T.C.
GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

. MARKA I_?EGEBL_EME
VE SPOR ENDUSTRISINDE

Y.U KSEK ORNEK UYGULAMA CALISMASI:
LISANS TURK TELEKOM ORNEGi

=4 BIRSEN BUSRA KOCA

ISLETME BiLIM DALI

SUBAT 2015







MARKA DEGERLEME VE SPOR ENDUSTRISINDE ORNEK
UYGULAMA CALISMASI: TURK TELEKOM ORNEGI

Birsen Biisra KOCA

YUKSEK LiSANS TEZI
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME BiLiM DALI

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

SUBAT 2015



Birsen Biisra KOCA tarafindan hazirlanan “Marka Degerleme ve Spor Endistrisinde
Omek Uygulama Calismast: Tiirk Telekom Ornegi” adli tez ¢alismasi asagidaki jiiri
tarafindan OY BIRLIGI ile Gazi Universitesi Isletme Anabilim Dali Isletme Bilim
Dali’nda YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Damisman (Baskan): Prof. Dr. Mehmet Mithat UNER

Isletme Anabilim Dali, Gazi Universitesi
Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugufiu onayliyorum/Quaylamisemug .. ...occeuveeneennn..
WM

Uye: Dog. Dr. Metehan TOLON

Isletme Anabilim Dali, Gazi Universitesi / {
Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/caesessswersm . /. .(7. s g

Uye : Dog. Dr. Cemalettin AKTEPE

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali1, Gazi Universitesi A
Bu tezin, kapsam ve kalite olarak Yiiksek Lisans Tezi oldugunu onayliyorum/orasdassyorm .. (/...

Tez Savunma Tarihi: 09.02.2015

Jiiri tarafindan kabul edilen bu tezin Yiiksek Lisans Tezi olmasi i¢in gerekli sartlar1 yerine

getirdigini onayliyorum.

Prof. Dr. HikmetKAVRUK
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirii



ETIiK BEYAN

Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Tez Yazim Kurallarina uygun olarak

hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

Tez iginde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlari akademik ve etik kurallar
cergcevesinde elde ettigimi,

Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina uygun
olarak sundugumu,

Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

Kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigima,

Bu tezde sundugum g¢aligmanin 6zgiin oldugunu,

bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarim1 kabullendigimi beyan

ederim.

Koo

Birsen Biisra KOCA
09.02.2015



MARKA DEGERLEME VE SPOR ENDUSTRISINDE ORNEK UYGULAMA
CALISMASI: TURK TELEKOM ORNEGI
(Yiiksek Lisans Tezi)

Birsen Biisra KOCA

GAZI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Subat 2015

OZET

Bu tez calismasinda Tirk Telekom Ornegi iizerinden bir hizmet sektorii olan spor
endiistrisinde marka degerini Olcebilecek bir model olarak Aaker’in gelistirmis oldugu
tilketici temelli marka degerleme modeli test edilmeye calisilmistir. Birinci bdliimde
konunun amaci, ydntemleri ve gerekliligi dzetlenmistir. Ikinci boliimde marka kavramu,
marka degeri, marka degerleme yontemleri Ozetlenerek konunun temel kavramlari
hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii boliimde, spor endiistrisinde marka degeri ve marka
degerleme yoOntemlerinden bahsedilerek marka degerleme yontemlerinin hizmet
sektoriinde uygulanabilirligi incelenmistir. Bunun yani sira, spor pazarlamasi ve spor
endiistrisinde marka degeri hakkinda da bilgi verilmistir. Dordiincii boliimde ise Tiirk
Telekom 6rneginin marka degerleme analizi sonucglart yorumlanarak, bu ornekteki marka
degerini olusturan kavramlar incelenmektedir. Sonu¢ olarak bu tez ¢aligmasinda spor
endiistrisinde marka degeri kavrami incelenmistir ve bir marka degerleme yonteminin spor
endiistrisi liriinline uygulanabilirligi arastirllmistir. Gelistirilen yontem ise yapilan tez
calismasina gore Tiirk Telekom Basketbol A Takimina uygulanabilir bulunmustur. Ancak
calismada kisithiliklar mevcuttur.
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ABSTRACT

This thesis investigates the brand valuation methods in sports industry products and
suggests Aaker customer-based brand valuation method as an applicable brand valuation
method to use in this industry. In this thesis, Turk Telekom on the example of a service
industry to measure brand value in the sports industry is used to analyze the brand
valuation method. In the first section of the thesis, method and requirements are
summarized. In the second part the concept of brand, brand value and brand valuation
methods are summarized, information is given about the basic concepts of the subject. In
the third section, brand value and brand valuation methods applicable in the sports industry
service sector, mentioning the brand valuation methods have been investigated. Moreover,
a brief summary is given about sports marketing and brand value as a term in sports
industry. In the fourth chapter of the brand valuation analysis Turk Telekom as an
example, interpreted the results, the concept behind brand value in this sample are
examined. As a result of this thesis sports products of the industry are analized for brand
value and a brand valuation method has analyzed to measure the brand value of a sports
industry product. According to the study, the developed method has been applied to Tiirk
Telekom Basketball A Team. However, there are limitations in the study.
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1. GIRIS

Giliniimlizde marka kavraminin politikadan sanata spordan saglik bilimlerine kadar bir¢ok
alanda kullanildig1 goriilmektedir. 1990’lardan itibaren her giin daha da yaygin olarak
kullanilan bir kavram olan “marka” kelimesinin tanimi, degeri ve degerinin pazarlama

sektorii basta olmak iizere tiim sektorlere katkisi da gitgide degismektedir.

Iste bu degisimden dolay1 gerek marka kelimesinin degisimini takip etmek adia gerekse
marka degisiminin sektdrlere olan katkisini degerlendirebilmek adina marka, marka degeri
ve marka degerleme yontemleri gelistirilmeye ve standardize edilmeye calisilmaktadir.
Ayrica bu caligmalar sayesinde marka degerinin pazarlama c¢aligsmalarindaki katkisi
artirllmaya calisilmakta, sirket alim-satimlarinda satim fiyatinda biiyiik pay1 olan marka
kavraminin parasal degeri goz ardi edilmeyerek muhasebelestirilmekte ve marka

degerleme yontemleri alanindaki bosluklar giderilmeye ¢alisilmaktadir.

Bu calismada da marka kavrami, marka degeri kavrami, marka degerleme yontemleri
iizerinde durulmakta ve spor endiistrisinde marka degeri ve marka degerleme ¢aligmalar1
hakkinda arastirma yapilmaktadir. Boylece hem bir hizmet sektorii olan hem de pazarlama
caligmalarinin son yillarda daha da oOnemli oldugu bir sektdorde marka degerleme

yontemleri kullanilarak pazarlamaya nasil bir katk: saglayacagi incelenmektedir.
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2. MARKA VE MARKA DEGERi VE MARKA DEGERLEME
YONTEMLERI

2.1. Marka Kavram

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina goére marka; “{irtinlerini satisa sunan kisilerin s6z
konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek igin
kullandiklar1  isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir
(pazarlamamakaleleri.com). Keller’in arastirmasina gore ise marka kelimesi, damgalamak
anlamina gelen eski Iskandinav diline ait brandr kelimesinden tiiretilmistir ve marka
geemiste ciftlik hayvanlarimi digerlerinden ayirt etmek amaciyla kullanilmigtir (2003).
Tiirk Dil Kurumu’nun [TDK] Giincel Tirk¢e Sozliigiinde ise “marka” kelimesinin dort
farkli tanim1 bulunmaktadir. TDK’ya gore marka isim, resim veya harfle yapilan isaret;
bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca; bir ticari mali herhangi bir
Nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret; taninmis {riin,
saygin kisi anlamlarinda kullanilmaktadir (tdk.gov.tr). 556 Sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye gore ise marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢gimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayilanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isareti icermektedir (Erken Celik, 2006).
Marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirt etmeye
ve farklilastirmaya yarayan isim, logo, tasarim veya bunlarin bilesimidir. Unlii yazar
Stephen King marka i¢in sdyle der: ©* Bir {iriin bir Fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir
marka ise miisteriler tarafindan alman birsey. Uriin rakiplerin kopyasidir, marka ise

biriciktir. Bir iiriin ¢gabuk demode olur, marka ise ebedidir’’( Taggin ve Tekin, 2007).

Genel bir tanimlama yapilirsa, marka ismi; markanin telaffuz edilen kismidir. Harfleri ve
sayilari igerir. Ornegin, Eti, Vestel, Nokia, Siitas. Marka logosu ise, iiriinleri, kuruluslari ya
da hizmetleri birbirinden ayirt etmeyi saglayan sembol, resim, harf vb. 6zel isaretlerdir.
Ornegin, Lacoste’un timsah logosu, Adidas’in ii¢ ¢izgi logosu, Audi’nin i¢ i¢e gegmis dort
halkas1 (Batibay, 2010). Bir bagka tanima gore ise marka; {iretici ve saticinin, tiiketicilere
belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak ve diizenli kalite ile sunacaginin bir vaadidir

(Erdem ve Uslu, 2010).



Andre Richelieu’ya gore ise marka bir isim, bir kelime, bir isaret, bir sembol, bir ¢izim ve
bu yukaridakilerin hepsinin kombinasyonudur (Richelieu, 2013). Bir marka firmanin
irlinlerini veya hizmetlerini tanimlamaya yardim eder. Gili¢li marka nitelikleri ve
kuruluslart markanin kisiligini kristallestirir. Bir marka kendisinin {istiin satis konumunu
vurgulayarak rakiplerinden ayrilir, diger bir deyisle markanin kisiligi onu diger firmalarin
markasindan ayirir (Richelieu, 2013). Bir marka, organizasyonun miisterileri ile yaptig1 bir
sOzlesmedir. Bu sozlesme miisterilerin marka ile iletisime gectikleri her zaman
misterilerin deneyimleyecekleri iiriinlerin veya servislerin tutarliligina ve siirekliligine

dayanir (Richelieu, 2013).

Gorildiigii gibi marka kavraminin bir¢ok farkli tanim1 olmakla birlikte yapilan tanimlarin
kesisim noktalar1 da ¢ok fazladir. Ge¢misten giliniimiize yapilan marka tanimlamalarina
bakildiginda yapilan ilk marka tanimlarinda dahi markanin ayirt edici yoniiniin temel
alindig1 goriilmektedir. Bu tanimdan sonra yapilan tanimlarda ise markanin psikolojik ve
finansal boyutlar1 ve bu boyutlar1 iceren somut ve soyut 6zellikleri irdelenmistir. Aaker ve
Keller marka kavraminin tiiketici tarafindan algilanan soyut 6zellikleri ile ilgilenmislerdir.
Farquhar ve digerleri ise marka kavraminin muhasebe kayitlarina yansitilan somut kismi

ile ilgilenmislerdir.

Isim, kelime, isaret, sembol, ¢izim

!

Bir marka nedir?

Tanim ve farkliliklar Anlasma Biitiinliik ve stireklilik

L1

v" Duygusal ve kisisel iligki
v Giiven ve sadakat

Sekil 2.1. Marka kavrami

Kaynak: Richelieu A., “Building the brand equity of Professional sports teams”, 2003,s.29.

Yukaridaki sekil marka taniminin igerigini agiklamaktadir.



2.2. Markanin Unsurlari

Marka ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde marka hakkinda farkl

tanimlara ulagsmak miimkiindiir. Arastirmacilar kendi bakis agilar1 ile markay1 ve markanin

bilesenlerini tanimladiklar1 i¢cin marka ile ilgili ¢ok farkli tanimlar ortaya c¢ikmistir

(Moranjkic, Yagan ve Valiyeva, 2007: 3).

Iyi bir markanin 6zellikleri ise su sekilde tanimlanmaktadir:

Markanin sOylenisi kolay olmali. Bagkalariyla karismamali. Taninmis reklam ajansi
Cen ajans'in sOylenisine ¢ok benzeyen bagska bir reklam ajansi Can ajans'ta oldugu gibi

karisikliga neden olmamalidir.
Herhangi bir iiriiniin ya da kurulusun adi, bagka alanlarda kullanilmamalidir.

Karisikliklara neden olabilir, 6rnegin, hepimizin bildigi "Ko¢ Holding" yaninda hig

ilgisi olmayan "Kamil Ko¢" firmasi da vardir.

Insan isimleri olmamalidir. Ayni isimden pek cok kisi olabilecegi ve ayriyerlerde belki
de ayn1 konudaki bir markalamada kullanilabilecegi diistiniilmelidir.
Cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yorenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve iiriin adi

vardir. Bu durum, tiiketici i¢in de, firma i¢in de olumsuzluktur.

Ornegin; "Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi, vb.

markalar vardir.

Markalar, iirliniin 6zelliginden dogmamalidir. Sari, silindir gibi iirliniin bi¢im ve
rengini kullanmak yanligtir. Aksine {irlinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir ismin akilda
kalma sans1 daha fazladir. "Sana", "Omo" isimlerinde oldugu gibi (Siimbiil,2010: 14-
15).

Ayrica Haigh&llgiiner’e gore ise bir markanin modern {iriin gelistirme kapsaminda
korunabilen bazi ortak unsurlart vardir. Bunlar:

Isim

Simge

Logo

Ambalaj

Slogan’dir.



Perry ve Wisnom (2003) ise marka kimligini dort temele dayandirmaktadir. Bunlar;

= Konumlandirma —

— R _—

1 Gorsel —————

o Deneyimsel Ozellikler —

Sekil 2.2. Perry ve Wisnom’un marka kimligi olusumu unsurlar1

Kaynak: Tiifekgi, 2011: 81.



Sozlii Konumlandirma
Marka ismi Oz

Tanimlayici Konumlandirma ifadesi
Konumlandirma Sézii Teklif

Terminoloji  Ana Ozellikler-Faydalar >

Kurumsal Ses Tonu Iletisim Nitelikleri
Hedef Kitle
Hedef Kitle Mesaj Matrisi
Hedef Pazarlar

Gorsel Deneyimsel
Logo/imza ) Kimlik Deneyimi
Is Yayinlari Web Sitesi
Ambalaj Grafikleri Uygulama
Web Sitesi Grafikleri =P\ liisteri Hizmetleri
Cevresel Tasarim Teknik Destek
Diger Tasarimlar Perakende Satis

Maddi Teminat

Diger Deneyim Alanlari

Sekil 2.3. Marka kimligi olusum unsurlari

Kaynak: Tiifekci K.O.,”Spor Pazarlama Zekas:: Marka Kimligi Yaratma Yeteneklerinin Analizi ve Bati
Akdeniz Bolgesi Futbol Taban Birliklerinde Bir Uygulama”, Isletme Anabilim Dali, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Stileyman Demirel Universitesi, Isparta 2011,5.5.81.

Yukaridaki sekil marka kelimesini olusturan unsurlar1 aciklayan ve Perry ve Wisnom’in
gelistirmis oldugu bir sekildir. Bu sekle gore marka kimligi kendisini olusturan dort ana
unsura ayrilmistir. Marka kimligini sozlii, gorsel, konumlandirma ve deneyimsel 6zellikler
olusturmaktadir. S6zlii unsurlarin i¢inde marka ismi, tanimlayici, konumlandirma s6zi,
terminoloji ve kurumsal ses tonu yer almaktadir. Gorsel unsurlarin i¢inde logo/imza, is
yayinlari, ambalaj grafikleri, web sitesi grafikleri, ¢evresel tasarim, diger tasarimlar ve
maddi teminat yer almaktadir. Konumlandirma unsurlarinin igerisinde 6z, konumlandirma
ifadesi, teklif, hedef kitle, hedef kitle mesaj matrisi, hedef pazarlar yer almaktadir.
Deneyimsel unsurlarin igerisinde kimlik deneyimi, web sitesi, uygulama, miisteri

hizmetleri, teknik destek, perakende satis ve diger deneyim alanlar1 yer almaktadir.



2.3. Marka Tiirleri

Turk hukuk mevzuati 4 tiir markadan soz eder:

a) Ortak markalar
b) Garanti markalar1
¢) Ticaret markalari

d) Hizmet markalari (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005:12).

Ortak Marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir.
Mesela ayn1 gruba dahil {i¢ bira sirketinin biralarin1 ayn1 marka altinda pazarlamalar1 gibi.

Ortak marka her tiirlii hukuki isleme konu olabilir.

Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢cok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isarettir.

Ticaret Markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptigi mallari, baska

isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isarettir. (wikipedia.org) Barimma hizmetleri (otel, motel, apartman
kiralama, vb.); konut hizmetleri (aydinlatma, onarim, temizlik, su ve elektrik saglama vb.);
eglence hizmetleri (spor, sinema, konser, lokanta, vb.); kisi ile ilgili bakim hizmetleri (kuru
temizleme, berberlik, ayakkabi onarim vb.); saglik hizmetleri (doktorluk, hastabakicilik,
0zel hastane hizmetleri vb.); sigorta ve finansal hizmetler (sigortacilik, bankacilik, vb.);
tagima ve iletisim hizmetleri (insan ve mal tasima, PTT hizmetleri, otomobil kiralama, tasit
aract onarimi, vb.) veren firmalarin markalar1 hizmet markalaridir (Sahin ve Orucevic,

2007).

2.4. Marka Degeri

Marka degeri (Brand Equity) kavrami 1980°li yillarda ortaya c¢ikmis ve gerek

aragtirmacilarin  ve gerekse uygulamacilarin dikkatini iizerine c¢eken pazarlama



kavramlarindan birisi olmustur (Avcilar, 2008). Marka degeri, isletmenin, iiriine/hizmete,
marka adinin/semboliiniin eklemis oldugu degerler setidir (Firat ve Badem, 2008). Keller
tarafindan yapilan ve miisteri yonlii bir tanim olan tamimda, marka degerine karsi,
tilkketicilerin tepkilerinin farkli oldugu, marka bilgisi ile markaya ve markanin
pazarlamasina tiiketicilerin bir tutum gelistirdigi vurgulanmaktadir (Firat ve Badem, 2008).
Marka degeri marka adinin iiriine fonksiyonel degerinin 6tesinde tasidigi katma degerdir
(Erdem ve Uslu, 2010). S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini, isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (Erdem
ve Uslu, 2010). Marka degeri markanin adi, sembolleri, ¢agrisimlari ve itibarinin degeridir
ve bilangodaki aktiflerden olusmaktadir (Erdem ve Uslu, 2010). Isletme agisindan marka
degeri, markaya yapilan yatirimlar nedeniyle isletmeye gelecek donemlerde kazandiracagi
gelirler olarak nitelendirilebilir (Erdem ve Uslu, 2010). Marka degeri pazarlamacilar i¢in
geemisten gelecege stratejik bir kopriidiir. Tiketicilerin marka hakkinda bildikleri,
hatirladiklari, hissettikleri pazarlama faaliyetlerinde bir nevi yatirimdir. Bu bilgi sonucunda
markanin gelecekteki stratejisine yon vermek miimkiin olmaktadir (Erdem ve Uslu, 2010).
Lassar ise marka degerini bir {iriine verilen marka adinin ¢ekiciligi ve faydasinin
arttirllmasi olarak tanimlamaktadir (Erdem ve Uslu,2010). Finansal yonii agir basan bir
baska tanima gore de marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan
saglayabilecegi gelecekteki biitliin finansal girdilerin bugiinkii (pesin) degerini anlatir
(Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005: 6). Marka degeri, yogun rekabet ortaminda sirketlerin
sahip oldugu en Oonemli varlik halini almistir (Erdem ve Uslu, 2010). Marka degeri,
yatirimeilar, Ureticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi ekonomide yer alan farkli gruplar
acisindan degerlendirilebilir. Marka isminin iriinlere ekledigi ilave deger olarak
tanimlanan marka degeri, ekonomide yer alan farkli gruplara deger sunmaktadir (Avcilar,
2008). Farquar (1989), Aaker (1991), Keller (1993) ve Cobb-Walgren ve digerleri (1995)
marka degerini, marka isminin Uriinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlamiglardir.
Lassar ve Sharma (1995) marka degerini tiiketicilerin marka kimligine ve markanin
imajina giiveni seklinde tanimlamislardir (Avcilar, 2008). Markanin sahip oldugu degerler
onun marka degeri ile Ol¢iiliir. Kotler’e gore “marka degeri”, “gli¢lii marka sadakati, marka
isminin farkindaligi, marka kalitesine bakis agisi, ticaret markasi gibi gilicli marka
kuruluslarina ve diger varliklarina dayanir (Richelieu, 2013). Singfat Chu ve Hean Tat
Keh’e gore marka degeri iki diizeyde oOnemlidir. Marka degeri makro veya firma

diizeyinde, yatirimcilar ve finansal analistler algisini etkiler ve daha sonra firmalarin stok
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fiyatlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar. Mikro veya tiiketici diizeyinde ise, olumlu

satin alma niyeti de dahil olmak {izere davranissal sonuglari etkiler (2006).

Sonug¢ olarak marka degeri kavrami marka kavraminin yoklugunun imkansiz oldugu
pazarlama biliminde bir¢ok segmenti etkileyen ve hem somut hem de soyut anlamda
pazarlama piyasasinda etkileri gézlenebilen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka
kavraminin ve marka degerinin varli§1 yadsinamazken bu iki kavramin diger pazarlama
sektorii elemanlaria katkis1 ve bu katkinin bliytikligli ve oOlctilebilirligi asil irdelenmesi
gereken bir problem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka degeri gelisen pazarlama
piyasasinda firma birlesmeleri, sirket devirleri gibi durumlarda marka kavrami i¢in istenen
ek tcretin belirlenmesinde ve muhasebelestirilmesinde karsimiza ¢iktigir gibi firmanin
pazarlama sektoriindeki basarisini artirmak adina markanin tiiketici goziindeki konumunun
belirlenmesin de de ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda ilk yapilmasi gereken ise marka
kavraminin bir ¢ikarimi olan marka degerinin belirleyicilerinin diger bir ifadeyle
unsurlarinin ne oldugunun analiz edilmesidir. Tam ve dogru olarak yapilan bir marka,
marka degeri ve marka degeri unsurlar1 tanimi aragtirma sathasinda bu unsurlarin

pazarlama piyasasina olan etkilerini saptamak adina zaruridir.

2.4.1. Marka degerinin unsurlar1 (Marka degeri bilesenleri) (Marka degeri
belirleyicileri - dlgiitleri)

Marka
Farkindalig1

Algilanan Marka Marka
Kalite Degeri Cagrigimlart

Marka
Baglilig:

Sekil 2.4. Marka degerinin unsurlari
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Kaynak: Sahin Z.&Orucevic M.,”Hizmetlerde Marka Degeri ve Marka Gelistirme”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara 2007.
Yukaridaki sekil marka degerini olusturan dort unsuru agiklayan bir sekildir. Ancak

literatiirde farkli ayrimlar da mevcuttur.

Aaker (1996) marka degerini olusturan unsurlar1 dort ana baslik altinda toplamaktadir.

Bunlar; marka ismi farkindaligi (bilinirligi), marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlanidir (marka O6zdesligi). Marka isminin farkindaligi ise miisteri zihninde
markanin ne giigte oldugu anlaminda kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma karar
stirecinde marka farkindaligi, markayr tanima ve hatirlama performansini igeren bir
olgudur (Baydas, 2007). Marka farkindalig: tiiketicinin bir markayi nasil hatirladiginin
degisik yollardan o6l¢iilmesi ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmiglik, hatirlanirlik,

hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Baydas, 2007).

Aaker’e gore marka degeri unsurlari, baska bir kaynaga gbre 5 ana faktorde

siniflandirilmaktadir ( pazarlamanya.com). Bu faktorler:

2.4.1.1. Marka farkindahg: (Tammmrhgy) (Bilinirligi)

Bir markanin varliginin tiiketicinin belleginde ne kadar giiclii yer aldig: ile ilgili olan
marka bilinirligi, marka degeri kavraminin 6nemli bir bilesenidir. Marka bilinirligi, marka
degeri kavramimin Onemli bir bilesenidir. Marka bilinirligi, tiiketicilerin markay:
tanimlayabilme veya taniyabilme yetenegi olarak ifade edilebilir. Bir baska ifade ile marka
bilinirligi tiiketicinin aklina marka isminin gelmesi ile iligkilidir. Marka bilinirligi, marka
tanima” ve “marka hatirlama” bilesenlerinden olusur. Marka tanima, tiiketicinin 6nceki bir
deneyimi markada onaylayabilme yetenegi olarak agiklanabilir. Marka hatirlama ise, belli
bir {iriin kategorisi so6z edildiginde tiiketicilerin, belleklerinden o markayr bulup ortaya
cikarabilme ya da markay1 ve niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir

(Taskin ve Akat, 2010).

Markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda markanin rakiplerle karsilagtirmali
olarak aldig1 yerdir. Marka farkindaligi marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret, logo,
s0z vb. islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindaligi,

marka tanmirligi ve marka hatirlama basarimini igerir. Bu iki kavrami igeren marka
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farkindaligini yaratmak icin markanin kimlik kazanmasi ve iriin siifi ile biitiinlesmesi
gereklidir (pazarlamanya.com). Tiiketici zihninde marka varliginin giicli olarak tanimlanan
marka farkindaligt marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markay1
tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester,
2006:4, Avcilar M.Y., 2008,s.s.14). Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan
bir markaya kiyasla daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti
icerisine yeni girmesi durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagl
olmaktadir. Taninmayan ve marka farkindalig1 diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan

tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiiktiir (Avcilar, 2008).

Marka Tanmirlig::

Markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yetenegi ile
ilgili olup, tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesidir. Taninirlik tek basina

yeterli bir olgu olmasa da igin birincil sartidir (pazarlamanya.com).

Her ne kadar marka degerinin unsurlarindan biri olan marka farkindalig1 ii¢ alt baslik
altinda inceleniyor gibi algilansa da literatiirde marka farkindaligi, marka taninirligi ve

marka bilinirligi tanimlar1 es anlamli olarak kullanilmaktadir.

2.4.1.2. Marka sadakati (Baghhg)

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka degerinin en 6nemli boyutunu
olusturmaktadir (Avcilar, 2008). Tekrar satin alma, tercih ya da sadakat olarak da ifade
bulan baglilik kavramu, tiiketicilerin iiriin segenekleri arasinda genis bir harcama yapmak
icin harcayacagl zamani azaltir. Bagliligi yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlari

basitlesebilir ve zamanla aligkanlik haline gelebilir (Taskin ve Akat, 2010).

Marka bagliliginin pek cok tanimi yapilabilir. Ancak, marka baglilig1 arastirmalarinda
cogunlukla kullanilan tanim sdyledir. Bu tanima gére marka baghiligi, bir grup marka
arasindan zaman igerisinde bir karar verme birimi ile bir veya daha fazla alternatif markaya
verilen rastsal olmayan davranigsal yanit (satin alma) olarak ifade edilebilir. Marka

bagliligi ayn1 zamanda psikolojik siireglerin bir fonksiyonudur (Taskin ve Akat, 2010).


http://www.pazarlamanya.com/
http://www.pazarlamanya.com/
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Tiiketicinin markaya olan genel bakis1 ve egilimi anlamina gelen markaya yonelik tutum
onemlidir. Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin markaya
karst olan davramisinin temelini olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu
tutum satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir

(pazarlamanya.com).

Marka sadakati, tiiketicilerin memnun kaldiklar1 bir markaya olan baglhlik derecelerini
ifade eder (pazarlamanya.com). Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda
belirli bir markay: tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi igerisinde
alimlarina devam etmesi gibi markaya kars1 davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar
verme ve markayi degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir (Avcilar, 2008). En basit
ifadeyle aligveris yaptiginiz magazada aradiginiz markayi bulamadiginizda gidip iiriinii bir
bagska magazadan almanizdir. Hep ayni markayr almaniz, filmleri hep ayni sinemada
izlemeniz, ¢ogunlukla ayni1 kafeye gitmeniz marka sadakatine 6rnek olarak verilebilir

(pazarlamanya.com).

Markaya kars tiiketici davranisi, tiikketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme doniigmiis
(satin alma veya almama) seklidir. Tiiketicinin markaya kars1 olan sadakati ve markanin
goreceli olarak daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade etmektedir. Sadakat
duyulan markalarin fiyatlarin1 da fazla 6nemsenmemektedir (pazarlamanya.com). Marka

sadakati, tiiketicinin sadece belirli bir markay1 satin alma niyetidir (Avcilar, 2008).

2.4.1.3. Algilanan Kkalite

Marka degerini olusturan diger dnemli bir boyut da algilanan kalitedir. Algilanan kalite,
tiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan
farklilagsmasin1 saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Avcilar, 2008). Algilanan
kalite giiclii bir markanin 6nemli bir yapi tasi olarak goriiliir. Kalite denildiginde akla
iirline ait somut ya da soyut cesitli 6zellikler gelmektedir. Algilanan kalite ise, rakiplere

kiyasla genel kalite ya da tstiinliige iliskin miisteri algilamasidir.

Bir baska ifade ile algilanan kalite, miisterilerin algilamasi ile ilintilidir. Genellikle

tiiketiciler, belirli bir {iriinii ya da hizmeti, kendi iiriin sinifinin 6zellikler kiimesi i¢inde


http://www.pazarlamanya.com/
http://www.pazarlamanya.com/
http://www.pazarlamanya.com/
http://www.pazarlamanya.com/
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degerlendirirler ve her 6zellik agisindan farkli markalarin nerede yer aldigina iligkin algilar
gelistirirler. Algilanan kalite, bir markaya ait soyut, genel duygular1 igermesinin yanisira,
irliniin kendisine 0zgii Ozelliklerini vurgulayan oOlciitleri de (giivenilirlik, performans,

dayaniklilik gibi) kapsar (Taskin ve Akat, 2010).

Algilanan kalite genel olarak markanin sahip oldugu giivenirlilik ve performans gibi
kavramlarda saklidir (pazarlamanya.com). Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, lriinden
beklenen islevlerin gerceklesecegine dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin
yiiksek diizeylerde olmasi, kalitenin roliinii azaltmakta ve ayn1 zamanda tiiketicilerin karar
verme siirecini gliglestirmektedir. Diger tim etkenler ayni olmak {izere, daha yiiksek
kaliteye sahip olduguna inanilan marka, diger markalara kiyasla daha basarili olacaktir

(Taskin ve Akat, 2010).

Ozellikle tiiketicinin detayli arastirma yapamayacagi hallerde algilanan kalite, marka
sadakatini ve satin alma kararin1 dogrudan etkileyen bir unsurdur. Tiiketiciler daha yiiksek
kalitede oldugunu algiladiklar1 {irtin ya da hizmet i¢in daha fazla para Odeyebilirler.
Algilanan kalite ayn1 zamanda saglanan tatmine gore de degisiklik gosterir. Bir tiiketici

diisiik beklentilere sahipse kolay tatmin edilir (pazarlamanya.com).

2.4.1.4. Marka ¢agrisimlar:

Marka c¢agristmi bireyin  zihninde olusan markaya bagli olan herseydir
(pazarlamanya.com). Marka c¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olugmaktadir. Marka imajiin anahtar bir unsuru
da olan marka cagrisimi, bir markanin farklilastirilmasinda, konumlandirilmasinda,
markaya karsit olumlu tutum ve diisiinceler yaratilmasinda katki saglar (Tasin ve Akat,
2010). Diger bir tanimla marka c¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve
tilketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi alanlaridir
(Avcilar, 2008). Marka c¢agrisimi tiiketici hafizasinda direkt veya endirekt sekilde
etkilesimler birakmaktadir (Sahin ve Orucevic, 2007: 14).

Bir bagka ifade ile marka ¢agrisimi, markanin tiiketiciler i¢in igerdigi anlam ile ilgilidir.
Bir marka c¢esitli kaynaklardan c¢agrisim saglayabilir. Ancak genellikle, marka degerini

etkileyen iki onemli marka cagrisimi mevcuttur. Bunlar, marka kisiligi ve orgiitsel
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cagrisimlardir. Marka kisiligi marka degerinin olusturulmasinda anahtar bir role sahiptir ve

o markaya ait tliketicilerin algiladig1 ayirt edici 6zellikleri ile ilgilidir.

Bir baska tamim da sOyle yapilabilir: marka kisiligi, bir marka ile iliskili insan
ozelliklerinden olusan bir kiimedir. Marka cagristmimin etki diizeyi 6nemlidir. Marka
cagrisimi, pazarlama iletisimi ile saglanan deneyimler Olgiisiinde etkili olabilmektedir.
Marka cagrigimlari, tiiketicilerin markayr satin almasi igin bir neden olusturarak,
tilkketicilere kars1 olumlu hisler ve duygular yaratarak tiiketiciye deger saglamalidir (Taskin

ve Akat, 2010).

Pazarda rakiplerin bulunmasi durumunda iirin 6zelliklerine dayanan farklilagmay1
olusturmak zorlasmaktadir (Yener, 2013). Pazarlamacilar marka ¢agrisimini farklilasma,
konumlandirma ve marka genisletmek i¢in oldugu kadar markaya karsi olumlu tutum ve
hisler gelistirmek icin ayrica markayr satin almanin ve kullanmanin yararlarini
gosterebilmek icin de kullanmaktadirlar (Yener, 2013). Marka cagrisimi Keller tarafindan
iic ana kategori altinda toplanmistir. Bu gruplar nitelikler, yararlar ve tutumlardir (Yener,
2013).

Bir diger arastirmaya gore ise marka ¢agrisimlari bes ana kategori i¢cinde siniflandirilabilir

(pazarlamanya.com).

1.4.1. Nitelikler: Markanin nitelikleri, mal veya hizmetleri karakterize etmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 veya kullandiklar1 markanin neleri kapsadigin1 merak ederler.
Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikle ¢agrisim yapmalidir. Mercedes’in  dayanikli,

saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde canlanmasi gibi.

1.4.2. Yararlar: Yararlar, tiiketicinin markanin kendileri i¢in ne yapacagi anlamina gelir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 markalarda psikolojik veya emniyet gibi fonksiyonel faydalar
ararlar. Marka, nitelikleri ile beraber yararlar1 da tiiketici zihninde hatirlanmalidir.
Mercedes’in siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansl bir otomobili

cagristirmast gibi.

1.4.3. Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes’in iyi organize

olmus ve yenilikgi bir sirketi cagristirmasi gibi.
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1.4.4. Kisilik: Marka, baz1 kisilik ozellikleri ¢agristirmalidir.Bir baska ifadeyle marka
kisiligi bir takim insan karakteristiklerinin marka ile yakinlagtirilmasi anlamina
gelmektedir. Mercedes’in, orta yasl, ciddi, diizenli, ve otoriter bir kisi olarak

canlandirilmasi gibi.

1.4.5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini c¢agristirmalidir. Mercedes’in
daha yaslh, daha zengin ve profesyonel kisileri alici olarak kendisine c¢ekmesi gibi

(pazarlamanya.com).
2.4.1.5. Tescilli diger marka varhklari (Pazar payi, pazar fiyat1 ve dagitim ag olciitii)

Marka degerinin bir diger kategorisini de diger 6zel markalar olusturur. Bunlar patent,
ticari marka ve kanal iliskilerini igermektedir. Bu unsurlar, mevcut miisteri sadakatini
rakiplerin faaliyetlerine karsi koruyorsa degerlidir. Ornegin, ticari marka, marka degerini
ayni isim sembol veya ambalaj kullanarak tiiketiciyi yaniltmak isteyen rakiplerinden
koruyacaktir. Patent sayesinde hak sahibi belli bir siire i¢in bulusun baskalarinca
iretilmesi, kullanilmasi, satist  ve ithalini engelleme hakkin1t elde eder

(pazarlamanya.com).

Marka degeri unsurlar1 genel olarak literatlirde yer alan kaynaklarin biiylik bir kisminda
marka farkindaligr (taninirlhigl/ bilinirligi), marka sadakati (bagliligi), algilanan kalite ve
marka cagrisimlart olmak tizere dort boyuta ayrilarak incelenmistir. Ancak bazi
kaynaklarda tescilli diger marka varliklar1 (pazar pay1, pazar fiyat1 ve dagitim ag1 olgiitii)
da marka degeri unsurunda diger bir boyut olarak incelenmistir. Bu nedenle tescilli diger
marka varliklarindan da bir marka degeri boyutu olarak bahsedilmistir. Diger taraftan bu
tez calismasinda marka degeri boyutu olarak genel kabul goren dort marka boyutu marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari arastirmada temel
alinmistir. Bunun nedeni de Aaker tiiketici temelli marka degerleme yonteminde de marka

degeri boyutu olarak bu doért unsurun kabul edilmesidir.
2.5. Marka Degerleme

Haigh ve Ilgiiner marka degerlendirmeyi getiren en énemli gelismenin 1980’lerde yasanan

sitket ele gecirme akimlar1 oldugunu sdylemektedir. Bu siirecte, marka zengini sirketlerin
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oldukca yliksek pestemaliye degerlerinin hesaplanmasi gerekmistir. Geleneksel muhasebe,
varliklarin  mevcut degerleri yerine, ge¢mis maliyetlerini goz Oniine alinarak
degerlendirilmesini éngdrmekteydi (Haigh ve ilgiiner, 2012: 41). 1980’lerin sonlarinda pek
cok yatirim analisti ve fon yoneticisi hala yatirim kararlarini verirken finansal durum, hisse
bast kazang, kar payr getirisi ve bilancodaki varliklar gibi geleneksel Olglitlere dayali
hareket ediyorlardi. Bu oOlgiitler, sirket degerini belirlemede temel yanlislar igerebilir.
Markalarin ve diger gériinmeyen varliklarin degerinin dikkate alinmasi, 1980’lerde marka
zengini sirketleri hedefleyen ve net varliklarin degerinden daha fazla 6demede bulunan
sirket alicilarinin varligt ile hiz kazandi. Bu alimlar, oldukc¢a biiyiikk ve dikkate alinmasi
gereken “iyi niyet” degerleri ile sonuglandi (Temporal, 2011: 259). Temporal’e gore marka
sahibi sirketlerin tiim degerinin hesaplarda tamamen gosterilemediginin ve hisse senedi
degerine her zaman yanstyamadiginin anlasilmasi maddi olmayan varliklarin ve markalarin

oneminin yeniden aragtiritlmasina sebep olmustur (2011).

2.6. Marka degerleme yontemleri

Keller (1993) yilinda marka degerleme yontemlerinden marka liderliginin dért basamagini
da iceren Tiiketici Temeli Marka Degerleme YOntemini olusturmustur. Bu basamaklar alt1
adet marka olusturma blogu i¢cermektedir. Keller ayrica tiiketicilerin pazar aktivitelerine ve
marka programlarina tepkisi tarafindan olduk¢a etkilenen marka hakkindaki tiiketici
bilgisinin ¢ok 6nemli oldugunu ve marka bilgisinin tiiketici kafasinda olusan biitiin
diigiinceler, hisler, bakis agilari, hayaller, deneyimler ve begeniler oldugunu eklemektedir
(Narayan, 2012).

Aaker (1996) pazar ve iiriinler kapsaminda Marka degeri uygulamalarini 6lgmek igin
“Marka Degeri 10” konseptini olusturmustur. Bu konsept marka degerini olusturan
sadakat, algilanan kalite, farkindalik ve kurumsallik olarak dort boyuttan olusmaktadir
(Narayan, 2012).

Agarwal ve Rao (1996) yilinda tiiketici temelli marka degerleme yonteminin 11 bileseninin
uygulanabilme cesitliliginin tutarliligini incelemislerdir (Narayan, 2012). Motemani ve
Shahrokhi (1998) bir taraftan tutarli bir ekonomi dengesi sunan diger taraftan bolgesel ve
yerel bir ilgi sunan kombine edilmis bir degerleme yontemi olan jeosentrik yaklagimini

sundular (geocentric approach) (Narayan, 2012). Marka degerleme igin yeni bir yontem
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olan Kiiresel Marka Degerlemeyi tanittilar. Cravens ve Guilding (2000) marka
degerlemenin tiiketici degerini belirlemede etkili bir arag olarak kullanilabilecegini
buldular ve bunun igsel yonetim kararlari i¢in bir gosterge oldugunu sdylediler. Rust ve
digerlri (2004) tiiketici degerini kullanarak pazarlamaya geri doniis icin stratejik bir
cergeve sundular. Onlara gore marka degeri, tamamen {riin merkezli bir konsepti ve
tiiketici degerinin tiiketici temelli igerigini kullanarak meydan okunabilirdi. Leone ve
digerleri (2006) tiiketici degeri ile marka degeri arasinda agik bir iliskinin oldugunu ve
marka degerini arttiran ¢ogu hareketin tiiketici degerini de arttirdigin1 belirtmislerdir

(Narayan, 2012).

Markalarin finansal hareketleri markalarin muhasebe kayitlarinda taninmasiyla dallanmaya
baglamistir (Narayan, 2012). Farquhar ve digerleri (1992) ise muhasebe kayitlarinda
aciklanan marka degeri kavraminin Amerika Birlesik Devletleri Muhasebe Standartlar ile
su U¢ kriteri saglarsa eger tutarli olabilecegini belirtmiglerdir: ilk olarak markanin sahip
oldugu deger onun satis fiyatindaki deger olmali, ikinci olarak markanin kapitilizasyon
degeri gelecekteki marka isletme karlarmin getirisinden ¢ok olmamali, {igiincii olarak
marka kapitilizasyonu bu silire boyunca deger dagilimmin standart ¢izgisine uyumlu
olmalidir. Simon ve Sullivan (1993) marka degerini 6lgmek icin finans piyasast kar
tahminlerini markalara dayandirabilen bir yontem gelistirmiglerdir. Tollington (1998)
bilanco tablosunda marka degerini maddi olmayan duran varliklardan farklilagtirmay1 ve
marka varliklarin1 normalde de satin alma pestemaliyeleri adi altinda sadece isletme/is
gerektirdigi zaman bulundurmayi tavsiye ederek yeni bir tartisma agmistir. Schultz (2002)
muhasebecilerin tarihsel veriyi deger temelli muhasebe hesab1 yaklasimlarina uygularken
geleneksel yaklagimdan uzaklastiklarini  eklemistir.  Ambler (2003) pazarlama
performansinin iki ana bileseni oldugunu iddia etmistir: kisa donem karlar1 veya net nakit
akimi ve gelecek yillardaki degisiklikler i¢in bir temsil. Young ve Ramaswamy (2007)
2000 ve 2005 yillar1 arasinda 50 Ingiliz sirketinde yaptiklar: bir ¢alismada, marka degeri

ile firma performansinin ¢esitli olgiitleri arasinda iliski kurmuslardir (Narayan, 2012).

Degisen ekonomik zamanlara ragmen, sirket birlegsmeleri ve satin almalar devam etmekte
ve markalar bu harekette 6nemli bir rol oynamay: siirdiirmektedir. 2000 yilinda French
Telecom, pazarda sadece alt1 yildir bulunan bir cep telefonu markasi i¢cin 30 milyar dolar

odedi (Temporal, 2011: 260).



19

Marka degerleme, son on yil igerisinde asagidaki amaglarla kullanilan ana is araglarindan

biri haline gelmistir:

o Sirket birlesmesi ve satin alma planlari,
e Vergi planlama,

e Menkul kiymet kredileri,

e Lisanslama ve acentelik,

e Yatirimer iligkileri,

e Marka portfoy degerlemeleri,

e Pazarlama biit¢esi belirleme,

e Kaynak dagilima,

e Stratejik pazarlama planlama,

e Sirket i¢i iletisim (Temporal, 2011: 260).

Marka degerlemenin ne icin yapildig1 olduk¢a Onemlidir. Bazi isletmeler rekabetci
yaklagimlarla sadece {istlinliiklerini ortaya koymak ve stratejik planlarii buna
dayandirmak i¢in marka degerleme yonetimi uygularken, bazi isletmeler yasal bazi
stireclerde kazangli ¢ikmak adina piyasa degerlerinin yliksekligini kanitlamak i¢in marka
degerleme yontemlerine gereksinim duyarlar (Yilmaz ve Giizel, 2012). Finansal yontemler
ve bilesik yontemler daha ¢ok markanin parasal degerini ortaya koymaya yonelik islemleri
kapsarken, davranmisa dayali yontemler markanin psikolojik etkilerini ortaya ¢ikartarak
marka giliciinii 6lgmeye yonelik islem siireglerini ve verileri kullanmaktadirlar (Erken

Celik, 2006).



20

Marka Degerleme Yaklasimlari

Finansal Yaklasim Miisteri Temelli Yaklasim
Bakas acisi: Firma agisindan Bakas acisi: Miisteri agisindan
Boyut: Para birimi Boyut: Para birimi olmayan
Olgek: Oran dlcegi Olcek: Siralama Olgegi

|

Karma Yaklasim

Bakas acisi: Firma ve miisteri agisindan
Boyut: Para birimi

Olgek: Oran dlgegi

Sekil 2.5. Marka degeri yaklagimlari

Kaynak: Tuba Ozseving, Marka Degerleme ve Kisisel Marka, TOBB fiiniversitesi, Agustos 2013.

Yukaridaki sekil marka degerleme yaklasimlarina yonelik olusturulan farkli yontem
tarzlarin1 6zetlemektedir. Sekilde belirtildigi gibi finansal yaklagim, miisteri temelli
yaklagim ve karma yaklasim olmak iizere genellikle ii¢ ana basliktan olusan marka

degerleme yontemi yaklagimlari bulunmaktadir.
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Fiyat Temelli
Yaklasim

Formiilsel Yaklasim

Gelir temelli
yaklasim

Pazar Temelli
Yaklasim

Sekil 2.6. Marka degerleme yontemleri

Kaynak: Strategic Brand Valuation: A Cross-Functional Perspective,Karen S. Cravens and Chris Guilding,
1999.

Yukaridaki sekilde ise marka degerleme yontemleri dort ana bashga ayrilarak
incelenmistir. Bu sekle gore ise marka degerleme yontemleri formiilsel yaklasim, fiyat
temelli yaklasim, gelir temelli yaklasim ve pazar temelli yaklasim olmak {izere

siralanmustir.

Lassar vd. (1995), Anantachart (1998) ve Myers (2003) marka degerini, isletme perspektifi
ve tiiketici perspektifi olarak ikiye ayirmistir. Daha sonraki yillarda yapilan ¢aligmalarda
Farquhar (1989), Powpaka (1993), Wood (2000) ve Boo (2006), marka degerini finansal
ve pazarlama bakis agis1 olmak tizere iki kategoride toplamis ve hem finansal yonden hem

de tiiketici yoniinden incelemistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 56).

Marka degerleme yontemlerini Karen S. Cravens ve Chris Guilding ise “Strategic Brand
Valuation: A cross-functional perspective” baglikli caligmalarinda fiyat temelli
uygulamalar, pazar temelli uygulamalar, gelir temelli uygulamalar ve formiilsel

uygulamalar olmak iizere dort ana bagliga ayirmislardir (Cravens ve Guilding, 1999).

Bu baglamda marka degerleme yontemleri genel bagliklar altinda siralanacak olursa

(Y1ilmaz ve Giizel, 2012):
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2.6.1. Finansal Marka Degerleme Yontemleri

Parasal yontemler, markanin muhasebelestirilmesi, marka sahibi isletmenin bir bagka
isletme tarafindan satin alinmasi/ baska bir isletmeyi satin almasi ve franchising gibi
durumlarda, markanin finansal degerinin hesaplanmasi ya da tahminlenmesi amacina

yonelik olan yontemlerdir (Firat ve Badem, 2008).

Finansal ve ekonomik agirlikli yontemlerde

% Yontem hedefleri

Parasal degerin tek basamakli olarak bulunmasidir;

% Bu yontemlerde kullanilan veri’ler

(input maliyet), kar tiirli isletme veri’leridir;

¢ Bu yontemlerin ulagsmak istedikleri sonug (output)’da,

Diizenli olarak parasal deger rakamlarinin bulunmasidir.

¢ Kullanilan veriler (input) arasinda

Maliyet/ ve giderler
> Oz deger, ya da
» Yeniden ortaya koyabilmeye doniik tarihi deger, ya da
» Yeniden kurma giderleri gibi.

Lisanslar’da
» Genel olarak markanin getirisinin benzeri
(“Lizenzpreisanalogie”) olarak

Hesaplamaya temel edilirler;

% Fiyatlar ve 6zellikle marka sayesinde fiyata ekleme imkani veren

» (Preispremium) gibi veriler de dayanak edilirler;

«» Getiri/kar verileri de,

> Beklenen ve gelecegin safi kazanglari olarak yardime olurlar;
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% Borsa kuru ve pay senedi kurlar1 gelisimi yoluyla sermaye piyasasi verileri de

kullanilirlar (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005: 123).

Cizelge 2.1. Finansal agirlikli marka degerleme yontemleri

Finansal agirlikli baslica modeller ve veri tabanlari

Model ve temel veri’leri Ornekler
Maliyete dayanan modeller -Stobert (1989)
-Birkin (1993)
Sermaye ve getiri degerine doniik modeller -Kern’in marka degeri formiilii (1962)

-Herp’in marka degeri modeli

Fiyata dayanan modeller -Erichson’un TESI fiyat modeli (1988)
-Blackston’un fiyat modeli (1990)
-Sander’in hedonisches Preismodel (1994)

Sermaye piyasasi verilerine dayanan modeller -Simon/Sullivan’in borsa degeri formiilii (1991)

Kaynak: Yiiksel&Yiiksel Mermod, 2005. Marka yonetimi ve marka degerinin 6l¢iilmesi.

Yukaridaki c¢izelgede ise finansal agirlikli marka degerleme yontemlerinin ana
bagliklarindan bahsedilmistir. Sekle gore finansal agirlikli marka degerleme yontemleri
maliyete dayanan modeller, sermaye ve getiri degerine doniik modeller, fiyata dayanan
modeller ve sermaye piyasasi verilerine dayanan modeller olmak iizere dort gruba
ayrilmaktadir. Ayrica sekilde finansal agirlikli modellerin dahil edildikleri gruplarin yani

sira Ornek marka degerleme yontemleri de siralanmistir.

2.6.1.1. Maliyete dayalh marka degerleme yontemi

Maliyete dayali marka degerleme yontemi mevcut yontemler icindeki en tutucu yontem
olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem; markanin alimi, gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi ile
ilgili maliyete ek olarak, bu konuda yapilan piyasa denemelerini, {irliniin arastirma ve
gelistirmesini, iriin iyilestirmelerini ve siirekli promosyon giderlerini de kapsar. Yani
sadece dogrudan markayla ilgili masraflar1 degil markayr desteklemek i¢in yapilan
harcamalar da markanin degerinin saptanmasinda rol oynar. Geleneksel olan yontem
muhasebecilerin kullandig1 standart mal varlig1 degerlemelerine uygun oldugundan en ¢ok

muhasebeciler tarafindan begenilir (Y1lmaz ve Giizel, 2012).

Maliyete dayali marka degerleme yontemine gore marka degeri, tarihi maliyet yontemi ve
degistirme maliyeti olmak iizere iki sekilde hesaplanmaktadir. Tarihi maliyet yontemine

gore, marka degeri, isletme tarafindan marka i¢in yapilmis tim harcamalardan
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olusmaktadir. Degistirme maliyetine gore, marka degeri, markaya benzer yeni bir marka
yaratilmasiyla katlanilacak toplam maliyete esittir (Firat ve Badem, 2008). Tarihi maliyet
yontemi uygulanirken markanin satin alinmasi, sirket tarafindan yaratilmasi ve degerinin
korunmasi i¢in firmanin yapmis oldugu harcamalarin toplami hesaplanmakta ve bugilinkii
degere indirgenmektedir. Degistirme maliyeti yontemi uygulanirken ise, sahip olunan
marka degerleme yapilan giin yeniden yaratilmak istendigi takdirde yapilmasi gereken
harcamalar belirlenerek bunlarin toplami bulunmaktadir. Yapilan veya yapilmasi gereken
harcamalardan hareket ederek belli bir parasal degere ulasmak pek c¢ok yonteme gore

uygulamasi ve anlagilmasi daha kolay bir yontemdir (Erken Celik, 2006).

Yilmaz ve Gilizel’in Nisan 2012°de The Journal of Accounting and Finance dergisinde yer
alan calismalarinda Maliyete Dayali Marka Degerleme Yontemi maliyet yaklagimi olarak

yine tarihi maliyet yontemi ve ikame maliyet yontemi olarak iki 6gretide incelenmistir.

Tarihi maliyet yontemi : “S6z konusu yontem hem satin alma ile elde edilen markalarda
hem de igletme i¢i yaratilan markalarda kullanilabilmektedir. Diger bir ifade ile bir
markanin satin alinmasi i¢in katlanilan tiim maliyetlerin toplam1 dikkate alinabilecektir”

seklinde tanimlanmistir (Yilmaz ve Giizel, 2012).

Ikame maliyet yontemi ise marka bugiin yaratiliyor olsaydi katlanilmas: gereken
maliyetleri dikkate alan, diger bir ifadeyle, bir markanin meydana getirilmesi, gelistirilmesi
icin gereken harcamalar1 hesaba katan bir yontem olarak ifade edilmistir (Y1lmaz ve Giizel,

2012).

2.6.1.2. Piyasa degerine gore marka degerleme

Piyasa degeri yontemi, ayn1 iiriinii lireten piyasadaki diger markalarla yapilan kiyaslama ile
sonuca ulasma esasina dayanmaktadir (Firat ve Badem, 2008). Marka degerinin emsal
markalarin piyasa degerleri ile karsilagtirilarak belirlenmesi esasina dayanan bu yontem
uygulanirken, markalarin alim satiminin yapilabildigi gercek bir piyasanin ve bu piyasada
emsal alinabilecek markalarin bulundugu varsayilmaktadir. Degerlemeye konu olan
markalarin sektorlerindeki marka degeri trendi konusunda da fikir verebilen bu yontemle,
marka degeri kolay ve basarili bir sekilde belirlenebilmektedir (Erken Celik, 2006).

Bunlarin disinda, sirketin degerinin hesaplanmasindan sonra maddi duran varliklarinin
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degerinin sirket degerinden diisiilmesi ve kalan degerin maddi olmayan duran varliklar
arasinda dagitilarak marka degerine ulasilabilecegini iddia edenler de bulunmaktadir

(Y1lmaz ve Giizel, 2012).
2.6.1.3. Sermaye piyasalarina dayal degerleme

Marka degerini, gelecekte elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen gelirlerin
bugiinkii degeri olarak tanimlayan bu yontem, sermaye piyasalarinin etkin oldugu yerlerde
isletmelerin bir piyasa degerine sahip oldugu ve bu piyasa degerinin isletmenin tiim maddi
ve manevi olmayan varliklarinin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittigr goriisii esasina
dayanmaktadir. Buna bagli olarak da, marka degerinin, bu piyasa degeri unsurlarindan biri
oldugunu ileri siirmektedir. Marka degerini, piyasa degerinden ayristirmak icin de iki
asamal1 regresyon analizi kullamilmaktadir. ilk asamada, piyasa degeri maddi ve maddi
olmayan varliklara bolinmekte, daha sonraki asamada maddi olmayan varliklar
ayrigtirtlarak marka degeri ortaya konulmaktadir (Firat ve Badem, 2008). Bu analizler,
sirketin rakiplerinin reklam harcamalarini, sgirketin ve rakiplerinin sahip olduklar
patentleri, bunlar i¢in yapmis olduklar1 harcamalari, piyasanin genel verileri dikkate

alinarak yapilmaktadir (Erken Celik, 2006).

2.6.1.4. Telif iicretinden arindirma yéntemi (Isim haklarindan kurtulma yontemi)

Telif hakkini devretme yOntemi, markaya sahip olunmayip, markanin kullanimi
karsiliginda, bir telif 6dendigi varsayimina dayanmaktadir. Markaya sahip olmak i¢in
yapilacak vergi sonrasi telif hakki O0demeleri belirlenerek, markaya sahip olunmakla
tasarruf edilen tutar hesaplanmaktadir. Telif hakki, genellikle, satislarin belirli bir oram
olarak hesaplanmakta ve gelecege doniik olarak tahmin edilen satis rakamlarina
uygulanmaktadir. Gelecek yillarda 6denecegi tahmin edilen telif hakki bedelleri iskonto
edilmekte ve telif hakki 6demelerinin toplam bugiinkii degeri bulunmaktadir. Bu tutar,
markanin o gilinkii degeri olmaktadir (Firat ve Badem, 2008). Yillardir bircok marka
degerleme yontemi Onerilmektedir. Ancak az sayida veriye ihtiya¢c duyuldugu icin telif
iicretinden arindirma yonteminin en ¢ok kullanilan yontemlerden biri oldugu bilinmektedir

(Y1lmaz ve Giizel, 2012).
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2.6.1.5. Markanin yarattig1 arti kazanclara dayalh marka degerleme yontemi- fiyat

primi yontemi

Fiyat primi yontemi, markal1 bir {iriine sahip isletmenin, ayni iiriinii markasiz olarak tireten
veya daha gii¢siiz bir markaya sahip bagka bir isletmeye gore daha fazla fiyat talep
edebilecegi varsayimindan hareket etmektedir. Markali {iriinle, markasiz veya giicsiiz
markali {irtin arasindaki markadan kaynaklanan fiyat farki marka degerinin hesaplanmasina
temel teskil etmektedir. Markanin yarattig fiyat farki oran olarak hesaplandiktan sonra bu
oran gelecek yillara iligkin olarak tahmin edilen satiglarla carpilarak bulunan tutarlar
giincel degere getirilerek marka degeri tespit edilmektedir (Firat ve Badem, 2008). Fiyat
Primi, Bilesik (Conjoint) Analiz, Hedonik Fiyat Teorisi (Hedonic Price Function),
Crimmins ve Talepten Arz Etkilerini Arindirma Metotlari, markanin yarattigi arti
kazanglara dayali marka degeri hesaplanirken kullanilan baslica metotlardir (Erken Celik,
2006).

2.6.2. Psikolojik ve davramis odakh (Tiiketici davramisina dayali) marka degerleme

yontemleri

Parasal olmayan yontemler, tiiketici ve davramisini dikkate alan modellerdir (Firat ve
Badem, 2008). Markalarin parasal degerini belirlemeyi amaglayan finansal degerleme
yontemleri, marka giiciinii olusturan bir¢cok psikolojik bileseni dikkate almamaktadir.
Ozellikle stratejik marka yonetiminde &nemli rolii olan bu degerlendirmelerin
yapilabilmesi i¢in de davraniglara dayali yontemler gelistirilmistir. Bu yontemlerin hareket
noktasi, miisteri bakis agisidir. Anket ve benzeri yardimci yontemlerle miisterinin markaya
verdigi deger, onun tercihlerini etkileyen unsurlar ortaya cikartilarak marka giicii

olgtilmektedir (Erken Celik, 2006).

Davranis bilimleri ve pazarlama temeline dayanan modellerin ana goriintiileri soyledir: Bu

modellerin

» Hedeflerinde parasal olmayan degerleme yatar;

Burada mekanizmalarin ve onlemlerin arastirilmasina bakilir;
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» Yontemin veri’leri (Input’lari) konuyla ilgili diisiince ve tasavvur ve igsel

goriintii gibi kalitatif verilerdir;

» Yontemden beklenen sonug¢ (Output) ise nisbi bir marka degeridir ve

psikolojik olarak marka giiciliniin durumunun saptanmasidir.

Bu yontemlerle genellikle bir diisiik ya da yiiksek marka degerinin nasil ortaya ¢iktig1 ve
gelecegin  hangi etkinliklerinin marka degerini yiikseltmeye elverisli oldugunun

aciklanmasina calisirlar.

Bu yontemlerin baslica 6rnekleri:

» GfK’nin “Brand Potential Index (BPI)” modeli

» Icon’un marka buzdagi modeli

» Keller’in marka bilgisi modeli

» Andresen’in MAX modeli

» Young&Rubicam’in “Brand Asset Valuator” modeli

» David A.Aaker modeli

» IFM’nin marka genetik kodu modelleri (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005:142-143).

2.6.2.1. Aaker Yontemi

Bu yontemde marka degerini olusturan bes unsur oldugu ileri siiriilmektedir. Bu unsurlar,
diger marka varliklar1 (patent, ticari marka vb.), algilanan kalite, marka cagrisimi, marka
farkindaligi, marka bagliligi, olmak iizere bes tanedir (Firat ve Badem, 2008). Bu
unsurlarla kavramsallastirilan marka degerinin hesaplanmasi1 i¢in, g¢esitli kriterler
kullanilmistir. Aaker bu kriterleri, Marka Degerinin On’u olarak adlandirmis ve fiyat
primi, marka sadakati, algilanan kalite, liderlik, algilanan deger, marka kisiligi, marka
cagrisimlari, marka farkindaligi, pazar payi, fiyat ve dagitim indeksleri seklinde

siralamistir (Firat ve Badem, 2008).
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Marka
Sadakati

Azaltilan pazarlama
maliyetleri

Ticaret Kaldiraci

Yeni mugterileri cekme
Farkindalik yaratma
Glven tazeleme
Rekabetgi tehditlere
Karsilik verecek zaman
kazandirma

Marka
Farkindalig

Marka
Degeri

Algilanan
Kalite

Diger ¢agrisimlarin
eklenebilecegi dayanak
Asinahk

Varlik ve vaat isareti
Dikkate alinacak

marka

Satin alma sebebi
Farklilastirma/Konum
Fiyat

Kanal Gyesi ilgisi
Yayimlar

Taketicilerin:

Bilgiyi
yorumlamasini,
islemesini, Satin
alma kararinda
glvenini, Kullanim
tatminini artirarak
tiketiciye deger
sunar.

Marka
Cagrisimi

Bilginin islenmesine ve
diizenlenmesine
yardim etme
Farkhlastirma/Konum
Satin alma sebebi
Olumlu tutum ve
distinceler yaratma
Yayimlar

Diger Marka
Varliklari

Sekil 2.7. Aaker yontemi

Rekabet UstUnlugl

Pazarlama
programlarinin
verimliligini ve
etkinligini, Marka
sadakatini,
Fiyatlari/Marjlari,
Marka
Yayilimlarini,
Ticaret Kaldiracini,
Rekabet
GstlnlGgini
artirarak firmaya
deger sunar.

Kaynak: Keller,K.L., “Strategic Brand Management”, New Jersey 2003, s.5.762, Second Edition.

Yukaridaki sekilde Aaker’in gelistirmis oldugu marka degeri bilesenlerinden ve bu

bilesenlerin igeriklerinden bahsedilmektedir. Sekilde marka degeri marka sadakati, marka
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farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve diger marka varliklar1 olmak iizere bes
kategoride incelenmistir. Ancak bazi kaynaklarda marka degeri boyutlar1 marka sadakati,
marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi olmak iizere dort boyutta

incelenmektedir.

Aaker, marka degerini bir varliklar kiimesi olarak tanimlamistir. Aaker’e gore, marka
degeri, bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye ya da isletmenin miisterilerine
saglanan degeri arttiran veya azaltan, marka, marka ad1 ve marka sembolii ile iligkili tiim
varliklarin olusturdugu bir kiimedir. Marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite,
marka bagliligi ve diger mal sahibine ait varliklar (proprietary assets) marka degerini
olusturan varliklardir. S6zii edilen bu varliklar boyutlar olarak da adlandirilmaktadir.
Tiiketici bakis agisindan; marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
bagliligi marka degerinin dort 6nemli boyutu olarak kabul edilmektedir (Taskin ve Akat,
2010).

Aaker(1996), marka farkindaligini (bilinirligini), tiiketicinin zihnindeki marka varliginin
giiclinli temsil eden ve markanin taninmasina neden diislince olarak ifade etmistir. Aaker
(1991) marka cagrisimini, tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde olusturdugu her sey
olarak ifade etmistir. Aaker (1991) marka ¢agrisimini; {iriin 6zellikleri, soyutluk, tiiketiciye
yarar, fiyat bagliligi, tiiketici, insan, yasam stili, lirlin siifi, rekabet, cografi alan olmak
iizere on farkli tipte tammlamistir. Aaker (1991), algilanan kalitenin bes farkli boyutta
deger yarattigm belirtmistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 88). Bu boyutlar Toksar1 ve inal’mn
Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii baslikl1 ¢alismalarinda su sekilde siralanmistir:
satin alma sebebi, farklilastirma/konumlandirma, fiyat farki, kanal iiyesinin ilgisi ve marka
genislemesi (2012). Aaker marka sadakatini baslicas1 kullanim deneyimi olan bir¢ok etken
tarafindan yaratilan marka 6zvarliginin bir temeli olarak tanimlamaktadir. Ancak, Aaker
marka sadakatinin marka Ozvarhgmm diger biiyiikk boyutlarindan, bilinirlikten,
cagrisimlardan ve algilanan kaliteden kismen etkilendigini belirtmektedir (Aaker, 2009:
61).

2.6.2.2. Keller yontemi

Keller’e gore marka degeri, marka bilgisinin kavramsallastirmasi ile olusur. Marka

bilgisinin, marka farkindaligi ve marka imaji olmak tizere iki marka farkindaliginin da,



30

marka taninmasi ve hatirlanmasi olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir (Firat ve Badem,
2008). Sozii edilen 6gelerle kavramsallastirilan marka degeri, dogrudan ve dolayli olarak
iki sekilde Olgiilebilir. Dogrudan 6lglimde, marka degerinin dl¢iilmesinde, marka bilgisinin
marka pazarlama karmasi iizerindeki etkisi Olgiilerek marka degeri belirlenir. Bunun
icinde, tiiketicinin markali iiriinle markasiz iiriinii karsilagtirmasi1 gerekmektedir. Dolayl
Ol¢timde, marka bilgisini olusturan her bir 6genin test edilmesi ile marka degerinin

hesaplanmas1 miimkiindiir (Firat ve Badem, 2008).

Keller’e gére marka bilgisi iki ana 6geden olusur:

» Marka bilinirligi
» Marka imaji

Marka bilinirligi de

» Yeniden hatirlama (Recall)
» Tanima (Recognition)

boliimlerine ayrilabilir.

Marka imaj1 da tekrar alt boliimlere ayrilir:

» Duygusal baglantilar (Assoziationen)

» Marka duygu baglantilarinin tistiinliikleri

» Duygu baglantilarinin giicii ve biricikligi (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005: 186-
187).
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Markanin
[ Animsanmasi

Marka Fiyat

Farkindalig

Uriinle Ilgili
Olmayan

Paketleme

L Markanin
Taninmasi

_ | Kullanic

Imaji

Ozellikler

Marka | Uriinle lgili

Bilgisi

Kullanim

Imaji

Islevsel

Faydalar

Marka
Cagrisimlarinin
Tiirleri

Deneyimsel

Marka imaj1
— - | Marka Sembolik

Cagrisimlarinin
Begenilirligi

Tutumlar

| { Marka
Cagrisimlarinin
Giicii

Marka
| Cagrisimlarinin
Benzersizligi

Sekil 2.8. Keller modeli

Kaynak: Taysi C., “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Firma Degeri Igerisindeki Yeri”, Gazi
Universitesi, 2013 Ankara.

Yukaridaki sekil Keller’in marka degerleme yontemine alternatif olarak gelistirdigi marka

degerleme yonteminde kullandig1 marka bilgisi kavramini agiklamaktadir.
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Keller modeli marka giiclinii zaman degisirken bir tiikketicinin kalbinde yer alan marka
deneyimlerinin toplami1 ve marka hakkinda tiiketicinin bilgisi, bakis agis1 ve
deneyimlerinde yer alan her sey olarak tanimlamaktadir. Keller giiclii bir markanin 4
adimda insa edilecegini diistinmiistiir: marka semboliinii olusturma, marka cagrisimlarin
yaratma, markaya dogru rehberligi yapma ve uygun tiiketici marka iligkisini kurma

(Hongquan, Houzhang ve Guoying, 2011: 208).

Keller “Building Customer-Based Brand Equity” (“Tiiketici Temelli Marka Insa Etme”)
baslikli makalesinde tiiketici temeline dayanan marka degeri modeli {i¢ farkli piramid ile

aciklamistir (2001).

4 Iliskiler: Sen ve ben neyiz?

T

3.Karsilik: Sen ne ile ilgilisin?

Duygular

Yargilar

2. Anlam: Sen nesin?

Performans

Hayal Giicii

1.Kimlik: Sen Kimsin?
Marka Bilinirligi

Sekil 2.9. Tiiketici temelli marka degeri piramidi

Kaynak: Keller K.L.,”Building Customer-Based Brand Equity-Creating brand resonance requires carefully
sequenced brand-building efforts”, 2011 ss.17.

Yukaridaki sekil Keller’in gelistirmis oldugu tiiketici temelli marka degerleme yonteminde

markayi olusturan unsurlar1 agiklamaktadir.
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Sadakat
Sevgi

Benzerlik
Anlasma

Kalite
Giivenilirlik

Samimiyet
Eglence

itibar Heyecan
Ustiinlitk Giivenlik
Sosyal Onay

0z saygi

Kullanier profili
Satin alma ve kullanma
durumlari

Kisilik ve degerler
Tarih, miras ve
deneyimler

Birincil karakterleri ve
ikincil 6zellikleri
Uriin giivenilirligi,
dayaniklilig1 ve servis
yapilabilirligi

Servis etkinligi, etkenligi

Kategori tanimlamalari
Karsilanan ihtiyaglar

Sekil 2.10. Marka yapi taslarinin alt boyutlar

Kaynak: Keller K.L.,”Building Customer-Based Brand Equity-Creating brand resonance requires carefully
sequenced brand-building efforts”, 2011 ss.17.

Yukaridaki sekil ise bir 6nceki sekilde Keller tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka
degerleme yonteminde marka bilgisi elde etmek i¢in kullanilan kavramlarin alt boyutlarini
aciklamaktadir. Sekilde marka bilgisini olusturan temel unsurlar piramidin dort

basamaginda incelenmistir.
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Yogun, aktif sadakat

T

Pozitif, ulagilabilir
tepkiler

Tiiketici
marka
rezonansi

Tiiketici Tiiketici
yargilari duygulart

Marka performansi

Markanin dikkati ¢ekmesi

Giigli, olumlu ve tek

Marka imaj1 marka ¢agrigimi

Derin, yogun marka
farkindalig1

Sekil 2.11. Tiiketici temelli marka degeri piramidi

Kaynak: Keller K.L.,”Building Customer-Based Brand Equity-Creating brand resonance requires carefully
sequenced brand-building efforts”, 2011 ss.17.

Yukaridaki sekilde ise Sekil 2.9 ve Sekil 2.10’da incelenen marka bilgisini unsurlart ve
marka bilgisi unsurlarinin alt yap1 taglar1 Keller’in incelemis oldugu tiiketici temelli marka

degerleme yontemine uyarlanarak incelenmistir.

Keller (1993), tiiketicinin marka ile ilgili bilgisinin ne Olgiide satin alma kararini
etkiledigini tespit etmeye c¢aligmistir, Keller’e gore (1993) tiiketici temelli marka
degerleme modeli, marka farkindaligt ve marka imaji olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir. Marka farkindaligini, marka hatirlanirliligi ve tiiketicinin markayr tanimasi
olarak, marka imajin1 da marka ¢agrisimi, marka ¢agrisim giicii, marka ¢agrisim 6zgilinligii
ve marka cagrisim tiirleri olarak ifade etmistir. Marka cagrisim tiirlerinin ise, nitelik, yarar
ve tutumdan olustugunu belirlemis ve marka c¢agrisim tiirlerinden biri olan niteligi
olusturan unsurlar iiriinle ilgisi olmayan ve {riinle ilgisi olan olarak ikiye ayirmus, iriinle
ilgisi olmayanlar fiyat, ambalaj, tiikketici imaj1 ve kullanim imaj1 olarak dort baglik altinda

olusturmustur.
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Keller (2003), giiglii bir marka olusturmak i¢in dort adimda tiiketici temelli marka degerini
belirlemistir. Keller’in olusturdugu tiiketici temelli marka degeri piramidinin iskelesi
oncelikli markanin basarisi, markanin kimligi, marka sorumlulugu ve marka iliskisi iizerine

baglidir (Toksar1 ve Inal, 2012: 85).

2.6.3. Karma Yontemler

Bu yontemler, parasal ve parasal olmayan yontemlerin sakincalarini ortadan kaldirmak igin
gelistirilen yontemlerdir (Firat ve Badem, 2008). Bu yontemler daha ¢ok pazarlama
yonetimi, stratejik marka yonetimi, marka degerleme gibi konularda danismanlik hizmeti
veren firmalar tarafindan gelistirilip kullanilmaktadir. Firmalar gelistirdikleri yontemlerin
genel kabul gorebilmesi icin ana hatlarin1 kamuoyuna aciklasalar da yaptiklar
hesaplamalara ve kullandiklar1 veri tabanlarina ait birgok bilgiyi gizli tutmaktadir (Erken
Celik, 2006).

2.6.3.1. InterBrand marka degerleme yontemi

Interbrand Danigsmanlik Sirketi, kendi olusturdugu yontem yardimiyla her yil ¢esitli tilkeler
ve diinya bazinda marka degerlemeleri yapmakta ve en degerli markalar listesini
hazirlamaktadir (Erken Celik, 2006). En ¢ok kullanilan yontemlerden biri olan InterBrand
Yontemi, 4 asamadan olugsmaktadir (Firat ve Badem, 2008):

e Finansal tahmin (bu asamada maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelir tespit
edilmektedir)

e Markanin rolii (Finansal tahmin sonucu elde edilen degerin ne kadarlik kisminin

markaya ait oldugu hesaplanmaktadir)

e Marka giicli (marka giiciinii hesaplamak i¢in 7 kriter kullanilmaktadir. Bu kriterler
onemlerine gore agirlandirilmaktadirlar. Bu kriterler, Pazar (%25), istikrar (%]15),
liderlik (%10), pazarlama destegi (%25), trend (%10), markanin uluslar arasi erigimi

(%10), korunma (%10)’dur

e Marka degerinin hesaplanmasi
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Global markalar yaninda yerel markalarin degerlemesinde kullanilan bu ydntem, vergi
otoriteleri, sermaye piyasalari, yatirim bankalari, yonetim danismanlar1 ve mahkemelerce

de kabul gérmiis bir yontemdir (Erken Celik, 2006).

U. Yiiksel ve A. Yiiksel Mermod’a gore ise Interbrant’in modeli de tipki Nielsen modeli
gibi 19 kriterin kombinasyonundan olusmaktaysa da, bu model de bu 19 kriter ayrica belli

basliklar altinda toplanmaistir:

Hukuksal koruma,

Piyasa liderligi

Istikrar ve uzun yasama yetenegi

Pazar

Uluslararasilik

Pazar egilimleri

Pazarlama destegi (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005: 161-162).
U. Yiiksel ve A.Yiiksel Mermod’a gore bu model

YV V.V V V V V

e {lki bir gii¢ endeksine varmay1 ve
e Ikincisinde de bunu paraya doniistiirmeyi
Hedefleyen
e iki basamakli ve

e Gostergelerle yonlendirilen bir degerleme bicimidir.

[k basamakta marka degerini etkileyen biiyiikliiklerin 6l¢iimii yapilir ve bir Scoring-Model
yoluyla da normlandirilmis endeks iizerinden marka pozisyonu bulunur. Ikinci basamakta
bulunan endeks degerlerinin, vergi dncesi ortalama karlarin ¢arpimimdan marka degerinin
bulundugu c¢arpan degerine doniisiimii tamamlanir. Interbrand- Model’inin baslica
ustlinliigii; marka degerini etkileyen biiyiikliikleri detayli olarak isin i¢ine katmasidir.
Boylece bu degeri kullanacak olan, modeli stratejik marka yonetimine de temel edebilir

(Yiksel ve Yiiksel Mermod,2005: 158-160).

Marka giiciinii derecelendirme sablonu ile birlikte Interbrand, bir ekseninde marka giicii
endeksinin, diger ekseninde tavsiye edilen iskonto oraninin gosterildigi bir S egrisi
gelistirmigtir. Egrinin en st noktasi, 100 iizerinden derecelendirilen miikemmel bir

markanin bile, risksiz yatirim getirisi oranindan biraz yiiksek bir iskonto orani gerektirdigi
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esasina dayandirilmistir. Bu nedenle, kusursuz bir markanin iskonto orani %35 olarak
varsayllmaktadir. Egrinin ters ucunda ise, sifir derecesine sahip bir markanin hi¢ deger
dogurmayacak sekilde, iskonto oram1 gerektireceg§i kabul edilmektedir. 50 ile

derecelendirilen bir markanin iskonto orani ise %15 olmaktadir (Haigh ve llgiiner, 2012:
86).

Yeni ve gelisen markalarin bir siire zayif olacagi, eski ve yerlesik markalarin duragan hale
geldigi noktada, azalan bir orana sahip olacagi ve bu noktadan sonra markanin yeniden
giiclenecegi esasima dayali olarak, uygulanabilir iskonto oranlar1 klasik bir S egrisi ile

aciklanmaktadir (Haigh ve ilgiiner, 2012: 87).

2.6.3.2. A.C. Nielsen bilancosu ve marka basar: gostergesi

Kendi olusturdugu puanlama sistemini kullanan A.C.Nielsen Danigmanlik Sirketi, marka
bilangosunu 6 baslik (pazar potansiyeli, pazar pay1, toptancilarin perakendecilerin markaya
iligkin degerlendirmeleri, sirketin marka ile ilgili ¢abalari, miisterilerin markayi nasil
degerlendirdikleri ve markanin uluslar arasi erisimi) altinda topladigi 19 kritere gore
hazirlanmaktadir. Ancak s6z konusu kriterlerin ne sekilde agirliklandirildignr ve

degerlendirildigi agiklanmamaktadir (Erken Celik, 2006).

U. Yiiksel ve A. Yiiksel Mermod’a gore ise Nielsen’in Brand Performancer yontemi marka

bilangosu yontemi iistiine insa edilmistir ve degisik modiillere dayanmaktadir:

e Yonetimin c¢ekirdegi belirli bir istatistiki gegerlilik yontemine gore ticaret, pazar ve

miisteri verilerine dayanan Brand Monitor’diir.

e Brand Steering System’de isletmenin stratejik hedefleriyle markanin o gilinkii
durumunun bagdastirilmas: yapilir. Buna gore pazarlama etkinlikleri bir zayiflik

giicliiliik testine tabi tutulur.
e Brand Value System yoluyla markanin parasal degerini bulma imkanina erisilmektedir.

e Brand Control System ile pazarlama yatirimlari, pazarlama 6nlemlerinin basarisiyla

iligkilendirilir (Yiiksel ve Yiiksel Mermod, 2005:153).
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Cizelge 2.2. Nielsen marka bilangosu modeli kriterleri

Pazar

1. Pazar Biiytkligi

2. Pazarin Gelisimi

3. Pazarm art1 deger yaratimi

Pazardaki pay

4. Deger olarak pazar pay1

5. Nispi (gdrece) pazar pay1

6. Pazar pay: gelisimi

7. Pazardaki kar pay1

Ticaret dalinin markaya olan bakisi
8. Agurlikli dagilim
9. Ticaretteki etkinlik

Firmanin faaliyetleri
10. Verimlilik kalitesi
11. Fiyat tutumu

12. Pazardaki tanitim pay1

Miisterilerin markaya yonelik davramslar
13. Marka sadakati

14. Markanin verdigi gliven sermayesi

15. Miisteri farkindaliginin gelisimi
16. Reklam hatirlama
17. Marka kimligi

Markanin uluslararasiigi

18. Markanin ne oranda uluslararasi olusu

19. Markanin uluslar aras1 hukukta korunma derecesi

Kaynak: Taysi C., “Marka Degerleme Yontemleri ve Marka Degerinin Firma Degeri Icerisindeki Yeri”, Gazi
Universitesi, 2013 Ankara.

Yukaridaki ¢izelge Nielsen Marka Bilancosu modelinde markayr degerlemek adina
belirlenen ve uygulamada kullanilan kriterleri belirtmektedir. Bu sekle gore Nielsen Marka
bilangosu modelinde marka degerleme yapabilmek adma alti kriter belirlenmistir. Bu
kriterler: pazar, pazardaki pay, ticaret dalinin markaya olan bakisi, firmanin faaliyetleri,

miisterilerin markaya yonelik davranislar1 ve markanin uluslararasiligidir.

2.6.3.3. Brand Rating yontemi

Brand Rating, GmbH adli bir isletme tarafindan, marka degerini miisteri bakis acisindan

belirlemeyi amaglayan 3 parcali bir degerleme yontemidir (Firat ve Badem, 2008).
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Yontemin ilk pargasi, “Aysberg (Buzdagi)” modelidir. Bu asamada markanin giicii
hesaplanmaktadir. Bu modele gore buzdaginin goriinen kismi markanin imaji olup,

markanin miisteriler tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir.

Bnem Acikhk

iletisim icerik

Teklik Cekicilik

Ikonografik markalar

Marka Sempatisi Marka Glveni

Marka Kredisi

Marka Sadakati

Sekil 2.12. Buzdagi-endeks simgesi

Kaynak: Yiiksel U.&Yiiksel Mermod A.,”Marka Y&onetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi”, s.175, Istanbul
2005.

Yukaridaki sekilde Brand Rating Marka Degerleme yontemine gore marka kavraminin
tanim1 Ozetlenmektedir. Buna gére marka degerleme yonteminde marka kelimesi olarak

baz alinacak 6zellikler siralanmustir.

Buzdaginin “su altinda” olan kisminda ise miisteri davraniglarindaki uzun dénem
degisiklikleri, markaya olan baglili§1 ve markaya daha 6nceden yapilmis olan yatirimlari
ifade eden “Marka Varliklar1 (Brand Assets)” yer almaktadir. Ikinci boliimde markanin

yarattig1 fiyat farki hesaplanmaktadir. Fiyat farki, ayni endiistrideki bir markasiz iiriinle
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son 3 yili kapsayacak sekilde fiyatlarin kiyaslanmasi ile tespit edilmektedir (Firat ve

Badem, 2008).

— » Marka Bilinirligi

—» Subjektif olarak

Kisa vadeli aleilanan basili reklam

—

Reklam hatinirligy
Marka Olusturma
»  Marka Tekligi
— ¢ goriiniimiin netligi
I¢ goriiniimiin ¢ekeciligi

| Marka Sempatisi

v v v
Uzun vadeli Marka Kredisi B arka GilveniriliE]

» Marka Sadakati

Sekil 2.13. Buzdagi

Kaynak: Yiiksel U.&Yiiksel Mermod A.,”Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi”, s.176, Istanbul
2005.
Yukaridaki sekilde ise markanin gelecekteki performansini tahmin etmeye yonelik olarak

yapilan marka degerleme yontemini semasal olarak gostermektedir.

Yontemin 3. Bolimii markanin gelecekteki performansini tahmin etmeye yoneliktir.
Markanin gelecekteki performansi, markanin gelisme potansiyeli ve markanin sahip

oldugu mevcut kanuni korunmaya gore hesaplanmaktadir (Firat ve Badem, 2008).
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Marka Degerlemesi-Birlesik Model

Buzdagi endeksi indirimli fiyat Marka
arahg gelecegi

A pP*q

* * Markanin
Parasal % \ i gelecek degeri
Marka Degeri
Kaliteli Nicel marka Marka
marka glicli bonusu potansiyeli

Sekil 2.14. Marka degerlemesi-birlesik model

Kaynak: Yiiksel U.&Yiiksel Mermod A.,”Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi”, s.174, Istanbul
2005.

Yukaridaki sekilde Brand Rating marka degerleme yonteminde finans temelli marka
degerleme goriisiinii ve tliketici temelli marka degerleme goriisiinii birlikte kullanarak

hesaplanan marka degeri belirlemesi goriilmektedir.

2.6.3.4. Brand Finance marka degerleme yontemi

Brand Finance Danismanlik Sirketi’nin gelistirdigi marka degerleme yonteminde de
oncelikle markali tirtinden gelecekte elde edilecek gelirler tahmin edilmekte ve bu gelirlere
markanin katkis1 belirlenmektedir. Marka katkisinin bugiinkii degere indirgenmesinde
kullanilacak iskonto orani Interbrand ve A.C.Nielsen firmalarinin da yaptigi gibi bir
puanlama sistemi yardimiyla belirlenmektedir. Brand finance yontemi, bes asamadan
olusmaktadir (Erken Celik, 2006).

1) Segmentasyon. Cografi dagilima, miisteri ve marka kapsamindaki {irlinlere gore

boliimleme yapilmaktadir.
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2) Finansal Tahminler. Pazara dayali finansal tahminlerin yapilmakta, faaliyet gosterilen

sektordeki egilimler saptanmaya calisilmaktadir.

3) BVA (Brand Value Added) Analizi. Gelecekteki kazanglarin ne kadarinin markaya
bagli oldugu belirlenmektedir.

4) BrandBeta Analizi. Finansal Varliklar1 Fiyatlama Modeli (FVFM)’nin bir adaptasyonu

kullanilarak marka riski belirlenmektedir.

5) Degerleme ve Duyarlilik Analizi. Markanin maddi olmayan varliklarin kazancindaki
pay1, bugiinkii degere indirgenerek marka degeri hesaplanmaktadir; temel alinan bazi
varsayimlarin degistirilmesi durumunda ortaya c¢ikabilecek sonuglari gdsteren bir
duyarlilik analizi yapilmaktadir. Ancak bu analizlere iliskin ayrintilar Brand Finance

tarafindan agiklanmamustir (Erken Celik, 2006).

Iskonto oranlarmin tespitinde, Brand Finance tarafindan uygulanan yaklasim, BrandBeta

analizi olarak tanimlanmaktadir:

Brandbeta Analizi

e Bilesik oran analizi
-risksiz 6diin¢ alma orani
-sermaye risk primi
-goreceli piyasa riski

e Brandbeta dayanagi

-markanin istikrari, 6l¢egi ve biiylimesi

Sekil 2.15. Brandbeta analizi

Kaynak.Brandfinance, David Haigh&Muhterem Ilgiiner, Marka Degeri, Kasim 2012.

Yukaridaki sekil Brandbeta Analizini 6zetlemektedir. Sekilde 6zetlenen yontem iskonto

oranlarinin hesaplanmasinda Brand Finance tarafindan kullanilmaktadir.
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Pazar Verisi Finansal Talep Risk

Veri Faktorleri Faktorleri

i

) Markanin
Markaya lliskin Tahminler Beta Analizi
Marka Katma
Deger Endeksi (BrandBeta)
(BVA)
(Brand Value
. . Added Indexs)
Ekonomik Katma Deger
(EVA)
v
L iskonto
Orani

Markanin Katma Degeri

|A
<

!

Marka Degeri

Sekil 2.16. Brand Finance marka degerleme modeli

Kaynak: Taysi C., “Marka Degerleme Yéntemleri ve Marka Degerinin Firma Degeri Igerisindeki Yeri”, Gazi
Universitesi, 2013 Ankara.

Yukaridaki sekil Brand finance Marka Degerleme yonteminin basamaklarin1 ve analiz
icerigini gostermektedir. Bu sekle gore Brand finance Marka Degerleme yonteminde
marka degeri birbirine bagli ve birbirleriyle de iligkili olan bir¢cok kriter baz alinarak

incelenmektedir.

Sonug olarak marka degerleme yontemleri genel hatlariyla finansal yontemler, tiiketici
temelli yontemler ve karma yontemler olmak iizere iice ayrilmaktadir. Bu {i¢ ana marka

degerleme yontemi de kendi icinde alt dallara ayrilmistir. Ancak gerek akademisyenler
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tarafindan gerekse marka degerleme sirketleri tarafindan daha dogru ve standart bir marka
degerleme yontemine ulasmak adina bu mevcut marka degerleme yontemlerine her gecen
giin yenileri eklenmektedir. Gliniimiizde mevcut olan marka degerleme yontemleri ise
farkli sektorler ve firmalar tarafindan kismen de olsa kullanilmaktadir. Diger bir deyisle
marka degerleme yonteminin vazgecilmez bir unsur olarak kullanildigi bir sektdr heniiz

bulunmamaktadir.
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3. SPOR PAZARLAMASINDA MARKA DEGERi VE MARKA
DEGERLEME

3.1. Spor Endiistrisi

21. ylizyilin esiginde Diinya sasirtic1 gelismelere, buluslara ve organizasyonlara tanik
oldu ve olmaya devam etmektedir. Bu organizasyonlarin en taninmis ve akilda kalanlar1
Olimpiyatlar, Akdeniz oyunlari, tinlii tenis turnuvalar1 vb.’dir. Siyasetin, sanatin, ¢evrenin
ve daha nice konunun giindemi mesgul ettigi diinyamizda, spor agirlikli konumunu

stirdiirmektedir (Giindogdu ve Devecioglu, 2008).

Sporun uygulamaya yonelik bir tanimini yapacak olursak, spor herhangi bir aktivite,
deneyim, ya da rekreasyon, fitness ve bos zamanda yapilan bir is girisim olarak ele
almabilir. Diger bir agidan, spor sadece bir yarisma degildir. Diger bir deyisle spor

herhangi bir etkinligi, kosuyu ve dans1 da kapsamaktadir (Balci, 2005: 9).

Ozellikle 1960’11 yillarin sonlaridan giiniimiize kadar spor ile iliskili isletmelerin, sportif
esya ireten firmalarin, kitle iletisim araglarinin, spor alanlarinin, stadyumlarin, sportif
ticari Urlin Ureten firmalarin, sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alam
icerisinde biiylimesi, sporu sadece bir endiistri haline getirmekle kalmamis, endiistri

icerisinde sektorel biiylimeyi de saglamistir (Argan ve Katirci, 2002: 3).

Gilinlimiiziin modern ve hizli yasam kosullarinda sporsuz hayat sagliksiz hayat ile esdeger
goriilmektedir. Yasam standartlarinin yiikselmesi ve bos zamanlarin artmasi, tiim diinyada
sportif aktivitelere ilgi ve katilimi da artirmistir. Spor ¢ok sayida insan1 ayni anda bir araya
getirebilen biiyiik bir giice sahip olmustur. Bu 6zelligi ile sosyal yasam {izerinde biiytik bir
etki olusturmus ve popiiler bir kavram haline gelmistir. Sporun biiyiik bir endiistriye
doniismesinin altinda da “toplumsal giicii” yatmaktadir. Oyle ki, diinyanin en biiyiik
sirketleri uzun yillar 6nce bu giicii fark etmis ve sporla iligkili pazarlamay1 kullanmislardir.
Spor branglari, haberleri, spor uzmanlar1 hayatin her aninda tiiketicinin karsisina ¢ikmakta
ve talep gormektedir. Bu 6zelligini 6zellikle bazi1 branglarda ticarilesmenin katkisini da
alarak daha genis kitlelere tasimistir. Birbirine bagl sektorleri etkileme giiciinli de katarak

biiyiik 6l¢ekli bir endiistri haline dontismiistiir (Altunbas, 2007).
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Kisaca, spor endiistrisi tiiketicilerine spor, fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri ve
bunlarla ilgili {iriin, hizmet, insan, yer ve diislinceler sunan pazarin ismidir. Spor enddistrisi

en genel anlamu ile asagidaki 6zellikleri igermektedir:

Spor endiistrisi;

a) Katilimsal bir iiriin sunar.

b) Seyirsel bir {iriin sunar.

c) Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-gereci sunar.

d) Tutundurmayla ilgili ticari esyalar sunar.

e) Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar.

f) Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami igin gerekli olan hizmetleri sunar.

g) Rekreasyonel etkinlikler sunar.

h) Spor organizasyonlarinin yonetimini ve pazarlamasini igerir.

i) Basim yaym sirketlerinin sundugu &zel sportif dergiler veya diger etkinliklerin
sunulmasi.

J) Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iligkin islerinin yerine

getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasi (Argan ve Katirci, 2002: 4).

Hiiseyin Altunbas’in makalesinde yer alan tabloya gore ise spor endiistrisi lice ayrilmistir:

Spor endiistrisi gerek faaliyet alam1 ve gerekse de kapsam olarak incelendiginde diger
endiistri alanlari ile i¢ ige bir goriinlim sergilemektedir. Ancak 6zellikle son yillarda spor
endiistrisi olarak tanimlanan sektoriin faaliyet alan1 daha da genislemis ve yarattig1 katma

deger iilkelerin GSMH rakamlarinda azzimsanmayacak boyutlara ulagmistir.

Spor endiistrisinin diinya dl¢geginde bu kadar hizli gelismesinin ve diger sektorlerle i¢ ige
gecmesini destekleyen gelismeler goz Oniine alindiginda o6zellikle gelismis tlkelerde
bireylerin sportif faaliyetlere ve her tiirlii serbest zamani degerlendirme etkinliklerine aktif
ya da pasif dahil olma konusunda artan egilimleri bu gelisme trendini destekleyen bir olgu

olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Bu gelisim trendi, s6z konusu faaliyetlere devletin katilimini1 daha da arttirmis ve serbest

zaman degerlendirme imkanlarinin hizmete girmesiyle diger endiistrilerle spor endiistrisi
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arasindaki tamamlayicilik iligkisi geregi basli basina spor endiistrisi sektorii daha da

onemle tartisilir hale gelmistir.

Spor ve serbest zaman degerlendirme imkanlarinin hizli bir sekilde artmasi kuskusuz bu
konudaki talepte benzer bir artistan kaynaklanmaktadir. Talepteki artislar bir¢ok faktore
bagl olarak degisiklik gdstermektedir. Teknolojinin her gegen giin artmasi ve bireylerin
caligma zamanlarmin yillar igerisinde gittikge azaltilmasi gibi faktorler spor ya da serbest
zaman i¢in kullanilabilecek siirenin artmasini saglamistir. Bunun dogal sonucu olarak da
bireylerin spora yonelik serbest zamanlari artmis ve bu durum spor endiistrisinin gelisimini

hizlandiran bir yap1 olusturmustur (Caglarirmak Uslu ve Uslu, 2004).

Spor endiistrisinin yapist diger endiistri alanlarina gore farklilik gostermektedir. Bu
anlamda bir karsilastirma yapildiginda ozellikle talebi olusturacak kitlenin yas, cinsiyet,
mesleki durum, gelir yapisi, kiiltiir ve yasanan c¢evre kriterleri, irk, yasanan bdlgenin
bliylikliigii, calisma saatleri, serbest zaman gibi kriterler oldukga belirleyicidir. Spor
endiistrisine konu olan mal ya da hizmetin talebinde belirleyicilik yiiksektir. Ozellikle spor
endiistrisinde olusan talebin fiyat esnekligi degerlendirildiginde spor endiistrisine konu
olan mal ya da hizmetlerin talep esnekliklerinin e>1 seklinde, yani mal ve hizmetlerin
fiyatlarinin artmasi durumunda tiiketimlerinde kolay vazgegilebilecek bir yapi oldugu

ortaya ¢ikmaktadir (Caglarirmak Uslu ve Uslu, 2004).

Kiziltepe’ye gore ise bir endiistri olarak spor; profesyonel ve amator takimlarin, liglerin ve
organizasyonlarin bulundugu, bu organizasyon i¢inde spor aktivitelerini gergeklestiren,
yoneten ve spor takimlarina sahip olan sirketlerin bulundugu bir piyasadir. Bu endiistri
icinde ana faaliyeti kurumsal bir lig yapis1 i¢inde bagimsiz sekilde yarisan spor kuliipleri
gerceklestirir (Kiziltepe, 2012). Bir isletme olarak spor kuliiplerindeki is aktiviteleri ise
miisabaka ve antrenmanlardan olusan ana spor faaliyetleri, miisabakalarin organizasyon ve
koordinasyon isleri, bilet ve malzeme gibi iriinlerin konu oldugu dogrudan satislar,
yayimn/isim haklar1 devri, sponsorluk, stat i¢i ve dis1 reklamlardan olusan pazarlamaya
dayali dolayli satiglar ve stadyum isletmesi, bagl isletme ve istiraklerin yonetiminden

olusan diger aktivitelerdir (Kiziltepe, 2012).
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Uriin ve Alic Tiiriine Gore
Spor Endiistrisi Boliimlendirme

Spor Performans Spor Uretim Spor Promosyon

Boliimii Katilimci ve Boliimii Boliimii Spor

seyirci triini Spor performansini iriinlerinin
etkileyen tiriinler promosyon araglari

Sekil 3.1. Spor endiistrisi bolimlendirme modeli

Kaynak: Altunbas H., Spor Pazarlamasi ve Pazarlama iletisiminde Spor”, 2007.

Yukaridaki sekilde spor endiistrisi iirlin ve alici tiiriine gore lice ayrilarak incelenmistir.
Sekle gore spor endiistrisi spor performans boliimii, spor iiretim boliimii ve spor

promosyon bdliimii olmak iizere ii¢ farkli alt dalda incelenebilmektedir.

Altunbas caligmasinda spor endiistrisini iiriin ve alici tiiriine gore ii¢ alt basliga ayirmistir

(Altunbasg, 2007).

Goriildugi gibi spor endiistrisi gerek gilinlimiiz diinyasinin degisen pazarlama sektoriiniin
gerekse giinliik yasantimizin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Spor endiistrisi ise

yapisi geregi pazarlama kavramindan ayn diisliniilememektedir.

3.2. Spor Pazarlamasi

Girisimcilerin sporu yillardir satiyor olmalarina karsilik akiler spor pazarlamasi sistemleri
goreli olarak yeni sayilabilir. Aslinda spor pazarlamasinin Antik Yunan ve Roma’daki
promosyonculara kadar giden bir ge¢misi vardi. Spor tiiketicilerinin gereksinimleri ve
demografik yapilar1 daha da karmasik bir hal aldikg¢a, seyirci ve katilimcimin ayirdigi
biitceye yonelik rekabet arttikga profesyonel pazarlamaya olan talep de artmistir. Spor
pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda ABD’de “Advertising Age” dergisinde
kullanilmigtir. O glinden bu giine pazarlama ydnetimi terminolojisinde yerini almistir
(Balci, 2005: 55). Mullin vd. (2000)’e gore spor pazarlamasi iki temel konuyu
kapsamaktadir. Tlk olarak sporun konu oldugu, spor iiriinleri ve hizmetlerinin pazarlanarak

dogrudan spor tliketicilerine ulagtirilmasidir (Siiper Lig, Tiirkiye Kupasi, bir mag, bir
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turnuva, bir sportif etkinlik vb.). ikinci konu ise sporun araci olarak, endiistriyel iiriinlerin
ve diger tikketim {rlinlerinin pazarlanmasinda sporun tanitima yonelik kullanilmasidir

(Tiifekei, 2011).

Spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor {iriinlerine ve spor ile biitiinleserek
pazarlanan spor ile ilgisi olmayan iiriinlere uygulanmasi olarak da aciklanabilir. Spor
olaymin ve etkinliklerinin pazarlanmasinin miisteri hizmetleri agisindan farklilik
gostermesi, tliketici ihtiyaglarinin ve bu alandaki rekabetin artmasi nedeniyle “Spor

Pazarlamas1” yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yal¢in, Dogru ve Yiiktasir).

Spor pazarlamasi bir tanimlama ile pazarlama etkinliklerinin olusturulmasinin,
koordinasyonu ve bir anlamda organizasyon hedeflerinin basarilma yontemidir. Bu
noktada pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alt1 temel siireci icerir. Bunlardan ilk ikisi
miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin arastirilarak ortaya konulmasi, bu ilgi ve
gereksinimlere yanit verebilecek bir spor iiriinii ya da program paketinin tanimlanmasidir.
Daha sonra ortaya konulan spor iirlinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi, tiriiniin
dagittimmna ya da programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi
gerekmektedir. Ortaya konulan spor iiriinii, ya da program paketi hakkinda insanlari
bilgilendirmek ve insanlarin katilimlar1 ya da satin almalari i¢in bir plan olusturup,
uygulamak ve ortaya konulan iiriin ya da program paketini satmak ise son iki siirectir

(Ekmekgi ve Dagli Ekmekgi, 2010).

Bircok iilkede spor pazarlamasi ve sportif isletmecilik petrol, ormancilik ve hava
tasimaciligindan daha biiylik bir endiistri haline gelmistir. Bu giin Amerika’nin 23.
endiistrisi spor endiistrisidir. Kanada ve Amerika’da spor pazarlamasi ile elde edilen
kazang (spor ayakkabilari, bilet satislari, golf kuliipleri, fitness merkezleri vb.) yilda 88.5
milyar dolardir (Giindogdu ve Devecioglu, 2008).

Spor pazarlamasi kavrami, ne kadar genel pazarlama taniminin i¢inde de olsa bazi
ozellikleriyle geleneksel pazarlamadan farklilik gostermektedir. Asagidaki ozellikler
sporun benzersizligini ifade etmekte ve geleneksel pazarlamadan farkliliklarim

gostermektedir (Garzan, 2009).
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e Soyutluk ve subjektiflik; bir spor olay1 ile ilgili etkiler, deneyimler ve yorumlar kisiden

kisiye degistigi i¢in spor soyut ve subjektiftir.

e Telafi ve tahmin edilmezlik; sporla ilgili bir diger 6nemli 6zellik, sporun tahmin ve
telafi edilemez bir 0Ozellige sahip olusudur. Ciinkii, oyuncularin sakatlanmasi,
oyuncularin duygusal durumu, takimin giici ve hava ile ilgili kosullarin tahmin veya

telafi edilmesi imkansiz veya zordur.

e Duygusal baglilik ve 6zdeslesme; spor duygular igerir, bazi seyirciler takimlar ile

duygusal olarak biitiinlesir veya takim ile 6zdeslesmek ister.

e (Odak ve kontrol alani; geleneksel pazarlamada pazarlamacilar, organizasyonlarinin
pazarlama karmasinin olusturulmasinda ve yerlestirilmesinde 6nemli bir rol oynarlar.
Spor pazarlamasinda pazarlamacinin karma iizerindeki kontrolii geleneksel

pazarlamadan farklilik gosterir.

e Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilamamasi1 anlamina gelir. Spor dayaniksizdir ¢ilinkii bir miisabakay1
oynandigr anda yerinde veya televizyondan izlemek Onemlidir. Sporun Onemli
ozelliklerinden biri spor olaymnin o anda tiiketilmesidir. Miisabakadaki bos koltuklar
kaybedilmis kapasite anlamima gelir. Belirli bir zamanda kullanilmayan bu kapasite

daha sonra kullanilmak ve satilmak i¢in tutulamaz (Garzan, 2009).

Spor pazarlamasi ¢agdas pazarlama anlayisinda oldugu gibi bir degisim siirecine dayanur.
Degisim siirecinin anlasilmasi basarili pazarlama stratejilerinin temelini olusturur. Bu
kapsamda degisim genel olarak bir pazarlama islemi olarak tanimlanir ve alici ile saticinin
bu degisim siirecinde birbirlerine bir deger vermelerini ifade eder. Asagidaki sekilde bu
degisim siireci gosterilmektedir. Asagidaki sekilde degisim siirecindeki iki grup degisim
aktorleri yer almaktadir. Bu iki grup spor tiiketicileri (seyirciler, katilimcilar veya
sponsorlar) ve f{retici ile alicilardan olugmaktadir. Spor seyircileri karsilasmalari
seyrederek zaman, para ve/veya enerjilerini harcayan kisilerden olusur. Sponsorlar ise,
isletmelerin bir spor faaliyetine, oyuncuya, takima veya diger olusumlara katilarak iiriin

veya para ile degisim siirecine katilirlar (Tiifekei, 2011).
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Degerin Niteligi
» Para
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Kisisel enerji
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Degisim Aktorleri Degisim Aktorleri
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Spor Katilimetlar: Spor Mallar1 Ureticileri
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A
A ~
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Daha lyi Yasam Kalitesi
Artan Tmaj
Ny

Sekil 3.2. Spor pazarlamasi degisim siireci modeli

Kaynak: Shank, 2005: 28; Argan ve Katirci, 2008: 25; Tiifek¢i,s.30,2011.

Yukaridaki sekilde spor pazarlamasinin unsurlart arasinda bir degisim oldugu
Ozetlenmistir. Sekle gore spor pazarlamasini olusturan degisim aktorleri arasinda farkli
deger nitelikleri ile siirekli bir degisim yasanmaktadir. Diger bir degisle bu faktorler

birbirleri ile baglantilidir.

Sonug olarak spor pazarlamasinin pazarlama kavraminin bir alt dali oldugu ve kendisine
0zgli ozellikleri oldugu soylenebilir. Spor endiistrisi ve spor pazarlamasi sektorleri spor
kelimesine ait olan her metaryali pazarlama elementi olarak kullanabilmektedir. Bu

baglamda spor iirlinliniin irdelenmesi gerekmektedir.

3.3. Spor Uriinii

Uriinler bazen tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmek igin “yararlar demeti” olarak
bicimlendirilir. Bu “demet”, bir araya getirildiginde biitlin veya toplam iiriinii olusturacak

cesitli dzellikleri ve nitelikleri ifade etmektedir. Uriin nitelikleri biitiin veya toplam iiriinii
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olusturmaktadir. Her bir iriin niteliginin bir digeri ile iligkilendirilmesi ¢ok Onemlidir

(Argan ve Katire, 2002: 219).

MARKALAMA

AMBALAJLAMA

N

TOPLAM URUN

ETIKETLEME

//

BICiM, RENK,
BUYUKLUK

KALITE

URUNE BAGLI
HiZMETLER

Sekil 3.3. Spor iirliniiniin nitelikleri

Kaynak: Spor Pazarlamasi, M.Argan&H.Katirci, 5.219,2002 Ankara.

Yukaridaki sekilde spor iiriiniiniin 6zellikleri siralanmaktadir. Sekilde toplam spor {iriinii
kendisini olusturan alt1 alt basliga ayrilmistir. Bu basliklar markalama, ambalajlama,

etiketleme, bigim-renk-biiyiikliik, kalite ve {irline bagli hizmetlerdir.

Bu baglamda spor iiriinii spor seyircisine, katilimcisina veya sponsora bir fayda saglamak
icin sekillendirilen bir mal, bir hizmet veya bu ikisinin bilesimidir. Yani, spor pazari
icerisinde yer alan bir spor organizasyonu, bir spor iirlinii, bir stadyum veya bir spor
hizmetini spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak gelistirilir.
Bir ¢ift markali spor ayakkabisi, Formula 1 araba yarisi, Gliney Kore ve Japonya’da
yapilan Diinya Futbol Sampiyonasini izlemek i¢in yapilacak bir yolculuk, ya da sporcu

kontrat1 icin yapilacak damigmanhik hizmeti spor {irlinii olarak ele alinmaktadir.
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Dokunulabilir spor iiriinleri iiretilir, depolanir, satilir ve daha sonra tiiketilir. Ancak, hizmet

niteligindeki tirlinler satin alindiktan sonra iiretildigi anda tiiketilir (Balci, 2005: 74).

Spor iirlinii, dokunulabilir ve dokunulmazlardan olusan karmasik bir pakettir. Golf
dendiginde kiiciik toplar ve uzun metal sopalar akliniza gelir. Bunlar golf iirliniiniin
dokunulabilir unsurlaridir. Fakat “golf” deneyimini standartlastirmak neredeyse
olanaksizdir. Bu biitiin sporlar i¢in aynidir, ¢linkii hepsi insani performansa dayanir (Balct,

2005: 74).

3.4. Spor Endiistrisi ve Marka Degeri

Bir iiriinlin markalanmasimin temel nedeni, iirlinli pazar igerisinde diger iirlinlerden
farklilagtirma istegidir. Bir markanin ydnetimi ¢ok onemlidir. Ciinkii tiiketicilerin satin
alma davranisi onlarin markaya iliskin farkindaliklarina, algilamalarina ve bagliliklarina
baglidir. Bir spor malinin veya spor organizasyonunun markalastirilmasi, o spor {iriiniine
kars1 tiiketici davranisi agisindan dikkati ve satin alma davranisini arttirir (Argan ve
Katirci, 2002: 221). Bir spor organizasyonu tiiketicinin zihninde giiclii bir imaj elde etmeyi

bagardigi zaman bu marka degeri olarak algilanir (Mullin, Hardy ve Sutton, 2007: 177).

Bir spor lriinii hakkinda yiiksek diizeyde marka degeri hissedilmesi tiiketicinin marka
tatmini ile yakindan iligkilidir. Bu anlamda tatmin olan tiiketici markaya sadik olur ve satin

alma davranigi tekrarlanir (Argan ve Katirci, 2002: 222).



54
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Sekil 3.4. Takim sporlarinda marka degerinin kavramsal ¢ergevesi

Kaynak: M.Katirci&H. Argan, Spor Pazarlamasi,s.224,2002

Yukaridaki sekilde takim sporlarinda marka degeri incelenmistir. Bu sekle gore spor
endiistrisinde takim sporlarinda marka degerinin Onceliklerini takimla iligkili,
organizasyonla iliskili ve pazarla iliskili olmak iizere li¢ 6ge olusturmaktadir. Bu ii¢
unsurun olusturdugu marka degerinin ise dort alt boyutu vardir. Bu dort alt boyut:
algilanan kalite, marka farkindaligi, marka baglantisi ve marka bagliligidir. Bu marka
degerinin sonuclarmi ve bu sonuglarin olusturdugu pazar konumu algisim1 da marka

degerinin kavramsal ¢ercevesinde gormek miimkiindiir.

Spor markalarinin yonetimi karigiktir ve bir siiri farkli pazarda bir ¢cok seviyede karar
mekanizmasint igerir (Kunkel, Hill ve Funk, 2013). Spor liglerinin sadece kendi
markalarin1  gelistirmek ve korumak icin degil ayrica takimlarin kendi liglerinin
firsatlarinda kendi markalarini insa etmelerinin saglanmasi i¢in kendi markalarini
yiriitmeye ihtiyaclart vardir. Bu siiregte, spor liglerinin ve lig takimlarinin uzun siire
devamliligin1 saglamak icin kararlar alimir. Bu kararlar rekabetciligi, pazar varligini,

merkezi yonetimi ve pazarlamay siirdiirmek adina yonetmelikleri ve diizenlemeleri icerir
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(Kunkel, Hill ve Funk, 2013). Genel olarak, bu kararlarin amaci gi¢lii bir lig ve
tilketicilerin goziinde giiglii bir takim markasi inga etmektir (Kunkel, Hill ve Funk, 2013).

Basaril1 bir spor markas1 yaratmak ve siirdlirmek, tliketici istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmeye ihtiya¢c duyar. Spor takimi markalari, taraftarlara fayda saglama, onlar1 tatmin
etme, gliven verme ve sadik taraftarlara sahip olma, kaynaklarin1 dogru kullanma ve yeni
gelir kaynaklar1 yaratma yetenekleri dlciisiinde basarili olmaktadir (Yildiz, Ay ve Ozbey,
2012).

Bir gercek olarak, bir marka olmak bir pazar takimina pazarda diger hizmet sunanlara ve

diger takimlara kars1 pozisyon almasini saglayabilir (Richelieu, 2003).

Bunun artmakta olan bir 6nemi var ¢iinkii spor takimlar1 festivaller, sinemalar, restoranlar,
kamplar, turlar gibi {cretli tiliketicileri eglendiren diger bos zaman aktiviteleriyle
yarigiyorlar. Boylece tiiketiciler neden paralarini ve zamanlarimi bir spor takimina
harcamalilar? Bu bizi su noktaya getiriyor: takimin degerini tiiketicilere yansitmasi adina,
giicli bir marka takima takim sadakatini saglamak ve giliveni korumak i¢in taraftarlariyla
olan duygusal etkilesiminden yararlanma konusunda yardimci olabilir. Karsilik olarak, bu
giiven ve sadakat spor takimlarma spor alanlari i¢cinde yer alan {iriin ve hizmetlerin
satisinda ek gelir iiretmede yardimci olabilir (Richelieu, 2003). Aslinda sporda giiclii
markalar tiiketicilere gilinliikk hayatlarinin farkli noktalarinda markay1 yasatabilirler:
tiikketiciler spor takimlarin1 yasar ve markaya saygi duyarlar, bu sadece Levi’s giyip baska
bir marka kot giymeyen ya da Coca-Cola igip Pepsi igmeyen vb. miisteri gibidir
(Richelieu, 2003).
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Benim takimim neden bir marka?

Gii¢lii duygusal baglantilar ...Fakat halen yeterince faydalanilmayan

Kendimizi konumlandirma (diger takimlara-
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Benim takimim bir marka
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Giiven ve taraftar sadakati

— .

Ek gelirler Spor alaninin disinda (marka uzantilari)

Sekil 3.5. Profesyonel spor takimlarinda marka degeri olusturma

Kaynak:Richelieu A.,” Building the brand equity of Professional sports teams”, 2003,s.30

Yukaridaki sekil profesyonel spor takimlarinda marka degeri olusturmanin igerigini
aciklamaktadir. Benim takimim neden bir marka ya da benim takimim nasil bir marka olur
sorularina cevap vermektedir. Diger bir deyisle spor endiistrisinde nasil bir profesyonel

takim marka olabilir konusunu 6zetlemektedir.

“Sport Teams as Brand Extensions: A Case of Taiwanese Baseball” baslikli ¢caligmada
Walsh&Chien&Ross spor markasini bir marka uzantisi olarak incelemislerdir. Onlara gore
bir firma veya organizasyon marka isimlerini yeni yaratilmis bir iriin kategorisiyle
iliskilendirdiklerinde, bu genel olarak bir marka uzantisi olarak atfedilir (Walsh, Chien ve
Ross, 2012: 138). Uzantilar takimlara gelirleri iizerinde pozitif bir etki yaratmaya izin
verdiginden ve diger bir tiiketicinin takimin markasi ve onun tiiketicileri arasindaki
noktaya dokunmasina izin verdiginden, marka uzantilarinin profesyonel spor takimlari
tarafindan kullanilmalari popiiler bir strateji olmaya devam ediyor (Walsh, Chien ve Ross,
2012: 138).
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Giliniimiizde, uzmanlar spor takimlarint kendi bakis agilarina gore marka olarak
degerlendiriyorlar. Bu markalarin 6grenme ve iletisim aletleri olarak bizim tanimladigimiz
ve bakis agimizda kendimizi, ulusal kimligimizi ve iliskilendirilmek istedigimiz ve
iliskilendirilmedigimizi hayal ettigimiz gruplar ifade etmesi gibi sasirtici olmamalidir.
Marka bir spor takiminin en 6nemli varligi olarak goriiliir ve onun bireyselligi veya kisiligi
yonlendirmeler ve anlamlar igerir (Richelieu, 2013). “Bir marka insanlarin sizi
diisiindiikleri zaman sizin hakkinizda ne diisiindiigiidiir...Markalagsma size insanlarin
davranisin1 degistirme, taraftarlarla bir bag kurma ve onlarin takima olan bagliligini
gelistirme konusunda yardim eder” (the Minnesota Twins Vice-President Marketing,
baseball, USA’den alinti: Richelieu,s.406,2013). Marka ve marka yonetimi yoneticilere
deger yaratma konusunda yardim eden stratejik kollardir, 6zellikle spor alaninda,
pazarlama ve finansal perspektifin her ikisinde de (Richelieu, 2013). Fakat, taraftarlar spor
takim1 markalarinda ne buluyorlar? Bu kuliipler dogru iiriinlerin ruhuna sahip, (1) manevi
yararlar, taraftarlarin stadyumda deneyimledigi duygular, taraftarin maci izlerken diger
taraftarlarla yasadigi sosyal etkilesimler, hem de taraftarlarin kendilerini takim ile
eslestirdikleri zamanda ve kendilerini takimlariyla ifade ettikleri ozellikle takimlari
kazandig1 zamanda hissettikleri gurur duygusu gibi. (2) maddi boyutlar, alandaki iirlinler
gibi, spor yapilan alandaki hosluklar gibi, ve alanda satin alabilecekleri ya da arenada
alabilecekleri ticari tirtinler gibi (Richelieu, 2013). Sporun marka iletisimin de etkisi seyirci
potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Branglarin seyirci potansiyelleri o bransin pazarlama

iletisimi bilesenlerini etkilemektedir (Altunbas, 2008).

Spor endiistrisinde rekabetin hizla artmasi profesyonel spor kuliiplerini ekonomik etkinlik
gostermeden varliklarini stirdiiremez hale getirmistir. Bu baglamda son yillardaki egilim
profesyonel spor kuliiplerinin marka olarak kabul edilmeleri ve bu bakis acisiyla
yonetilmeleri yoniindedir. Kuliip yoneticilerinin marka yonetim g¢abalarinin altinda yatan
temel arag, kuliip marka degeri yaratmaktir. Marka degeri markanin ismine ve semboliine
baglh olarak tiiketiciye ya da kuliibe ilave bir deger kazandiran varliklar grubudur. S6z
konusu varliklar marka isim farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlaridir. Marka degeri varliklarin birbirleriyle etkilesimi sonucunda tiiketici bilgi
sahibi olmakta ve yorum yapabilmektedir. Marka verimliliginin artmasi, marka sadakatinin
yaratilmasi, fiyat ve marjlarda rahat¢ca ayarlamaya gidilmesi {iriin genisletmenin kolay
yapilabilmesi ile ticari istiinliik rekabet avantaji saglamasidir. Bir kuliibliin ekonomik

degeri kullip markasmin karlilifina tanmmmishgina, algilanan kalitesine g¢agrisimlarinin
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giicine ve tiliketicilerin sadakat diizeyine bagli olarak yiikselmekte veya diismektedir.
Dolayisiyla tiiketici bakis agisint temel alan yaklagimlarin marka degeri yaratmada daha

etkili sonuglara ulasabilecegini sdylemek miimkiindiir (Tasgin ve Tekin, 2007).

Villarejo-Ramos ve Martin-Velicia’da “ Spor organizasyonlarinda marka degerini 6l¢mek
icin model Onerisi” ( A proposed model for measuring the brand equity in sports
organizations) baslikli ¢calismalarinda spor organizasyonlarinda marka degerini olusturan
bilesenleri takim Onciileri, firma Onciileri ve pazar Onciileri olmak tiizere {ige ayirmislardir
ve bu ii¢ alt basligin olusturdugu marka degerinin pazar bakis agisina olan katkilarindan

bahsetmisglerdir (2007).

Takim Onciilleri

Basar
Antrenér
Yildiz Oyuncu
—>
FAYDALAR
Sirket Onciilleri MARKA Televizyon Yayinlart
Un ve Gelenekler DEGERI Uriin Satiglary/Ticaret Pazar
Atmosfer/Sov — Algilanan Kalite — Sponsorluklar —>  Algisi
— Lig Marka Cevre
Farkindalig1 Bilet Satislari/Bagislar
Marka Sadakati
Pazar Onciilleri
Haber Yayini
— | Cografi lokasyon
Yetkinlik
Taraftarlar

Sekil 3.6. Spor organizasyonlarinda marka degeri modeli

Kaynak: Villarejo-Ramos A.F.&Martin-Velicia F.A.,”A proposed model for measuring the brand equity in sports
organizations”, Agustos 2007.Kaynak: Adapted of Gladden, Milne and Scotton (1998).

Yukaridaki sekil spor organizasyonlarinda marka degerini olusturan unsurlari ve olusan bu

marka degerinin hangi kanallar aracilifiyla Pazar algisini olusturdugunu anlatmaktadar.
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Villarejo-Ramos ve Martin-Velicia’ya gore ekonomik ilginin diger duygusal tiptekilere
istiin geldigi spor diinyasinda, spor organizasyonlarinda marka degeri yonetimi ile
karsilasmak kacinilmaz goziikiiyor. Bu tarz organizasyonlar giderek daha da kazanglh bir
hal alan piyasada yarisiyorlar, ve bu nedenle, kaynaklarini en etkili bir sekilde kullanmak
ve yonetmek zorundalar. Bu kaynaklardan biri de spor organizasyonuna ait olan marka,
isim ya da amblemdir. Marka onun adindan elde edilen degeri ifade ettiginden, spor
endiistrisinde yer alan organizasyonun veya kuliibiin ismi her birinin marka farkindaligini
olusturuyor, ve bu onun adinin kamuda yarattig1 diferansiyel etkiye gore ¢ok daha biiyiik
veya kiiciik bir deger yaratir. Marka degerini tiiketicinin zihninde olusturulan ve siirdiiriilen
bir igerik olarak algilamak zorundayiz ve bu nedenle, bu degeri tahmin etmek ve yarigmak
icin, pazarin marka ile iliskili bakis acisini1 her durum i¢in (ligler, sampiyonluklar ve turlar
vb.) bilmeliyiz ve anlamaliy1z (2007). Aaker tarafindan siralanan marka degeri unsurlarinin
her biri spor organizasyonu markasini yasatmak, kullanmak ve pazarda spor taraftarlari
arasinda marka sadakatini saglamak adina triinler i¢in katma deger ifade eder. Bir
markanin degerini onu olusturan biitiin elementleri -algilanan kalite, marka sadakati, marka
bilinirligi, marka ¢agrisimlari- analiz etmeden incelemek miimkiin degildir (Villarejo-

Ramos ve Martin-Velicia, 2007).

Sonugta spor endiistrisinin pazarlama sektoriiniin 6zelliklerini kendi piyasa yapisina
uygulayarak spor pazarlamast kavramini olusturdugunu ve bu kavrami spor endiistrisini
olusturan her bir segmente uyguladigi sdylenebilir. Bu durum ise spor endiistrisindeki her
bir 6genin bir spor Uriinii gibi algilanabilirligini miimkiin kilmistir. Bdylece spor
endiistrisini olusturan her bir 68enin bir marka olma 0Ozelligi ve marka degeri tasima
ozelligi s6z konusu olmustur. Bunun sonucu olarak pazarlama c¢alismalarinin
uygulanabilecegi her bir spor endiistirisi 68esi marka degerleme yoOntemlerinin
uygulanabilirliginin konusu olmustur ve olacaktir. Marka degerleme yontemlerinin
uygulanabilirli§i spor endiistrisinde yer alan bir spor arenasindan herhangi bir spor
takimina spor liriinii olma 6zelligi tagiyan her bir elemente uygulanabilir. Ancak bu marka
degerleme yontemlerinden hangisinin hangi spor {irlinline nasil uygulanacagi ve spor
endiistrisinde yer alan tiim spor {riinlerinde bu degerleme yontemlerinin analiz

sonuclarinin tutarl olup olmayacagi arastirilmasi gereken bir durumdur.

Giliniimiizde de spor pazarlamasi ve sporun marka boyutu alaninda spor endiistrisinde

marka degerinde de degisime sebep olan yeni gelismeler siirekli yasanmaktadir. Pazarlama



60

kavraminin ¢ercevesinin belirlenmesinin ardindan farkli endiistrilerdeki pazarlama
kavramlarmin ayrimi yapilmaya baglanmistir. Spor pazarlamasi da bu pazarlama
dallarindan biri olmakla birlikte halen siirekli gelistirilen dinamik bir tanima sahiptir. Bu
tanimin dinamikliginde spor endiistrisinin gelisen teknoloji ile birlikte gecirdigi degisimde
etkili olmustur. Sonugta spor endiistrisi spor pazarlamasini bir ara¢ olarak kullanarak spor

markasiin degerinden bahsedebilecek kadar geligmistir.

Giliniimilizde ayrica spor pazarlamasi, spor isletmeciligi farkli bir egitim programi olarak
bazi {iniversitelerde okutulurken; spor endiistrisinin marka degeri marka degerleme
sirketleri tarafindan her yil 6l¢iilmektedir. Ancak bu marka degerleme sirketleri degerleme
hesaplamalarini genel olarak tiim endiistri genelinde degil sadece futbol endiistrisi olarak
ya da bir iilkenin en degerli ilk otuz, ilk elli firmasi olarak degerlendirmektedirler. Ornegin
The NYU School of Professional Studies’de sunulan M.S. Sports Business programi,
Birkbeck University of London’daki Sport Marketing (MSc) programi, Franklin Pierce
University- MBA in Sports Management, Columbia University-School of Continuing
Education- Master of Science in Sports Management, University of Central Florida-
College of Business Administration, Sport Business Management, Indiana University,
University of North Carolina, University of Oregon, George Washington University spor
pazarlamasi ve/veya isletmeciligi alaninda egitim veren {iniversite ve programlardan
sadece birkacidir. Ayrica Brand Finance ve Forbes vb. marka degerleme sirketleri de her

y1l spor endiistrisi i¢in de bazi degerleme hesaplamalar1 yapmaktadirlar.
3.5. Spor Endiistrisi ve Marka Degerleme Yontemleri Uygulama Ornekleri

Spor endiistrisinde marka degeri ve marka degerleme yontemleri alaninda bir¢ok calima

mevcuttur. Ancak hepsi farkli alt basliklar altinda konuyu irdelemistir.

Arigil ve Pennazio “Brand Equity in team sports-The FC Kobenhavn case study” (“Takim
sporlarinda marka degeri-FC Kobenhavn 6rnek olay1”) baslikli tez galismalarinda futbol
takim sporlarinda marka degerinin varligi ve marka degerinin tiiketici temelli marka
degerleme yoOntemi ile hesaplanmasi lizerinde durmuslardir. Arigil ve Pennazio marka
cagrisimlart alaninda yapilan ¢aligmalart tanitmig ve futbol takimlarinda marka
cagrisimlarinin 6neminden bahsetmislerdir. 18 farkli marka cagrisimini futbol takimlari

icin kapsamli bir sekilde incelemislerdir ve bu marka cagrisimlar1 arasindaki etkilesimleri



61

saptamiglardir. Marka c¢agrisimlarini degerlendirerek tiiketici temelli marka degerleme
yontemi ile marka degerinin spor takimlari igin olabilirligini hesaplamiglardir (2011).
Arigil ve Pennazio Futbol takimlarinda marka degeri nasil olgiiliir, marka degerinin
finansal olarak onemi nedir ve marka degeri pazarlama stratejilerinde bir ara¢ olarak nasil
kullanilir sorularina cevap bulabilmek adina Gladden ve Funk tarafindan gelistirilen “Team
Association Model-TAM” (2002), Bauer ve digerleri tarafindan gelistirilen “Brand Equity
in Team Sports” (2005), Ross ve digerleri tarafindan gelistirilen “Team Brand Associations
Scale” (2006), Koo’nun gelistirdigi “Team Identity” (2009) ve Richelieu ve digerlerinin
gerceklestirdigi “Team Brand Identity” (2011) modellerlinden yararlanarak futbol
takimlarinda tiiketici temelli marka degerleme yontemi modeli gelistirmeye ¢aligmiglardir

(2011).

Klouman ve Beljulji ise “Branding in the lower level sport club setting” (“Alt kiime spor
kuliiplerinde markalagsma™) baglikli isletme yiiksek lisans1 tez ¢calismalarinda alt kiimedeki
Isve¢ hokey takimlarmmn marka kimligini nasil olusturacaklari, markalarmi nasil
gliclendirebilecekleri ve marka kavramini pazarlama stratejilerinde nasil kullanabilecekleri
iizerinde durmuslardir. Marka ve marka degerinin spor takimlarindaki varligin1 kabul

ederek marka kimligini gliglendirme yontemlerini arastirmiglardir (2012).

Walsh, Chien ve Ross “Sport Teams as Brand Extensions: A Case of Taiwanese Baseball”
(““ Marka uzantis1 olarak spor takimlari: Tayvan bezbol takimi 6rnegi”) ¢alismalarinda spor

takimlarinin bir marka uzantis1 olarak varligini incelemislerdir (2012).

“Football’s big four and building brand equity in Asia” (“Futbolun biiylik dordi ve
Asya’da marka degeri yaratmas1”) makalesinde Bodet ve Chanavat Cin taraftarlar arasinda
Ingiliz Promiyer liginin ilk dordiiniin algilanan marka degeri iizerine bir arastirma
yapmiglar ve arastirmada marka gelisiminin stratejik yonetimini vurgulamiglardir.
Arastirma bu markalarin marka farkindaligi, algilanan kalite ve star oyuncu gibi bazi 6zel

marka ¢agrisimlariin yiiksek seviyesi nedeniyle giiclii oldugunu gostermistir (2010).

“Designing a Model of Brand Equity for Sports Industry of Iran: Football Premier League
(A Case Study)” (“Iran spor endiistrisi i¢in marka degerleme: futbol promiyer ligi (6rnek
olay)”) makalesinde Vahdati ve digerleri bugiiniin spor anlayisinin &zellikle Asya’da

kiiresellesmeden etkilendiginden ve bu sebeple profesyonel futbolun iran igin farkl bir is
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dali haline geldiginden bahsetmislerdir. Bu nedenle, marka degerleme bu sektdr igin
gereklidir diye belirtmislerdir. Caligmalarinda tiiketici temelli marka degerleme yontemini
kullanarak Iran profesyonel futbol liginde marka degerleme ¢alismalari yapmislardir

(2013).

Kiziltepe “Futbol kuliipleri i¢in degerleme g¢ergevesi” calismasinda futbol kuliiplerinde
finansal yontemlerle marka degerleme g¢aligmasi yapmistir ve bir isletme olarak futbol
kuliiplerinin degerinin belirlenmesinde ¢esitli yaklagimlarin uygulanabilirligini ve insan

faktoriiniin dikkate alinmasinin 6nemini vurgulamistir (2012).

Tasgin ve Tekin “Futbol taraftarlarinin marka degeri yaratmalar lizerine bir arastirma” adl
makalelerinde profesyonel spor kuliiplerinin marka degerine tiiketicilerin verdikleri katki
diizeyini belirlemeye calismislardir. Bu amacgla profesyonel spor kuliiplerinin tiiketicisi

konumunda olan taraftarlar1 farkl kriterlere gére analiz etmislerdir (2007).

Yildiz, Ay ve Ozbey “Futbol Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka Degeri: Bir Model
Onerisi” bashkli makalelerinde futbol takimlarinda tiiketici temelli marka degerini
incelemeyi ve futbol takimlarinda tiiketici temelli marka degerlemeye yonelik bir model
Onerisinde bulunmayr amacglamislardir. Arastirmalarinda, futbol takimlarinda tiiketici
temelli marka degerine yonelik gecerli bir model sunmuglardir ve Onerilen modelin
basketbol, voleybol, hentbol ve diger spor takimlarinda gecerli olup olmadiginin

arastirilabilecegini savunmuslardir (2012).

Bauer, Sauer ve Schmitt ise “ Customer-based brand equity in the team sport industry-
Operationalization and impact on the economic success of sport teams” (“Takim sporlari
endiistrisinde tiiketici temelli marka degerleme yontemi: spor takimlarinin ekonomik
basarisi lizerindeki etkisi ve islevseligi”) caligmasinda takim sporlar1 endiistrisi i¢in tiiketici
temelli marka degerleme modellerini irdelemisler ve Alman futbol ligi Bundesliga i¢in

marka degerinin 6nemini aragtirmislardir (2004).

Ross, Bang ve Lee “Assessing Brand Associations for Intercollegiate Ice Hockey”
(“Universiteleraras1 buz hokeyi takimlari i¢in marka kurulusu degerlendirmesi”)
makalelerinde tiniversite buz hokeyi takimlarinda marka degeri yonetimini incelemislerdir.

Aragtirmalart sonucunda takim sporlar1 i¢in marka degeri yonetiminin sadece profesyonel
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spor takimlar1 icin degil iniversitelerarasi spor takimlari i¢in de Onemli oldugunu

bulmuslardir (2007).

Diinyanin en bilinen dergilerinden olan ve is diinyas1 ve zenginler hakkinda yapmis oldugu
arastirmalar ve listelerle kamuoyu olusturan Forbes Dergisi de ¢ok c¢arpici bir arastirma
yaptt ve "Diinyanin En Degerli 50 Spor Takimini" agikladi. Listenin bir numarast son
Sampiyonlar Ligi Sampiyonu olan Ispanyol takimi Real Madrid oldu. Real Madrid'in
degeri 3.44 milyar dolar olarak hesaplanirken listenin ikinci sirasinda Real Madrid'in en
onemli rakibi olan Barcelona yer aldi. Katalan kuliibiiniin degeri ise 3.2 milyar dolar oldu.
Listenin iigiincii sirasinda ise Ingiliz Manchester United takimi1 2.81 milyar dolar ile alda.
Listenin 4 numarast Amerikan Beyzbol Ligi takimlarindan New York Yankees takimi
oldu. Yankeeslerin degeri 2,5 milyar dolar olarak belirtildi. Forbes Dergisinin
aragtirmasinda besinci siray1 ise 2.3 milyar dolar ile Amerikan NFL takimlarindan Dallas
Cowboys oldu. Diinya Kupasi kazanan Almanlarin en biiyiik takimi olan Bayer Miinih
listede 1.85 milyar dolarlik degeri ile yedinci sirada yer buldu. Forbes Dergisi listesinde ilk
10'da NBA takimlar1 yer bulamazken, en degerli NBA takimi olarak New York Knicks 1.4
milyar dolarlik degeri ile 13. sirada yer aldi. Listede Formulal takimlarindan ise sadece
Ferrari takimi yer aldi. italyanlarm diinyaca iinlii Formulal takimi 1.2 milyar dolarlik
degeri ile 21. sirada yer aldi. Ilk 50'nin i¢inde futbol takimlarindan ayrica Arsenal, Chelsea,
Manchester City ve A.C Milan takimlar1 da yer aldi. Forbes Dergisi listesinde her hangi bir
Tiirk takimi ise yer bulamadi (DHA, radikal.com.tr).

2014 Ekim aymda marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’in arastirmasina gore,
Glazer ailesi tarafindan yonetilen Ingiltere’nin koklii futbol kuliibii Manchester United’in
toplam marka degerinin 635 milyon dolara ulastigi tespit edildi. Brand Finance, teknik
direktér Sir Alex Ferguson énderliginde Ingiltere Premier Lig’de sampiyon olan ve son 10
yilda kazandigi onlarca kupayla bir istikrar abidesi haline gelen Manchester United’in
marka degeriyle diinyanin en degerli spor kuliibii oldugunu belirledi. Amerikali {inli is
adam1 Makolm Irving Glazer’in kontroliinde olan kuliip, finansal acidan son 5 yilda
olaganiistii bir biliylimeye imza atmis ve kuliibiin toplam satis gelirleri 2005 yilindan
bugiine yiizde 199 biiyiirken, marka degeri de ylizde 209 oraninda bir artis gdstermistir.
Brand Finance verilerine gore kuliip seyircisi sayisi ortalamasinda da son bes yilda yilizde

111 biiyiime ger¢eklesmistir (sabah.com.tr).
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Brand Finance’n son olarak gerceklestirdigi “Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1”
aragtirmasinin sonuglarina gore Tiirk Futbol takimlari arasinda marka degeri en yiiksek
kuliip Galatasaraydir. 55 milyon dolar marka degerine sahip Galatasaray’1 izleyen rakipleri
ise Fenerbahge (47 milyon dolar), Besiktas (45 milyon dolar) ve Trabzonspor (26milyon
dolar)’dur (sabah.com.tr).
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4. MARKA DEGERLEME UYGULAMASINDA VERi SETi VE
METODOLOJI

Gecmisten giliniimiize yapilan g¢aligmalar arastirildiginda spor endiistrisinde marka ve
marka degeri kavraminin varligi kanitlanmis ve genel kabul gérmiistiir. Diger taraftan spor
endiistrisinde marka kavraminin spor takimlar1 gibi belirli bir alanda m1 yoksa tiim endiistri
genelinde mi arastirilmasi gerektigi ve marka degerleme yontemlerinden hangisinin
kullanilmas1 gerektigi halen belirlenememistir. Bu tez c¢aligmasinda Tiirk Telekom
basketbol takimi sadece bir spor takimi olarak degil spor iirlinii olarak arastirilmaktadir.
Buda ayni marka degerleme calismasimin lisansh bir futbolcu ya da lisansli bir spor
merkezi gibi spor endiistrisi i¢erisinde yer alan iiriin bazindaki herhangi bir spor endiistrisi
elementine uygulanabilirliginin kabul edilmesi demektir. Yapilan literatiir caligmasi
sonucunda spor endiistrisinde marka kavraminin marka cagrisimlart ile yakin alakali
oldugu belirlenmistir ve arastirmada iiriin olarak kabul edilen spor endiistrisi elementinin
marka degerinin tez ¢alismasi tarafindan Onerilen marka degerleme yoOntemi ile

oOlgiilebilirligi test edilmistir. Bu nedenle:

1. Spor endistrisinde tliketici temelli marka degerleme yonteminin degiskenlerinin
belirlenmesi ve yontemin uygulanmasi, bir model onerisi (Aaker Tiiketici Temelli

Marka Degerleme Modelinin uygulanabilirligi)

2. Spor endiistrisinde tiiketici temelli marka degerleme yoOntemi analiz verilerinin

anlamlilig1, 6nerilen modelin anlamlilig1

3. Diger spor endiistrisi elementlerinde de ayni marka degerleme yOnteminin

kullanabilirligi, dnerilen modelin gegerlilik alan

4. Spor endiistrisinde spor alaninda kazanilsa da kaybedilse de marka degerinin etkili bir
pazarlama araci olarak kullanilabilirligi, marka degerinin sportif basaridan bagimsiz
ekonomik basariya ya da gelecege yonelik stratejik pazarlama caligmalarina katkisi

basliklari tizerinde durulmustur.

Sonug olarak bu tez calismasinda spor endiistrisinde bir spor iiriinii olan Tiirk Telekom
Basketbol A Takim i¢in tiiketici temelli marka degerleme yontemlerinin uygulanabilirligi
ve degerleme sonuglarinin anlamlilig arastirilirken spor endiistrisinde yer alan herhangi bir

spor lrlinline de aynt marka degerleme modeli olan tiiketici temelli marka degerleme
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modelinin uygulanabilirligi savunulmaktadir. Bu tez ¢alismasinin dayanaginda ise spor

endiistrisinin, spor pazarlamasinin ve spor iiriiniiniin kendisine 6zgii yapis1 yer almaktadir.

Tez c¢alismasinda Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin seg¢ilmesinin sebebi ise genel
olarak iki tanedir. ilk olarak tiiketici temelli marka degerleme ydntemi daha &nceki
akademik caligmalarda futbol takimi, buz hokeyi takimi, bezbol takimi ve basketbol takimi
gibi bircok spor takimimnda denenmistir ancak halen kesin bir model Onerisine

ulasilamamustir.

Ikinci olarak ise Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Tiirk Telekom gibi giiclii bir firma
sponsorlugunda ¢alisan bir basketbol takimi olmasina ragmen Tiirk Telekom firmasindan
ayr1 bir spor lriinii kimligi olan bir takimdir ve basketbol 1. Liginde yer almaktadir. Ayrica
giiclii bir sirket sponsorlugunda calisan bir takim olan Tiirk Telekom Basketbol A

Takiminin stratejik pazarlama caligmalarina ihtiya¢ duyabilecegi goz oniine alinmustir.

Ancak bu tez galismasinda esas olarak vurgulanmak istenen nokta ister muhasebelestirilsin
isterse muhasebe kayitlarinda yer almasi gerektigi diisiiniilecek kadar biiylik bir marka
degeri bulunmasin Aaker’in dort alt basliktan olusan tiiketici temelli marka degeri modeli
spor endiistrisi tirlinleri ve bir spor {iriinii 6rnegi olan Tiirk Telekom Basketbol takimi i¢in
uygulanabilirligi ve bu marka degeri finansal marka degeri ¢alismalarindan ve sportif

basaridan bagimsiz olabilecegidir.

Tiiketici temelli marka degerini Tirk Telekom Basketbol A Takimi i¢in dlgmek adina
likert Olgegi ve Aaker Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli baz alinarak 28 sorudan
olusan bir anket hazirlanmistir. Ankette katilimcilara yoneltilen sorular 4 ana bashg:
O0lcmek adina 4 basghigi irdeleyen altisar soruluk 4 kisimdan olusmaktadir. Bu dort ana

baslik:

1. Marka Farkindalig1 (1.soru-6.soru)

2. Marka Cagrisimlari (7.s0ru-12.soru)

3. Markadan Algilanan Kalite (13.soru-18.soru)
4. Marka Sadakati’dir (19.soru-24.soru).
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Aaker tiiketici temelli marka degerleme modelinin bir spor iiriinii olan Tiirk Telekom
Basketbol A Takimi’na uygulanabilirligini arastirmak i¢in Aaker’in “Building Strong
Brands” adli kitabinda yer alan Uriinler/Pazarlar Arasinda Marka Ol¢iimii baslikli semadan
yararlanilmigtir (bknz. Ekler 2). Aaker bu kitabinda Brand EquityTen yonteminin farkl
marka ya da drlinlere uyarlanabilmesi i¢in bu semanin nasil degistirilebileceginden
bahsetmistir (1996). Zaten bu tez ¢aligmasinin amacida bir nevi bu semanin spor endiistrisi
iirlinlinde uygulamasini ve uygulama sonuglarini gostermektir. Ankette Tiirk Telekom
Basketbol A Takimi diger biitiin spor takimlariyla karsilagtirilarak anket sorulari
hazirlanmistir. Bu sekilde calisilarak sadece basketbol takimlari arasinda bir degerlendirme

yapilmamasi saglanmaya caligilmistir.

Anketin ana kiitlesi olarak sonsuz popiilasyon yani spor taraftar1 olabilecek biitiin insanlar
secilmistir.  Anketin ~ Orneklem  sayist  yapilan  hesaplamalar  sonucunda ve
http://www.surveysystem.com/sscalc.htm sitesine yaptirilan hesaplamalar sonucunda 384
olarak bulunmustur. Anket calismasinda katilimcilar rastgele secilmistir ve katilimcilarin
ankete katilmay1 reddetme hakki sakli tutulmustur. Ayrica anket www.onlineanketler.com

sitesinden online olarak da internet lizerinden uygulanmistir.

Anketin Orneklem sayisin1 hesaplamada ana kiitle sonsuz olarak belirlenmis ve giiven
araligi %95 olarak tespit edilmistir. Giliven aralig1 seviyesi ise +/-5 olarak alinmistir.
Ayrica anket yapilmasi asamasinda 74 anket internet TUzerinden katilimcilarla
gerceklestirlirken 318 anket ise rasgele basit anket yontemi ile dagitilarak yiizylize

yapilmustir. Bunun yani sira ankete katilimini tamamlamayan katilimcilarda mevcuttur.

Ankette marka degerinin 0 ve/veya daha biiylik bir deger olacagi baz alinarak likert
olceginde sadece 1-5 araliginda rakamlarla degerlendirilme yapilmistir. Dolayistyla kisisel
yargilardan arindirilmis sadece matematiksel hesapla elde edilen marka degerine
ulasilmaya c¢alistlmistir. Likert Olceginin tercih edilmesinin bir diger sebebi de tez
caligmasinin analiz uygulanmasinda Aaker tliketici temelli marka degerleme yontemi

modeli faktor analizi kullanarak hesaplanmaya ¢alisilacag igindir.


http://www.surveysystem.com/sscalc.htm
http://www.onlineanketler.com/
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Anket sonuglartyla karsilastirmali olarak degerlendirebilmek admna Tiirk Telekom

Basketbol A Takimi’nin finansal ¢izelgeleri takim yonetiminden talep edilmistir.

Cizelgeler asagidaki gibidir:

Cizelge 4.1. Tiirk Telekom spor ve genglik kuliibiine ayrilan biit¢ce-2008

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon sonu Sezon sonu 2008 y1l sonu
Basketbol 8.435.000,00 9.750.000,00 18.185.000,00
2008 Voleybol 2.400.000,00 2.450.000,00 4.850.000,00
Futbol 600.000,00 1.100.000,00 1.700.000,00
Geng Telekom 60.000,00 645.000,00 705.000,00
TOPLAM 11.495.000,00 13.945.000,00 25.440.000,00

Kaynak: Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibliine 2008 yilinda ayrilan

biitgenin ayrintilari yer almaktadir.

Cizelge 4.2. Tiirk Telekom spor ve genclik kuliibiine ayrilan biit¢e-2009

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon sonu Sezon Sonu 2009 yil sonu
Basketbol 6.500.000 12.250.000,00 18.750.000,00
Voleybol 2.050.000 0,00 2.050.000,00
2009 Futbol 400.000 1.350.000,00 1.750.000,00
Geng Telekom 255.000 200.000,00 455.000,00
Kur Fark1 4.715.000 0,00 4.715.000,00
TOPLAM 13.920.000 13.800.000,00 27.720.000,00

Kaynak: Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2009 yilinda ayrilan

biit¢enin ayrintilar1 yer almaktadir.




Cizelge 4.3. Tiirk Telekom spor ve genglik kuliibiine ayrilan biit¢e-2010

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon Sonu Sezon Sonu 2010 y1l sonu
Basketbol 9.300.000,00 9.650.000,00 18.950.000,00
Futbol 900.000,00 1.150.000,00 2.050.000,00
2010 Geng Telekom 220.000,00 230.000,00 450.000,00
TOPLAM 10.420.000,00 11.030.000,00 21.450.000,00

Kaynak: Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2010 yilinda ayrilan

biitgenin ayrintilari yer almaktadir.

Cizelge 4.4. Tiirk Telekom spor ve genclik kuliibiine ayrilan biitge-2011

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon Sonu Sezon Sonu 2011 y1l sonu
Basketbol 5.250.000,00 5.500.000,00 10.750.000,00
2011 Futbol 600.000,00 500.000,00 1.100.000,00
Geng Telekom 150.000,00 125.000,00 275.000,00
TOPLAM 6.000.000,00 6.125.000,00 12.125.000,00

Kaynak: Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2011 yilinda ayrilan

biitgenin ayrintilar1 yer almaktadir.

Cizelge 4.5. Tiirk Telekom spor ve genglik kuliibiine ayrilan biitge-2012

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon Sonu Sezon Sonu 2012 yil sonu
Basketbol 5.000.000,00 3.000.000,00 8.000.000,00

Futbol 0,00 0,00 0,00

2012 Geng Telekom 0,00 0,00 0,00
TOPLAM 5.000.000,00 2.500.000,00 7.500.000,00

Kaynak:Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2012 yilinda ayrilan

biitgenin ayrintilar1 yer almaktadir.
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Cizelge 4.6. Tiirk Telekom spor ve genglik kuliibiine ayrilan biit¢ce-2013

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon Sonu Sezon Sonu 2013 yil sonu

Basketbol 3.550.000,00 5.500.000,00 9.050.000,00
2013 Futbol 0,00 0,00 0,00
Geng Telekom 0,00 0,00 0,00

TOPLAM 3.550.000,00 5.500.000,00 9.050.000,00

Kaynak:Tiirk Telekom Basketbol A Takimi: Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2013 yilinda ayrilan

biit¢enin ayrintilar1 yer almaktadir.

Cizelge 4.7. Tiirk Telekom spor ve genclik kuliibiine ayrilan biitge-2014

Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine ayrilan biitce

Sezon Sonu Sezon Sonu 2014 y1l sonu
Basketbol 8.000.000,00 0,00 8.000.000,00

Futbol 0,00 0,00 0,00

2014 Geng Telekom 0,00 0,00 0,00
TOPLAM 8.000.000,00 0,00 8.000.000,00

Kaynak: Tiirk Telekom Basketbol A Takimi Muhasebe kayitlari.

Yukaridaki c¢izelgede Tiirk Telekom Spor ve Genglik Kuliibiine 2014 yilinda ayrilan

biitgenin ayrintilari yer almaktadir.

Asagidaki Ui¢ cizelgede Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin bu tez ¢alismasinin ve tez
analiz anketinin yapildigi donemdeki lig basarisi ve puan durumu yer almaktadir. Marka
degerinin finansal kaynaklar kadar spor basaris1 ile de iliskisi incelenmistir. Cizelgelerde
belirtilen kisaltmalardan O oynadig1 mag sayisi, G galibiyet sayisi, M maglubiyet sayis1 AS
attig1 sayiy1 ve YS yedigi sayiy1 ifade etmektedir.



Cizelge 4.8. 2013-2014 Tiirkiye basketbol Ligi (TBL) puan durumu
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S Takim 0] G M AS YS Puan Yeterlilik veya
Diisme

1 Banvit 30 28 2 2472 2100 | 58 Play-off

2 Fenerbahge Ulker 30 24 | 6 2476 2096 | 54

3 Anadolu Efes 30 22 |8 2296 2132 | 52

4 Galatasaray Liv Hospital 30 20 |10 | 2372 2195 | 50

5 Besiktas Integral Forex 30 19 11 | 2359 2192 | 49

6 Pinar Karsiyaka 30 17 13 | 2397 2282 | 47

7 Usak Sportif 30 16 14 2312 2335 | 46

8 Tofas 30 16 14 2423 2386 | 46

9 Trabzonspor Medical Park 30 13 | 17 | 2415 2369 | 43

10 | Royal Hali Gaziantep 30 13 | 17 | 2268 2216 | 43

11 | Tirk Telekom 30 12 18 2247 2292 | 42

12 | Aykon TED Kolejliler 30 12 | 18 | 2294 2392 | 42

13 | Torku Selguk Universitesi 30 10 20 | 2276 2481 | 40

14 | Olin Edirne 30 8 22 2350 2768 | 38

15 Mersin BB 30 7 23 2252 2496 | 37 2014-2015

16 | Aliaga Petkim 30 |3 |27 |2107 2584 | 33 TB2L

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/2013-14_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi, Son giincellenme 12 Mayi1s

2014

Cizelge 4.9. 2012-2013 Tiirkiye basketbol ligi puan ¢izelgesi

S | Takim o |6 |M |As Ys Av Puan I:ytzr]')"i;'s‘me
1 Galatasaray Medical Park | 30 27 3 2428 2009 1,2085 57 Play-off
2 Anadolu Efes 30 25 5 2491 2113 1,1788 55

3 Banvit 30 25 5 2449 2228 1,0991 55

4 Fenerbahge Ulker 30 24 6 2487 2194 1,1335 54

5 Pinar Kargiyaka 30 23 7 2345 2083 1,1257 53

6 Besiktas 30 19 11 2304 2150 1,0716 49

7 TED Ankara Kolejliler 30 18 12 2482 2435 1,0193 48

8 Tofas 30 12 18 2235 2327 0,9651 42

9 Royal Hali1 Gaziantep 30 12 18 2298 2432 0,9449 42

10 Erdemir 30 11 19 2225 2369 0,9392 41

11 Aliaga Petkim 30 9 21 2167 2339 0,9264 39

12 Mersin BB 30 8 22 2370 2549 0,9297 38

13 Tiirk Telekom 30 8 22 2168 2425 0,8940 38

14 Olin Edirne 30 8 22 2131 2266 0,9404 38

15 Hacettepe 30 6 24 2084 2418 0,8618 36 2013-14
16 ggﬁ? eBs‘ily““eh“ 30 |5 |25 |2235 | 2562 08723 |35 TB2L

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/2012-13_T%C3%BCrkiye_Basketbol_L igi


http://tr.wikipedia.org/wiki/2013-14_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi
http://tr.wikipedia.org/wiki/2012-13_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi#Play-off
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=2013-14_T%C3%BCrkiye_Erkekler_Basketbol_2._Ligi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=2013-14_T%C3%BCrkiye_Erkekler_Basketbol_2._Ligi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/wiki/2012-13_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi
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Cizelge 4.10. 2011-2012 Tirkiye basketbol ligi normal sezon siralamasi

S Takim 0] G M AS YS Puan
1 Galatasaray Medical Park 30 25 5 2503 2197 55
2 Banvit 30 25 5 2433 2174 55
3 Anadolu Efes 30 24 6 2479 2142 54
4 Besiktag Milangaz 30 22 8 2570 2321 52
5 Fenerbahge Ulker 30 21 9 2406 2228 51
6 Pinar Karsiyaka 30 19 11 2531 2378 49
7 Aliaga Petkim 30 14 16 2308 2352 44
8 Tofas 30 14 16 2323 2350 44
9 Tiirk Telekom 30 13 17 2421 2464 43
10 Mersin BB 30 12 18 2424 2519 42
11 Erdemir 30 12 18 2077 2209 42
12 Hacettepe Univ. 30 11 19 2146 2386 41
13 Antalya BB 30 10 20 2473 2594 40
14 Olin Edirne 30 8 22 2115 2290 38
15 Trabzonspor 30 6 24 2216 2439 36
16 Bandirma Kirmizi 30 4 26 2012 2416 34

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/2011-12_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi

Cizelge 4.11. 2010-2011 TBL puan durumu

S Takim O G M AS YS PUAN
1 Fenerbahge Ulker 30 27 3 2523 2188 57
2 Banvitspor 30 23 7 2383 2161 53
3 Galatasaray Cafe Crown 30 22 8 2381 2078 52
4 Efes Pilsen 30 22 8 2493 2106 52
5 Pinar Karsiyaka 30 21 9 2555 2357 51
6 Begsiktas Cola Turka 30 19 11 2515 2380 49
7 Olin Edirne 30 17 13 2225 2155 47
8 Antalya BSB. 30 14 16 2308 2391 44
9 Tofas 30 13 17 2190 2247 43
10 Tiirk Telekom 30 12 18 2326 2425 42
11 Medical Park Trabzonspor 30 10 20 2315 2506 40
12 Erdemirspor 30 10 20 2293 2382 40
13 Mersin BSB. 30 10 20 2243 2326 40
14 Aliaga Petkim 30 9 21 2268 2615 39
15 Bornova Belediye 30 8 22 2198 2461 38
16 Oyak Renault 30 3 27 2065 2503 33

Kaynak: http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=1011



http://tr.wikipedia.org/wiki/Galatasaray_Medical_Park
http://tr.wikipedia.org/wiki/Banvitspor
http://tr.wikipedia.org/wiki/Anadolu_Efes_S.K.
http://tr.wikipedia.org/wiki/Be%C5%9Fikta%C5%9F_Milangaz
http://tr.wikipedia.org/wiki/Fenerbah%C3%A7e_%C3%9Clker
http://tr.wikipedia.org/wiki/P%C4%B1nar_Kar%C5%9F%C4%B1yaka
http://tr.wikipedia.org/wiki/Alia%C4%9Fa_Petkim
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tofa%C5%9F_Spor_Kul%C3%BCb%C3%BC
http://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrk_Telekom_B.K.
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mersin_B%C3%BCy%C3%BCk%C5%9Fehir_Belediyesi_Spor_Kul%C3%BCb%C3%BC
http://tr.wikipedia.org/wiki/Erdemirspor
http://tr.wikipedia.org/wiki/Hacettepe_%C3%9Cniversitesi_SK
http://tr.wikipedia.org/wiki/Antalya_B%C3%BCy%C3%BCk%C5%9Fehir_Belediyesi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Olin_Edirne
http://tr.wikipedia.org/wiki/Trabzonspor_Basketbol
http://tr.wikipedia.org/wiki/Band%C4%B1rma_K%C4%B1rm%C4%B1z%C4%B1
http://tr.wikipedia.org/wiki/2011-12_T%C3%BCrkiye_Basketbol_Ligi
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=4
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=25
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=10
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=1
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=11
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=9
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=65
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=52
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=20
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=3
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=61
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=26
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=29
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=54
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=64
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=12
http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=1011

Cizelge 4.12. 2009-2010 TBL puan durumu

S Takim 0] G M AS YS Puan
1 Efes Pilsen 30 27 |3 2617 2168 57
2 Fenerbahge Ulker 30 23 7 2473 2209 53
3 Banvitspor 30 20 10 2347 2208 50
4 Besiktas Cola Turka 30 18 12 2614 2433 48
5 Tiirk Telekom 30 18 12 2472 2368 48
6 Pinar Karstyaka 30 16 14 2386 2322 46
7 Bornova Belediye 30 14 16 2309 2441 44
8 Erdemirspor 30 13 17 2402 2435 43
9 Galatasaray Cafe Crown 30 17 13 2117 2046 42
10 Tofas 30 12 18 2205 2344 42
11 Antalya BSB. 30 12 18 2210 2371 42
12 Mersin BSB. 30 12 18 2291 2383 42
13 Aliaga Petkim 30 11 19 2404 2571 41
14 Oyak Renault 30 11 19 2210 2361 41
15 Kepez Belediye 30 10 | 20 2105 2286 40
16 Dariiggsafaka Cooper Tires 30 6 24 2115 2331 36

Kaynak: http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=0910

Cizelge 4.13. 2008-2009 TBL puan durumu

2008-2009 TBL PUAN DURUM

S Takim 0 G M AS YS Puan
1 Efes Pilsen 30 28 2 2615 2156 58
2 Tiirk Telekom 30 22 8 2489 2319 52
3 Fenerbahge Ulker 30 22 8 2556 2124 52
4 Galatasaray Cafe Crown 30 20 10 2321 2196 50
5 Besiktag Cola Turka 30 18 12 2485 2388 48
6 Antalya BSB. 30 17 13 2466 2529 47
7 Mersin BSB. 30 15 15 2496 2425 45
8 Dartiigsafaka Cooper Tires 30 14 16 2239 2319 44
9 Pinar Karstyaka 30 13 17 2324 2440 43
10 Oyak Renault 30 13 17 2268 2308 43
11 Erdemirspor 30 12 18 2178 2269 42
12 Banvitspor 30 12 18 2536 2626 42
13 Kepez Belediye 30 11 19 2289 2477 41
14 Aliaga Petkim 30 10 20 2321 2459 40
15 Mutlu Akii Selguk Uni. 30 10 20 2303 2517 40
16 CASA TED Kolejliler 30 3 27 2058 2392 33

Kaynak:http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=0809


http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=1
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=4
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=25
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=9
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=3
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=11
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=64
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=26
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=10
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=20
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=52
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=29
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=54
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=12
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=53
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=8
http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=0910
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=1
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=3
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=4
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=10
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=9
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=52
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=29
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=8
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=11
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=12
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=26
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=25
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=53
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=54
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=51
http://basketbol.tblstat.net/td.asp?t=7
http://basketbol.tblstat.net/standings.asp?s=0809
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5. ANALiZ VE BULGULAR

Cizelge 5.1. Istatistik verileri

Statistics
yasiniz geliriniz cinsiyet egitim
N Valid 386 361 401 401
Missing 15 40 0 0

Anket 14-70 yas araliginda 401 kisiye yapilmistir. Bu anketlerden 386 tanesi gegerli
ankettir. Genel olarak anket katilimcilarinin yas1 20-25 yas araliginda siklik

gostermektedir.

Cizelge 5.2. Yas verileri

yasimz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 14 1 2 3 3
16 2 5 5 8
17 3 s 8 1,6
18 2 5 5 21
19 11 2,7 2,8 4.9
20 29 7,2 75 12,4
21 18 4,5 4,7 17,1
22 32 8,0 8,3 254
23 24 6,0 6,2 31,6
24 17 4,2 4.4 36,0
25 27 6,7 7,0 43,0
26 19 4,7 4,9 47,91
27 16 4,0 4,1 52,1
28 18 4,5 4,7 56,7
29 13 3,2 34 60,1
30 12 3,0 31 63,2
31 5 1,2 1,3 64,5
32 9 2,2 2,3 66,8
33 10 2,5 2,6 69,4
34 3 s 8 70,2
35 8 2,0 21 72,3
36 3 s 8 73,1
37 6 15 1,6 74,6
38 8 2,0 2,1 76,7
39 7 1,7 18 78,5
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Cizelge 5.2. (devam) Yas verileri

yasiniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 40 11 2,7 2,8 81,3
41 4 1,0 1,0 82,4
42 6 15 1,6 83,9
43 4 1,0 1,0 85,0
44 3 v 8 85,8
45 4 1,0 1,0 86,8
46 5 1,2 1,3 88,1
47 2 5 5 88,6
48 3 v 8 89,4
49 2 5 5 89,9
50 13 3,2 34 93,3
51 1 2 3 93,5
52 3 7 8 94,3
53 4 1,0 1,0 95,3
54 1 2 3 95,6
55 3 4 8 96,4
56 2 5 5 96,9
57 3 4 8 97,7
58 2 5 5 98,2
59 2 5 5 98,7
60 1 2 3 99,0
62 1 2 3 99,2
63 2 5 5 99,7
70 1 2 3 100,0
Total 386 96,3 100,0

Missing System 15 3,7

Total 401 100,0




Cizelge 5.3. Gelir verileri
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geliriniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 0 78 19,5 21,6 21,6
19 1 2 3 219
300 8 2,0 2,2 24,1
400 2 5 6 24,7
450 1 2 3 2491
475 1 2 3 25,2
500 8 2,0 2,2 274
550 6 15 1,7 29,1
600 10 2,5 2,8 31,9}
650 1 2 3 32,1
700 5 1,2 14 335
750 5 1,2 14 34,91
800 2 5 6 35,5
900 4 1,0 11 36,6
1000 16 4,0 4,4 41,0
1250 3 4 8 41,8
1400 1 2 3 42,1
1500 7 1,7 19 44,0
1700 1 2 3 443
1740 1 2 3 44,6
1750 1 2 3 4491
1800 1 2 3 45,2
1850 1 2 3 454
1950 1 2 3 45,7
1985 1 2 3 46,0
2000 12 3,0 3,3 49,3
2100 4 1,0 11 50,4
2200 1 2 3 50,7
2250 1 2 3 51,0
2300 4 1,0 11 52,1
2337 1 2 3 52,4
2400 3 s 8 53,2
2450 2 5 ,6 53,7
2500 18 4,5 5,0 58,7
2600 3 s 8 59,6
2700 3 s 8 60,4
2800 1 2 3 60,7
3000 43 10,7 11,9 72,6
3150 3 s 8 73,4
3200 9 2,2 2,5 75,9‘
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Cizelge 5.3. (devam) Gelir verileri

geliriniz
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3250 6 15 1,7 77,6
3300 6 15 1,7 79,2
3380 1 2 3 79,5
3400 9 2,2 2,5 82,0
3450 1 2 3 82,3
3500 29 7,2 8,0 90,3
3600 3 4 8 91,1
3650 1 2 3 91,4
3700 1 2 3 91,7
3750 1 2 3 92,0
3800 1 2 3 92,2
4000 7 1,7 19 94,2
4200 1 2 3 94,5
4500 3 7 8 95,3
5000 10 25 2,8 98,1
5500 2 5 ,6 98,6
6000 2 5 ,6 99,2
6500 1 2 3 99,4
10000 1 2 3 99,7
30000 1 2 3 100,0
Total 361 90,0 100,0
Missing System 40 10,0
Total 401 100,0
Cizelge 5.4. Cinsiyet verileri
cinsiyet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 17 4,2 4,2 4,2
erkek 240 59,9 59,9 64,1
kadin 144 35,9 35,9 100,0
Total 401 100,0 100,0




Cizelge 5.5. Egitim verileri
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egitim
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 14 3,5 35 35
doktora 10 2,5 2,5 6,0
ilkokul 4 1,0 1,0 7,0
lise 103 25,7 25,7 32,7
ortaokul 5 1.2 1,2 33,9
tniversi 215 53,6 53,6 87,5
yliksekli 50 12,5 12,5 100,0
Total 401 100,0 100,0

Ankete katilm saglayan kisilerden 386 kisi yas sorusuna cevap vermistir. Buna gore

katilimcilarin yas1 14-70 araligindadir. Bunun yani sira katilimcilarin yaklasik %601 20-35

yas aralifindadir. Ankete en ¢ok katilim saglanan yag siralamasi ise 22-20-25-23 ve 26’dur.

Yas degiskenindeki bu cesitliligin sebebi ise anketin basit rasgele drnekleme yontemi ile

yapilmasindan kaynaklanmaktadir.

yasiniz

Sekil 5.1. Yas verileri pasta dilimi grafigi

W14 O40
E16 41
0417 O42
W18 W43
O19 M 44
@20 M 45
O 21 46
O22 O47
O23 W48
W24 49
O2s M50
O26 51
W27 Os2
O2s Os3
M 29 W54
O30 Os5
W31 Ose
O32 W57
033 Oss
34 M 59
O35 de0
M 36 Me2
037 Oe3
M 3s O7o
M 39 E Missing
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Ankete katilanlarin %10’u geliriniz sorusunu cevaplandirmamstir. Ankete katilanlara eger
ogrenci iseniz gelirinizi 0 olarak belirtebilirsiniz denilmistir. Bu Kriterin sonucu olarak
katillmcilarin yaklasik %20’°sinin gelirinin 0 oldugu goézlemlenmistir. Bunun yani sira

diger gelir araliklarinda yliksek degerde bir kiimelenmeye rastlanmamastir.

geliriniz

Mo [l 1800 M 3380
E19 [O1850 3400
300 M1950 M 3450
M400 [@1985 3500
450 2000 M 3600
M475 @2100 3650
ds00 [@2200 3700
Os50 MW2250 @ 3750
Oeoo M2300 3800
Mes0 2337 4000
O7o0 [[@2400 4200
O7s0 [O2450 W4500
Wsoo 2500 M 5000
Ogoo0 2600 5500
@ 1000 M 2700 E6000
d1250 [E2s00 O6500
1400 [03000 @ 10000
O1500 3150 M 30000
[(J1700 [ 3200 M Missing
E1740 [@3250

O41750 [O3300

Sekil 5.2. Gelir verileri pasta dilimi grafigi

Ankete katilanlarin %59.9’u erkektir ve %35.9’u kadindir, %4.2 katilime1 ise cinsiyetini

belirtmemistir.
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cinsiyet

[ erkek
O kadin

Sekil 5.3. Cinsiyet verileri pasta dilimi grafigi

Katilimcilarin 9%53,6’s1 tiniversite mezunudur. Ancak genel olarak drneklem kiitlesi ¢esitli

bir dagilima sahiptir. Bunun yani sira katilimeilarin %25,7’si lise mezunudur ve %12,5°1

yiiksek lisans mezunudur.
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egitim

1]

@ doktora
Oilkokul
M iise

O ortaokul
@ iniversi
O yiksekli

Sekil 5.4. Egitim verileri pasta dilimi grafigi

Onerilen marka degerleme modelinin gegerliligini test etmek amaciyla faktdr analizi
yontemi kullanilmistir. Boylelikle Aaker’in ilk olarak Onermis oldugu tiiketici temelli
marka degerleme yontemi baz alinarak hazirlanan spor endiistrisinde marka degerini

olgmeye yonelik modelin anlamlilig1 ve giivenilirliligi test edilmek istenmistir.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO testi) ve Bartlett’s Testten yararlanilmigtir.
KMO testinin degeri %94,8°diir. 94,8>0,50 oldugu igin veri setinin faktor analizi igin
uygun oldugunu soyleyebiliriz. Tabloda goriildiigi gibi Bartlett’s Testi de anlamlidir.
Diger bir ifade ile degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur ve sonug olarak

veri setimiz faktor analizi i¢in uygundur.
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Cizelge 5.6. KMO ve Barlett’s testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,948
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5725,024
df 276
Sig. ,000

Communality (ortak varyans) bir degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle
paylastig1 varyans miktaridir (Kalayci, 2009: 329). Faktor analizinde diisiik ortak varyansa
sahip olan degiskenler (6rnegin, 0,50’nin altinda) analizden ¢ikarilarak, faktor analizi
yeniden yapilabilir. Bu durumda hem KMO hem de agiklanan varyans degeri istatistigi
daha yiiksek bir degere ulasacaktir. Eger communalitinin degeri 1’in iistinde ¢ikarsa, bu
durum da ya veri seti ¢cok kiigiiktiir ya da arastirmada c¢ok sayida ya da az sayida faktor
belirlenmistir (Kalayci, 2009: 329). Tabloda goriildiigii gibi yapilan anket ¢alismasinin
biitiin sorularinin communaliti degeri 1,000 ¢ikmistir. Bu durumda veri setimizdeki her bir
degisken faktor analizine uygundur, orneklem biiylikligiimiiz yeterlidir ve KMO testini

tekrarlamamiza gerek yoktur.

Cizelge 5.7. Temel bilesenler analizi ¢izelgesi

Communalities

Initial Extraction
sorul 1,000 ,661
soru2 1,000 ,709]
soru3 1,000 ,798
sorud 1,000 ,519]
sorus 1,000 411
Sorué 1,000 126
soru’ 1,000 578
sorug 1,000 ,315
soru9 1,000 ,694]
sorul0 1,000 ,559]
sorull 1,000 ,580
sorul?2 1,000 ,553
sorul3 1,000 ,591
soruld 1,000 ,582
soruls 1,000 , 751
sorulé 1,000 ,688
sorul?7 1,000 ,650
sorul8 1,000 ,612
sorul9 1,000 ,609]
soru20 1,000 712
soru2l 1,000 ,688
soru22 1,000 , 707
soru23 1,000 ,460
soru24 1,000 572

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Faktor sayisin1 belirlemede degisik yontemler s6z konusudur. Analiz yapilirken 6z degeri
(eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak belirlenmistir. Asagidaki tabloda,
0z degeri (eigenvalue) 1’den biiylik olan 3 adet faktér bulunmaktadir. Birinci faktor toplam
varyansin %32,237’sini, birinci ve ikinci faktorler toplamda toplam varyansin %51,211ini

ve li¢ faktor toplamda toplam varyansin %61,354 linii agiklamaktadir.

Rotasyona tabi olacak faktor sayisini belirlerken Ozdeger istatistiginden bagka
kullanabilecegimiz yontemlerde vardir (Kalayci, 2009: 328). Asagidaki grafikte bu
yontemlerden biridir. Grafige gore licilincii faktorden sonra bir kirilma daha olmaktadir bu

nedenle ¢alismamizi 3 veya 4 faktor ile sinirlayabiliriz.

Cizelge 5.8. Toplam agiklanan varyans ¢izelgesi

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component] Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 11,618 48,408 48,408 11,618 48,408 48,408 7,737 32,237 32,237
2 1,646 6,857 55,266 1,646 6,857 55,266 4,554 18,975 51,211
3 1,461 6,088 61,354 1,461 6,088 61,354| 2,434 10,143 61,354
4 ,978 4,073 65,427
5 ,764 3,184 68,611
6 729 3,037 71,648
7 ,673 2,803 74,452
8 ,592 2,467 76,919
9 ,585 2,436 79,355
10 527 2,197 81,552
11 ,466 1,940 83,492
12 ,450 1,873 85,365
13 ,435 1,813 87,178
14 ,401 1,669 88,847
15 ,348 1,449 90,296
16 ,343 1,429 91,725
17 ,328 1,365 93,091
18 ,307 1,280 94,371
19 ,286 1,193 95,564
20 ,264 1,102 96,666
21 ,237 ,990 97,655
22 ,210 877 98,532
23 ,191 ,795 99,327
24 ,161 ,673 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot
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Sekil 5.5. Birikinti grafigi

Yukaridaki sekil birikinti grafigi olarak adlandirilmaktadir ve faktdr analizinde veri setini
ka¢ faktore ayirabilecegimize karar vermek i¢in ya da diger bir ifadeyle kag¢ faktore
ayirmak zorunda oldugumuzun tespitinde kullanilir. Ornegin veri setinden elde edilen bu
grafige gore bizim verimizde 2 ya da 3 belirgin kirilma mevcuttur. Yani birikmenin

yasandigi 3 ya da 4 faktor bulunabilir.
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Asagidaki cizelgede toplam varyansi olusturan faktorlerin hangi degisken tarafindan ne
kadarlik bir varyans ylizdesiyle agiklandigi component matriksinde belirtilmistir. Bu
cizelgeye gore bizim sorularimiz arasinda 3 faktorden herhangi birini agiklamayan soru

bulunmamaktadir.

Cizelge 5.9. Bilesenler matriksi ¢izelgesi

Component Matrix®

Component
2
soruls ,833 -,152 -,182
sorul7 ,801 -,060 -,076
Sorué ,799 -,226 -,192
soru9 ,798 -,148 -,189
sorulé ,780 -,249 -,131
sorul9 774 ,063 -,072
sorul8 g -,021 -,133
sorul3 ,759 ,090 -,084
soru7 134 ,095 -,173
soruld 134 113 -,173
soru24 711 247 ,076
sorul2 ,710 -119 -,184
soru2l , 700 435 ,089
soru4 ,692 -,098 -,173
sorull ,686 -,305 ,126
soru20 ,669 ,500 ,115
sorul ,642 -,473 ,160
soru22 ,638 ,491 241
soru23 ,637 -,226 ,053
sorus ,634 077 -,062
sorul0 ,549 ,335 ,380
soru8 513 ,216 -,071
soru2 472 -,167 677
soru3 ,488 -,350 ,662

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.
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Cizelge 5.10. Varimax dondiirme yontemi uygulanan bilesenler matriksi ¢izelgesi

Rotated Component Matrix?

Component
2
SOru6 ,807 ,207 ,178
soruls ,800 ,287 ,165
soru9 775 ,270 ,146
sorulé 772 ,190 234
sorul2 ,692 ,246 112
sorul? ,688 ,367 ,205
sorul8 677 ,370 ,131
soru4 ,665 ,257 ,106
soru7 ,622 436 ,035
sorul9 ,617 454 ,147
soruld ,615 ,450 ,027
sorul ,611 -,001 536
sorul3 ,600 ,465 ,120
sorull ,597 ,152 ,448
soru23 ,563 173 ,337
sorus 497 ,391 ,106
soru22 ,192 197 ,185
soru20 274 7194 ,084
soru2l ,336 ,752 ,099
sorul0 117 ,653 ,344
soru24 424 ,602 ,173
soru8 ,352 437 ,002
soru3 ,201 127 ,861
soru2 ,110 ,270 ,790

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir.

Rotasyonun amaci ise daha anlaml faktorler elde etmektir. Matriste orijinal degigsken ve
onun faktorii arasindaki korelasyonlar goriilmektedir. Bir degiskenin hangi faktor altinda

mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse o degisken o faktor ile yakin iligki i¢indedir
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demektir. 350 ve iizerindeki veri (gézlem) sayisi i¢in faktdr agirliginin 0,30 ve lizerinde
olmas1 gerekir. 0,50 ve tlizerindeki agirliklar ise oldukga iyi olarak kabul edilir (Kalayci,

2009: 330).

Rotated Component Matrix sonuglarina gore: 3 nolu faktér Marka Farkindaligi olarak, 2
nolu faktor Marka Sadakati olarak, 1 nolu faktér Markadan Algilanan Kalite olarak
belirlenmistir. Analiz yapilirken 6z degeri 1’den biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul
edildigi i¢in analiz sonuglar1 3 faktér lizerine yapilmistir. Ancak bu faktor analizi,
incelenen birikinti grafigine gore 4 ana baslik altinda da incelenebilir. Yapilan ¢alisma
degerlerine bakildiginda anket analizindeki 2. Baslik olan Marka Cagrisimlarinin Markada
Algilanan Kalite faktorii i¢inde yer aldigi goriilmektedir.

Analiz ¢alismasinin sonucu olarak Tiirk Telekom Basketbol A Takimi ilk olarak Markada
Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimlar1 marka degeri unsurlarinda oldukca basarilidir.
Toplam varyansin %32.237’lik bir kism1 bu iki marka degeri unsurunun olusturdugu
faktorler tarafindan aciklanmaktadir. Ikinci sirada ise %18.975°lik bir varyans agiklama
yiizdesi ile Marka Sadakati yer almaktadir. Ugiincii sirada ise %10.143’liik bir varyans
aciklama kapasitesi ile Marka Farkindaligi yer almaktadir (bknz. Cizelge 5.8 Total
Variance Experienced).

Analiz sonuglarina gore analize katilanlarin %61.354°1iik bir kismi i¢in Tiirk Telekom
Basketbol A Takimi bir marka ve marka degeri ifade etmektedir. Ancak Aaker’in
“Building Strong Brands” adli kitabinda yer alan Marka Degeri On ve Uriinler/Pazarlar
arasinda marka degerinin Ol¢limii baslikli marka degeri 6lgme semalar1 baz alinarak
hazirlanan anketten elde edilen veriler ile yapilan faktor analizine gére 3 tane faktor
olusmustur. Bu faktor analizi sonuglarina gore Tirk Telekom Basketbol A Takiminin

marka degeri unsurlarin1 gelistirmek adina yapmasi gerekenler vardir.

[k olarak Marka Farkindali1 3 faktor arasinda en az agiklanan varyans yiizdesine sahip
olmustur. Marka farkindaligi/bilinirligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin
giiclidlir. Bu baglamda bilinirlik kavrami, bir markay1 tanimadan hatirlamaya, zihinde ilk
akla gelmesinden baskin olana kadar, tiikticiler i¢in cesitlilik gosteren farkli hatirlama
yollarina gore Olciilmektedir (Toksar1 ve Inal, 2012: 86). Aaker (1990) marka

farkindaligini (bilinirligini), markanin tiiketicinin zihninde rakip markalarla kiyaslanmasi
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sonucu aldig1 yer olarak ifade etmistir. Aaker, 1991 yilinda yaptig1 ¢alismada ise, marka
farkindaligini/bilinirligini, “potansiyel bir alicinin o markanin belirli bir {iriin kategorisinin
iiyesi i¢in de, tiiketicinin zihninde bir marka nodiilii olusturarak markanin taninmisligi
diisiincesini yerlestirmesi ve sonucta da, tliketicinin markay1 dikkate almasii saglamasi

gerektigini ifade etmistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 86).

Analiz sonuglarma gore ise bu faktdriin en diisiik varyansa c¢ikmasi Tiirk Telekom
Basketbol A Takiminin tiiketici zihninde bir yer edinme ve bilinirlik konusunda zayif
oldugunu gostermektedir. Diger bi ifade ile bir spor iiriinii ya da bir spor takimi ismi
sOyleyebilir misiniz diye sordugumuzda Tirk Telekom Basketbol A Takiminin ismini
sOyleyenler yiizdelik dilimde az bir kesimdir. Dahasi Tiirk Telekom Basketbol A Takimin1
biliyor musunuz sorusu da bu agiklanan varyansa dahildir. Sonug olarak Tiirk Telekom
Basketbol A Takiminin marka farkindaligini arttirmak adina ¢alisma yapmasi
gerekmektedir. Aaker’in tiiketicinin zihninde olusan 4 farkli marka farkindalig
basamaklar1 olan markanin taninmasi, markanin hatirlanmasi, zihinsel seviyede zirve ve
baskin marka adi (Toksar1 ve Inal, 2012: 86) alanlarinda farkli pazarlama c¢alismalari

yapmasi gereklidir.

Ikinci olarak Markada Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimlar1 marka degeri unsuru olusan
faktorler siralamasinda ilk sirada yer almiglardir. Nitekim bu sonuglara gore Tiirk Telekom
Basketbol A Takmimin bu iki marka degeri unsurunda oldukca basarilt oldugu
goriilmektedir. Algilanan kalite, hedeflenen amacina bagli olarak bir iiriiniin veya hizmetin
genel kalitesi veya ustiinliigli hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algisidir.
Algilanan kalite, oncelikle miisterilerin algisidir. Algilanan kalite, bir marka hakkinda
soyut, genel bir duygudur. Ancak, genellikle, markanin ilintilendirildigi, giivenilirlik ve
performans gibi lirlin 6zelliklerini iceren temeldeki boyutlara dayanacaktir. Bir marka
cagrisimi ise hafizada marka ile “baglantili” herhangi bir seydir (Aaker, 2009). Sonug
olarak Tiirk Telekom Basketbol A Takimi markanin farkinda olan yani markay:1 bilen
insanlar tarafindan kaliteli bir spor takimi olarak algilanmaktadir. Markay1 bilen insanlarda
da yine Tiirk Telekom Basketbol A Takimi bir ¢agrisim olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle
Tiirk Telekom Basketbol A Takimi takimin markasinin farkinda olan insanlar tarafindan

kaliteli bulunmakta ve hatirlanmaktadir.
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Son olarak Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin marka degerini olusturan marka degeri
unsurlarini i¢eren analiz sonucunda marka sadakati marka degeri unsuru faktorler arasinda
aciklanan varyans yiizdesi ile (18.975) ikinci sirada yer almistir. Literatiirde marka
sadakati ile ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir. Aaker’e gore iSse uzun zamandir
pazarlamada merkezi bir yap1 olan marka sadakati, bir miisterinin bir markaya bagliliginin
Ol¢timiidiir. Bir miisterinin diger bir markaya ge¢mesinin, 6zellikle o marka, fiyatta ya da
iriin ozelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, ne kadar olasi oldugunu yansitir. Marka
sadakati arttikca, miisteri tabaninin rakip faaliyetlere kars1 zayifligi azalir. Marka
ozvarliginin agikca gelecekteki karlara baglantili bir gdstergesidir, ¢linkii marka sadakati
dogrudan gelecek satiglara doniiktiir (2009). Analiz sonuglarina gore ise agiklanan toplam
varyans %61.354 iken marka sadakati marka degeri unsurunu igeren faktoriin agiklanan
varyans orant ise %18.975°dir. Buda Tiirk Telekom Basketbol A Takimi markasinin
farkinda olan tiiketicilerden yaklasik olarak {i¢ kisiden birinin bu spor markasina sadik
olacagini soylediginin gostergesidir. Ancak bu oranin degismeyecegi de kesin degildir.
Aaker’e goOre miisteriler markaya kayitsiz ise ve aslinda marka ismine pek az ilgi
gostererek, Ozellikler, fiyat ve uygunluga gore satin aliyorsa, 6zvarlik muhtemelen azdir
(2009). Bu sonuglara gore Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin sadik bir tiiketici kitlesi
yoktur. Birgok tiiketici i¢in herhangi bir spor iiriinlinii izlemek ya da takip etmekle Tiirk

Telekom Basketbol A Takimini takip etmek veya izlemek arasinda fark yoktur.

Sonug olarak Tiirk Telekom Basketbol A Takimi algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
marka degeri unsurlarinda basarili iken marka sadakati ve marka farkindaligi unsurlarinda
basarisiz olarak tespit edilmistir. Tirk Telekom Basketbol A Takiminin ilk olrak marka
farkindaligy/bilinirligini arttirict pazarlama galismalar1 yapmasi gereklidir. Ikinci sirada ise
marka 06ziinii ve tiiketici kitlesinin sadakatini arttirict pazarlama caligmalar1 yapmalidir.
Tiiketici kitlesi i¢inde marka farkindaligin1 daha da arttirarak marka sadakati unsurunun

degerlerinde de biiyiik bir degisim elde edebilir.



Cizelge 5.11. Bilesen transformasyonu matriksi

Component Transformation Matrix
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Component 1 2 3

1 ,784 ,541 ,304
2 -,391 811 -434
3 -,481 ,222 ,848

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Analiz sonuglarinda ise 3 ana faktérden olusan bir component transformation matriksi elde

edilmigtir. Bu matris SPSS programinda ortogonal dondiirme isleminin performansini test

etmek icin program tarafindan olusturulmaktadir. Tez ¢alismasinin analiz kismi ile

istatistiki yorum anlaminda alakali bir islevi yoktur (ucdenver.edu).

Asagidaki tablolar ise Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin 2008-2013 yillart arasindaki

basketbol ligindeki bagari siralamasi ve Tiirk Telekom Basketbol A Takimi muhasebe

departmanindan alinan verilere gore elde edilmistir. Bu tablolara gére 2012 yilinda Tiirk

Telekom Basketbol A Takimi en az degerdeki biitgesi olan 8000 tl biit¢eye sahipken, 2010

yilinda 18950 tl biitcesi vardir. Cizelgede de goriildiigli gibi Tiirk Telekom Basketbol A

Takiminin ligdeki basarisi ve takim biitcesi arasinda dogrusal bir iligki bulunmamaktadir.

Cizelge 5.12. Betimleyici istatistik ¢izelgesi

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance
yil 6 2008 2013 2010,50 1,871 3,500
biitce 6 8,000 18,950 13,94750 5,208218 27,126
success 6 2 13 8,33 4,082 16,667
Valid N (listwise) 6
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Sekil 5.6. Dagilim grafigi (scatter plot)

Cizelgede goriildiigii gibi Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin 2008-2013 yillar1 arasinda
degisen bir biitce ve basar1 siralamasi olmustur. Ancak genel olarak biitcede bir artis
vardir. Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin ayrilan biitce ve basar1 siralamasi degerleri
markanin aslinda ¢ok pasif olmayan ve gerektigi kadar biitcesi olan bir marka oldugunu
gostermektedir. Goriildiigii gibi iilkenin birinci liginde yer alan ve oldukga iyi bir miktarda

biitgesi olan bir basketbol 1.lig takimidir.
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6. SONUC VE ONERILER

Sonug olarak Tirk Telekom Basketbol A Takiminin marka degeri ve marka degeri
unsurlar1 tez caligmasinda Aaker tiiketici temelli marka degerleme yontemi uygulanarak
test edilmeye calisilmistir. Tez calismasinda Aaker’in “Building Strong Brands” kitabinda
yer alan semaya gore elde edilen anket sablonu kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore de
markada algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi ve marka cagrisimlari
faktorlerinin  6l¢iim degerleri anlamli olarak bulunmustur. Sonu¢ olarak finansal
kaynaklardan ve sportif basaridan bagimsiz olarak stratejik pazarlama g¢aligmalar1 adina
giiniimiiz spor endiistrisinde yer alan spor lriinlerinde marka degerinin hesaplanabilirligi
mevcuttur. Dahas1 stratejik pazarlama calismalarinin giiniimiiz spor endiistirisindeki
varliginin gerekliligi yiiziinden marka degerleme analizinin yapilmasi spor endiistirisi i¢in
kacinilmaz olmustur. Tez g¢aligmasinda Onerilen marka degerleme yontemi diger spor
endistrisi irlinlerine de uygulanarak marka degeri unsurlart hakkinda bir fikir elde
edilebilir ve pazarlama stratejilerine yon vermek amaciyla kulanilabilir. Ancak marka
degerleme yontemi olarak daha agiklayici ve spor endiistrisini daha ayrintili analiz
edebilecek bir degerleme yonteminin gelistirilmesi de miimkiindiir. Tez ¢alismasinda tek
bir spor markasini baz alarak uygulama diger tiim spor takimlar ile karsilastirilmali olarak
yapilmustir. Ancak bu uygulama benzer iiriin kiimesine yapilarak daha kesin sonuclar elde
edilebilir. Ornegin Tiirk Telekom Basketbol A Takimini yine benzer dzelliklere sahip bir
basketbol takimi olan TED Ankara Kolejliler Basketbol Takimi ile karsilastirilarak ta bu
uygulama yapilabilir. Bunun yani sira diger spor lriinlerinde marka degeri unsurlari
hakkinda goriis sahibi olmak adina bu tez ¢aligmasinda yer alan uygulama sinanabilir.
Ayrica likert 6l¢egi kullanilarak yapilan anket ¢alismasinin agik uglu sorulardan olusan bir
anketle yapilmasi da miimkiindiir. Diger bir taraftan hem internet araciligiyla hem de
ylizylize basit rasgele Ornekleme yontemi ile yapilan bu anket calismasimnin farkli
istatistiksel anket yontemleriyle yapilmasi miimkiindiir. Tez ¢aligmasinin bu sekilde bazi
kisitlar1 ve farkliliklari mevcuttur. Ancak sonug¢ olarak Tirk Telekom Basketbol A

Takiminin marka degeri ve marka degeri unsurlar1 hakkinda degerli bir bilgiye ulasilmistir.
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1. Tiirk Telekom Spor Uriiniiniin Marka Degerini 6l¢mek adina yapilan anket sorular

SPOR ENDUSTRISINDE MARKA DEGERI ARASTIRMASI- BiR SPOR URUNU

ORNEGI

Bu anket Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilen, spor endiistrisinde

marka degeri ile ilgili bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Vermis

oldugunuz bilgiler kesinlikle gizli kalacaktir. Calismaya katkimizdan dolay tesekkiir
ederiz. Anket ile merak ettiginiz hususlarda birsen.busra.koca@gazi.edu.tr adresinden

bilgi alabilirsiniz.

Birsen Biisra KOCA, Gazi Universitesi Isletme Anabilim Dal Tezli Isletme Yiiksek

Lisansi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katihyorum

1 2 3 4 )
Puan

1 Tiirk Telekom Basketbol A Takimi ismini duydum.

2 Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin semboliinii hatirhiyorum.

3 Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin sembol renklerini hatirliyorum.

4 | Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin macini izlemeye deger
buluyorum.

5 | Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin macim izlemeyi diger bir¢ok
basketbol takiminin magini izlemeye tercih ederim.

6 Tiirk Telekom Basketbol A Takim giiclii bir takimdir.

7 Tiirk Telekom Basketbol A Takim kaliteli bir takim oldugu icin mag¢
biletlerini alabilirim.

8 Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin mag¢im izlemeyi diger spor
aktivitelerini (futbol mag¢i vb.) izlemeye tercih ederim.

9 | Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin oyunculari iyi bir ekiptir.

10 | Tiirk Telekom Basketbol A Takimi ekibinin cogunun ismini
hatirhyorum.
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11

Basketbol 1.lig takimlar denildiginde Tiirk Telekom Basketbol A
Takimi da animsarim.

12

Tiirk Telekom Basketbol A Takimini diger basketbol takimlarindan
ayiran ozellikleri oldugunu diisiiniiyorum.

13

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin magini izlerim ciinkii diger bircok
spor takimindan daha kalitelidir.

14

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin magini izlerim ciinkii takim maci
kazansa da kaybetse de iyi vakit geciririm.

15

Tiirk Telekom Basketbol A Takimi oyuncularimin kaliteli basketbol
oynadiklarim diisiiniiyorum.

16

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin tiim ekip olarak (antrenér,
oyuncu vb.) kaliteli bir spor kurumu oldugunu diisiiniiyorum.

17

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin basket macini izlemeye gittigim
zaman kaliteli/ iyi hazirlanilmus bir etkinlige gittigimi diisiiniiyorum.

18

Tiirk Telekom Basketbol A Takimim diger basketbol takimlari ile
kiyasladigimda farkh oldugunu diisiiniiyorum.

19

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin mag¢imi birden fazla izlemeye
gidebilirim.

20

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin mag¢larim kacirmamaya ¢ahisirim.

21

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin mag biletlerini almay aileme ve
cevreme tavsiye ederim.

22

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin ekip olarak (antrenér, oyuncu
vb.) basketbol ligindeki calismalari takip ediyorum.

23

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin ligde olmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

24

Tiirk Telekom Basketbol A Takiminin ligdeki calismalarimi gelecekte de
takip etmeyi diisiiniiyorum.

Son olarak, asagidaki sorulari cevaplandirirsamiz anketimiz tamamlanms olacaktir.

Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

En son mezun oldugunuz okul: I:I Ilkokul I:I Ortaokul I:I Lise I:I

Universite

I:I Yiiksek Lisans I:I Doktor
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EK-2. Uriinler/Pazarlar arasinda marka degerinin 6l¢iimii/ Aaker olcegi

(Aaker,1996)

2. URUNLER/PAZARLAR ARASINDA MARKA DEGERININ OLCUMU
(Aaker,s.s.334-335,1996)
SADAKAT
1. Fiyat onceligi

e 17-ons gikolata paketi icin Nabisco 2.16$ 6dedi. Siz Pepperidge Farm {irliniinii elde
etmek i¢in Nabisco liriinline 6denen miktar paradan ne kadar daha fazlasini
o0demeye goniillii olurdunuz?

e Y markas1 X markasindan %  daha az 6demek zorunda kalacak ben markalari
gegmeden Once.

e 16-onsluk ¢ikolatali kurabiye paketi i¢in 2.16$ fiyatindaki Nabisco markasini m1
2.298 fiyatindaki Pepperidge Farm markasini mi tercih edersiniz?

2. Memnuniyet/Sadakat (markanin tirliniinii kullananlar arasinda)

e Son markanin iirliniinii kullanim deneyimime goére markadan memnun
kaldigimi/memnun kalmadigimi/hosnut oldugumu sdyleyebilirim.

e Markka son kullanimimda benim beklentilerimi karsiladi.

¢ Bundan sonraki ilk firsatta bu markay1 satin alir misiniz?

e Bu liriinii ya da servisi digerlerine tavsiye eder misiniz?

e Bu marka benim satin almay1 ve kullanmayi tercih ettigim tek tiriindiir/iki tirtinden
biridir/ii¢ tirinden biridir/iigten daha fazla tirinden biridir.

ALGILANAN KALITE/LIDERLIK
3. Algilanan Kalite
Diger alternatif markalarla karsilagtirdigimda bu marka

e (Cok yliksek kaliteli
o Siirekli yiiksek kaliteli
¢ (Eniyi/En iyilerden biri/en kétiilerden biri/En kotii)

4. Liderlik/Popiilarite
Diger alternatif markalarla karsilagtirdigimda bu marka

e Artan popiilaritede
e Kategorsinde lider bir marka
e Saygideger bir inovasyona sahip
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Sayginhk

Diger alternatif markalarla kiyasladigimda

e Bu markaya kars1 saygili bir tutumum var
e Bu markaya oldukg¢a saygi duyuyorum.

BENZERLIKLER/FARKLILIKLAR

5. Algilanan Deger

e Bu marka ddenen para icin iyi bir kalitede

e Bu markay digerlerine gore satin almak i¢in bir neden var.
6. Kisilik

¢ Bu markanin bir kisiligi var.

¢ Bu marka ilging.

¢ Bu markay1 kullanan insan profili ve imaj1 hakkinda net bir fikrim var.

¢ Bu markanin zengin bir tarihi var.
7. Organizasyon

¢ Bu benim gilivendigim bir marka.

e Marka X’in firma/organizasyon yapisini takdir ediyorum.

e Marka X firmasi ile is yapmaktan gurur duyarim.
Farkhhklar

¢ Bu marka diger markalardan farklidir.

¢ Bu marka diger markalar ile temel olarak aynidir.

FARKINDALIK

8. Marka Farkindaligi
e Bu iiriin sinifindaki marka isimleri
¢ Bu markay! duydunuz mu?
e Bu marka hakkinda bir goriisiiniiz var m1?
e Bu markaya asikar misiniz?

PAZAR DAVRANISI

9. Pazar Paylagimi

e Piyasa kullanim anketleri veya sendikasyon verilerine dayali1 Pazar pay1
10. Fiyat ve Dagitim indeksleri

e Iligkili market fiyatlari- marka {iriiniiniin satildig1 ayda biitiin markalarin ortalama
fiyatlarinin markanin ortalama fiyatina bdliinmesiyle bulunan fiyat.

e Markayi tagiyan magazalarin ylizdesi

e Markaya ulasan insanlarin yiizdesi
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EK-3. Marka Degeri On (Aaker,1996)

3.MARKA DEGERI ON (Aaker,s.s.319, 1996)

THE BRAND EQUITY TEN (MARKA DEGERI ON)
Loyalty Measures (Sadakat Olgiileri)

1. Price Premium (Fiyat Onceligi)

2. Satisfaction/Loyalty (Memnuniyet/Sadakat)

Perceived Quality/Leadership Measures (Algilanan Kalite/ Liderlik Olgiileri)

3. Perceived Quality (Algilanan Kalite)
4. Leadership/popularity (Liderlik/ Popiilarite)

Associations/Differentiation Measures ( Kuruluslar/ Farklilasma Olgiileri)

5. Perceived Value (Algilanan Deger)
6. Brand Personality (Marka Kisiligi)
7. Organizational Associations (Kurumsal Isletmeler)

Awareness Measures (Farkindalik Olgiileri)
8. Brand Awareness (Marka Farkindalig1)
Market Behavior Measures (Pazar Davranis1 Olgiileri)

9. Market Share (Pazar Pay1)
10. Market Price and Distrubition Coverage (Pazar Fiyati ve Dagitim Kapsami)
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