik yapisinin ve diizeninin okurlar
tarafinda medya organlarinin giivenilirligini distirmesi mevcut durumla ilgili 6nemli bir etken
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica yine gazeteye glivenle ilgili olarak da ele alinabilecek
sosyal sorumluluk kampanyalarina gazetelerce yeterince ilgi gosterilmedigi bu agidan
kamusal sorumlulugunu yerine getirmedigi de okurlarca diisiiniimektedir. Algilanan kalite ile
ilgili gazetenin gorsel tasarimi ve eklerinin en dnemli faktor oldugu ortaya cikmistir. Bu agidan
gorsel tasarimla ilgili detaylara ve eklerin iceriklerine ayrica 6dnem verilmesi gerektigi
goriulmektedir.

Gazetelerin tiketici temelli marka degeri ile ilgili genel algi, okunulan gazetelerin olumlu bir
imaja sahip oldugu ancak diger gazetelerden daha cazip bir firsat sunuldugu veya gazeteyi
bulamadiklari takdirde baska bir gazete okumayi dislnebilecekleri yoniindedir. Bu durum
aslinda belirli bir gazete tercihinin o kadar da glgli olmadig seklinde yorumlanabilir. Bu
durum davranissal sadakate de ayni sekilde yansimaktadir.

Arastirma sonucunda ortaya gikan yapisal esitlik modeline gore ise, algilanan kalite degiskeni,
dogrudan tlketici temelli marka degerini etkilemenin yaninda diger bilesenlerin (gliven,
farkindalik ve ¢agrisim) tiiketici temelli marka degerini etkilemesine aracilik etmektedir. Bu
acidan marka degeri icin en 6nemli ve en etkili bilesen oldugu ifade edilebilir. Bu agidan
modelimiz igin kilit bir rol oynamaktadir. Ayrica elde edilen yapisal modeldeki yol
katsayilarinin buaylklGgine bakildiginda; marka degeri degiskenine en fazla etkiyi marka
sadakati degiskeni, sonra marka giiveni degiskeni yapmaktadir. Bunun disinda, analiz sonucu
ortaya cikan modelde marka farkindahgi, algilanan kaliteyi direkt etkilese de farkindalik ile
deger arasinda direkt bir iliski gérilmemektedir. Ozellikle tutundurma cabalari ile ilgili olan
ve marka ile ilgili bellekte bulunanlar diyebilecegimiz marka ¢agrisimlari bileseni ise, algilanan
kalite, marka tercihi ve marka degeri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Bu durum
yaygin olarak kullanilan reklam, halkla iliskiler, sponsorluklar gibi tutundurma cabalarinin
marka degerive tercihi (izerinde ne kadar etkili oldugunun bir géstergesi olarak dislinilebilir.

Tuketici temelli marka degeri ve tekrar okuma niyeti arasindaki iliski modeldeki en zayif iliskiyi
ortaya koymaktadir. Diger bir deyisle, okurlar lGzerinde marka degerinin algisal etkisi tekrar
okuma niyeti Gzerinde etkilidir, ancak bu etki ¢ok da gii¢lii degildir. Bu durumun énemi bir
sebebi, bir gazete i¢in inandiricilik, kamuoyu olusturma gticli, haberlerinin etkinligi gibi bircok
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yonden 6nemli olan markaya olan glivenin arastirma bulgularinda gérildiigi Gzere oldukga
zedelenmis olmasi olabilir.

Teker teker gazeteler agisindan degerlendirildiginde; okurlarin Hiirriyet gazetesini sektdrde
lider olarak gordikleri fakat Milliyet ve Habertirk gazeteleri igin boyle bir algiya sahip
olmadiklari ortaya ¢ikmaktadir. Yine arastirmada ilk tercih olarak Hirriyet'in belirgin bir
Gstlnliglu bulunmaktadir. Ayrica okur degerlendirmelerinde Hurriyet'in, diger markalara
kiyasla oldukca yliksek bir farkindalik, algida kalite, cagrisim ve sadakat diizeyine ulastigl
gorilmektedir. Bu anlamda, Milliyet ve Habertiirk gazetelerine nazaran Hdrriyet gazetesinin
Turkiye pazarinda yliksek bir marka degerine sahip oldugu sonucuna varilabilir.

4. Sonug ve Oneriler

Basin isletmelerinde tilketici temelli marka degerinin nasil ve hangi faktorler sonucunda
olustugunun analizinin, basin isletmelerinin yoneticilerinin daha dogru kararlar almasini
saglayabilecegi ayni zamanda konuya iliskin literatlire onemli katki verebilecegi
disindlmektedir.

Bu calismada, basin isletmelerinin tiiketici temelli marka degerini belirleyen faktorlerin,
tiketici temelli marka degerini ne oOlclide yansittiginin ve tekrar okuma niyeti Gzerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaciyla ampirik bir arastirma yapilmistir. Kuramsal ¢ercevede
Aaker’in (1991) tlketici temelli marka degerini belirleyen faktorleri ortaya koydugu
modelden yararlanilmistir. Calismanin, mevcut calismalarin 6tesinde, 6zglin bazi 6zellikleri
bulunmaktadir. Aaker'in (1991) modelinde algilanan kalite bileseni igerisinde yer alan marka
glveni bileseni, gazetelerin tiketici temelli marka degerini olusturan en 6nemli faktorlerden
biri oldugu icin ayri bir bilesen olarak ele alinmistir. Ayrica model genisletilerek tiiketici temelli
marka degerinin bilesenleri, marka tercihi tekrar okuma niyeti iliskisi arastirilmistir. Ek olarak
model, farkli bir ilkede ve farkh bir Grin kategorisinde (gazeteler) denenmistir.

Sonug olarak yapisal esitlik modellemesiyle yapilan analizler sonucunda, yapisal esitlik modeli

kullanilarak teorik model test edilmis ve sonuclar teorik modelin eldeki veri seti ile
desteklendigini ortaya koymustur.
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Ayrica arastirma sonucu elde etigimiz bulgular sonucunda; marka degeri icin en 6nemli ve en
etkili bilesenin algilanan kalite oldugu ifade edilebilir. Bu agidan modelimiz igin kilit bir rol
oynamaktadir. Marka degeri degiskenine en fazla etkiyi ise marka sadakati degiskeni, sonra
marka gliveni degiskeni yapmaktadir. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri marka sadakatini
yukseltme konusunda arti bir ¢caba gostermelidir. Marka ¢agrisimlari bileseni ise algilanan
kalite, marka tercihi ve marka degeri lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir. Tiiketici
temelli marka degeri ve tekrar okuma niyeti arasindaki iliski modeldeki en zayif iliskiyi ortaya
koymaktadir. Bu durum, gazeteler acgisindan marka degeri ve davranissal sadakat arasindaki
iliskinin pozitif oldugunu ancak ¢ok da gicli olmadigini gostermektedir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak; basin isletmelerinde tiketici
temelli marka degerini olusturan bilesenler arasinda istatistiki olarak anlamli iliskilerin
bulundugu ve bu sekilde ortaya ¢ikan marka degerinin marka tercihi ve tekrar okuma niyeti
Gzerinde etkili oldugu soylenebilir. Yapilan calismada marka degerinin marka tercihi ve satin
alma niyetini etkilemesiyle ilgili elde edilen bulgular; literatlirde bulunan Cobb vd., 1995;
Chen & Chang, 2008; Myers, 2003 ve Hellier vd.,2003 calismalarinda elde edilen bulgulari
desteklemektedir. Sonug olarak; tiketici temelli marka degerini belirleyen faktorler etkin bir
bicimde yonetilip degerleri arttirildiginda, tiketicilerin algiladigi marka degeri de artacaktir.

Bu bulgulardan yola cikarak Tirkiye’de gazetelerin tiiketici temelli marka degerini pozitif
yonde etkileme konusunda sdyle bir yol izlenebilir. Okuyucularin kalite algisi kapsaminda,
gazetecilerin uzmanliklari, gérsel tasarim, gazetenin okurlarin beklentilerini karsilamadaki
yeterliligi ve mlsteri memnuniyeti gibi unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlarda okuyucularin
beklentisi yoniinde bir degisim okurlarin kalite algisini olumlu yénde degistirebilir.

Tanitim, reklam, halkla iliskiler faaliyetlerine agirlik verilmesi farkindaligin artirilmasinda etkili
olabilir. Tek bir trtnle farkli demografik 6zelliklerdeki okurlara hitap etmek yerine iyi bir
degerlendirme vyapilip, farkli okur profillerine yonelik farklh pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Dogru sosyal sorumluluk projelerinin icinde bulunmanin ve sponsorluklarin
marka degerine katki yaptig1 bilinmektedir. Bu faaliyetler tiiketicilerin gézlinde iyi bir marka
imaji yaratilmasinda énemli rol oynar. lyi bir marka imajinin yaratilmasi, marka farkindalig ve
algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyecek bu da marka sadakatinde bir artis saglayacaktir.
Ancak sadik okuyucularin yaratilmasi igin promosyon kampanyalari gibi belli bir stire baglilik
yaratan kisa vadeli dnlemler yerine uzun vadeli dislinerek etkilesimin gii¢clendirilmesi gibi
stratejiler ortaya konmalidir. Bu sebeple, mevcut sartlarda gazetelerin internet sitelerini
online tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in giiniin gereklerine gore yenilemeleri,
bilgilerini ve kampanyalarini sosyal medya araglarinda paylasmalari bir gerekliliktir.
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Degisen medyanin sahiplik yapisinin, okurun gazeteye gliveninde bir erozyona neden oldugu
goritlmektedir. Kiresel trende paralel olarak Tiirkiye’de de 80’li yillarda yogunlasan medyada
tekellesme egilimi, cogulculugun, toplumun tiim seslerinin medyada yer bulmasinin éniindeki
en buyilk engellerden biridir. Bunun icin 6ncelikle medyada tekellesmenin 6nlenmesini
saglayan yasal diizenlemeler Gzerinde durulmalidir. Bu baglamda, yayinci kurulusun sahip
olabilecegi lisans sayisi ve sermaye miktarina sinirlama getirilebilir veya medyada ¢apraz
sahiplik sinirlamasi glindeme getirilebilir. Diger sektorlerde yatirimlari bulunan kuruluslarin
sektore girmesine izin verilmeyebilir veya sinirlandirilabilir.

Gazetelerin glvenilir olmasini saglayan énemli bir boyut da mali yonden givenilirliktir. Bir
kismi hisseleri halka acik olan ve borsada islem géren medya kuruluslarinin, okuyucularina,
hissedarlarina, topluma karsi sorumluluklari artmis ve finansal yonden seffaf olma
zorunlulugu daha da 6nem kazanmistir. Bunun icin kayitlarin tutuldugu sistemin gicli ve
glvenilir olmasi 6nemli bir sarttir. Bu kosulun gerektirdigi en dnemli unsur, siiphesiz bagimsiz
dis denetimdir. Clinkii bagimsiz denetim sarti gazeteleri daha seffaf olmaya zorlamaktadir.
Kamusal sorumluluklari olan gazetelerin 6ncelikle kendilerinin kurallara uygun davraniyor
olmasi ve bunun kamuoyu tarafindan bilinmesi marka gliveni agisindan oldukga 6nemlidir. Bu
sekilde, halka acik olan ve bagimsiz denetim zorunlulugu olan medya holdinglerinin
uluslararasi standartlarda, seffaf, glivenilir, kredibilitesi artmis kuruluslar olmalari mimkin
olabilir (Dai, 2014:338).

BltlUn bu unsurlar beraber dusiinilip, medyanin temel islevlerini yerine getirerek etkin bir
sekilde calismasi icin 6nlemlerin alinmasi, marka giveni yaratacak sekilde okurlarla iliski
kurulmasi, gliven faktoriine ve basin isletmelerinin tiiketici temelli marka degerine olumlu bir
katki saglayabilir.
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