PAZARLAMA PERFORMANSININ OLCUMLENMESINE YONELIK METOD

GELISTIRILMESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TOBB EKONOMI VE TEKNOLOJI UNIVERSITESI

ANIL EMRE KiPER

iSLETME

YUKSEK LISANS TEZI

HAZIRAN 2017



Bu tezin Yiiksek Lisans derecesi igin gereken tim kosullan verine getirdigini

AR

Prof. Dr. Serdar SAYAN

onaylarmm.

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Miidiirii

Bu ¢ahiymay: okudugumu ve ¢alismanin kapsam ve igerik olarak Sosyal Bilimler
Enstitiisil Isletme Ana Bilim Dali'nda bir Yiiksek Lisans tezi olabilecek veterlilikte

olduguna kanaat getirdigimi onaylivorum.

Tez Danisman 1 ? -
Doc.”li)rli'. Berna TARIiKASNAKOGLU i-'

(TOBB ETU, Igletme)

Tez Jirisi Uveleri W
Yrd. Dog. Dr. Mehmet CAKAR / R

(Baskent Universitesi, Isletme})

~

Yed: Do, Dr. Zeynép Gildem OKEM P Bl DB

(TOBB ETU. Uluslararast Girisimeilik)



Tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik davrams ve akademik kurallar gergevesinde elde
edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarma uygun olarak hazirlanan bu

caliymada her tiirlii kaynaga eksiksiz atif yapildigini bildiririm.
Y -
/ T

Anil Emre KIPER




(0Y4

PAZARLAMA PERFORMANSININ OLCUMLENMESINE YONELIK METOD
GELISTIRILMESI

KIPER, Anil Emre
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii

Tez Danisman1 Dog. Dr. Berna TART KASNAKOGLU

Bu calismada pazarlama performans oOlgiimii, ge¢cmis calismalarin aksine
belirlenen organizasyonlardaki ¢alisanlarin géziinden degil tiiketicilerin géziinden ele
alimmig ve incelenmistir. Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden
miilakatlar projektif teknik kullanilmadan yapilmistir. Ilk etapta 15 kisiye uygulanan
bu miilakatlar neticesinde otomotiv, hazir giyim, kahve evi ve hava yolu
sektorlerindeki kritik basart faktorleri tespit edilmis ve sonrasinda 64 kisiye anket

calismas1 uygulanmustir.

Calismalarin bulgular1 sektoriin kritik basar1 faktorlerine odakli yapilacak
caligmalarin organizasyonlarin marka degerini artiracagini desteklemekle birlikte, ne

oranda etkileyecegi sektor ve marka bazinda degisiklik gostermektedir.

Kritik basar faktorii ve marka degeri iliskisinin yani sira ciro/calisan ve pazar
payr degerleri de organizasyonlarin pazarlama performans: degerlendirmesinde

onemli bir icerik oldugu sonucu ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Performansi, Kritik Basar1 Faktorii, Marka Degeri



ABSTRACT

DEVELOPING A METHOD FOR MARKETING PERFORMANCE
MEASUREMENT

KIiPER, Anil Emre
Master of Business Administration

Supervisor: Assoc. Prof. Berna TARI KASNAKOGLU

In this study, the measurement of marketing performance was examined with
the perspective of consumers differently from previous studies done with the
perspective of employees. Within the scope of the research, as one of the qualitative
research methods, interviews were made without applying projective technique. In
the first stage, these interviews were applied to 15 people and critical success factors
of the automotive, ready-to-wear, coffee house and airway sectors were determined

and then questionnaires were applied to 64 people.

The findings of this study show that efforts focused on the critical success
factors of sectors increase brand value of the organizations, however, the rate of this

relationship might be different for sectors and organizations.

In addition to the relationship between critical success factors and brand
value, results show that revenue/employee and market share are also remarkable

components for measurement of marketing performance.

Keywords: Marketing Performance, Critical Success Factors, Brand Value
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BOLUM I

GIRIS

Organizasyonlarin  sahip olduklart misyon ve vizyon c¢ergevesinde
belirledikleri stratejik hedeflere ulasabilmeleri adina uyguladiklar1 pazarlama
calismalar1 oldukca bilyiik bir 6neme sahiptir. Uzerinde calisilan pazarlama
aktivitelerinin istenilen sekilde hayata gecirilmesi kadar bu siireglerin etkinliginin

degerlendirilmesi de organizasyonlar i¢in bir diger odak noktas1 olmalidir.

Dogru sekilde uygulandiginda organizasyonlara pazarlama aktivitelerinin
katkis1 yer aldiklar1 pazarda baska kapilar acacak veya okyanus asiri iilkelerdeki
pazarlarda sz sahibi olacak kadar yiiksek olabilir. Bu denli biiyiik bir 6neme sahip
olan pazarlama aktivitelerinin sonuglarmin da dogru sekilde degerlendirilmesi ve
yapilan ¢aligmalarin performans ¢iktilarinin okunabiliyor olmasi bazilarinin oldukca

biiyiik biitcelerle gergeklestirildigi bu ¢aligmalar i¢in hayati bir 6neme sahiptir.

Pazarlama performansi, firmalarin gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin
basarisi olarak tanimlanabilir. Ancak bu basarinin hangi gosterge yoluyla tartisilabilir
hale gelecegi tartisma konusudur. Pazarlama performans 6l¢iimii markalarin kritik
basar1 faktorlerindeki basarilarina, marka degerindeki ilerlemeye, pazar payi
degisimine veya cirolarina gibi birgok faktdre odakli olacak sekilde farkli bakis

acilariyla hem akademik calismalarda hem de is diinyasinda ele alinmistir.

Bu ¢alismada farkli dinamikleri olabilecegini diistindiiglimiiz otomotiv, hazir
giyim, kahve evi ve hava yolundan olusan dort sektorde, sektorlerin kendine 6zgii
kritik basar1 faktorlerinde belirlenen markalarin  durumlari, firmalarin marka
degerleri, pazar paylar1 ve ciro/calisan oranlarini kullanarak bir matris olusturmay1 ve

bu tabloyu yorumlamay1 amagladik.

Calismaya olusturulan matriste kullanilan parametrelerin anlatildig: literatiir
arastirmasiyla basladik. Bu calismanin ana hedeflerinden bir tanesi, pazarlamadaki
basarty1 (ya da pazarlama performansini) cergeveleyen gostergelerin fazlaligi ve
karmagiklig1 nedeniyle, bir bakista anlasilabilecek bir durumu yorumlamaya yardim

edecek bir aracin gelistirilmesi idi. Sonrasinda uyguladigimiz arastirma yontemi ve



bu kapsamda elde ettigimiz bulgularin hem tablo hem de grafik yoluyla incelemesini
yaptik. Inceleme neticesinde her bir sektdr i¢in elde ettigimiz sonuclar1 anlattik ve

kaynakgay listeledik.

Bu calismayla beraber organizasyonlarin, pazar pay1 ve ciro/calisan iligkisiyle
birlikte marka degerinin kritik bagar1 faktorlerindeki konumlarindan ne derece
etkilendiginin ve ne tiir ¢alismalarla marka degerlerini artirabileceklerinin ortaya

konmas1 markalar agisindan faydali olacaktir.



BOLUM II

PAZARLAMA PERFORMANSI VE OLCUMU

2. 1. Pazarlama Performansi

Pazarlama performansi, isletmelerin 6zellikle son yillarda tizerinde durdugu
bir konudur ve isletmenin kendi performansi olarak da algilanmaktadir.
Organizasyonlarin biiyiik ¢ogunlugunda zamanin ve paranin ¢ok az bir kismi
pazarlama aktiviteleri i¢in harcanir. Bunun sebebi sirketin finansal durumunun mali
tablolarla takibinin yapilabiliyor olmasina ragmen pazarlama aktivitelerinin etkinlik
degerlendirmesinin tatmin edici seviyede yapilamiyor olmasi olabilir. Dolayisiyla
son doneme kadar pazarlama aktiviteleri i¢in bakis agis1 mali anlamda gider kalemi

seviyesinde kalmigtir demek yanlis olmaz (O’Sullivan ve Abela, 2007).

2. 2. Pazarlama Performans Olciimii

Pazarlama performans 6l¢liimii, pazarlama aktiviteleriyle isletme performansi
arasindaki iliskinin degerlendirilmesi oldugu ileri siriiliir. Belirli bir periyotta,
organizasyonun basarisinda o donemde hayata gecirilen pazarlama aktivitelerinin
etkisine odaklanir. Pazarlama performans 6l¢lim sistemleri firmalarda uygulandig
takdirde pazarlama profesyonellerinin temelde elde edecegi iki sonu¢ vardir.
Bunlardan ilki, yoneticileri tarafindan yaptiklari pazarlama aktiviteleri daha fazla
dikkat c¢ekecektir. Bunun sebebi ise daha cok Ozet verilerle gelir-gider odakli
degerlendirme egilimi olan yoneticilere asina olduklar1 dilde verilerin sunuluyor

olmasi olacaktir. Elde edilecek bir diger sonug ise kullanilacak pazarlama 6lgtim



sistemiyle firmanin performanst 6nemli derecede yiikselecektir (O’Sullivan ve

Abela, 2010).

Pazarlama performansi degerlendirme sistemleri ayrica firmanin pazarlama
stratejisine uygun ve bu dogrultuda belirlenen stratejik pazarlama hedeflerini de takip
ediyor olmasi gerekir. Yapilan pazarlama c¢alismalar1 6zelindeki oOl¢limlerin
dogrulugu kadar uygulanan sistemlerin organizasyonlarin stratejik hedefleri
dogrultusunda yonlendirici olmasi da 6nemlidir. Bu konuda bir¢ok akademik ¢alisma
yapilmistir fakat var olan pazarlama aktivitelerinin Ol¢iilebilirligi ile ilgili
calismalarda bu iliskinin yeteri kadar efektif seviyelerde tutulamadigi gériilmektedir.
Bu baglamda organizasyonlarin yapisina ve hedeflerine uygun sekilde olusturulmus
pazarlama performans degerlendirme ¢alismalar sirketlerin pazarlama aktivitelerine
sekil vermeleri ve sonrasinda siirecin kontrolii ile beraber yapilmasi gereken

iyilestirmelerin tespiti anlaminda kritik bir dneme sahiptir (Lamberti ve Noci, 2010).

Literatiirde pazarlama performansi 6l¢lim sistemleriyle ilgili birgok yaklagim
mevcuttur. Bu sistemlerle ilgili ilk teoriler maliyet merkezli sirket harcamalarinin
degerlendirilmesine dayanir (Sevin, 1965). Bu yaklagim iiriin odaklilikla dogar ve
biiyiir, fakat miisteri ve iliski merkezli pazarlama donemiyle beraber zayif yonlerini
gostermeye baglar (Sheth ve dig., 2002). Bu tiir paradigmalar miisterilerin pazarlama
aktivitelerindeki roliinii, pasif hedeften siirekli takip edilmesi gereken bir deger
haline getirmistir. Bu durum marka degeri ve miisteri degeri 6zelindeki siirekli artan

dikkati de agiklamaktadir (Rust ve dig., 2004).

Morgan ve digerleri (2002) ise akademisyen ve yoneticilerin firmalarda
uygulamasi gereken pazarlama performansi 6lgiim siire¢ ve sistemlerinde yer alan
faktorler hakkinda yeterli derecede bilgiye sahip olmadiklarina dikkat ¢ekmektedir.

Marketing Science Institute (MSI)’ in (2008) pazarlama hesap verilebilirligini,
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yatirimlarin getirisini ve pazarlama performans olgiim sistemlerini 2002°den beri
pazarlama arastirma ¢alismalarinda Oncelikli on konu arasinda gostermesi bu
baglamda anlagilir bir durumdur. Bu 6ngoériilere cevap olarak pazarlama literatiiriinde
pazarlama performans 0l¢lim sistemleri detayli sekilde analiz edilmeye ¢aligilmis ve

tic temel akim ortaya ¢ikmistir;

1. Pazarlama performans alaninin tanimi (Bellis-Jones, 1989; Bhargava,
1994; Bolton, 2004; Blattberg ve Deighton, 1996).

2. Performans Olgiimleri i¢in uygun matrislerin tanimlanmasit ve
uygulanmasi (Barwise ve Farley, 2004; Shah, 2006; Rust, 2004; Berger
ve Nasr, 1998; Winer, 2000).

3. Pazarlama performans Ol¢liim sistemlerini etkileyebilecek c¢evresel
degiskenlerin tanimlanmasi1 (Jaworski, 1988, 1993; Clark, 1999; Morgan

ve dig., 2002).

Yukarida bahsettigimiz ilk iki akim aragtirmacilar tarafindan son akima
kiyasla ¢ok daha derinlemesine incelenmistir. Jaworski’nin (1988) pazarlama
performans Sl¢lim sistemleri ¢aligmasindan beri dagitim kanali yapisinin pazarlama
performans Ol¢limlemesi ve yonetimindeki etkisiyle ilgili ¢ikarimlarda
bulunulmustur (Loning ve Besson, 2002). Pazarlama performans 6lgiim sistemleri
tasarim degiskenlerinin belirlenmesiyle ilgili ¢calismalar da yapilmistir (Jaworski ve
dig., 1993; Clark, 1999; Morgan ve dig., 2002; Gummesson, 2004). Yine de
pazarlama performans Ol¢iim sistemleri ve pazarlama stratejisi arasindaki iligki tam

olarak tanimlanmis degildir ve lizerinde ¢aligsmalar devam etmektedir.

Literatiirde ayrica isletme karnesi (Kaplan ve Norton, 1992), pazarlama
gosterge tablosu (Pauwels, 2009), kontrol paneli (Epstein ve Manzoni, 1998) gibi

performans 6l¢iim metotlar1 da mevcuttur. Farkli isimleri olmasina ragmen temelde
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hepsi genis bir kapsam saglar, stratejiyi yansitir ve neden-sonug iligki
degerlendirmesini igerir. Yapilan c¢aligmalarda pazarlama ile ilgili neden-sonug
iligkisini gOsteren ve pazarlama stratejisini yansitan pazarlama performans
Ol¢timlerinin kapsamina odaklanilmistir (Chenhall, 2005; Hall, 2008). Kapsam
dahilinde ¢ bilesen bulunmaktadir. (1) genislik, (2) strateji uyumu ve (3) neden-
sonug iligkisi. Bu ii¢ bilesen performans 6lglim sistemlerinde kapsamliligin anahtar
boyutlarini olusturmaktadir (Bisbe ve dig., 2007). Bu boyutlar ayrica ¢ok iyi bilinen
isletme karnesi (Kaplan ve Norton, 1992), pazarlama gosterge tablosu (Pauwels,
2009) ve kontrol paneli (Epstein ve Manzoni, 1998) konseptlerinin ayrilmaz bir

parcasidir.

Ik bilesen genislik, pazarlama fonksiyonunun finansal ve finansal olmayan
dlgiitlerle cesitli agilardan resmini sunar (Ittner ve dig., 2003; Pauwels, 2009). Ikinci
bilesen strateji uyumu, pazarlama olglim sisteminin stratejik pazarlama hedeflerini

yansitmas ile ilgili durumu kapsar (Banker ve dig., 2004).

Uciincii bilesen ise neden-sonug iliskisi, pazarlama performans &lciim
sistemlerinin pazarlama ile ilgili birimlerdeki neden-sonug iliskisi hakkinda bilgi
saglama derecesini tanimlar ve bdylece isletme modelini daha agik kilar (Pauwels,

2009).



BOLUM 11l

MARKA VE MARKA DEGERI

3. 1. Marka Kavram

Marka, damgalamak anlamma gelen eski Iskandinav diline ait brandr
kelimesinden tiiretilmistir ve gecmiste ¢iftlik hayvanlarini digerlerinden ayirt etmek
amaciyla kullanilmistir (Keller, 2003). American Marketing Association (AMA),
2012), markayi, bir saticinin triinlerini veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt ederken
bu friinleri veya hizmetleri belirleyen ya da tanimlayan isim, terim, tasarim ve
sembol veya herhangi bir Ozellik seklinde tanimlar. Bu nedenle, Aaker (1991)
markanin miisteriye iiriiniin kaynagimi gosterdigini ve miisteriyi ve lireticiyi benzer

tiriinleri tireten rakiplerden korudugunu sdylemistir.

Marka, {iriinli benzer ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olan rakip {iriinlerden
degisik bicimlerde farklilastirabilir. Bunlar akilc1 ve elle tutulabilir olabilecegi gibi
daha sembolik, duygusal ve soyut da olabilir. Akilct ve elle tutulabilir farkliliklar
markanin performansina bagliyken daha sembolik, duygusal ve soyut farkliliklar

daha ¢ok markanin neyi temsil ettigi ile ilgilidir (Keller, 2003).

Son donemde, akilct ve elle tutulabilir farkliliklar yaratmaya ek duygusal
farkliliklar yaratmak da 6nem kazanmistir. Bunun sonucunda tiiketiciler bu farklar
sebebiyle satin almay1 diisiindiikleri triinlere daha fazla iicret 6deme egilimi

gostermektedir (Keller, 2003).



3. 2. Marka Degeri Kavramm

Literatiirii inceledigimizde karsimiza ¢ikacak sey, marka degeri ile ilgili
bircok tanimin varligidir. Farquhar (1989) marka degerini bir markanin iiriine
sagladig1 degerler olarak ifade etmistir. Ayrica, iiriinlin islevsel fayda saglayan
herhangi bir sey oldugunu, markanin ise iiriiniin islevsel faydasinin 6tesinde onun
degerini arttiran isim, tasarim, sembol veya isaret oldugunu soylemistir. Aaker
(1991), marka degerini markaya, markanin ismine ve semboliine bagli olarak bir
firmaya ve/veya bu firmanin miisterilerine saglanan iirlin veya hizmetin, degerini
artiran veya azaltan varlik ve yiikiimliiliiklerin bir toplami olarak tanimlamistir. Biel
(1992), marka degerini temel {iriin veya hizmetle markanin iligskilendirilmesinin
sonucunda elde edilen ek nakit akis1 olarak tanimlamistir. Simon ve Sullivan (1993),
marka degerini markal1 liriinlerin satisiyla gergeklesen nakit akislarindaki artis olarak
tanimlamis ve bu nakit akiglarinin markasiz {iriinlerin satisindan kaynaklanan nakit

akislarinin iistiinde oldugunu sdylemistir.

Bu tanimlara bagl olarak, marka degeri firmaya, ticarete veya tiiketiciye arti
deger saglamaktadir (Farquhar, 1989). Firma agisindan bakildiginda, marka degeri
marjinal nakit akis1 iireterek firmaya katma deger saglayacak potansiyele sahiptir
(Aaker, 1991). Marka degeri firmaya rekabet¢i saldirilara karsi da direng saglar.
Ayrica, baskin marka ismi bazi pazarlara giriste engel olusturabilir (Farquhar, 1989).
Yani, marka degeri yiiksek bir firmanin oldugu pazara girmek diger firmalar
acisindan rekabet etmek zor olacagi i¢in cazip olmayabilir. Farquhar’a (1989) gore,
gu¢lii marka yeni iirlinler ¢ikarmak ve patent almak ig¢in bir altyapr saglar. Yani,
giiclii markaya sahip bir firma, bu giiclii markayr kullanarak birgok yeni fiiriin
cikarabilir ve halihazirda taninmis bir marka olarak c¢ikardigr yeni {irtinleri

pazarlamasi, taninmamis bir marka ile bu {iriinleri pazarlamasina kiyasla daha



ekonomik olabilir. Ayrica, Farquhar’a (1989) gore, giiclii bir marka kriz ortamlari
veya tiiketicilerin zevklerinin degismesi gibi olumsuz durumlara daha dayaniklidir.
Aaker’a (1991) gore, marka degeri yiiksek olan bir organizasyon tutundurmaya
nispeten daha az yatirim yapabilir ve yliksek marka degeri yiiksek fiyatlandirma
yapmaya olanak saglayabilir. Son olarak, yiiksek marka degeri yeni miisteriler

¢cekmeye ve eski miisterileri elde tutmaya yardimci olur (Aaker, 1991).

Miisteri acisindan bakildiginda ise, Aaker’a (1991) gore, marka degeri
miisterilerin markalar ve {riinler ile alakali yiiksek miktardaki bilgiyi
yorumlamasina, islemesine ve depolamasina yardimer olabilir. Ayrica, marka degeri
satin alma kararinda miisterinin giivenini etkiler. Yani, marka bilinirligi ve algilanan
kalitesi yiiksek olan bir markayi, miisteriler diger marka degeri diisiik olan markalara
gore tercih edebilirler. Aaker’a (1991) gore, daha 6nemli olan ise algilanan kalitenin
ve marka c¢agrisimlarinin miisterilerin {irlinli deneyimlerken iirlinden sagladig
tatminini artirabilmesidir. Yani, miisterilerin giicli bir markanin {iriiniinii
kullanmaktan aldiklar1 tatmin, marka degeri diisiik bir markanm iriiniini

kullanmaktan aldiklari tatmine gore daha yiiksektir.

3. 3. Marka Degeri Yaklasimlari

Yukaridaki tanimlardan da goriilecegi gibi firmaya ek nakit akimlari saglayan
marka degerinin hesaplanabilmesi finansal anlamda biiylik 6nem tagimaktadir. Bu
degerin hesaplanmasi firma i¢in tasidigi 6nemin disinda firmayla ilgili gruplar igin
karar verebilmesi anlaminda da 6nem tasimaktadir. Keller (2003) marka degeri
Ol¢iim sistemlerinin, pazarlamacilarin kisa donemde en iyi taktiksel ve uzun

donemde en iyi stratejik kararlar1 almasi i¢in dogru ve zamaninda bilgi saglayan



aragtirma yontemleri oldugunu sdylemistir. Bu sebeple, firmalar marka degerlerini ne
kadar dogru olgebilir ve Ol¢lim sonrast marka degerlerini artirmak i¢in ne kadar
dogru stratejik kararlar alabilirlerse, satin alma veya birlesme islemlerinde firmayla

ilgili gruplara kars1 o kadar avantajli durumda olabilirler.

Marka degerinin hesaplanmasi, finansal yontemler, miisteri temelli yontemler
ve karma yontemler olarak ii¢ baslik altinda toplanmistir. Finansal yaklasim, marka
degerinden, markanin sagladigi ek nakit akimlarimi ayirarak marka degerini
hesaplamaktadir. Bu ek nakit akimlari, miisterinin bir markayr diger markalara
kiyasla, bu markalar daha wucuz olsa bile, daha fazla alma isteginden
kaynaklanmaktadir. Miisteri temelli yaklasim ise, sadakat, baglilik gibi sadece marka
ile miisteri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir (Kapferer, 2008). Karma yontemler

ise miisteri temelli yaklasim ile finansal yaklasimi birlestirmektedir.

10



Sekil 3.1 Marka Degeri Yaklagimlar1 (Kranz, 2002)

MARKA DEGERLEME
YAKLASIMLARI

! !

FINANSAL YAKLASIM MUSTERI TEMELLI
YAKLASIM

Bakas Ag¢isi: Firma Acisindan

L Bakis Acisi: Miisteri Agisindan
Boyut: Para Birimi

.. . ) Boyut: Para Birimi Olmayan
Olgek: Oran Olgegi

Olgek: Siralama Olgegi

A 4

KARMA YAKLASIM

Bakis Acisi: Firma ve Miisteri
Agisindan

Boyut: Para Birimi

Olgek: Oran Olgegi

3. 3. a. Marka Degerinin Finansal Yontemlerle Tespiti

Finansal yontemler, marka degerini firmanin bir finansal varligi gibi
degerlendirerek 6lgmektedir. Temel amaci ise, markanin degerinin parasal karsiligin
Olemektir (Ercan ve dig., 2010). Finansal yaklagimin miisteri temelli yaklasimdan
baslica farklilastigi nokta, miisteri temelli yontemler markanin bugiinkii giiclinii
Olcerken finansal yontemler markanin gelecekteki potansiyelini de hesaba
katmaktadir. Ote yandan, finansal yontemlerin markanin gelecekteki potansiyelini
Olcmesi, bu yontem icin siibjektiflik ve degiskenlik sorununu da olusturmaktadir.

Ornegin, hesaplamalar igin gayet degisken olan hisse senedi fiyatlarindan

11



yararlanilmas1 firmanin marka degerinde de dengesizlige neden olabilmektedir

(Kusum ve dig., 2003).

3. 3. b. Marka Degerinin Miusteri Temelli Yontemlerle Tespiti

Finansal yaklasim miisterinin bir markay1 daha fazla satin alma istegi veya o
markaya daha fazla 6deme isteginden kaynaklanan ek kazanglar1 dikkate almadan
marka degerini, gelecekte markanin saglayacagi karlarin bugiinkii degerine
indirgenmesi gibi ¢esitli yontemlerle hesaplamaktadir. Miisteri temelli yaklasim ise
sadece miisteriyle miisterinin sahip oldugu marka arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Yani, marka degerini miisterinin géziinden degerlendirmektedir

(Kapferer, 2008).

Keller (1993) miisteri temelli marka degerini, markanin pazarlama karmasi
faaliyetlerine karsilik miisterinin verdigi tepki ilizerinde marka bilgisinin yaratmis
oldugu farkli etki olarak tanimlamistir. Bu tanimda ii¢ anahtar unsur bulunmaktadir:
(1) farkh etki, (2) marka bilgisi ve (3) miisterinin markanin pazarlanmasina karsilik
verdigi tepki. Ilk olarak, marka degeri, miisteri tepkilerindeki farkliliklardan
meydana gelmektedir. Miisteri tepkilerindeki bu farkliliklar ise, miisterinin marka ile
ilgili sahip oldugu bilgiden, yani miisterinin marka hakkinda ne 6grendiginden, ne
duydugundan ve ne hissettiginden kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar ayrica
miisterinin algisindan, davraniglarindan ve tercihlerinden de etkilenmektedir (Keller,

1993).

Literatiirde miisteri temelli marka degeri kavramina daha farkli yaklasanlar da
olmustur. Zeithaml, Rust ve Lemon (2000) miisteri temelli marka degerini,

Miisterilerin markaya yasam boyu bigctikleri degerin bugiine indirgenmis hali olarak
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tanimlamigtir. Bu goriise gore miisteri temelli marka degeri deger denkligi (value
equity), marka denkligi (brand equity) ve iliski denkligi (relationship equity) olarak
tic baglik altinda incelenmektedir. Deger denkligi, miisterinin algisina bagli olarak
markanin miisteriye sagladigi yararin degerlendirilmesiyle olugsmaktadir. Deger
denkligi markanin kalitesine, fiyatina ve uygunluguna gore degismektedir. Marka
denkligi, miisterinin markay1 kendi bakis agisindan degerlendirmesiyle olusmaktadir;
soyuttur. Miisterinin marka farkindalig1 ve markaya kars1 tutumu marka denkligini
etkileyen unsurlardir. Iliski denkligi, miisterinin markaya baglihigiyla alakalidir ve

marka sadakati iliski denkligi lizerinde etkili bir unsurdur.

Ozet olarak, miisteri temelli marka degeri yaklasimi, markanin degerini
olusturan en temel unsurun miisteri oldugunu ve markanin degerinin miisterilerin
kararlar1 sonucunda olustugunu vurgulamaktadir. Bu yaklasimin temel amaci cesitli
anketler uygulayarak markayr miisteri goziiyle degerlendirebilmek veya miisterinin

markaya bictigi degeri saptayabilmektir.

3. 3. ¢. Marka Degerinin Karma Modellerle Tespiti

Finansal yontemler marka degerini dlgerken tiiketici davraniglarini ve tiiketicilerin
sagladig1 ek nakit akimlarini dikkate almadigi icin elestirilirken, miisteri temelli
yontemler ise marka degerini daha objektif bir karsilik seklinde hesaplayamadiklari
icin elestirilmektedir. Karma modeller hem tiiketici davraniglarin1 hesaba
katmaktadir, hem de marka degerini parasal bir deger olarak hesaplama iddiasinda
bulunabilmektedir. Baska bir deyisle, karma modeller, finansal ve miisteri temelli

yontemleri kaynastirarak her iki yontemin de zayifliklarini iyilestirmektedir.
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BOLUM IV

KRITIK BASARI FAKTORU KAVRAMI

4. 1. Kritik Basar1 Faktorii ve Kapsami

Kritik basar1 faktorleri 1961°de Daniel tarafindan ileri siirtilmiis ve 1979’da
Rockart tarafindan popiiler hale getirilmistir. Giiniimiize kadar gecen siirecte kritik
basar1 faktorleri metodu, girisimlerin basarili olmasinda en biiylik etkiye sahip olan
faktorlerin belirlenmesi adina bir¢ok calismaya konu olmustur. Fakat bilindigi gibi
basarinin taniminin kisilerin bakis agisina gore degiskenlik gdsteren bir yapist olmasi
sebebiyle bu noktada basar1i icin kesin ve sinirlar1 belirlenmis bir tanim

bulunmamaktadir.

Kritik basar1 faktorleri, yonetici ve orgiitler icin 6zel ve siirekli ilgi gerektiren,
bunun disinda yiiksek performans alinmasi gereken kriterlerdir. Bu faktorler
organizasyonun mevcut aktiviteleri ve gelecekteki basarisi i¢in hayati 6neme sahiptir

(Alaskari ve dig., 2012).

Kritik basar1 faktorii agirhikli olarak aragtirmacilar tarafindan “Her bir
yoneticinin belirlenen hedeflere ulasabilmesi acisindan tatmin edici sonucu tam
anlamiyla elde etmeleri gereken anahtar faaliyet alanlaridir” seklinde tanimlanir.

Kritik basar1 faktorlerini Rockart (1979) ise sOyle tanimlar; Tatmin edici
diizeyde oldugu takdirde organizasyonlar i¢in basarili rekabet¢i performansin elde
edilmesini saglayacak smirli sayidaki faktorlerdir. Rockart’in disinda Bruno ve
Leidecker (1984) kritik basar1 faktorlerini soyle tanmimlamistir; Sistemli bir sekilde
sirdiiriildiigii ve yonetildigi takdirde belirli bir sektorde rekabet eden firmalarin
basarisinda 6nemli etkisi olan 6zellik, durum ve degiskenlerdir.
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Kritik basar1 faktorleri ¢aligmalar1 firmalara yer aldiklar1 sektorde basari i¢in
saglanmasi gereken kriterlerin tespiti ve organizasyonlarin eforlarini bu alana dogru
sekilde odaklamalar1 konusunda 1s1k tutar. Boynton ve Zmud (1984) kritik basari
faktorlerini ise organizasyonlar i¢in basariy1 garantileyen ve odaklanilmasi gereken
etkenlerdir seklinde tanimlar. Dahasi kritik bagar1 faktorleri konseptini tiim orgiitsel
hedefler, misyon ve stratejiler i¢in en dnemli noktayr olusturmaktadir seklinde de

ifade eder.

Kritik basar1 faktorlerinin organizasyonlarin basarilari icin bu denli 6nemli
olmas1 sebebiyle c¢aligmamizda da bu bilesenlere 6nemli bir yer ayrilmistir ve

organizasyonlarin degerlendirmesinde ana odak noktalardan biri olarak se¢ilmistir.

Gegmiste, belirlenen sektorlerde yer alan firmalarin ¢alisanlart ile
gerceklestirilen miilakatlar 1s1¢inda yapilan birgok akademik ¢alismanin aksine bu
calismada sektoriin kritik basari faktorleri tiiketici gbziinden ele alinmistir. Bu
kapsam farkinin sebebi ise iiriin degil miisteri odakli olarak ilerletilen veya
ilerletilmesi gereken pazarlama aktivitelerinde en 6nemli ve dogru ¢ikarimin sunulan

tirlin veya hizmeti tiiketen kisilerden saglanabilecegi 6ngoriistdiir.
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BOLUM V

ARASTIRMA YONTEMI

5. 1. Veri Toplama Yontemleri ve Orneklem

Bu tez ¢alismasinda birbirinden farkli 6zellikler gosterebilecegi diisiiniilen
dort farkli sektor se¢ilmistir. Bu sektorlerin her birindeki kritik basar1 faktorlerini
anlayabilmek igin ilk asamada nitel bir ¢alisma uygulanmistir. Bu uygulama sekiz
erkek ve yedi kadin olacak sekilde toplamda 15 Ogrenciye miilakat olarak
yapilmistir. Bu miilakatlarda otomotiv, hazir giyim, kahve evi ve hava yolu
sektorlerindeki kritik basari faktorlerinin miisteri géziinden neler olduklarinin tespit

edilmesi amaglanmustir.

Ortalama 38 dakika siiren goriismelerde otomotiv, hazir giyim, kahve evi ve
hava yolu sektorlerindeki firmalarin pazarda kendilerini 6n plana ¢ikarabilmeleri ve
miisteri beklentisini karsilayip daha da {izerine ¢ikabilmeleri i¢in hangi konularda
basarili olmalar1 gerektigi bilgisi alinmaya calisilmistir. Yapilan goriismelerde
dogrudan bir projektif teknik uygulanmamakla birlikte kisilerin farkli markalari
birbiriyle kiyaslamalar1 istenerek kendilerinin goéziindeki imaji ve firmalari one

cikaran veya geri plana atan 6zellikleri 6grenilmeye calisilmistir.
Bu baglamda otomotiv sektorii i¢in;

Performans
Fiyat

Tasarim

vV VYV V¥V V¥V

Konfor
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> Yakat tuketimi

> Prestij basliklarindan olusan kriter listesi elde edilmistir.

Hazir giyim sektorii igin;

> Tasarim

> Uriin kalitesi
> Fiyat
>

Uriin cesidi basliklarindan olusan kriter listesi elde edilmistir.

Kahve evi sektorii igin;

Lezzet

Ulasilabilirlik

>

>

> Atmosfer
> Fiyat
>

Kahve ¢esidi basliklarindan olusan kriter listesi elde edilmistir.

Hava yolu sektorii igin;

Fiyat
Giivenlik
Zamaninda kalkig

Konfor

vV VvV VYV V VY

Ikram basliklarindan olusan kriter listesi elde edilmistir.
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Miilakatlarla elde edilen bu kriterlerden ve ayrica marka degerini
degerlendirecegimiz ek sorulardan olusan bir anket caligmasi 29’u erkek 35’1 kadin

olan ve toplamda 64 kisiden olusan 6grenci grubuna uygulanmistir.

Sikhik % Gegerli % Toplam %
Erkek 29 45,3 45,3 45,3
Kadin 35 54,7 54,7 100,0
Toplam 64 100,0 100,0

Tablo 5. 1. Orneklem Cinsiyet Dagilimi

5. 2. Kritik Basar1 Faktorleri Onem Derecesi Ol¢iimii

Yapilan anket ¢aligmasinda katilimcilardan hem belirlenen kritik basar1 faktorlerinin
onem derecesini, hem de o kritik basar1 faktorii 6zelindeki markay: en diisiik (1) ve
en yiiksek (5) olacak sekilde puanlamasi istenmistir. Bu anket ¢alismasi sonucunda
her sektor i¢cin fakli sayilarda elde edilen kritik basar1 faktorleri en onemli ikisi

belirlenecek sekilde degerlendirilmistir.
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Ortalama

Kisi Sayis1
Puan

Performans Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 4,4918
Puani
Fiyat Kriteri Onem Derecesi Ortalama Puani 61 4,2623
Tasarim Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 4,1639
IPuani
Konfor Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 4,1148
Puani
Yakit Tiketimi Kriteri Onem Derecesi

61 4,0328
Ortalama Puam
Prestij Kriteri Onem Derecesi Ortalama

60 3,3833

Puani

Tablo 5. 2. Otomotiv Sektdrii Kritik Basar1 Faktorleri Onem Derecesi Siralamasi

Ortalama
Kisi Sayis1
Puan

Tasarim Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 45902
[Puani
Uriin Kalitesi Kriteri Onem Derecesi

61 4. 4426
Ortalama Puani
Fiyat Kriteri Onem Derecesi Ortalama Puani 61 4,1475
Uriin Cesidi Kriteri Onem Derecesi

61 3,7869

Ortalama Puani

Tablo 5. 3. Hazir Giyim Sektérii Kritik Basar1 Faktorleri Onem Derecesi Siralamasi
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Ortalama

Ortalama Puani

Kisi Sayis1
Puan

Lezzet Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 47377
Puani
Ulasilabilirlik Kriteri Onem Derecesi

61 4,0328
Ortalama Puanm
Atmosfer Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 3,9836
Puani
Fiyat Kriteri Onem Derecesi Ortalama Puani 61 3,8525
Kahve Cesidi Kriteri Onem Derecesi

61 3,4426

Tablo 5. 4. Kahve Evi Sektérii Kritik Basar1 Faktorleri Onem Derecesi Siralamasi

Puani

Ortalama
Kisi Sayis1
Puan

Fiyat Kriteri Onem Derecesi Ortalama Puam 61 4,5410
Giivenlik Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 4,4590
IPuani
Zamaninda Kalkis Kriteri Onem Derecesi

61 4,2623
Ortalama Puani
Konfor Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 41475
Puani
Ikram Kriteri Onem Derecesi Ortalama

61 3,1475

Tablo 5. 5. Hava Yolu Sektorii Kritik Basar1 Faktorleri Onem Derecesi Siralamasi
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5. 3. Marka Degeri Ol¢iimii
Otomotiv, hazir giyim, kahve evi ve hava yolu sektorlerinde yer alan
markalarin kritik basar1 faktorlerindeki basarilarinin degerlendirildigi ankette, marka

degeri 6l¢limii i¢in katilimcilardan markalart;

Cana yakin
Etkileyici
Yenilikei
Gicli
Gtlivenilir
Karizmatik
Isinin ehli
Heyecan verici

Samimi

YV Vv YV VvV VY ¥V V¥V VY V V

Dayanikl

Olarak belirlenen on farkli kriterden bir veya birkagin1i segecek sekilde

degerlendirmeleri istenilmistir.

5. 4. Kritik Basar1 Faktorii ve Marka Degeri Ol¢iimiinde Kullanmilan Formiiller
Her bir marka icin kritik bagar1 faktorlerindeki puani, o faktér icin verilen

puanin faktdriin onem derecesiyle ¢arpilip kendi iginde toplanmasiyla elde edilmistir.

Marka degeri i¢in ise verilen puanlar toplanmis ve ortalamasi alinmaistir.
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5. 4. a. Kritik Basar1 Faktora

Mercedes KBF
(OtoOnemTasarim*MercedesTasarim)+(OtoOnemPerformans*MercedesPerformans
)+(OtoOnemFiyat*MercedesFiyat)+(OtoOnemPrestij*MercedesPrestij)+(OtoOnemY

akitTuketimi*MercedesY akitTuketimi)+(OtoOnemKonfor*MercedesKonfor)

BMW KBF
(OtoOnemTasarim*BMWTasarim)+(OtoOnemPerformans*BMWPerformans)+(Oto
OnemFiyat*BMWFiyat)+(OtoOnemPrestij*BMWPrestij)+(OtoOnemY akitTuketimi

*BMWY akitTuketimi)+(OtoOnemKonfor*BMWKonfor)

Toyota KBF
(OtoOnemTasarim*ToyotaTasarim)+(OtoOnemPerformans*ToyotaPerformans)+(Ot
oOnemFiyat*ToyotaFiyat)+(OtoOnemPrestij*ToyotaPrestij)+(OtoOnemY akitTuketi

mi*ToyotaYakitTuketimi)+(OtoOnemKonfor*ToyotaKonfor)

Fiat KBF
(OtoOnemTasarim*FiatTasarim)+(OtoOnemPerformans*FiatPerformans)+(OtoOne
mFiyat*FiatFiyat)+(OtoOnemPrestij*FiatPrestij)+(OtoOnemY akitTuketimi*FiatYak

itTuketimi)+(OtoOnemKonfor*FiatKonfor)

Beymen KBF
(GiyimOnemFiyat*BeymenFiyat)+(GiyimOnemTasarim*BeymenTasarim)+(Giyim
OnemUrunCesidi*BeymenUrunCesidi)+(GiyimOnemUrunKalitesi*BeymenUrunKal

itesi)

22



Zara KBF
(GilyimOnemFiyat*ZaraFiyat)+(GiyimOnemTasarim*ZaraTasarim)+(GiyimOnemUr

unCesidi*ZaraUrunCesidi)+(GiyimOnemUrunKalitesi*ZaraUrunKalitesi)

Koton KBF
(GiyimOnemFiyat*KotonFiyat)+(GiyimOnemTasarim*KotonTasarim)+(GiyimOne

mUrunCesidi*KotonUrunCesidi)+(GiyimOnemUrunKalitesi*KotonUrunKalitesi)

LCW KBF
(GiyimOnemFiyat*LCWFiyat)+(GiyimOnemTasarim*LCWTasarim)+(GiyimOnem

UrunCesidi*LCWUrunCesidi)+(GiyimOnemUrunKalitesi*LCWUrunKalitesi)

Starbucks KBF
(KahveEviOnemFiyat*StarbucksFiyat)+(KahveEviOnemUlasilabilirlik*StarbucksUI
asilabilirlik)+(KahveEviOnemLezzet*StarbucksLezzet)+(KahveEviOnemKahveCesi

di*StarbucksKahveCesidi)+(KahveEviOnemAtmosfer*StarbucksAtmosfer)

Kahve Diinyas1 KBF

(KahveEviOnemFiyat*KahveDunyasiFiyat)+(KahveEviOnemUIlasilabilirlik*Kahve
DunyasiUlasilabilirlik)+(KahveEviOnemLezzet*KahveDunyasilLezzet)+(KahveEvi
OnemKahveCesidi*KahveDunyasiKahveCesidi)+(KahveEviOnemAtmosfer*Kahve

DunyasiAtmosfer)
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Tchibo KBF
(KahveEviOnemFiyat*TchiboFiyat)+(KahveEviOnemUIlasilabilirlik* TchiboUlasilab
ilirlik)+(KahveEviOnemLezzet*TchiboLezzet)+(KahveEviOnemKahveCesidi*Tchib

oKahveCesidi)+(KahveEviOnemAtmosfer*TchiboAtmosfer)

THY KBF
(HavaYoluOnemFiyat*THY Fiyat)+(HavaYoluOnemGuvenlik*THY Guvenlik)+(Hav
aYoluOnemZamanindaKalkis*THY ZamanindaKalkis)+(HavaYoluOnemIlkram*TH

Y Ikram)+(HavaY oluOnemKonfor*THY Konfor)

Pegasus KBF
(HavaYoluOnemFiyat*PEGASUSFiyat)+(HavaYoluOnemGuvenlik*PEGASUSGuv
enlik)+(HavaYoluOnemZamanindaKalkis*PEGASUSZamanindaKalkis)+(HavaYol

uOnemlkram*PEGASUSIkram)+(HavaYoluOnemKonfor*PEGASUSKonfor)

5. 4. b. Marka Degeri

Mercedes Marka Degeri
MEAN(MercedesCanaY akin+MercedesEtkileyici+MercedesYenilikci+MercedesGu
clu+MercedesGuvenilir+MercedesK Arizmatik+MercedeslsininEhli+MercedesHeyec

anVerici+MercedesSamimi+MercedesDayanikli)

BMW Marka Degeri
MEAN(BMW(CanaY akin+BMWEtkileyici+BMWY enilikci+BMWGuclu+BMWGu
venilirtBMWKArizmatik+BMW/sininEhli+BMWHeyecanVerici+BMWSamimi+B

MWDayanikli)
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Toyota Marka Degeri
MEAN(ToyotaCanaYakin+ToyotaEtkileyici+ToyotaYenilikci+ToyotaGuclu+Toyota
Guvenilir+ToyotaKArizmatik+ToyotalsininEhli+ToyotaHeyecanVerici+ToyotaSami

mi+ToyotaDayanikli)

Fiat Marka Degeri
MEAN(FiatCanaYakin+FiatEtkileyici+FiatYenilikci+FiatGuclu+FiatGuvenilir+Fiat

KArizmatik+FiatlsininEhli+FiatHeyecanVerici+FiatSamimi+FiatDayanikli)

Beymen Marka Degeri
MEAN(BeymenCanaYakin+BeymenEtkileyici+BeymenYenilikci+BeymenGuclu+B
eymenGuvenilir+BeymenKArizmatik+BeymenlsininEhli+BeymenHeyecanVerici+B

eymenSamimi+BeymenDayanikli)

Zara Marka Degeri
MEAN(ZaraCanaYakin+ZaraEtkileyici+ZaraYenilikci+ZaraGuclu+ZaraGuvenilir+Z

arak Arizmatik+ZaralsininEhli+ZaraHeyecanVerici+ZaraSamimi+ZaraDayanikli)

Koton Marka Degeri
MEAN (KotonCanaY akin+KotonEtkileyici+KotonYenilikci+KotonGuclu+KotonGu
venilir+KotonKArizmatik+KotonlsininEhli+KotonHeyecanVerici+KotonSamimi+K

otonDayanikli)
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LCW Marka Degeri
MEAN(LCWCanaY akin+LCWEtkileyici+LCWY enilikci+LCWGuclu+LCWGuveni
lirt LCWKArizmatik+LCWIsininEhli+LCWHeyecanVerici+LCWSamimi+LCWDa

yanikli)

Starbucks Marka Degeri
MEAN(StarbucksCanaY akin+StarbucksEtkileyici+StarbucksYenilikci+StarbucksGu
clu+StarbucksGuvenilir+StarbucksK Arizmatik+StarbuckslsininEhli+StarbucksHeye

canVerici+StarbucksSamimi+StarbucksDayanikli)

Kahve Diinyas1 Marka Degeri

MEAN(KahveDunyasiCanaY akin+KahveDunyasiEtkileyici+KahveDunyasiYenilikc
i+KahveDunyasiGuclu+KahveDunyasiGuvenilir+KahveDunyasiKArizmatik+Kahve
DunyasilsininEhli+KahveDunyasiHeyecanVerici+KahveDunyasiSamimi+KahveDu

nyasiDayanikli)

Tchibo Marka Degeri
MEAN(TchiboCanaYakin+TchiboEtkileyici+TchiboYenilikci+TchiboGuclu+Tchibo
Guvenilir+TchiboKarizmatik+TchibolsininEhli+TchiboHeyecanVerici+TchiboSami

mi+TchiboDayanikli

THY Marka Degeri
MEAN(THY CanaYakin+THYEtkileyici+THY Yenilikci+THY Guclu+THY Guvenilir
+THYKArizmatik+THY IsininEhli+THYHeyecanVerici+ THY Samimi+THY Dayani

kli)
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Pegasus Marka Degeri
MEAN(PegasusCanaY akin+PegasusEtkileyici+PegasusYenilikci+PegasusGuclu+Pe
gasusGuvenilir+PegasusK Arizmatik+PegasuslsininEhli+PegasusHeyecanVerici+Peg

asusSamimi+PegasusDayanikli)

5. 5. Ikincil Veri Toplama

Miilakat ve anket uygulamasiyla tiiketici goziinden sektorlerin kritik basari
faktorleri, firmalarin bu faktorlerdeki basaris1 ve marka degerleri tespit edildikten
sonra pazarlama basarisini Ol¢tiigiine inandigimiz diger ciro/calisan ve pazar payi
degiskenleri i¢in bilgiler internetteki endiistri raporlari, istatistikler, bloglar, haber

siteleri gibi ¢esitli kaynaklardan alinmistir.
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BOLUM VI

ANALIZ VE BULGULAR

Yapilan 6n miilakat ve anket c¢alismasi ile alinan bilgiler ve internet
araciligiyla elde edilmis sektor bazli ikincil veriler 1s18inda olusturulmus tablolar ve
grafikler bu boliimde anlatilacaktir. Metodolojide gosterilen formiiller 1s18inda elde
edilen degerler kritik basar1 faktorleri ve marka degeri 6zelinde asagidaki tablolarda

ifade edilmistir.

6. 1. Kritik Basar1 Faktorleri incelemesi

Kisi Sayist En Kiiciik | En Biiyiik | Ortalama | Standart
Deger Deger Puan Sapma

Mercedes KBF 57 68,00 145,00 | 101,0877 | 17,63649
BMW KBF 58 56,00 145,00 [ 100,5517 | 18,37635
Toyota KBF 55 58,00 115,00 | 82,6000 | 14,85061
Fiat KBF 54 33,00 104,00 | 71,0000 | 17,28671
Beymen KBF 59 16,00 87,00 64,7966 | 15,48835
Zara KBF 61 33,00 95,00 66,2459 | 13,73639
Koton KBF 61 33,00 95,00 60,6230 ([ 13,88424
LCW KBF 60 20,00 80,00 52,5833 | 13,09197
Starbucks KBF 58 37,00 125,00 85,5345 | 17,65976
Kahve Diinyas1 KBF 60 ,00 120,00 | 71,6333 | 22,72307
Tchibo KBF 53 ,00 95,00 63,0566 | 18,16211
THY KBF 60 ,00 125,00 85,7667 | 21,82625
Pegasus KBF 57 ,00 106,00 67,8246 | 20,01082

Tablo 6. 1. Markalarin Kritik Bagar1 Faktér Puanlar
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Tabloyu inceledigimizde Kahve Diinyasi, Tchibo, THY ve Pegasus igin
sektorlerin kritik basar1 faktorleri 6zelinde en diisiik puan olarak “0” verilmis fakat

diger markalar i¢in boyle bir puanlamanin yapilmamis oldugunu gérmekteyiz.

Tiim sektorlerdeki kritik basar1 faktorlerine baktigimizda en yiiksek puan 150
tizerinden 145 ile Mercedes ve BMW’ye; 100 iizerinden 95 ile Zara’ya; 125

tizerinden 125 ile Starbucks’a ve 125 iizerinden 125 ile THY ’ye verilmistir.

Tim markalar i¢in kritik basar1 faktorleri 6zelinde verilen ortalama puana
baktigimizda en yliksek puanlari otomotiv sektdriinde 150 {izerinden 101 puanla
Mercedes; 100 iizerinden 66 puanla Zara; 125 tizerinden 86 puanla Starbucks ve 125

tizerinden 86 puanla THY almustir.

Markalarin ~ sektorel kritik basar1 faktorleri  Ozelindeki  basarilarini
degerlendirdigimizde hava yolu sektoriindeki firmalar 125 tizerinden 77 puanla bu
degerlendirmede en yiiksek ortalamaya sahip olduklarin1 gérmekteyiz. Kahve evi
sektoriinde yer alan markalar ise tiim sektorler icinde 125 iizerinden 73 puan
ortalamasiyla kritik basar1 faktorleri 6zelinde en diisiik ortalamaya sahip oldugunu

gormekteyiz.
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6. 2. Marka Degeri Incelemesi

En

En

Kisi Standart
Kiiciik | Biiyiik |Ortalama
Sayisi Sapma
Deger | Deger
Mercedes Marka Degeri 64 3,00 10,00 17,3750 | 1,70434
BMW Marka Degeri 64 2,00 10,00 7,0313 | 2,08524
Toyota Marka Degeri 64 ,00 9,00 3,2500 | 2,34352
Fiat Marka Degeri 64 ,00 6,00 1,7969 | 1,49262
Beymen Marka Degeri 64 ,00 9,00 4,8594 | 2,08446
Zara Marka Degeri 63 ,00 9,00 4,7302 | 2,28746
Koton Marka Degeri 64 ,00 10,00 2,6875 | 2,18127
LCW Marka Degeri 64 ,00 6,00 2,2188 | 1,32699
Starbucks Marka Degeri 64 ,00 10,00 47813 | 2,32631
Kahve Diinyas1 Marka
64 ,00 8,00 2,8594 | 2,03046
Degeri
Tchibo Marka Degeri 64 ,00 7,00 1,8281 | 1,73255
THY Marka Degeri 64 1,00 10,00 6,7031 | 2,30720
Pegasus Marka Degeri 64 ,00 9,00 2,1719 | 2,17164
Katilan Sayisi 47

Tablo 6. 2. Marka Degeri Puanlari

Tabloyu inceledigimizde 0-10 arasinda marka degerlemesinin yapilabilecegi
skalada “0” puanin verildigi toplamda 10 marka varken, en yiiksek deger olan 10
puani alan 5 marka oldugunu gormekteyiz. THY, Mercedes ve BMW igin kimse
tarafindan en diisiik puan olan “0” verilmedigi gibi en yiiksek puan olarak da “10”
verilmistir. Tiim markalar i¢inde 7,38 ortalama puanla Mercedes en yiiksek marka
degerine, 1,80 ortalama puanla Fiat ise en diisiik marka degerine sahiptir. Marka

degerlerine sektorel bazda baktigimizda ise en yiiksek ortalama puana 4,86 ile

otomotiv sektorii, hazir giyim sektorii ise 3,16 puanla en diisiik ortalamaya sahiptir.
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6. 3. Otomotiv Sektorii Analizi

Sekil 6. 1. Otomotiv Sektorii Matrisi

OTOMOTIV

-
H 852
= BMIW
- &P 592
3 Mercedes
%2,1
2 T T T T T 1
2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

PERFORMANS

Otomotiv sektorii igin uygulanan anket calismasinda en onemli iki kritik
basar1 faktoriiniin sirayla performans ve fiyat oldugu geri bildirimi alinmistir.
Markalarin bu faktorlerdeki basarisi, marka degeri, pazar paylari ve ciro/caligsan
oranlar1 yukaridaki tabloya islendiginde ilk etapta pazar paylari daha yiliksek olan
Fiat ve Toyota’nin performans kriterinden ¢ok fiyat kriterinde daha yiiksek puan
aldig1 goriilmektedir. Mercedes ve BMW’nin ise performans faktoriinde birbirine

cok yakin puanlar aldiklarini ve pazar paylarinin ise ayni oldugu goriilmektedir.

Marka degerlerine bakildiginda ise yine Mercedes ve BMW ’nin birbirine ¢ok
yakin fakat Mercedes’in BMW’nin 0,35 puan oniinde oldugu goriilmektedir.

Birbirine c¢ok yakin pazar paymna sahip Toyota ve Fiat i¢in ise performans
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degerlendirmesi Fiat’in daha onilinde olan Toyota’nin tiiketici goziinde marka degeri
de daha yiiksektir. Ciro/galisan oranina bakildiginda ise BMW nin ag¢ik ara en 6nde
oldugu ve arkasindan Toyota’nin geldigi goriilmektedir. Bu iki markay:1 sirasiyla

Mercedes ve Fiat takip etmektedir.

Sekil 6. 2. Otomotiv Sektorii Grup Matrisi

OTOMOTIV
5
4 .
2
=
|1
3
2 T T T T T 1
2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
PERFORMANS

Otomotiv sektorii daha genel bir bakis agisiyla incelendiginde pazarin Toyota
ve Fiat’tan olusan ve Mercedes ve BMW’den olusan iki gruba ayrildigi
goriilmektedir. Bu gruplasma sadece kritik basar1 faktorlerindeki konumlart igin

degil pazar paylar1 ve marka degerleri icin de goriilmektedir. Degerlendirilen 5
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kriterin iginde gruplandirmaya paralel bir gosterge sergilemeyen tek alan ciro/calisan

oranidir.

6. 4. Hazir Giyim Sektorii Analizi

Sekil 6. 3. Hazir Giyim Sektorii Matrisi

HAZIR GiYiM
5 732
Beymen
%0,46
Zara
%0,85
4 321
185

KALITE
w

1 15 2 25 3 35 4 45
TASARIM

w

Hazir giyim sektorii i¢in uygulanan anket calismasinda en onemli iki kritik
basar1 faktoriiniin sirayla tasarim ve kalite oldugu geri bildirimi alinmistir.
Markalarin bu faktorlerdeki basarisi, marka degeri, pazar paylar1 ve ciro/calisan
oranlar1 yukaridaki tabloya islendiginde ilk etapta kritik basar1 faktorlerinde elde
edilen puanlarin sirastyla LCW’den, Koton, Zara ve Beymen’e neredeyse lineer bir

sekilde arttig1 goriilmektedir.
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Markalar sahip olduklari marka degeri 6zelinde degerlendirildiginde ise kritik
basar1 faktorlerindeki puanlarinin olusturdugu siralamaya paralel bir siralama séz
konusudur. Beymen ve Zara birbirine yakin olmakla birlikte Beymen daha o6n
plandadir. LCW ve Koton’da da benzer bir durum s6z konusudur. Tiiketici
goziindeki marka degerleri birbirine ¢ok yakindir fakat Koton bu noktada daha

yiiksek bir ortalama puana sahiptir.

6. 5. Kahve Evi Sektorii Analizi

Sekil 6. 4. Kahve Evi Sektorii Matrisi

KAHVE EVI
5
Starbucks
%17,38
x
z 4
=
2 e
- Dlnyas! e
< %0,06
353
288
2 T T T T 1
2,5 3 3,5 4 4,5 5
LEZZET

Kahve evi sektorii i¢in uygulanan anket ¢alismasinda en 6nemli iki kritik
basar1 faktoriinlin sirayla lezzet ve ulasilabilirlik oldugu geri bildirimi alinmistir.
Markalarin bu faktorlerdeki basarisi, marka degeri, pazar paylar1 ve ciro/calisan
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oranlar1 yukaridaki tabloya islendiginde ilk etapta kritik basar1 faktorlerinde elde
edilen puanlarin sirasiyla Tchibo’dan, Kahve Diinyas1 ve Starbucks’a neredeyse

lineer bir sekilde arttig1 goriilmektedir.

Anketin uygulandig1 kisilerden firmalarin marka degeriyle ilgili gelen geri
bildirimler de kritik bagsar1 faktorlerindeki lineer siralamaya paralel bir gosterge
sunmaktadir. Starbucks en yliksek marka degerine sahiptir ve Kahve Diinyasi ise bu

kriterde 2.sirada gelmektedir. Bu iki markayi ise Tchibo takip etmektedir.

Starbucks pazar payr anlaminda agik ara en Onde olan markadir ve onu
Tchibo izlemektedir. Global pazarda yapilan bu degerlendirmede diger markalara
gore daha yerel bir marka olan Kahve Diinyasi ise ¢ok geri planda kalmaktadir.
Ciro/galisan oranlarina bakilacak olursa; kritik basar1 faktorleri, marka degeri ve
pazar paylarmin gosterdigi siralamadan bagka bir tablo ¢izerek Tchibo agik ara
l.sirada yer almakta ve sonrasinda Starbucks gelmektedir. Kahve Diinyasi ise bu

siralamada en geri planda kalan marka olmustur.
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6. 6. Hava Yolu Sektorii Analizi

Sekil 6. 5. Hava Yolu Sektorii Matrisi

HAVA YOLU
5
182
X
2
g 4
D
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3 T T T T 1
2,5 3 3,5 4 4,5 5
FIYAT

Hava yolu sektorii i¢in uygulanan anket ¢aligmasinda en Onemli iki kritik
basar1 faktoriiniin sirayla fiyat ve gilivenlik oldugu geri bildirimi alinmustir.
Markalarin bu faktorlerdeki basarisi, marka degeri, pazar paylari ve ciro/caligan
oranlar1 yukaridaki tabloya islendiginde ilk etapta pazar payr daha yiiksek olan
THY nin giivenlik kriterinde daha yiiksek puan aldigimi Pegasus’un ise fiyat

kriterinde daha 6n planda oldugu goriilmektedir.

Marka degerleri, ciro/¢alisan ve pazar pay1 verilerine bakildiginda ise standart
bir sekilde THY nin her alanda Pegasus’un yaklasik 3 kat1 puana ve degere sahip

oldugu goriilmektedir.
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6. 7. Diger Bulgular

Bu boéliimde tiiketiciler tarafindan belirlenen kritik basar1 faktorlerinin marka
degerini nasil etkiledigini ve bu faktorlerin markalar 6zelinde nasil gruplandigini
gosteren istatistiksel sonuglar analiz edilecektir. Bu amagla her marka i¢in regresyon

analizi ¢caligmasi yapilmstir.

Ik etapta sektdrel bazda belirlenen kritik basar1 faktorlerinde firmalarin daha
fazla basarili olmasimin marka degerini etkileyip etkilemeyecegi degerlendirilecektir.
Bu noktada elde edilen verilerin anlamli olmasi durumunda kritik basar1 faktorlerinin
firmalarin marka degerini hangi oranda etkileyebilecegi ortaya konacaktir. Analizde
bagimli degisken olarak marka degeri endeksi, bagimsiz degisken olarak ise kritik

basar1 faktorlerindeki ortalama basari puani alinmistir.

6. 7. a. Mercedes

Tahminin
Model R R? Diizeltilmis R?
Standart Hatasi
1 2772 077 ,060 1,52214

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Mercedes Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 3. Mercedes Model Ozeti
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Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 10,606 1 10,606 4577 | ,037°
1 Kalan 127,430 55 2,317
Toplam 138,035 56

a. Bagimli Degisken: Mercedes Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Mercedes Kritik Basar1 Faktorii

Tablo 6. 4. Mercedes Varyans Analizi

) Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) 4,944 1,183 4,179 ,000
1 Mercedes

,025 ,012 277 2,140 ,037

KBF

Bagimli Degisken: Mercedes Marka Degeri
Tablo 6. 5. Mercedes Katsayilar

Mercedes o6zelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligin marka degerini etkileyecegi goriilmektedir.
Kritik bagsar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski %6
seviyesindedir. Tiiketici goziinden Mercedes i¢in marka degerini olusturan
bilesenlerin kii¢iik bir kism1 sektoriin kritik basar faktorleriyle ortiismektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basar1 marka degerini olusturan bilesenlerin ancak %611k

kismina hitap edecektir.
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6.7.b. BMW

Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatasi
1 4662 217 ,203 1,88470
Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), BMW Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 6. BMW Model Ozeti
Kareler Kareler
Model df F  |P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 55,238 1 55,238 | 15,551 | ,000P
1 Kalan 198,917 56 3,552
Toplam 254,155 57

a. Bagimli Degisken: BMW Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), BMW Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 7. BMW Varyans Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) 1,734 1,388 1,249 217
BMW KBF ,054 ,014 ,466 3,943 ,000

Bagimli Degisken: BMW Marka Degeri

Tablo 6. 8. BMW Katsayilar

BMW o6zelinde yapilan analizin c¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligin marka degerini etkileyecegi goriilmektedir.

Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski %20,3
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seviyesindedir. Tiiketici goziinden BMW i¢in marka degerini olusturan bilesenlerin
Oonemli sayilabilecek bir kismi sektoriin kritik bagar1 faktorleriyle ortiismektedir ve
bu faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin %20,3’1ik

kismina hitap edecektir.

6. 7. c. Toyota
Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatasi
1 ,28432 ,081 ,063 2,34377

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Toyota Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 9. Toyota Model Ozeti

Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 25,586 1 25,586 4,658 ,035P
1 Kalan 291,142 53 5,493
Toplam 316,727 54

a. Bagimli Degisken: Toyota Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Toyota Kritik Basar1 Faktori
Tablo 6. 10. Toyota Varyans Analizi
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Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) -,465 1,802 -,258 197
1 Toyota

,046 ,021 ,284 2,158 ,035

KBF

Bagimli Degisken: Toyota Marka Degeri

Tablo 6. 11. Toyota Katsayilar

Toyota oOzelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligin marka degerini etkileyecegi goriilmektedir.
Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski %6,3
seviyesindedir. Tiiketici goziinden Toyota i¢in marka degerini olusturan bilesenlerin
kiigiik bir kismi1 sektdriin kritik basar1 faktorleriyle ortiismektedir ve bu faktorlerde
elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin ancak %6,3’liikk kismina

hitap edecektir.

6.7.d. Fiat
Tahminin
Model R R? Ayarlanms R?
Standart Hatasi
1 ,283¢ ,080 ,062 1,28867

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Fiat Kritik Basar1 Faktori
Tablo 6. 12. Fiat Model Ozeti
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Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 7,515 1 7,515 4,525 | ,038°
1 Kalan 86,355 52 1,661
Toplam 93,870 53

a. Bagimli Degisken: Fiat Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Fiat Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 13. Fiat Varyans Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) 213 ,748 ,284 e
Fiat KBF ,022 ,010 ,283 2,127 ,038

Bagimli Degisken: Fiat Marka Degeri

Tablo 6. 14. Fiat Katsayilar

Fiat Ozelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basar
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligin marka degerini etkileyecegi goriilmektedir.
Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski %6,2
seviyesindedir. Tiiketici goziinden Fiat i¢in marka degerini olusturan bilesenlerin
kiigiik bir kismi1 sektdriin kritik basar1 faktorleriyle ortiismektedir ve bu faktorlerde
elde edilecek basart marka degerini olusturan bilesenlerin ancak %6,2’lik kismina

hitap edecektir.
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6. 7. e. Beymen

Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatasi
1 AT742 225 211 1,79155

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Beymen Kritik Basar1 Faktorii

Tablo 6. 15. Beymen Model Ozeti

Model areler df Kareler F P-Degeri
Toplamm Ortalamasi
Regresyon 52,983 1 52,983 16,507 ,000°
1 Kalan 182,949 57 3,210
Toplam 235,932 58
a. Bagimli Degisken: Beymen Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Beymen Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 16. Beymen Varyans Analizi
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t P-Degeri
5 Standart Beta
Sapma
(Sabit) ,968 1,011 ,957 ,343
Beymen KBF ,062 ,015 474 4,063 ,000

Bagimli Degisken: Beymen Marka Degeri

Tablo 6. 17. Beymen Katsayilar

Beymen 06zelinde yapilan analizin c¢iktilart incelendiginde kritik basari

faktorlerindeki basar1 veya basarisizliginin - marka degerini  etkileyecegi

gorilmektedir. Kritik bagar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlaml iligki
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%21,1 seviyesindedir. Tiiketici goziinden Beymen icin marka degerini olusturan
bilesenlerin 6nemli bir kism1 sektoriin kritik basar1 faktorleriyle drtiismektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin yaklagik

%21,1°lik kismina hitap edecektir.

6.7.f. Zara
Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatas1
1 4672 ,218 ,205 2,01968
Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Zara Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 18. Zara Model Ozeti
Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 66,012 1 66,012 16,183 | ,000°
1 Kalan 236,588 58 4,079
Toplam 302,600 59

a. Bagimli Degisken: Zara Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Zara Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 19. Zara Varyans Analizi
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Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) -,390 1,292 -,302 , 164
Zara KBF 077 ,019 467 4,023 ,000

Bagimli Degisken: Zara Marka Degeri

Tablo 6. 20. Zara Katsayilar

Zara Ozelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligimin  marka degerini  etkileyecegi
goriilmektedir. Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski
%20,5 seviyesindedir. Tuketici goziinden Zara i¢in marka degerini olusturan
bilesenlerin 6nemli bir kism1 sektoriin kritik basar1 faktorleriyle ortiismektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin yaklagik

%20,5’1lik kismina hitap edecektir.

6. 7. 9. Koton
Tahminin
Model R R? Ayarlanms R?
Standart Hatasi
1 49228 242 ,229 1,91082

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Koton Kritik Basar1 Faktorti
Tablo 6. 21. Koton Model Ozeti
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Model Kareler df Kareler F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 68,807 1 68,807] 18,845 ,0009
1 Kalan 215,423 59 3,651
Toplam 284,230 60

a. Bagimli Degigken: Koton Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Koton Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 22. Koton Varyans Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) -1,889 1,105 -1,710 ,092
Koton KBF ,077 ,018 ,492 4,341 ,000

Bagimli Degisken: Koton Marka Degeri
Tablo 6. 23. Koton Katsayilar

Koton ozelinde yapilan analizin ciktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligimin  marka degerini  etkileyecegi
goriilmektedir. Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski
%22,9 seviyesindedir. Tiketici goziinden Koton i¢in marka degerini olusturan
bilesenlerin 6nemli bir kismi sektoriin kritik basar1 faktorleriyle ortiismektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basart marka degerini olusturan bilesenlerin %22,9’luk

kismina hitap edecektir.
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6.7.h. LCW

Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatasi
1 4042 ,163 ,149 1,21433
Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), LCW Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 24. LCW Model Ozeti
Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 16,657 1 16,657 | 11,296 | ,001°
1 Kalan 85,527 58 1,475
Toplam 102,183 59

a. Bagimli Degigsken: LCW Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), LCW Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 25. LCW Varyans Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) ,083 ,654 ,126 ,900
LCW KBF ,041 ,012 ,404 3,361 ,001

Bagimli Degigsken: LCW Marka Degeri
Tablo 6. 26. LCW Katsayilar

LCW o6zelinde yapilan analizin ¢iktilart incelendiginde kritik basar1 faktorlerindeki

basar1 veya basarisizliginin marka degerini etkileyecegi goriilmektedir. Kritik basari
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faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski %14,9 seviyesindedir. Tiiketici
gbziinden LCW i¢in marka degerini olusturan bilesenlerin 6nemli bir kismi1 sektoriin
kritik basar1 faktorleriyle ortiismektedir ve bu faktorlerde elde edilecek basari marka

degerini olusturan bilesenlerin %14,9’luk kismina hitap edecektir.

6. 7. 1. Starbucks

Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatasi
1 ,360° ,129 , 114 2,09502

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Starbucks Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 27. Starbucks Model Ozeti

Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 36,485 1 36,485 8,313 | ,006°
1 Kalan 245,790 56 4,389
Toplam 282,276 57

a. Bagimh Degisken: Starbucks Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Starbucks Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 28. Starbucks Varyans Analizi
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) Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) ,953 1,372 ,694 490
1 Starbucks

,045 ,016 ,360 2,883 ,006

KBF

Bagimli Degisken: Starbucks Marka Degeri
Tablo 6. 29. Starbucks Katsayilar

Starbucks o6zelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya Dbasarisizliginin  marka degerini etkileyecegi
goriilmektedir. Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski
%11,4 seviyesindedir. Tiiketici goziinden Starbucks i¢in marka degerini olusturan
bilesenlerin 6nemli bir kism1 sektoriin kritik basar1 faktorleriyle drtiismektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin %11,4°lik

kismina hitap edecektir.

6. 7. i. Kahve Diinyasi

Tahminin
Model R R? Ayarlanms R?
Standart Hatasi
1 4232 179 , 164 1,85252

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kahve Diinyasi Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 30. Kahve Diinyas1 Model Ozeti
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Kareler Kareler
Model df F  |P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 43,286 1 43,286 12,613 | ,001°
1 Kalan 199,047 58 3,432
Toplam 242,333 59

a. Bagimli Degisken: Kahve Diinyas1 Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Kahve Diinyasi Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 31. Kahve Diinyasi Varyans Analizi

Standardize Standardize t P-
Edilmemis Katsayilar | Edilmis Degeri
Model Katsayilar
B Standart Beta
Sapma
(Sabit) ,133 197 ,167 ,868
1 Kahve Diinyasi ,038 ,011 423 3,551 ,001

KBF

Bagimli Degisken: Kahve Diinyasi Marka Degeri
Tablo 6. 32. Kahve Diinyas1 Katsayilar

Kahve Diinyas1 6zelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizliginin - marka degerini  etkileyecegi
gorilmektedir. Kritik bagar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski
%16,4 seviyesindedir. Tiiketici goziinden Kahve Diinyast i¢in marka degerini
olusturan bilesenlerin 6nemli bir kismi sektoriin - kritik basar1 faktorleriyle
ortiismektedir ve bu faktorlerde elde edilecek basar1 marka degerini olusturan

bilesenlerin %16,4°liik kismina hitap edecektir.
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6. 7. . Tchibo

Tahminin
Model R R? Ayarlanmis R?
Standart Hatas1
1 2572 ,066 ,048 1,66543
Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Tchibo KBF
Tablo 6. 33. Tchibo Model Ozeti
Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplamm Ortalamasi
Regresyon 10,016 1 10,016 3,611 ,063P
1 Kalan 141,456 51 2,774
Toplam 151,472 52

a. Bagimli Degisken: Tchibo Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Tchibo Kritik Basar1 Faktori

Tablo 6. 34. Tchibo Varyans Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) ,646 ,834 775 442
1 Tchibo
,024 ,013 257 1,900 ,063
KBF

Bagimli Degisken: Tchibo Marka Degeri

Tablo 6. 35. Tchibo Katsayilar

Tchibo 6zelinde yapilan analizin ¢iktilart incelendiginde kritik basar1 faktori

ve marka degeri arasindaki iliski 0,63 diizeyinde olmasiyla birlikte anlamli olarak
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degerlendirilebilir ve kritik bagsar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu iliski
%4,8 seviyesindedir. Tiiketici gdziinden Kahve Diinyasi i¢in marka degerini
olusturan bilesenlerin 6nemli bir kismi1 sektoriin kritik basar1 faktorleriyle
ortiismektedir ve bu faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan

bilesenlerin %4,8’1ik kismina hitap edecektir.

6.7.k. THY
Tahminin
Model R R? Ayarlanms R?
Standart Hatas1
1 2752 ,076 ,060 2,19443
Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), THY Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 36. THY Model Ozeti
Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplamm Ortalamasi
Regresyon 22,882 1 22,882 4,752 ,033P
1 Kalan 279,301 58 4,816
Toplam 302,183 59

a. Bagimli Degisken: THY Marka Degeri

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), THY Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 37. THY Varyans Analizi
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Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) 4,336 1,158 3,745 ,000
THY KBF ,029 ,013 275 2,180 ,033

Bagimli Degisken: THY Marka Degeri
Tablo 6. 38. THY Katsayilar

THY o6zelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basari
faktorlerindeki basar1 veya basarisizligimin  marka degerini etkileyecegi
goriilmektedir. Kritik basar1 faktorleri ve marka degeri arasindaki bu anlamli iliski
%6 seviyesindedir. Tiiketici goziinden THY i¢in marka degerini olusturan
bilesenlerin 6nemli bir kism1 sektoriin kritik basar1 faktorleriyle ortiigmektedir ve bu
faktorlerde elde edilecek basari marka degerini olusturan bilesenlerin %6°11ik kismina

hitap edecektir.

6. 7. . Pegasus
Tahminin
Model R R? Ayarlanms R?
Standart Hatasi
1 1292 ,017 -,001 2,04927

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Pegasus Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 39. Pegasus Model Ozeti

53



Kareler Kareler
Model df F  [P-Degeri
Toplanm Ortalamasi
Regresyon 3,905 1 3,905 930 | ,339°
1 Kalan 230,972 55 4,199
Toplam 234,877 56
a. Bagimli Degisken: Pegasus Marka Degeri
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Pegasus Kritik Basar1 Faktorii
Tablo 6. 40. Pegasus Varyans Analizi
Standardize
Standardize Edilmemis
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t P-Degeri
Standart
B Beta
Sapma
(Sabit) 1,298 ,967 1,342 ,185
Pegasus KBF ,013 ,014 ,129 ,964 ;339

Bagimli Degisken: Pegasus Marka Degeri

Tablo 6. 41. Pegasus Katsayilar

Pegasus 6zelinde yapilan analizin ¢iktilar1 incelendiginde kritik basar1 faktori
ve marka degeri arasindaki iliskinin anlamli olmadigi, dolayisiyla sektorel kritik

basar1 faktorleri iizerinde yapilacak ekstra c¢alismalarin firmanin marka degerin

etkilemeyecektir sonucu ¢ikmaktadir.

6. 8. Sektorel Bazda Genel Bulgular

Otomotiv sektoriinde segilen tiim markalar igin kritik basar1 faktorleri ve
marka degeri arasindaki iliski anlamlidir. Sektorel kritik basar1 faktorleri odakli

yapilacak calismalar Mercedes, Toyota ve Fiat’ta marka degerini yaklasik %6
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seviyelerinde, BMW’de ise marka degerini yaklasik %20 seviyesinde etkileyecektir.
Mercedes ile ayn1 segmentte degerlendirilen BMW nin marka degerinin kritik basari
faktorlerinden Mercedes’e kiyasla ¢ok daha yiiksek oranda etkileniyor olmasi dikkat
c¢ekicidir ve bu durum Mercedes’in BMW’ye gore tiiketici gdzlinde marka degerini

belirleyen ekstra faktorleri oldugunu ortaya koymaktadir.

Hazir Giyim sektoriinde de degerlendirilen tliim markalar i¢in kritik basari
faktorleri ve marka degeri arasindaki iligki anlamlidir. Bu iki degisken arasindaki
iligki tiim sektorler gz Oniine alindiginda %14,9 - %22,9 arahigi ile en yiiksek
seviyededir. Bunun anlami tiim sektorlerde sektoriin kendine 6zgili kritik basari
faktorleri odakli yapilacak calismalar en ¢ok hazir giyim sektoriinde marka degerini

etkileyecegidir.

Kahve Evi sektoriinde Tchibo haricinde tiim markalar igin marka degeri ve
kritik basar1 faktorleri arasindaki iliski anlamlidir. Ozellikle marka degeri diisiik olan
Kahve Diinyasi’nda kritik basar1 faktorlerine odaklanilarak yapilacak calismalar
marka degerini 6nemli oranda etkileyecektir. Tchibo’da ise bdyle bir durum soz
konusu degildir. Kritik bagsar1 faktorleriyle marka degeri arasinda anlamli bir iliski
olmamasi sebebiyle belirlenen faktorlere odakli yapilacak caligmalar marka

degerinde bir etki yaratmayacaktir.

Hava yolu sektoriinde ise THY igin marka degeri ve kritik basar1 faktorleri
arasindaki iliski anlamlidir fakat etki oldukga diisiiktiir. Pegasus’ta ise boyle bir iliski
s0z konusu degildir. Hava yolu sektoriinde genel olarak marka degerini artirmak i¢in
firmalarin daha farkli faktorlere odaklanma gereklilikleri diger sektorlere gore daha

yiiksektir.
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Tiim markalar i¢in yaptigimiz regresyon analizine baktigimizda faktorler
arasindaki iligki anlamli bile olsa sektorlerin kritik basar1 faktorleri firmalarin marka
degerinin ¢ok kiiclik bir kismini etkileyebildigi sonucuna variyoruz. Bu baglamda
organizasyonlarin kritik bagar1 faktorlerine odaklanan ¢alismalar yapmalar1 gerekli
fakat yiiksek bir marka degeri i¢in yeterli degildir. Ciinkii marka degerini olusturan
ve kritik basar1 faktorlerinden etkilenmeyen faktorler ¢ok daha yiiksek bir orana

sahiptir.

6. 9. Sektorel Matris Degerlendirmesi

6. 9. a. Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektoriinde marka degeri ile kritik basar1 faktorleri arasindaki
iligkiye bakildiginda en onemli kritik basar1 faktorii olan performanstan en yiiksek
puani alan markalarin, marka degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Performans faktorii tiiketiciler i¢in o kadar Snemli bir konumdadir ki anket
uygulanan 6rneklemden hi¢ kimse bu faktériin 6nemi i¢in “3” puanin altinda bir
puanlama yapmamistir. Otomotiv sektoriinde baska herhangi bir faktér bu kadar

yiiksek bir “en az” degere sahip degildir.

BMW ve Mercedes’in marka degerlerinin ve kritik basar1 faktorleri
puanlarinin ortalamasi birbirine ¢ok yakindir. Bununla birlikte kritik basar1 faktorii
toplam puaninda en yiiksek puan olan 145 puan her iki marka i¢in de verilmistir
fakat bu skalada en diisiik puan olarak Mercedes’e 68, BMW’ye ise 56 puan
verilmistir. Bunun anlamu tiiketici goziinde kritik basar1 faktorlerinde en az tatmini

sagladig tiikketicide bile Mercedes, BMW nin 6niinde oldugudur.
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Fiyat kriterinde en diisiikk puanlama Mercedes i¢in yapilmistir. Mercedes’in
bircok 6nemli faktorde yiiksek puan almasi sebebiyle lriinlerinde daha yiiksek bir
piyasa degeri olmasi beklentisi dogaldir fakat fiyat faktoriinde 3,31 gibi diistik bir
puan aliyor olmasi tiiketicinin goziinde fiyatinin beklentilerin oldukga iizerinde
oldugu anlamina gelir. Bu degerlendirmede 3,70 puanla en iyi konumda olan ise
Toyota’dir. Tiiketiciler en ¢ok Toyota’da ara¢ icin ddenen iicretin aragtan saglanan

faydaya yakin oldugu goriisiindedir.

Ciro/galisan degerlendirmesinde ise Mercedes ile ayni pazar payma sahip
olan BMW 6n plandadir. BMW’nin arkasindan ise tiim markalar i¢inde en yiiksek
pazar payina sahip Toyota gelmektedir. Bu iki markadan sonra ise en yiiksek marka
degerine sahip Mercedes bulunmaktadir. Tiim bu degerlendirmelerden de goriiliiyor
ki otomotiv sektdriinde bir markanin calisan basina sagladigi yillik gelir marka
degeri, kritik basar1 faktorlerindeki basaris1 veya pazar paymndan ¢ok organizasyon

yapisi gibi daha farkli faktorlerle ilgilidir.

6. 9. b. Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektoriinde kritik basari faktorii ile marka degeri arasindaki
iliskiye bakildiginda Beymen ve Zara, sahip oldugu marka degeri ve kritik basari
faktorlerindeki ortalama puanlarla Koton ve LCW’nin olduk¢a 6niindedir. Bu sektor

0zelinde iki parametre arasinda ciddi bir iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir.

Hazir giyim sektorii artik tasarimin daha fazla 6n planda oldugu bir sektordiir.
Orneklemdeki hicbir tiiketicinin tasarim faktoriine 1 puan vermeyerek diger
faktorlerden ayirmasi bunu kanitlar niteliktedir. Diger tiim faktdrlerin nem puani ise

en az 1 kisi tarafindan en diisiik puanla degerlendirilmistir.
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Markalarin pazar paylar1 incelendiginde, marka degeri ve kritik bagar
faktorlerindeki ortalama puani diisiik olan organizasyonlarin pazar paylar1 daha
yiiksek olacak sekilde negatif bir iliski s6z konusudur. Bunun sebebi ise markalarin
iriin segmentleri ve hitap ettikleri miisteri kitlesi farkli olmast olarak
degerlendirilebilir. Koton ve LCW daha alt segmente hitap etmekte ve yiiksek adetli
satiglar yapmaktadir. Burada fiyat tiiketici i¢in en 6nemli kriterlerden biridir. Zara ve
Beymen ise orta iistli segmente hitap ederek tiiketiciye sunduklari triinlerin fiyat

seviyeleri daha yiiksektir. Bu durum satilan {iriin adetlerine de yansimaktadir.

Ciro/calisan oranlar1 incelendiginde ise organizasyon yapisi ve marka
stratejisiyle dogrudan iligkili olan bu faktérde sektordeki marka degeri ve Kritik
basar1 faktorii ortalama puani degerlendirmesindeki diizenli siralamadan
bahsedilemez. Diger markalara gore daha az magazasi ve ¢alisan1 bulunan Beymen
ciro/calisan degerlendirmesinde agik ara oOndedir. Beymen’i ise Zara takip
etmektedir. Burada dikkat ¢ekici olan ise Koton ve LCW arasindaki iligskidir. Marka
degeri ve kritik basar1 faktorlerindeki degerlendirmesinde Koton’un gerisinde olan

LCW daha yiiksek pazar payina ve ciro/calisan oranina sahiptir.

6. 9. c. Kahve Evi Sektorii

Kahve evi sektoriinde kritik basar1 faktorii ile marka degeri arasinda dogru
orantili bir iliski s6z konusudur. Sektoriin kritik basar1 faktorlerindeki puan
ortalamas1 ve marka degeri en yiiksek olan firmas1 Starbucks’tir. Starbucks’in aldig1
puan ortalamasma baktigimizda ise miisteri tatmin seviyesine yakin diizeylerde
oldugunu gormekteyiz fakat pazardaki diger rakipleri i¢in ayni seyi sOylemek

miimkiin degildir.
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Starbucks, tiiketici goziindeki marka algis1 ve kritik basar1 faktorlerindeki
basarisinin global pazar payinda da karsiligin1 almistir ve bu alanda agik ara dndedir.
Yerel bir marka olan Kahve Diinyasi ise global pazarda yok denecek kadar diisiik bir

paya sahiptir.

Markalar arasindaki iligskiyi ciro/¢alisan oraniyla da kuracak olursak, dikkat
cekici sekilde en diisiik marka degeri ve kritik basar1 faktorii ortalama puanina sahip
olan Tchibo biiyiikk farkla en yliksek degere sahiptir. Diger sektorlerde de
benzerlerini gordiigiimiiz bu durum, Tchibo’nun magazalarinda farkli {iriinleri de

miisterilerine sunuyor olmasi sebebiyle ortaya ¢iktigini diisiinebiliriz.

6. 9. d. Hava Yolu Sektori

Yerel pazarda en biiylik paya sahip olan iki markanin degerlendirmeye
alindig1 bu sektorde THY marka degeri agisindan Pegasus’un ¢ok oOniinde yer
almaktadir. Bunula birlikte en onemli kritik basar1 faktorii olarak degerlendirilen
fiyat kriterinde ise Pegasus THY ’nin oldukga oniindedir. Tam tersi durum sektoriin
en Onemli ikinci kritik basar1 faktorii olarak degerlendirilen giivenlik konusunda
THY igin gegerlidir. Ozellikle fiyat faktoriinde THY nin 6niinde olan Pegasus’un

marka degerinde rakibinin ¢ok gerisinde kalmas1 dikkat ¢ekicidir.

Markalarin pazar paylarina baktigimizda ise daha global bir ucus agina sahip

olan THY ’nin %55 ile pazarin yarisindan fazlasina hakim oldugunu gérmekteyiz.

Ciro/calisan oraninda da THY, marka degerindeki farkin oransal karsiliginin

bir benzerini gostererek Pegasus’un 6nilinde yer almaktadir.
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6. 10. Tiim Sektorler Genel Degerlendirme

Tiim markalar yer aldiklar sektor icerisinde degerlendirildiginde, kritik basari
faktorlerinde aldiklar1 ortalama puanlar higbir sektor icin 4 ve iizerinde bir degere
sahip degildir. Boylece her segmentten miisteriye hitap edecek sekilde belirlenmis
olan bu markalarin yer aldiklart sektdrlerde misteri beklentilerini tatmin edici

diizeyde karsilayamadiklari sonucunu ortaya koymaktadir.

Tiim markalarda, marka degeri ve kritik basar1 faktorleri arasinda net bir iliski
kurulabiliyorken hazir giyim sektoriinde bu iliski iki marka &zelinde
goriilememektedir. Zara’nin belirlenen en 6nemli 2 kritik basar1 faktdriinde ortalama

puani Beymen’in oniindeyken, Beymen’in marka degeri Zara’dan daha yiiksektir.

Otomobil ve hazir giyim sektoriinde kritik basar1 faktorlerinin bezer sekilde
degerlendirildigi goriilmektedir. Kahve evi sektoriinde ise degerlendirme daha farkli
sekildedir. Bunun sebeplerinden biri kahve evi sektoriinde markalarin birbirinden
cok farkli olmasi olabilir. Degerlendirmede yer alan markalardan Kahve Diinyasi
rakiplerine gore oldukga yerel, Starbucks ise bu alanda yer alan en global markadir.
Tchibo’da ise diger markalarin disinda ¢ok daha farkli {iriinleri magazalarinda
miisterilerine sunuyor olmasi 6nemli bir farkliliktir. Kahve evinin sektorel olarak
digerlerinden farkli degerlendirilmesinin bir diger sebebi de heniiz oturmamis ve
yeni bir sektor olmasi olabilir. Otomobil ve hazir giyim sektorii, kahve evine goére
¢ok daha uzun zamandir yasayan ve oturmus bir sektordiir. Dolayisiyla bu sektor ve
markalar Ozelinde tiiketiciye sorular yoneltildiginde neye gore degerlendirecegi
konusundaki gruplanmalar markaya gore degiskenlik gosterir vaziyette ve her marka
kendi ayrigmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Fakat diger sektorlerde markalar benzer sekilde

algilanmaktadir.
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Pegasus ve Kahve Diinyasi i¢in yer aldiklar1 sektorlerin kritik basari faktorleri
ve markalarin konumlar1 farkli olmasma ragmen marka degeri zayif olan bu iki
markada da benzer istatistiksel 6zellikler ortaya ¢ikmaktadir. Iki marka da yapilan
faktor analizi ¢alismasinda ayrismamakta Ve regresyon analizleri sorunlu
cikmaktadir. Bunun sebebi tiiketicinin goziinde marka degerleri veya kritik basari
faktorlerindeki konumlarinin net olmamasi olabilir. Bu noktada tiiketicinin goziinde

bir belirsizlik s6z konusudur.

Tchibo ve Kahve Diinyasi’nin ise marka degeri diisiik fakat iki markanin da
“Ayarlanmis R?’ degeri yiiksektir. Buradan marka degeri daha diisiik olan
markalarda kritik basar1 faktorlerine odaklanilarak yapilacak iyilestirmelerin marka
degerini daha fazla artiric1 etkisi olabilecegi goriilmektedir. Starbucks gibi marka
degeri yiliksek olan markalarda ise ayni durum s6z konusu degildir. Ciinkii bu tiir
global ve yiiksek degerli markalarda, marka degerini olusturan firmaya 6zel baska

degerler bulunmaktadir.

6. 11. Faktor Analizi
Bu boéliimde her bir marka i¢in kritik basar1 faktorlerinin nasil gruplandiginm

gorebilmek adina faktor analizi calismasi yapilmistir.

Markalar 06zelinde yapilan kritik basar1 faktorlerinin nasil gruplandigi
yoniindeki degerlendirmeyle birlikte sektorel bazda da elde edilen sonuglar

degerlendirilmistir.
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6.11. a. Mercedes

Faktor
1 2
Mercedes Prestij ,824 -,085
Mercedes Konfor ,799 ,043
Mercedes Performans 773 ,014
Mercedes Tasarm ,604 -,115
Mercedes Fiyat ,091 ,853
Mercedes Yakit Tiiketimi -,185 ,817

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 42. Mercedes Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Mercedes Ozelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha c¢ok
varyasyon agiklayan faktorden baslamak iizere sirasiyla prestij, konfor, performans
ve tasarim bir grup fiyat ve yakit tiikketimi ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda otomotiv sektorii i¢in en dnemli iki faktdr olan performans ve fiyatin farkl

gruplarda yer aldig1 goriilmektedir.
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6.11. b. BMW

Faktor
1 2
BMW Prestij ,808 -,076
BMW Performans , 152 -,116
BMW Tasarim ,738 ,086
BMW Konfor ,662 ,152
BMW Yakit Tiiketimi -,081 ,840
BMW Fiyat ,102 , (54

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 43. BMW Déoniistiiriilmiis Faktor Matrisi

BMW o6zelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha ¢ok
varyasyon agiklayan faktorden baslamak {izere sirasiyla prestij, performans, tasarim
ve konfor bir grup yakit tiiketimi ve fiyat ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda otomotiv sektorii i¢in en 6nemli iki faktdr olan performans ve fiyatin farkli

gruplarda yer aldigi goriilmektedir.

63



6.11. c. Toyota

Faktor
1 2
Toyota Fiyat ,790 -,068
Toyota Yakit Tiiketimi , 754 -,312
Toyota Konfor ,694 454
Toyota Tasarim ,439 ,362
Toyota Performans ,063 ,857
Toyota Prestij -,116 ,686

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 44. Toyota Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Toyota 6zelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha ¢ok
varyasyon agiklayan faktdrden baglamak {izere sirasiyla fiyat, yakit tiiketimi konfor
ve tasarim bir grup performans ve prestij ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda otomotiv sektorii i¢in en dnemli iki faktor olan performans ve fiyatin farkl

gruplarda yer aldig1 goriilmektedir.
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6.11. d. Fiat

Faktor
1 2
Fiat Prestij ,851 ,072
Fiat Performans ,800 ,079
Fiat Konfor , 743 -,112
Fiat Tasarim 124 ,119
Fiat Yakit Tiketimi -,067 ,837
Fiat Fiyat ,151 ,7193

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 45. Fiat Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Fiat Ozelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha c¢ok
varyasyon aciklayan faktérden baslamak iizere sirasiyla prestij, performans, konfor
ve tasarim bir grup yakit tiiketimi ve fiyat ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda otomotiv sektorii i¢in en dnemli iki faktdr olan performans ve fiyatin farkl

gruplarda yer aldig1 goriilmektedir.
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6.11. e. Beymen

Faktor
1 2
Beymen Uriin Kalitesi 928 -,085
Beymen Tasarim 187 ,416
Beymen Fiyat ,071 ,790
Beymen Uriin Cesidi ,085 749

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 46. Beymen Déniistiiriilmils Faktor Matrisi

Beymen o6zelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha cok
varyasyon agiklayan faktérden baslamak {izere sirasiyla iiriin kalitesi ve tasarim bir
grup fiyat ve iirlin ¢esidi ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda hazir
giyim sektorii igin en 6nemli iki faktor olan tiriin Kalitesi ve tasarimin ayni grupta yer

aldig1 gortlmektedir
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6.11. f. Zara

Faktor
1 2
Zara Tasarim ,840 270
Zara Uriin Kalitesi 755 -,292
Zara Fiyat -,233 ,768
Zara Uriin Cesidi 435 738

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 47. Zara Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Zara Ozelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha c¢ok
varyasyon aciklayan faktdrden baslamak iizere sirasiyla tasarim ve {riin kalitesi bir
grup fiyat ve iirlin ¢esidi ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda hazir
giyim sektorii i¢in en dnemli iki faktor olan {irlin Kalitesi ve tasarimi ayni grupta yer

aldig1 gortilmektedir
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6.11. g. Koton

Faktor
1 2
Koton Fiyat ,835 ,040
Koton Uriin Cesidi 832 ,084
Koton Uriin Kalitesi -,117 ,906
Koton Tasarim 437 117

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 48. Koton Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Koton o0zelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha cok
varyasyon agiklayan faktdrden baglamak iizere sirastyla fiyat ve iirlin ¢esidi bir grup
tiriin kalitesi ve tasarim ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda hazir
giyim sektorii i¢in en onemli iki faktor olan {iriin kalitesi ve tasarimin ayni grupta yer

aldig1 goriilmektedir.
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6.11. h. LCW

Faktor
1 2
LCW Tasarim ,853 171
LCW Uriin Kalitesi ,827 -,168
LCW Uriin Cesidi ,186 ,829
LCW Fiyat -,182 ,801

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 49. LCW Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

LCW o0zelinde yapilan kritik basari faktorleri gruplamasinda daha ¢ok
varyasyon agiklayan faktérden baslamak iizere sirasiyla tasarim ve iiriin kalitesi bir
grup iiriin ¢esidi ve fiyat ayr bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda hazir
giyim sektorii i¢in en 6nemli iki faktor olan iiriin kalitesi ve tasarimi1 ayni grupta yer

aldig1 gortilmektedir.
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6.11.1. Starbucks

Faktor
1 2
Starbucks Atmosfer ,802 ,347
Starbucks Ulasilabilirlik ,673 -,075
Starbucks Kahve Cesidi ,657 ,012
Starbucks Fiyat -,084 ,830
Starbucks Lezzet ,180 779

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 50 Starbucks Déniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Starbucks 6zelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha ¢ok
varyasyon agiklayan faktorden baslamak iizere sirasiyla atmosfer, ulasilabilirlik ve
kahve ¢esidi bir grup iiriin, fiyat ve lezzet ayr bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda kahve evi sektorii icin en 6nemli iki faktor olan lezzet ve ulasilabilirligin

farkli gruplarda yer aldig1 gortilmektedir.

6. 11. i. Kahve Diinvasi

a. Sadece bir faktor ¢ikarildi. Rotasyon siirdiiriilemez.

Tablo 6. 51. Kahve Diinyas1 Doniistiiriilmiis Faktér Matrisi

Kahve Diinyas1 6zelinde yapilan faktor analizi ¢alismasinda markanin kritik

basar1 faktorleri 6zelinde bir gruplanma gostermedigi sonucuna ulasilmaktadir.
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6. 11. j. Tchibo

Faktor
1 2
Tchibo Ulasilabilirlik ,873 -,145
Tchibo Fiyat ,805 ,046
Tchibo Atmosfer , 745 ,235
Tchibo Lezzet ,637 278
Tchibo Kahve Cesidi ,079 ,969

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 52. Tchibo Déniistliriilmiis Faktor Matrisi

Tchibo 6zelinde yapilan kritik basari faktorleri gruplamasinda daha g¢ok
varyasyon agiklayan faktorden baslamak tizere sirasiyla ulasilabilirlik, fiyat, atmosfer
ve lezzet bir grup kahve gesidi ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda
hazir giyim sektorii i¢in en onemli iki faktor olan lezzet ve ulasilabilirligin ayni

grupta yer aldig1 goriilmektedir.
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6.11. k. THY

Faktor
1 2
THY fkram 818 -,012
THY Konfor ,806 112
THY Zamaninda Kalkis ,484 179
THY Fiyat -,044 ,888
THY Giivenlik ,355 784

Ekstrasyon Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
Rotasyonu

3 Yineleme Sonucu Yakinsanan Rotasyon.

Tablo 6. 53. THY Doniistiirtilmiis Faktor Matrisi

THY ozelinde yapilan kritik basar1 faktorleri gruplamasinda daha c¢ok
varyasyon agiklayan faktdrden baglamak {izere sirasiyla ikram, konfor ve zamaninda
kalkis bir grup fiyat ve gilivenlik ayr1 bir grup olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda hazir giyim sektorii i¢cin en 6nemli iki faktdr olan giivenlik ve fiyatin ayni

grupta yer aldig1 goriilmektedir.

6. 11. |. Pegasus

a. Sadece bir faktor ¢ikarildi. Rotasyon siirdiiriilemez.

Tablo 6. 54. Pegasus Déniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Pegasus 0zelinde yapilan faktor analizi ¢alismasinda markanin, kritik basari

faktorleri 6zelinde tek bir grup olusturacak sekilde toplandigi goriilmiistiir.
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6. 12. Sektorel Bazda Genel Faktor Analizi Degerlendirmesi

Otomotiv sektoriinde Mercedes, BMW ve Fiat igin ortak olarak yakit tiiketimi
ve fiyat ayr bir ana degisken; prestij, konfor, performans ve tasarim ayri bir ana
degisken olarak degerlendirilmektedir. Toyota’da ise bu ayrim fiyat, yakit tiikketimi,
konfor ve tasarimin olusturdugu bir ana degisken ve performans ve prestijin
olusturdugu diger bir ana degisken seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Buradan Toyota’nin

tiikketici goziinde daha farkli bir konuma sahip oldugu anlagilmaktadir.

Hazir Giyim sektoriinde tasarim, Uriin kalitesi, irlin ¢esidi ve fiyat
degiskenleri her bir marka i¢in fiyat ve {iriin ¢esidi bir ana degiskeni; iirlin kalitesi ve

tasarim da bir diger ana degiskeni olusturmaktadir.

Kahve Evi sektoriinde ise markalar arasinda hicbir sekilde ortaklasma mevcut
degildir. Tiketicilerin goziinde Starbucks i¢in atmosfer, ulasilabilirlik ve kahve
cesidi bir ana degiskeni, fiyat ve lezzet de bir diger ana degiskeni olustururken
Tchibo i¢in ulasilabilirlik, fiyat, atmosfer ve lezzet bir ana degiskeni, kahve ¢esidi ise
tek basina diger degiskeni olusturmaktadir. Kahve Diinyasi’nda ise faktorler arasinda

boyle bir gruplandirma dahi s6z konusu olamamustir.

Hava Yolu sektoriinde THY i¢in ikram, konfor ve zamaninda kalkis bir ana
degiskeni fiyat ve giivenlik ise bir diger ana degiskeni olusturmaktadir. Pegasus i¢in

ise boyle bir gruplandirma yapilamamustir.
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BOLUM VII

SONUC

Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektoriinde kritik basar1 faktorleri i¢in verilen énem puanlarina
bakildiginda prestij hari¢ tiim kriterler i¢in verilen ortalama puan 4’iin iizerinde
oldugu gorilmektedir. Bunun anlami tiiketici goziinden sektoriin kritik basari
faktorlerinin dogru belirlendigi ve bu faktorlere miisteri tatmini i¢in odaklanilmasi

gerektigidir.

Kritik basar1 faktorleriyle marka degeri iliskisine bakildiginda Mercedes, Fiat
ve Toyota igin bu oran %6 seviyelerindeyken BMW’da %20 seviyelerindedir.
Buradan BMW i¢in c¢ikarilacak sonug¢ belirlenen kritik basar1 faktorlerine
odaklanarak yapacagi pozitif ¢aligmalarin hem tiikketici memnuniyetini artiracagi hem
de marka degerine 6nemli Olglide katkida bulunacagidir. Fakat Mercedes, Fiat ve
Toyota i¢in tiiketicinin goziinde markay1 olusturan daha farkli seyler vardir ve marka
degerlerini yiikseltmek i¢in firmalarin bunu gézden kagirmamalar1 gerekir. Onlar i¢in
yapilacak dogru c¢alisma marka degerlerini daha fazla artiracak dogru noktalari

bulmak ve onlar 6zelinde verimli ¢aligmalar yapmak olacaktir.

Marka degeri anlaminda birbirlerine ¢ok yakin da olsalar BMW, Mercedes’in
0,34 puan gerisindedir. Yukarida da bahsedildigi gibi kritik basar1 faktorleri marka
degeri iliskisi BMW’da daha yliksek olmasi sebebiyle baska bir ekstra ¢alismaya
gerek durmadan BMW sektoriin kritik basar1 faktorlerine odaklanarak yapacagi

dogru ¢alismalarla marka degerini Mercedes’in iistiinde bir konuma getirebilir.
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Otomotiv sektdriinde markalarin pazar paylarinin kritik basar1 faktorlerindeki
konumlartyla olan iliskisine bakildiginda fiyat kriterinde daha yiiksek puana sahip
markalarin daha yiiksek pazar paymna bununla birlikte daha diisiik marka degerine
sahip oldugu goriilmektedir. Sektér Ozelinde buradan ¢ikarilacak sonug, fiyat
konumlandirmas1 daha diisiik seviyede olan markalarin tiiketici goziinde marka
degerleri de daha diisiik olsa da adetli satislar yaptiklaridir. Dolayisiyla otomotiv
sektoriinde bir marka daha yiiksek pazar pay1 elde etmek istiyorsa daha alt segmente
hitap edecek aracglar sunmalidir. Fakat bu durum kalite ve performanstaki olasi

gerilemeyle marka degerlerini diisiirecektir.

Fiat icin ayr1 bir parantez acildiginda ise; marka degerinin tiim markalar
icinde 1,79 ile en diisiik degere sahip oldugu goriilmektedir. En yiiksek puanin 10
olacagi bir matriste bdylesi bir ortalama deger oldukca diisiiktiir. Bu baglamda
Fiat’in ilk etapta tiiketicinin goziindeki degerini artirict faaliyetlerde bulunmasi dogru
olacaktir. Boylece fiyat konusundaki basarisiyla beraber daha iyi bir marka

konumuna sahip olmas1 daha yiiksek pazar payi elde etmesini de saglayabilecektir.

Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektoriinde kritik basar1 faktorleri igin verilen dnem puanlarina
bakildiginda iiriin ¢esidi hari¢ tiim kriterler i¢in verilen ortalama puan 4’{in
tizerindedir. Bunun anlami tiiketici goziinden sektoriin kritik bagsar1 faktorlerinin

dogru belirlendigi ve bu faktorlere miisteri tatmini i¢in odaklanilmasi gerektigidir.

Kritik basar1 faktorleriyle marka degeri iligkisine bakildiginda Beymen, Zara
ve Koton i¢in bu oran %20’nin iizerindedir. I¢lerinde en diisiik orana sahip LCW’de

de oran yaklasik %15 seviyesindedir. Bu oranlarla hazir giyim sektorii tim sektorler
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icerinsde en yiiksek ortalamaya sahiptir. Buradan tiim markalar i¢in ¢ikarilacak
sonug, belirlenen kritik basar1 faktorlerine odaklanarak yapilacak pozitif calismalarin
hem tiiketici memnuniyetini artiracagt hem de calismanin yapildigi tim sektorler

icerisinde marka degerine en yliksek oranda katkida bulunacagidir.

Incelenen markalarm, marka degerlerine bakildiginda Beymen ve Zara’dan
olusan bir grup; Koton ve LCW’den olusan baska bir grup oldugu goriilmektedir.
Burada 6zellikle dikkat ¢eken gereken markanin Koton’dur. Koton’un kritik basari
faktorlerinin marka degerine etki oram1 LCW ve Zara’dan daha yiiksektir. Koton,
kritik basar1 faktorleri 6zelinde bahsedilen 2 rakibinden daha verimli bir ¢alisma
yapmast durumunda marka konumu acisindan kendini LCW’nin daha da Oniine

koyabilecek ve Zara ile arasindaki makasi daraltabilecektir.

Markalarin kritik bagar1 faktorleri 6zelinde yapacagi calismaya ek ozellikle
LCW’nin marka degerini artirici faaliyetlerde de bulunmasi gerekir. 2,21 ortalama
puanla sektoriin en diisiilk marka degerine sahip markasi olan LCW, marka degeri
6l¢iim matrisinde en yiiksek 6 puan alarak rakiplerinin 9 ve lizerinde puanlara sahip
oldugu bu alanda da onlarin gerisinde kalmistir. Bu veri de LCW’nin marka
degerinin oldukca zayif oldugunun ve kendini daha 6n plana atmak i¢in marka degeri

odakli caligmalar yiirlitmesi gerektiginin gostergesidir.

Kahve Evi Sektorii

Kahve evi sektoriinde kritik basari faktorleri i¢in verilen dnem puanlarina
bakildiginda sadece lezzet ve ulasilabilirlik kriterleri i¢in verilen ortalama puan 4’iin
tizerindedir. Diger faktorlerin hepsi 4’iin altinda kalarak tiiketiciler i¢in sektoriin

kritik bagar1 faktorlerinin diger sektorlerdeki kadar “kritik” olmadigini géstermistir.
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Kritik basar1 faktorleriyle marka degeri iliskisi i¢in Tchibo hari¢ diger
markalarda %10 seviyesinin {izerinde denilebilmektedir. Cift haneli seviyeler dnemli
bir diizeydir ve dikkate degerdir. Bu sebeple 6zellikle Kahve Diinyasi’nin sektoriin
kritik basar1 faktorleri temelli yapacagi calismalar markayr daha 6n plana atacaktir.
Tchibo’nun ise ilk etapta marka degerini etkileyecek dogru faktorleri tespit etmesi ve

buna odaklanmasi gerekmektedir.

Arastirmaya dahil edilen markalarin marka degerleri incelendiginde 6zellikle
Tchibo dikkat ¢cekmektedir. 1,82 ortalama puanla tiim sektorler icerisinde Fiat’tan
sonra en diisiik puana sahip markadir. Tiiketici global bir marka olmasina ragmen
Tchibo’yu oldukga zayif bir konumda degerlendirmektedir. Bu baglamda markanin,
sektorlin kritik basar1 faktorlerine odaklanmaktan ziyade marka degerini olusturan
dogru bilesenleri bularak onlara odakli fark yaratacak calismalar yapmasi faydal

olacaktir.

Hava Yolu Sektorii

Hava yolu sektoriinde kritik basar1 faktorleri icin verilen 6nem puanlarina
bakildiginda ikram hari¢ tiim kriterler i¢in verilen ortalama puan 4’{in iizerindedir.
Bunun anlami tiiketici goziinden sektoriin  kritik basari faktorlerinin  dogru

belirlendigi ve bu faktorlere miisteri tatmini i¢in odaklanilmasi gerektigidir.

Sektoriin kritik basar1 faktorlerinin dogru belirlenmesiyle beraber marka
degeri kritik basar1 faktorleri iliskisi THY i¢in %6 gibi oldukga diislik bir seviyede,
Pegasus icin ise anlamli degildir. Bu baglamda hava yolu sektorii i¢in kritik basari
faktorlerine odaklanmanin bu markalar 6zelinde marka degerini istenilen seviyede

artirmayacagi goriilmektedir.
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Degerlendirmeye alinan 2 markanin, marka degerlerini incelendiginde
THY ’nin tiim sektorlerdeki en yliksek marka degerine sahip firmalar olan Mercedes
ve BMW’den sonra en yiiksek marka degerine sahip oldugu, Pegasus’un ise
THY’nin tam aksine Fiat ve Tchibo’dan sonraki en diisik marka degerine sahip
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6zellikle Pegasus’un marka degerini artiracak
faaliyetlerde bulunmasi kritik derecede yiiksek bir neme sahiptir. Kara yolu ve tren
yolu tagimaciligina kiyasla daha yiiksek meblaglarin 6dendigi bir ulagim araci olan
hava yolunda iist segment miisterilerin dikkatini ¢ekebilmesi ve yer aldig1 pazarlarda
daha fazla s6z sahibi olabilmesi i¢in Pegasus’un tiiketicinin goziindeki konumunu

daha iyi yerlere tasimasi faydali olacaktir.

Kavram Gelistirme ve Teorik Katki

Kritik basar1 faktorleri pazarlama literatiiriinde genel olarak ele alinan bir
kavramdir. Akademik literatiirde bu kavramin uygulamalarina yaygin olarak
rastlanmamaktadir. Bu g¢alisma, kritik basar1 faktorlerinin kavramsallastirilmast ve
Olctimlenmesi konularini tartismaya acarak akademik literatiire kazandirmaya
calismistir. Sektor-spesifik olan veya sektorler arasinda ortak olarak gegerli kabul
edilebilecek basar1 faktorlerinin neler oldugu konusu kismen de olsa acikliga
kavusturulmustur. Ge¢mis c¢alismalarda “kalite” olarak kavramsallastirilan ancak
Olclimlenme asamasinda ¢ok farkli sekillerde i¢i doldurulan genel kavramlarin,
markalarin pazarlama performansini degerlendirmede ¢ok fazla etkili olmayabilecegi

de ulasilan sonuglardan bir digeridir.

Ikinci olarak, bu ¢alisma, markalarm orgiitsel yapr ve kiiltiirden bagimsiz

olarak sekillendirilemeyecegini, “i¢ miisteri” kavraminin gergekten gegerli oldugunu
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da gostermistir. Grafiklerde ele alinan bircok kriterden birisi olan ¢alisan basina ciro,
diger kriterlerle birebir ayn1 dogrultuda ilerlememektedir. Bu da, pazarlamanin
orgiitsel boyutunun da hem model igerisinde hem de ayri bir sistematik olarak

calisilmasi gerektigini gostermistir.

Son olarak, ¢alismanin genel perspektifi ile de baglantili olarak, sonuglar tek
bir kriter iizerine gidilmesinin ¢ok dogru olmayacagini; hem finansal gdstergelerin,
hem sirketin orgiitsel performansinin ve hem de (aslinda dogrudan sayisal olarak
Olclimlenmesinin zor oldugu) miisteri algisinin model igerisinde yer almasi

gerektigini anlamis bulunuyoruz.

Kisitlar ve Gelecek Cahismalar Icin Oneriler

Calismada anketin TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi Isletme
Boliimii 6grencilerinden olusan bir 6rnekleme uygulanmasi, sektdrel ve marka bazl
ikincil verilerin bulunma zorlugu, marka degeri 6l¢timii i¢in kullanilan matrisin her
bir markanin 6ne ¢ikardigi degerlerle farkli oranlarda eslesmesi karsimiza kisitlar

olarak ¢ikmuistir.

Calismanin en blyiik kisitlarindan birisi, orneklemin geneli temsil etme
yeteneginin diisiik olmasi ve sayr olarak Orneklem hacminin yeterince genis
olmamasidir. Arastirma kapsaminda anket calismast TOBB Ekonomi ve Teknoloji
Universitesi Isletme Boliimii 6grencilerine uygulanmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda bu orneklem genisletilerek farkli yapiya sahip kitlelerin bir arada

oldugu daha kozmopolit bir gruba anket ¢alismasi uygulanabilir.

Bu arastirma kapsaminda otomotiv, hazir giyim, kahve evi ve hava yolu

sektorlerindeki kritik bagsar1 faktorleri ve markalarin bu faktorlerdeki basarisi ile
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marka degerleri tiiketici gdzlinden degerlendirilmek iizere ele alinmigtir. Buna dayali
olarak gelecek caligmalar spor ekipmanlari, beyaz esya, mobilya gibi daha farkli
sektdrler o6zelinde uygulanabilir. Ozellikle hizli tiiketilen iiriinler (FMCG)
kategorisinden segilecek bazi sektdr ve markalar, bulgularin yorumlanmasini
zenginlestirmesi ve marka degistirme davranisinin daha yiliksek oranda goriildiigii bu
sektorlerde zengin bir tartisma kazandirmasi bakimindan gelecek ¢aligmalarda ele

alinmalidir.

Bu arastirmada kiiresel ve yerel markalara yer verilmis fakat Grneklemin
tamami1 Tiirkiye’de yasayan insanlardan olusturulmustur. Bu sebeple, bu calisma
lizerinden diger toplamlar 6zelinde genelleme yapmak cok miimkiin degildir.
Gelecek calismalarda 6rneklem benzer sekilde kalarak pazar payi, ciro ve c¢alisan
bilgilerinin daha saglikli ve kolay elde edilmesi i¢in markalarin tamami yerel segilip
kiyas yapilabilir veya oOrneklemi globallestirerek markalarin da tamami kiiresel

pazardan belirlenebilir.

Yukaridaki kisita paralel olarak asagidaki konularda degerlerin ayni diizleme
alinmas1 islemi daha derinlemesine bir analiz c¢ergevesinde, degerlerin
normalizasyonu temel alinarak yapilabilir. Yerel ve kiiresel diizlemde faaliyet
gosteren markalarin pazar paylari; ¢alisan sayilart ve ciro, net kar gibi finansal

gostergeler.

Gelecek calismalar pazarlama performansi gostergelerinin zaman igerisindeki
degisimini inceleyerek, marka performansi, tiiketici tercihi ve satis gibi gostergeler
arasindaki iliskinin ayn1 sekilde devam edip etmedigini de arastirabilir. Bdylece,
sirketin uyguladig1r performans aktivitelerinin marka performansina ve tiiketiciler

tizerindeki etkisine es zamanl olarak bakilmasi miimkiin olacaktir.
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Bunlarin disinda firmalarin calisan basina cirosunu hesaplamadaki amag,
orgiitsel performans boyutunun da isin ig¢ine katilmasi gerekliligi idi. Bunun yerine,
daha temel finansal gostergeler olan net kar veya firmanin piyasa degeri gibi
degerlerin kullanilmasi, orgilitsel performansi 6l¢iimlemek iizere hem yapisal hem de

kiiltiirel durumu Slgimleyecek gostergeler segilmesi yerinde olabilir.

Bununla baglantili olarak, firmalarin ve markalarin grafikteki konumlari
hesaplanirken kendi stratejileri ve misyonlar1 dikkate alinmamustir. Ornegin otomotiv
sektoriinde Fiat ve Toyota’nin birbirine yakin sekilde yer aldiklar1 konumlari,
Mercedes ve BMW’den uzaktir. Fakat bu durum, Toyota’nin Mercedes’in konumunu
hedefledigi anlamimna gelmemelidir. Gelecek c¢aligmalar firmalarin hedefledikleri
marka konumlar1 bilgisine ulagsmaya calisarak modeli bu dogrultuda gelistirmeye

calisabilir.

Son olarak; marka degerinin Ol¢iildiigii matriste kullanilan sifatlar birden
fazla sektdorde degerlendirme yapildigt i¢in her marka ile ayni1 oranda
iliskilendirilememistir. fleride yapilan ¢alismalarda sektdr sayist azaltilabilir veya bu

matriste kullanilmak {izere markalarla iliskilendirilebilecek sifat sayist artirilabilir.
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