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oz

Bu ¢alismada marka ve marka degerinin belirleyicileri ele alinip, bu alanda
gecmisten giintimiize yapilan ¢alismalar incelenmis olup, uygulama kisminda ise gida
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin marka degerleri Hirose yontemi ile belirlenmeye
calisilmistir. Calisma kapsaminda Borsa Istanbul'da imalat sektoriinde faaliyet gosteren
gida isletmelerinden verilerine tam olarak ulasilabilen 10 sirket segilmistir. Calisma 2008-
2016 dénemini kapsamaktadir.

Calisma sonucuna gore 2016 yili marka degeri en fazla olan sirketin Banvit
A.S. 'nin oldugu gériilmiistiir. Hirose yontemine gore elde edilen degerler, Brand Finance
tarafindan agiklanan marka degerleri ile karsilastirilmistir. Calismada elde edilen ilk 3
swa ile Brand Finance tarafindan agiklanan listenin ilk 3 siralamasinda fark oldugu
goriilmiistiir. Bu farkin nedeni Hirose yonteminde sadece nicel verilerin, Brand Finance
yonteminde ise nicel verilerin yani sira nitel degiskenlerin de dikkate alinmasidir.
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A FINANCIAL APPROACH TO DETERMINATION AND MEASUREMENT OF
BRAND VALUE: AN EMPIRICAL STUDY

ABSTRACT

In this study, the determinants of brand and brand value were examined and the
studies conducted on this site were analyzed. In the application part, the brand values of
the companies operating in the food sector were tried to be determined by Hirose method.
Within the scope of the study, 10 companies were chosen which are fully accessible from
the food businesses operating in the manufacturing sector in Stock Exchange Istanbul. The
study covers 2008 2016 period.

According to the result of the study, it is seen that the company with the highest
brand value in 2016 is Banvit A.S. The values obtained by the Hirose method are compared
with the brand values disclosed by Brand Finance. It was seen that the first 3 lines in the
study and the first 3 lines in the list announced by Brand Finance. The reason for this
difference is only the quantitative data in the Hirose method, and the quantitative data in
the Brand Finance method as well as qualitative variables.
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GIRIS

Kiresellesme ve serbest piyasa ekonomisinin sundugu {rlin segeneklerinin
artmasi, rekabet olanaklarinin zorlasmasi, tuketicilerin glin gecgtikge daha cok
arastirip 6grenmesi ve tlketici tercihlerinin degisken olmasi gibi nedenlerden 6tlri
markanin 6nemi hizla yayilmaktadir. Bu sebepten buglnlerde, (Ureticilerin
Uretimlerini devam ettirebilmeleri icin basarih markalar yaratmalar ve yarattiklarn
markalarin strdurdlebilirligini saglamalari oldukga 6nem arz etmektedir.

Marka dederinin 6neminin ginden gline artmasi, bu konuda yapilan calismalari
hizlandirmis ve birgok galismanin da temelini hazirlamistir. Marka degeri, modern
zamanin pazarlama arastirmalarindaki temel konulardan biri olarak yerini almistir.
Kiresellesen ve hizla blylyen dinyadaki ekonomik gelismeler dogrultusunda
artan rekabet, bircok isletme icin kaynak kullaniminda daha dikkatli olmasina
neden olmustur. Rekabeti artiran nedenlerden bazilar; tiketimin cogalmasi,
pazarlarin hizla bliylimesi, uluslararasi ticaretin daha kolay ve sik tercih edilir bir
hale gelmesi ve teknolojinin slratle yenilenmesidir. Bu nedenler sonucunda
tlketicinin secenekleri cogalmis, sirketlerin de zorlasan rekabet sartlari karsiliginda
talep olusturabilmeleri icin maddi olmayan duran varlklara ciddi bir yénelme
olmustur.

Gegmiste 1980°li yillarda artan sirket satin almalari ve birlesmeleri neticesinde
sirketlerin defter dederi hesaplanirken oldukca lzerinde olan rakamlar, maddi
olmayan duran varliklarin yeniden 6n planda olmasini akla getirmistir. Markanin
finansal degerlerinin olglilmeye baslandiginda ilk 6rneklere bakildiginda, firmalarin
birlesme yahut satin alma siireglerinde markalarinin sahip oldugu dederin varligi,
varsa sahip olunan bu dedgerin nasil Olglilecegi amaciyla glindemi mesgul
etmektedir. Aaker (1991) ve Keller (2006) tuketici davranisi temelli hesaplamayi
Onerirken, Simon ve Sullivan (1993) ve Ambler (2008) The Marketing Book
kitabinda finansal olarak hesaplama ve d6lcim yapma yolunu dnermektedir. Bir
isletme acgisindan 6nem teskil eden maddi olmayan duran varliklardan biri de
stphesiz markadir. Marka dederi 6lciilmesi hesaplama calismalarinda bu siireg yol
gosterici olmaktadir, sebebi ise hesaplanmasi distnilen yahut ulasip 6grenilmek
istenen firma bedelinin blylik bir codunlugu firmanin marka dederinden
olugsmasidir.

Maddi olmayan duran varliklar ve marka varligi muhasebe agisindan bakildiginda
da problem arz etmektedir. Maddi olmayan duran varliklar ile markanin élgilmesi
girdigimiz 20 yilik zaman icinde blyik oranda artmis ve ayni yukselis varligini
muhasebesel boyutta da gdstermistir. Firmalar acisindan gelir konusunda 6énem
arz eden maddi olmayan duran varliklar yahut marka acgisindan, belirtmek
gerekirse finansal analiz sonuglarinda hakkinda polemikler ve muhasebesel agidan
farklihk ve ayriliklar bulunmaktadir (Sevindik, 2007:4).

Marka dederi, isletmeleri pazarda yliksek bir yere gikaran ayni zamanda Urinlerine
rakiplerinden daha vylksek fiyatlandirma olanadi sunan bir gli¢ olarak ifade
edilmektedir (Aaker, 1992). Gigli marka dederi; bir isletmeye, musteri sadakati,
kriz aninda daha fazla esneklik ve kar paylari, fiyat farkhliklarina karsi daha olumiu
musteri tepkisi, lisans verme ya da marka genisletme seklinde bircok fayda
saglamaktadir. Marka dedgeri, tlketicilerin zihninde olusan algidir ve bu algi
tuketicilerin satinalma tutumunu etkilemektedir (Ural ve Perk, 2012).
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LITERATUR OZETI

Toksarn ve Inal (2011) calismasinda, tanimlayici arastirma modeli ile tim
degiskenlerin gecgerlik ve glvenilirliginin ylksek oldugunu, arastirma modelindeki
boyutlar ile, literatlirde ele alinan tlketici temelli marka dederi boyutlari arasinda
benzerlikler bulundugunu ifade etmistir. Ayrica yapilan faktér analizi sonucunda,
en blyuk ylke sahip faktoriin marka bilinirliligi oldugu, bu faktori sirasiyla, marka
sadakati, algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka performansi faktorlerinin
izledigi ortaya konulmustur.

Yildiz vd., (2012) calismasinda, anket ydntemi ile yapilan arastirmada, futbol
takimlarinda marka dederine yonelik bir model ortaya konmustur. Bu model,
drdnle ilgili 6zellikler, Grdnle ilgili olmayan o6zellikler, faydalar, marka glveni,
marka tatmini, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat boyutlarindan
olusmaktadir. Onerilen modelde davranissal sadakatin agiklama diizeyi (R?2 = 0.76)
oldukca ylksek oldugunu ortaya gikarmistir.

Kocaman ve GlUngoér (2012) calismasinda, anket ydontemine dayali galismada
Alanya destinasyonunun marka dederini 6lgmek igin kullanilan marka dederi
bilesenlerine iliskin tanimlayici istatistikler, turistlerin tim boyutlarda Alanya icin
ortalamanin Ustiinde bir deger algisina sahip oldugunu ifade etmistir. Ancak
arastirmanin Alanya’ya gelen ve en az bir kez seyahat deneyimi yasayan turistler
tarafindan dederlendirildigi de g6z ardi edilmemesi gerektigini belirtmistir.
Sonuglar icerisinde 6zellikle marka sadakati boyutunda, tekrar gelme ve Kkitle
turizminde yine Alanya’yi tercih etme niyetine iliskin 6énermelere katihimin yuksek
olmasi marka sadakati boyutundaki deder algilamasinin yiksek oldugunu
gostermektedir.

Ercis (2013) calismasinda, marka dederi boyutlari olan farkindalik, cagrisim,
algilanan kalite ve marka baglilidi ile ilgili olarak gesitli ifadeler sunulmustur. Marka
farkindaligina iliskin olarak, markanin pazarda oldugunu, markay! rakipleri
arasinda kolaylikla taniyabildiklerini ve markanin reklam ve tanitimlarindan
haberdar olundugiu ifade edilmistir. Marka gagrisimina iliskin olarak ise, markanin
sembol ve logosunu kolaylikla hatirlayabildiklerini ve kaliteyi cagnistirdigini
belirtmislerdir. Algilanan kalitede ise global ve ulusal markanin kalitesinin cok
ylksek ve beklentilerine uygun oldugu belirtilmistir. Tulketiciler, kendilerine
sorulmalari halinde markay! 6nereceklerini ve ayrica markay! ilk sirada tercih
edeceklerini ifade etmislerdir.

Cetinsoz ve Artuger (2014) calismasinda kolayda drnekleme yéntemiyle turistik bir
destinasyon olan Antalya ilinin tlketici temelli marka dederini ortaya gikarmay!
amaclamis ve orneklem grubunda yer alan turistlerin Antalya’nin marka dederine
iliskin goruslerinin orta dizeyin Uzerinde olumlu oldugu tespit edilmistir.

Yazgan vd., (2014) calismasinda, ylUz ylUze anket yontemini kullanarak, tiketici
temelli marka dederi bilesenlerinin kendi arasindaki etkilesimi ve bu boyutlarin
agizdan agza pazarlamayla olan etkilesimini ortaya koymuya calismistir. Bununla
birlikte arastirmanin sonuglari, arastirmanin énemli bir kisiti olan evreninin
Universite akademik ve idari personeliyle sinirh olmasi dikkate alinarak
degerlendiriimelidir. Bu alanda gelecekte vyapilacak olan calismalarda, farkl
sosyoekonomik oOzelliklerdeki kisilerin evrene dahil edilmesi ve sektér ayiriminin
gozetilmemesi arastirma sonuglarinin genellenebilirligini arttiracagini séylemistir.
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Yilmaz ve Baddigen (2015) calismasinda, anket yontemi kullanarak, endistriyel
hizmetlerde marka dederi muhasebe yazim programi kullanicilari agisindan ele
alinmis ve g il ile sinirlandirimistir. Ancak endustriyel pazarlarda marka dedgeri
farkli hizmet gruplarinda ve daha blylUk érneklem gruplarinda farklihk gosterebilir.
Bu nedenle ileride yapilacak olan galismalarin farkl endustriyel hizmet gruplarinda
marka dederini incelemelerinin literatire onemli katkida bulunacagini ifade
etmektedir.

Zengin ve Gingordl (2015) calismasinda, marka ve marka dedgeri kavramlari
aciklandiktan sonra marka dederinin hesaplanmasinda kullanilan yéntemlere yer
verilmistir. Calismada, Tlrkiye’de gida perakendeciligi sektoriinde yer alan
isletmelerden Migros, CarrefourSA, TESCO KIPA, BIM ve Kiler'in Hirose ydntemiyle
finansal marka dederinin tespiti saglanmistir. Ayrica ayni isletmelere ait tlketici
temelli marka dederleri 400 tiketici Gzerinde anketler uygulanarak belirlenmistir.
Sonucta, finansal acidan marka dederleri Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO
KIPA seklinde siralanmis ve tiiketici temelli marka dederleri ise Migros,
CarrefourSA, BIM, TESCO KIiPA ve Kiler seklinde siralanmistir. Nihayetinde,
sonuglar, hem birbirleriyle hem de marka degerinin 6lgiminde karma bir yontem
kullanan Brandfinance’in arastirmasiyla kiyaslanmistir.

Can ve Telinglin (2016) calismasinda, marka bagliigi bazinda kullandiklar rujun
kalitesinin diger markalardan Ust oldugunu, alisverislerinde markayi aradiklarini ve
bagl olduklarini ifade etmistir. Yapilan anket sonucunda, mdusterilerin marka
degerlendirmesi bazinda tercih ettikleri markanin kalitesinden memnun olduklari
ortaya gikmistir. Marka glveni bazinda isletmenin drunlerinin Uretiminde durust
davrandigini, asilsiz iddialarda bulunmadigini ve tlketici memnuniyetine dnem
verdigine inanmaktadirlar. Marka memnuniyeti bazinda cevaplayicilar kullandiklari
markanin beklentilerini ve ihtiyaglarini karsiladigini ve Grin igin 6édedikleri fiyatin
degdigini ifade etmislerdir.

Deder ve Aydogan (2017) calismasinda, gelismekte olan Ulkeler arasinda yer alan
Tirkiye'de, finansal bazli marka dederinin firma performansi Uzerindeki etkisini
analiz etmektir. Bu amagcla, 2009-2016 yillari arasinda BIST Metal Esya Makine ve
Gerec Yapim Sektori’'ne kote olan 17 firmanin finansal performanslari ile marka
degerleri arasindaki iliski Sistem GMM panel veri yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Firmalarin marka dederi, finansal bazli yéntemlerden biri olan Hirose
Yéntemi (METI Model) kullanilarak hesaplanmistir. Firma performans gdstergesi
olarak muhasebe temelli ROA ve ROE oranlar kullaniimistir. Analiz sonucunda ROA
ve ROE oranlari ile marka dederi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Marka dederindeki artis firma performansini da
arttinci  etki yapmaktadir. Bunun vyaninda, isletmelerin ortalama marka
degerlerinin en dislk gerceklestigi yil 2009 yili, en yiksek gerceklestigi yil 2016
yill olmustur. Bu durumun, isletmelerin kriz déneminde marka yatirimlarini
disliirmesine neden oldugunu ifade etmistir.

MATERYAL VE YONTEM

Galismamizda; marka dederinin belirlenmesinde finansal yaklasim olarak kabul
edilen Hirose metodu kullaniimistir. Hirose metodu, 2002 yilinda Japonya Ekonomi
Ticaret ve Endistri Bakanhdi’'nca yuratilen bir calisma sonucunda ortaya gikmistir.
Yontemin tercih edilme sebebi bir devlet politikasi seklinde uygulanabilirligi olmasi
ve diger yontemlere gore daha guvenilir olmasidir.
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Hirose modeli asadidaki gibi 6zetlenebilir. Marka dederi (BV) ¢ temel faktorin bir
fonksiyonu olarak kabul edilmektedir:

BV = f (PD; LD; ED; r) = [PD x LD x ED] / r (1)

Dederleme modelinde gosterilen degiskenler sirasiyla, prestij degiskeni (PD),
sadakat degiskeni (LD) ve genisletme dediskeni (ED) 'dir. Ve r, risksiz faiz
(bélinme) oranidir (Wang ve Yu, 2015:42).

Prestij degiskeni (PD), markanin fiyat avantajina veya asiri dederine atfedilen nakit
akislariyla temsil edilir. Reklam harcamalarinin veya marka ydnetim maliyetinin,
toplam isletme giderlerine orani, marka atif orani olarak kullanilir. Prestij degdiskeni
asadidaki sekilde gosterilmektedir.

Il %A 2
PD_EE{[ ']xGE; }x(:n (2)

==\ G

Denklemde ;

S = Bankalarin satis veya faiz gelirleri

C = Bankalarin satis veya faiz gider masraflari

S * = Bir dlgut sirketin satis veya faiz geliri

C * = Bir kiyaslama sirketinin satis veya faiz gideri maliyeti
A = reklam masraflari ve promosyon maliyeti

OE = igletme masrafi.

olarak goésterilmektedir.

Hirose'un ikinci 6nemli parametresi sadakat degiskeni (LD), misterilerin sadakat
ve tekrarlama islerinin énciligind temel alarak, uzun bir slire boyunca istikrarli
satislar elde etmeyi basaran bir markanin yetenediyle ilgili bir faktor olarak ifade
edilmektedir. LD, satis maliyetinin istikrarini hesaplayarak olusturulur ve asagidaki
formulle hesaplanmaktadir (Wang ve Yu, 2015:43).

tp = H£e=9c 3)

Denklemde;

Mc = bankalarin satis ya da faiz giderinin bes yillik ortalamasi

oc = bankalarin satis ya da faiz giderinin bes yillik standart sapmasi
olarak ifade edilmektedir.

Genisletme dediskeni (ED), Hirose modelinin Gglinci 6nemli faktortdiar. ED,
markanin genigleme kabiliyetini belirlemekte ve bu marka taninmis bir markay:
endistri sektorleri ve cografi alanlara yayabilmektedir. ED, asadidaki formdlle
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hesaplanmaktadir (Wang ve Yu, 2015:43).

L — =
Eﬂ:l}: =3y (4)
ZEq O SX

Denklemde;
SX = Temel disi isletmelerden gelen satis veya faiz disi (dider faaliyet) gelir
olarak ifade edilmektedir.

Arastirmada Kullanilan Veri Setleri

Calismada Borsa Istanbul’da Imalat Sanayi sektériinde faaliyet gosteren gida
isletmelerinden, verilerine dluzenli bir sekilde ulasilabilen 10 sirketin, 2008-2016
yillarini kapsayan verileri kullaniimistir. Hesaplamanin saglikli sonuglar verebilmesi
icin bes yil ve Uzeri veriler kullanilip sadece 2016 yilina ait marka dedgerleri
hesaplanmistir. Gida sektérinidn segilme nedeni, daha 6nce bu alanda fazla
calisma yapilmamis olmasidir. Gida sektoérl icin daha c¢ok Brand finance
metodunun tercih edildigi goridlmistir. Calisma bu kapsamda brande finance
sonuglari ile karsilastirma imkani saglamaktadir. Veriler, www.kap.gov.tr
adresinden elde edilmistir.

Tablo 1: Gida imalati Sektdriindeki Firmalar

Firma Ismi Kisaltmasi
Bandirma vitaminli yem sanayi ve ticaret BANVT
anonim sirketi
Kent gida sanayi ve ticaret anonim sirketi KENT
Frigo pak gida maddeleri sanayi ve ticaret FRIGO
anonim sirketi
Tat gida sanayi anonim sirketi TAT
Tukas gida sanayi ve ticaret anonim sirketi TUKAS
Ulker gida sanayi ve ticaret anonim sirketi ULKER
Konfrut gida sanayi ve ticaret anonim sirketi KNFRT
Pinar sit mamulleri sanayi anonim sirketi PNRSUT
Pinar su sanayi anonim sirketi PNRSU
Penguen gida sanayi anonim sirketi PNGN

Marka dederinin hesaplanabilmesi icin Hirose yonteminde bazi dediskenlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bu dediskenler sirasi ile prestij degiskeni, sadakat dediskeni ve
genisleme degiskenidir.

Prestij Degiskeni

Prestij degiskeni, firmanin markasindan kaynaklanan fiyat avantajini belirlemek :
icin kullanilmaktadir. Tablo 2'de Banvit A.S. icim Hirose ydntemine gore §
hesaplanan Prestij dedisken dederleri yer almaktadir.
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Tablo 2: Banvit Firmasi Yillara Gore Prestij Dederi Hesaplanmasi

Yillar SMM SATISLAR/SMM | S*/SMMM* RPG/FG PD (TL Cinsinden)
2008 | 556.433.511,00 1,168008866 1,015123148 | 111,3011247 | 266.634.646.310,63
2009 | 621.022.514,00 1,274672045 1,07217716 |9,836034154 | 31.209.312.166,80
2010 | 791.432.131,00 1,266538548 1,009994829 | 149,2763805 | 600.070.937.696,50
2011 | 982.401.048,00 1,136292527 1,07231334 | 36,89995569 | 36.992.584.162,55
2012 | 1.086.216.038,00 1,160973501 1,100681768 | 47,35001407 | 44.732.996.860,88
2013 | 1.457.275.328,00 1,135960106 0,742208728 | 17,06224826 | 105.270.928.803,07
2014 | 1.682.127.486,00 1,150665772 0,963469964 | 7,8733356 23.094.310.131,23
2015 | 1.789.571.400,00 1,118179786 1,118179786 | 3,756317167 -2,75

2016 | 1.569.318.611,00 1,232855563 1,117402099 | 42,72312069 | 77.289.419.937,48

Tablo 3'de 2016 yil icin her firmaya ait hesaplanan prestij degisken dederleri yer
almaktadir. Calismada marka dederlemesi sadece 2016 yili icin yapilmistir. Bunun
nedeni gecmis 5 vyil verileri kullanilarak dediskenlerin hesaplanmasidir. Ilgili
sirketler icin her yila ait marka dederinin hesaplanabilmesi icin gecmis mali verilere
ihtiyac duyulmaktadir. Fakat bu verilerin tamamina ulasilamamaktadir.

Tablo 3: Firmalarin Prestij Degisken Degerleri

Yillar | Sirket PD

2016 | Banvit |77.289.419.937,48
2016 | Tukas | 1.072.224.998,49
2016 | Ulker | 4.046.759.918,38
2016 Kent 519.868.222,19
2016 | Konfrut 13.230.971,59
2016 Tat 416.604.209,55
2016 | Pinrsu |10.920.093.797,41
2016 | Pinrsit | 357.055.115,16
2016 |Penguen| 42.739.308,99

Sadakat Degiskeni

Hirose yontemi ile sadakat dediskenin hesaplanabilmesi icin isletmelerin gecmis 5
yila ait, satilan malin maliyeti tutarlarinin ortalamasi hesaplanmis olup ve bu deger
standart sapma dederinden cikarilmis son olarak ortalama SMM dederine
bélinmesi ile hesaplanmistir.
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Yillar SMM
2008 556.433.511
2009 621.022.514
2010 791.432.131
2011 982.401.048
2012 1.086.216.038
2013 1.457.275.328
2014 1.682.127.486
2015 1.789.571.400
2016 1.569.318.611
Ortalama SMM 1.170.644.230
Standart Sapma 467906091,1
Sadakat Degiskeni 0,600300348

Tablo 4’de Banvit firmasinin yillara gére SD dederi yer almaktadir. Standart sapma
tutarinin disidk oldugu vyillar, musteri bagimliiginin en g¢ok arttigi yih ifade
etmektedir. Diger firmalarin sadakat degiskeni dederleri Tablo 5'de gosterilmistir.

Tablo 5: Firmalara Ait Sadakat Degiskeni Degerleri

Yillar Sirket Sadakat Degiskeni
2016 Banvit 0,600300348
2016 Tukas 0,820779897
2016 Ulker 0,608227019
2016 Kent 0,917276555
2016 Konfrut 0,753802825
2016 Tat 0,867614783
2016 Pinrsu 0,630461458
2016 Pinr siit 0,520764632
2016 Penguen 0,788403147
2016 Frigo 0,800896315

Genisleme Degiskeni

Bu asamada firmalarin ihracat tutarlar ile ana faaliyetleri disinda kalan gelirlerin
ortalama blylUmesi ile genisleme becerisi hesaplanir. Ancak firmalar 2012 vyili
itibariyle diger faaliyetlerinden gelir ve karlar basligina, gelir tablolarinda yer
vermediklerinden 6turd hesaplama disinda tutulmustur.

Elde edilen sonuglar firmalarin genisleme hacmini gdstermektedir. Genisleme
degiskeni 1'in Gzerinde olan firmalar, genisleme yetenedine sahiptir. Tam tersi 1'in
altinda olan firmalar genisleme yetenegini kaybetmis veya bu yetenedi hic elde
edememislerdir. Tablo 6’da Banvit firmasinin yillara gore ihracat dederleri yer
almaktadir.

Tablo 6: Banvit Yillara Gore Ihracat Tutarlari

Yillar Ihracat Tutari
2014 190.778.936
2015 158.087.735
2016 177.991.817
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Calismada yer alan firmalara ait Hirose yontemi ile hesaplanan 2016 yilina ait
genismele dederleri Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: 2016 Yili Firmalarin GD Degerleri

Firmalar Genisleme Degiskeni
Banvit 0,97727442
Tukas 1,175147385

Frigo 1,16692877
Ulker 1,323615619
Kent 0,980234308
Konfrut 0,896191122
Tat 1,011714768
Pinar su 1,190798848

Pinar st 1,06198282
Penguen 1,198370113

Hirose Yontemi ile Marka Degeri Hesaplama

Metotta kullanilacak tim dederler 6nceki asamalarda hesaplanmistir. Bu (g
degerin birbirleriyle carpilip marka dederi hesaplanacak yilin risksiz faiz oranina
iskonto edilmesiyle marka dederi 6lciimektedir. Sadakat ve genisleme dederleri
oran olarak hesaplanirken, prestij dedgeri tutar olarak ele alinmistir. Tablo 8'de
2016 vyilina ait Hirose yontemi kullanilarak hesaplanmis marka dederleri yer

almaktadir.

Tablo 8: 2016 Yili Firmalarin Marka Dederleri

rirma adi | poteml | meen | Senemns | Marka Deger
Banvit 7,72895E+12 0,6 0,98 448.711.090.386
Tukas 1,07222E+11 0,82 1,18 10.229.884.856
Ulker 4,04676E+11 0,61 1,32 32.350.260.662
Kent 51986822219 0,92 0,98 4.641.834.194
Konfrut 1323097159 0,75 0,9 88.050.588
Tat 41660420955 0,87 1,01 3.630.610.189
Pinr su 1,09201E+12 0,63 1,19 81.111.783.384
Pinr sit 35705511516 0,52 1,06 1.952.246.802
Penguen 4273930899 0,79 1,2 400.612.211

Tablo 8 incelendiginde Banvit A.S.’nin en yliksek marka degerine sahip oldugu
gorialmektedir. Ikinci olarak Pinar Su ve Ggunculigld de Ulker A.S.’ nin elde ettigi
gorulmektedir.
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Hirose yontemi ile hesaplanan marka degerleri, Brand Finance kurulusu tarafindan
hesaplanan marka dederi ile karsilastiriimistir. Tablo 9’da bu karsilatirmaya yer
verilmigtir.

Tablo 9: '‘Brand Finance’ ile ‘*Hirose’ Karsilastiriimasi (Milyon TL)

Firma Hirose Brand Finance
TAT 103 82
BANVIT 127 88
KENT 131 111

Tablo 9 incelendiginde Brand Finance tarafindan hesaplanan marka dederi ile
Hirose ydontemi ile hesapladigimiz marka dederleri arasinda farklar gortlmektedir.
Bu farkin nedeni, Brand Finance tarafindan yapilan dederlemelerde, tlketici
tercihlerinin de hesaba katilmasi ve buna ydnelik galismalarin yapilmis olmasidir.
Fakat Hirose yonteminde sadece finansal dederler hesaba katilmaktadir. Diger bir
farklihk, Brand Finance risk faktor secimi asamasinda gelecege yonelik satis
tahminlerinde bulunmakta, kendine has kriterleri dogrultusunda risk oranini
belirlemektedir. Brand Finance, finansal ve tliketici verilerini beraber kullanmakta,
Hirose ise sadece finansal verileri kullanmaktadir. Bdylelikle iki ydntemde
farkhhklar goézikmektedir. Brand Finance ile Ulker ve Pinar markalari icinde
hesaplama yapilmistir. Ancak burada calismaya déahil edilmeme sebebi Brand
Finance bu markalan Ulker biskivi, pinar gida isimleriyle, Hirose metodundaki
calismada ise pinar markasi su ve sit trtnleri diye adlandirarak, tlker ise herhangi
bir siniflandirma yapilmadan hesaplanmigtir. Bu iki marka igin hesaplama sinifi
farkli oldugundan tabloda gosterilmemistir. Brand Finance ile marka hesaplamasi
yapilirken Ulker ve Pinar markalarina da yer verilmistir. Ancak Brand Finance
markalari tek baslikta dederlendirmektedir. Hirose ydnteminde Ulker, Pinar su,
Pinar siit, olarak hesaplanan markalar Brand Finance’da Ulker Biskiivi, Pinar Gida
seklinde karsimiza cikmaktadir. Bahsedilen bu farkliliktan dolay! tablo da bu iki
marka yer almamigstir.

SONUC

Piyasadaki marka sayisinin ¢oklugu ve bunlar icinden hangisinin daha degerli
oldugunu hesaplamak glctlir. Bunu belirlemeye yonelik cok cesitli hesaplamalar
mevcutsa da her isletmenin kendine 6zgln yapisi farkh sonuglarin elde edilmesine
sebep olmustur. Bu durumda marka hesaplama (zerine yapilan calismalarin
cogalmasindaki en énemli etkendir.

Marka deder hesaplama cgalismalari igin literatlire baktigimizda bazi hesaplamalar
icin marka yalnizca ekonomik bir deder olarak incelenmistir. Ekonomik yapilan
degerleme finansal temelli marka hesaplama adini almistir. Ancak markaya sadece
ekonomik deger atfedilmesi bir eksiklik olarak gorulip buna karsilik olarak
tuketicilerden hareketle yeni bir calisma ortaya atilmistir. Markanin sadece finansal
merkezli olamayacadini tlketicilerinde dikkate alinmasi gerektigini ileri
sirmugslerdir. Bir sire sonra bu iki farkli dederleme de marka deder
hesaplamalarinda yetersiz kalmaya baslamistir. Sebebi de markanin olusumunda
birden fazla etkenin etkin rol almasidir. Yeni bir goris ortaya atilarak markayi ne
sadece finansal ne de sadece tiuketici merkezli ele almayip bu ikisinin birlesiminden
meydana gelen karma metot gelistirilmistir. Fazla gegmeden markanin temelinde
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onu etkileyen ¢ok sayida faktoériin olmasi bu metodu da yetersiz kilmistir. Markayi
etkileyen her bir etkenin tek tek belirlenip tespit edilmesi daha zordur.

Marka degerleme igin gelistirilen her yéntem, farkl bir kriteri ele almakta olup ona
gore sonuclar vermektedir. Bu kapsamda marka dederleme hususunda tek dogru
bulunmamaktadir. Ginimuizde c¢ogu dev marka farkli metotlarla marka
dederlemeye basvurmaktadir. Bu sayede marka gelistirme konusunda vyol
haritalarini belirlemektedir. Calismada marka dederleme metotlarindan birisi
secilerek marka degerleme sonuglarina ulasiimistir. Ayni markalara farkli
metotlarla marka dederleme yapildiginda farkl sonuglar elde etmek mumkiandur.
Bunun sebebi de her metotta markanin farkli bir etkenin kullaniimasidir. Ornegi
calismada gorilmektedir. Brand Finance ile Hirose dederlemelerinden farkl
sonuglar cikmistir. iki yaklasiminda degerleme kriterleri, ele aldiklari 8lgitler
farkhdir.

ONERILER

Yapilan arastirmalar sonucunda marka dederi belirleyicileri; marka sadakati,
algilanan kalite, marka farkindahgi, marka cadgrisimi olarak belirlenmistir. Bu
belirleyiciler sirasiyla ele alindiginda marka sadakati ile sadik misteri portfoyline
agirhk verilmeli ve bu mdusterilerin potansiyel mdisterileri etkileyip musterileri
markaya gekebilme 6zelligini tasidiklari gdézlemlenmistir.

Sadik mdugsterilere ydnelik faaliyetlerin artirilmasi tavsiye edilebilir. Marka
farkindaliginin, tiketici tercihini dogrudan etkiledigi ve tiketicinin tercihlerini
sekillendirebildigi gézlemlenmistir. Tlketicinin zihninde kalici logo, ambalaj vb.
Olgutlerde kolay hatirlatilabilir semboller tercih edilmelidir.

Marka degerlemede uzun yillari kapsayan verilerin alinmasi daha saglikli sonuclar
bulmamizi saglayacaktir. Benzer sekilde dederlemesi yapilacak markanin verilerine
ulasmak isimizi kolaylastirip sonuglarin gtvenilirligini arttiracaktir. Clnkl her
markanin ana markasinin adi altinda alt markalari da bulunmaktadir, gelir
tablolarindaki tutarlar ise ana markay! kapsamaktadir. Algilanan kalite kavrami
tlketici kisiligi ile iliskilendirilmektedir. Tlketicinin karakter ve kisiliginin algilanan
kaliteyi degistirdigi tespit edilmistir. Algilanan kalite unsurunun kaliciigini
saglamak icin satis sonrasi Urin destekleme hizmetleri ve tutundurma
politikalarina yonelim bu noktada fayda saglayabilir. Marka gagrisimi, markanin
kalbi ve ruhu olarak adlandirdigimiz tiketici zihninde markanin gélgesi ya da
yansimasidir. Tiketici ile marka arasinda bag kurabilecek duygusal ve manevi
degerlere sahip olunarak tiketicinin zihninde kolayca anlamlandirabilecegi
cagrisimlar olusturulabilir. Ek olarak marka dederleme hususunda bir devlet
politikasi belirlenip sadece marka hesaplama ve marka Uzerine calismalar
yapilmasi genel kabul géren bir dedgerlemenin olmasi marka degerleme hakkindaki
karisikligi ortadan kaldiracagi séylenebilir.
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