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OZET

Marka olabilmek, markalasmak
giintimiiz isletmecilik anlayisinda oéne ¢ikan
konular  arasinda  iist  swralarda  yer
almaktadir. Iginde bulundugumuz piyasada
rekabet edebilmenin sarti yalnizca iiretmek
degil, markalasmaktir. Marka degeri yiiksek
olan isletmeler rakipleri karsisinda onemli bir
avantaj yakalayabilmektedirler. Bunun yanm
swra var olan markalara bir deger bigmek ve
marka  degerini  hatasiz  bir  sekilde
hesaplamak ozellikle Ust kademe yo6netimin
alacag kararlarda hayati 6nem tasimaktadir.
Yapilan bu c¢alismamin amaci; marka ve
marka degeri kavramlari ile marka degerleme
yontem ve teknikleri hakkinda bilgi vermek ve
Borsa  Istanbul’da  islem  géren  bir

markaninim marka degerini hesaplamaktir.

Anahtar kelimeler: Marka, Marka

Degeri, Marka Degerleme

Abstract

Branding is one of the most
prominent issues that took part in upper
stages in today’s business understanding. The
only condition to compete in the current
market is not only producing but branding as
well. The enterprises which have high value
brand may gain a significant advantage over
their rivals. Besides, valuing an existing
brand and calculating the value of a brand
accurately have a crucial significance on the
decisions especially taken by senior
management. The purpose of this study is to
give information about the concepts of brand
and brand value and the methods and
techniques of brand valuation, and to
calculate the exchange value of a brand
traded in BIST.

Keywords: Brand, Brand value, Brand

valuation
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Marka Ve Marka Degeri Olgusu: Marka Degerinin Tespitine Yonelik Bir Uygulama

1. Giris

Gundmuizde ticaretin ve rekabetin

yogunlagmast sonucunda, isletmeler

drdnlerini markalayarak pazarlamak
durumundadirlar.  Isletmelerin  varliklarmi
surddrebilmeleri  ve  kar  rakamlarini
artirabilmeleri i¢in, rakiplerden farkli bir
marka yaratmalari da oldukca Onemlidir.
Glnumuz  tuketicisi  Urin ~ ve  hizmet
alimlarinda artik daha bilinglidir. Dolayisiyla
iiretilecek irlinlerin markasiz bir bi¢imde
pazarlanmaya calisilmasi, isletmelerin
faaliyetlerini  sirdurmelerinde 6nemli  bir

engel teskil edecektir [1].

Marka kavrami isletmelerin en 6nemli
varliklar1 arasinda sayilmaktadir. Marka,
genel olarak, bir isletmenin {iriinlerini, diger
isletmelerin iriinlerinden ayirt etmek igin
kullanilan isim, logo, sembol gibi isaretler
olarak bilinmektedir. Fakat uygulamada
pazarlama yoneticileri igin marka sadece,
isaretlerle iirlinii tanimlamanin ¢ok Gtesinde;
isletmenin kendini pazarda tanitmasi, itibar ve
iin yaratmasi gibi genis bir anlam ifade
etmektedir [2]. Marka degeri ise, tliketicilerin
markaya atfettikleri degere bagh olarak
olusturulan ve diger markalar karsisinda
markanin finansal giiciinii gosteren sayisal bir
degeri ifade etmektedir [3]. Marka degerinin
kavramsal olarak  tanimlanabilmesi  ve

hesaplanabilmesi ise isletme iist kademe

yoneticilerinin alacag stratejik kararlarda son

derece dnemlidir.

2. Marka Kavrammmn Ortaya

Cikis1 ve Marka Olgusu

Marka kavraminin tarihsel kokeninin
ortacaga, hatta daha eski caglara dayandigi
bilinmektedir. Marka, tarihin ilk ¢aglarinda
insanlarin; bir seylere sahip oldugunu veya bir
seylerin  treticileri oldugunu gdstermek
amaciyla kullanilmaktayda. Kimi
arastirmacilar, marka  kullanimmi  ilk
kullananlarin Eski Yunanlilar oldugunu ileri
siirerken, baz1 kaynaklar da M.O. 5000
yillarma kadar magara duvarlarinda ve
comlekeilik alaninda goriilen  ¢izimlerin
markanin baslangici oldugu ifade

edilmektedir [4].

Haigh ve Ilgiiner, marka kavraminm,
bazi hayvan siirillerinin  bir isaret ile
daglanmalar1 sonucu ayirt edilebilmeleri,
sahipligin belli olmasi, kaliteyi ifade etmesi
ve hirsizliga karst koruyuculugu nedeniyle
ABD’de

pazarlama diline girdigini

belirtmislerdir.  Farkli  hayvan  siiriileri
markalari, soy ve yetisme sekilleri ile iin
yapmis ve alicilar basit bir isaret sayesinde
tiim bu nitelikleri tanir hale gelmislerdir. Bu
sayede bir lriine 0zgii markalagma, genel

kurumsal markalasma kavraminin gelismesine

aracilik etmistir. Bununla birlikte marka
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kelimesinin Ingilizcede karsilig1 olan “brand”,
eski Iskandinav dillerinde yakma fiili olan
“brandr” kelimesinden gelmekte ve Ortacag
Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri i¢in
ve yanma sifati karsiligi olarak kullanilan
“brand”, brandr” kelimesinden tiiretilmis ve
anlamlarda

zaman icerisinde genis

kullanilmaya baslanmistir [5].

Marka kavraminin tanimlanmasiyla
ilgili ¢ok sayida caligma bulunmaktadir. Bu

tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

Amerikan  Pazarlama  Dernegine
(American Marketing Association) gore
marka, satict veya saticilar grubunun, iiriin ya
da  hizmetlerini  tanmitmak ve  onlar
rakiplerinden farklilagtirmak igin tasarlanan
bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin  birlesimidir. Dernegin  yapmis
oldugu tanim bir¢ok arastirmaci tarafindan
elestirilmistir. Soyle ki ilgili tanim daha ¢ok
uriin ya da hizmete odaklanmakta ve markaya
ait daha c¢ok fiziksel Ozellikleri 6n plana
cikarmaktadir. Marka somut degerlerin
Otesinde, hedeflenen algilar gibi soyut

degerleri de iginde barindan bir olgudur [1].

Tirk Dil Kurumu markayr soyle
tanimlamaktadir: “Bir ticari mal, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya
yarayan Ozel isim veya isaret” olarak

tanimlamaktadir [6].

Tekin ve Zerenler (2012) markanin;
misterinin {irlin ya da hizmeti satin almasinda
olduk¢a Onemli oldugunu ifade etmislerdir.
“Pazarda mal degil, marka satar”, cilinkii
isletmelerin marka olarak tirtinle ilgili satmis
olduklar1 sey imajdir. Miisteri goziinde,
isletme imajinin  en iyl gOstergesi ise
markayla ortaya ¢ikmaktadir. Kaliteli iiriin ve
hizmetlerin imajlarinin ytliksek oldugu algisi,
miisteriler tarafindan 6nemli bir tercih sebebi

olarak gosterilebilmektedir [7].

Haigh ve Ilgiiner (2012) markanimn
sadece fiziksel anlamdaki Urtini ifade
etmedigini, ona sahip olan alic1 i¢in essiz bir
irin anlamma geldigini ve onu, rakipler
tarafindan tretilen olduk¢a benzer olan diger
iirlinlerden anlamli bir sekilde farklilastiracak
soyut ve somut nitelikteki bir dizi degeri

icinde barindirdigini belirtmislerdir [5].

Islamoglu ve Firat (2011), bir
markanin tiiketicinin istedigi, arzu ettigi ve
bekledigi tatmini karsilamasi gerektigini ifade
etmistir. Bu tatmin fiziki ya da ruhsal
olabilmektedir. Bununla birlikte marka,
tiketici ile tatmin konusunda isbirligi
kurabilmelidir. Tuketici ile gucli bir marka
arasinda giivene ve empatiye dayali ve riskten
arindirilmis uzun siireli bir iliski kurulmalidir.
Bir markanmn giiclinii; markanin kalitesi,
bilinilirligi, ¢agrisimlari, kimligi, imaj1, pazar

konumu ve pazar payr gibi degisik kriterler
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belirlemektedir. Ayrica, markanin giicii,
markanin tliketici zihnindeki g¢agrisimlariin
bir  fonksiyonu  seklinde de ifade

edilebilmektedir [8].
3. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri, Ozellikle son yillarda
isletme yoneticilerinin giindeminde yer alan
hassas bir konu niteligi tasimaktadir. Maddi
ve maddi olmayan varliklarin birlesiminden
meydana

gelen marka degerinin

olusturulmasi, gelistirilmesi ve
siirdliriilmesine yonelik yapilan caligsmalar,
gostermektedir ki, marka yonetiminin basarisi
ancak yiliksek bir marka degerine sahip
olmakla miimkiin kilinmaktadir. Isletmelerin
sahip olduklar1 marka degerleri zaman zaman
sahip olduklar1 fiziksel varliklardan oldukga
fazladir. Bu durumun farkinda olmayan {ist
kademe yoneticileri ¢ogu kez kendi
potansiyellerinin farkina varamamakta ve
bunu karar mekanizmalarina olumlu anlamda
yansitamamaktadirlar.  Marka  degerinin
Olcllmesi ve dogru olarak bilinmesi ve mali

tablolara bu degerlerin yansitilmas1 yapilacak

strateji planlarinda son derece 6nemlidir.

Geleneksel bilancolar, sirketin
yalnizca finansal kaynaklar, fabrikalar, arsalar
gibi maddi olan kaynaklarini ve varliklarim
gOstermektedir. Fakat gunumiz  dijital

ekonomisinde, somut varliklar  biiylik

isletmelerin yalnizca belli bir kismini ifade
etmektedir. SOyle ki, diinya c¢apinda
faaliyetlerini siirdiiren en iyi 20 sirketin
piyasa degeri oran1 yaklasik %15 iken
Fortune 500°de verilen listede bu oran %8
‘dir. Bu veriler 1s181nda, bir sirketin maddi
varliklariin  sadece %15° 1 ile %12’si
arasinda oldugu sOylenebilmektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin  marka giiclinii
gosteren sahip olduklari maddi varliklari
degil, maddi olmayan soyut varliklaridir. Bu

durum da marka degeri olarak ifade
edilmektedir [9].

Aaker  (1991) marka degerini;
pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan
maddi olmayan bir varlik olarak, isletmenin
tilketicilere sundugu mal ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin ad
veya sembol gibi ayirt edici niteliklerine bagh

varlik ve ylikiimliiliikler bileskesi olarak

tanimlamaktadir [10].

Keller’e (1993) gore marka degeri,
markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin
tlketici tepkilerinde meydana getirmis oldugu
farliliktir [11].

Erdil ve Uzun (2010) marka degeri
kavraminin markanin tiim aktifleriyle birlikte
satilmas1 veya sirket birlesmeleri durumunda
onem arz ettigini belirtmislerdir. Bununla

birlikte marka diger rakip isletmelerle
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karsilastirmali konumu belirlemede 6nemli
bir aragtir. Marka deger, isletmenin sahip
makine, fabrika,

oldugu bina, arsa gibi

bilangodaki aktif degerleri g6z Oniinde
alindiginda, markanin bagka bir isletmeye
satilacag1 fiyat1 ifade etmektedir. Bu aktif
toplamin  iizerinde  gerceklesen  fiyat,
tiketicilerin marka ile anlamlandirdigi ve
markaya atfettikleri 6nemin yani marka
itibarinin degeri olarak ifade edilebilmektedir.
Bu rakam ne kadar yiiksek olursa, isletmenin
marka degerinin de o kadar yiiksek oldugu

mantigiyla hareket edilmektedir [1].

Marka degeri bazen, markanin tiiketici

tarafindan  algilanan degeri, bazen de
markanin finansal degeri olarak bilinmektedir.
Tiirkge literatiirde marka degeri, o markanin

piyasa/Pazar ya da finansal degeri olarak ifade

edilmektedir. Ornegin, Arcelik markasini bir
isletme satin alacak olsa, fiziki varliklar

disinda sadece markanin adi ve logosuna

O0denecek bedel marka degeri olarak
tanimlanmaktadir. Marka degeri bir takim
faktorlere baglh olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Markanin tiiketici

nezdindeki degeri, Pazar payi, glcl, imaji,
karlilig1 gibi c¢ok sayida faktére markanin
Pazar degerini etkilemektedir [8].

Pazarlama alaninda gerceklestirdigi

arastirmalarla  bilinen Millward Brown
sitketinin 2014 yili i¢in yapmis oldugu
Global 100

listesi yayinlanmistir. Kiresel Olgekte faaliyet

arastirma sonucunda Brandz

gosteren en degerli 100 markadan ilk 10’daki
siralamada yer alan marka degeri en yliksek

firmalar Tablo 1. de ifade edilmistir.

Tablo 1: BrandZ 2014 Yili En Begenilen Kiiresel Markalar Siralamasi

Siralamasi | Marka Ismi | Marka Degeri ($/m)
1. Google 158.843
2, Apple 147.880
3. IBM 107.541
4. Microsoft 90.185
5. Mc. Donald’s 85.706
6. Coca-Cola 80.683
1. Visa 79.197
8. AT&T 77.883
9. Marlboro 67.341
10. Amazan.com 64.255
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Kaynak:https://www.millwardbrown.com/brandz/2014/Top100/Docs/2014 _BrandZ_Topl100_Char

t.pdf. Erisim Tarihi: 15.11.2014 [12].

Tablo 1. incelendiginde kiiresel
markalar siralamasinda ilk 10°da yer alan
firmalar arasinda Google, Apple, IBM,
Microsoft gibi teknoloji alaninda faaliyette
bulunan  firmalarm  6n  plana  ¢iktig

soylenebilmektedir.

4. Marka Degerlendirme

Yontem ve Teknikleri

Markalarin firmalara saglamis oldugu
degerin net olarak hesaplanip, ifade
edilememesi 6zellikle sirket evliliklerinde ve
devir islemlerinde isletme yoOneticilerine
biliyilk sikint1  yaratmaktadir. Markanin
yaratmig  oldugu degerin net olarak
bilinmemesi ise alinacak stratejik kararlarda
ciddi  problemler yasanmasina  sebep
olmaktadir. Bu baglamda marka degerinin
dogru hesaplanabilmesi i¢in var olan
yontemler detayli olarak incelenmeli ve

yontemler arasinda isletmeye en uygunu

secilmelidir.

Markalarin degerlendirmeleri {izerine
yazilmis c¢ok sayida c¢alisma mevcuttur.
Marka degerlendirme karisik bir eylem olup,
varsayimlara bagli olarak c¢ok cesitli
sekillerde ele alinabilmektedir. Ornegin, bir

varlik, isletme ile iliskili olarak ya da likidite

amagh degerlendirilebilmektedir. Ya da, agik
bir piyasa ortaminda veya 6zel bir ilgi grubu
adina da degerlendirme islemi
yapilabilmektedir. Marka degerlendirmede en
sik karsilagilan yontemler ise; maliyet tabanli,
Pazar tabanli ve gelir tabanli yaklagimlar
olarak ifade edilebilmekte ve su sekilde

Ozetlenebilmektedir [5]:

Maliyet Tabanli  Yaklagim: Bir
markanin degerinin, onu yaratmanin maliyeti
ya da teorik olarak yeniden yaratmanin
maliyeti esas alinarak hesaplanmasini ifade
etmektedir. Bu yaklasim sadece, ge¢mise
doniik inceleme i¢in siirenin kisa/dar ya da
maliyetlerin ulagilabilir oldugu durumlarda

gecerli olmaktadir.

Pazar tabanli Yaklasim: Mukayese
edilebilir piyasa islemleri ile mukayese
edilebilir sirket el degistirmeleri temeline
dayanan bu yaklasimda; uygun, erisilebilir
bilgi elde edildikten sonra bir markanin ya da
markali faaliyetin veya bir sirketin tamamen
elden cikarilmasina dayali olarak
degerlendirme  yapilmaktadir.  Erisilebilir
bilginin var olmasi, bir markanin degerini,
bagka bir markanin degeri ile kiyaslayarak

direkt olarak tahmin yapilabilmesin de

mumkun kilmaktadir.
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Gelir Tabanl Yaklasim: Gelir tabanl
yaklasimda sik kullanilan bazi yontemler
bulunmaktadir. Bunlar arasinda en sik
kullanilanlardan ~ hak  bedeli  ydntemi;
faaliyette bulunan sirketin bir markasi
olmadigr ve faaliyette bulunmayan bir
sirketten markasimi lisanslamak istemesi
temeline dayanmaktadir. Iskonto edilmis nakit
akist yontemi ise; gelecekteki kazanglari
bugiline yansitmak i¢in, yatirnmlarini geri
doniisiimiinii hesaplayan yontemdir. Burada
onemli olan, gelecekte ya da farkli zamanda
gerceklesmesi  tahmin edilen nakit akis
degerinin bir

yatirimcei vasitastyla

degerlendirilmesidir.

Pek ¢ok akademik g¢alismada yer alan
marka degeri smiflandirmasi; pazarlama
perspektifi acisindan marka degerlendirmesi
ve finansal perspektif acidan marka
degerlendirmesi yaklagimlaridir. Pazarlama
temelli yaklasim; tiiketicilerin davraniglarini,
tutumlarin1 ve karar siireclerini incelemeye ve
anlamaya donik olmakla birlikte marka
degerinin giliclii bir marka ortaya ¢ikarmakta
ve bu gicli markayr devam ettirmekte
stratejik bir ara¢ oldugu varsayimi ile hareket
etmektedir. Sadece tiiketiciye yonelik bakis
acist uzerinde duran ve marka pazar
performansini goz Oniine alan bu yaklasima
gore; tliketicilerin markaya olan davranis ve

egilimleri markanin finansal performansi

uzerinde 6nemli bir role sahipti [13]. Finansal
temelli marka degeri ise bir {iriinlin marka
adiyla  yarattigt  nakit akislar1  olarak
tanimlanabilmektedir. Finansal yoOntemler;
fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal

rakamlarla  markanin  parasal

belirlemektedir [14].

degerini

Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endustri
Bakanliginca onerilen bir yontem gelir
modelinin bir turt olarak son zamanlarda
marka degerlemede karsilagilan yontemlerden
birisidir. Hiroshi adiyla bilinen bu yoOntem,
Ekonomik Deger Modeli ismiyle de ifade
edilebilmektedir. Yontem; markas1 olusmus
iriiniin gegmisteki ve cari fiyat primlerinin,
markasiz  Uriinlerin ~ fiyat  primleriyle
karsilagtirilmas1 esasina dayanmaktadir. Fiyat
primi, markada en 6nemli etki olarak kabul
edilmektedir. Fiyat primi yontemine gore
hesaplanan Hiroshi modelinde geg¢misteki

nakit akimimin bugiinkii degerinin bulunmasi

gerekmektedir [15-16].

5. Marka Degeri Hesaplamada
Hiroshi Yontemi

Gelir modelinin bir tird olan Hiroshi

yonteminde marka degerleme fonksiyonu

Aol (PD’ SD,GD, r) seklinde ifade

edilmektedir.
MD: Marka Degeri,
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PD: Prestij Degiskeni,

SD: Sadakat Degiskeni,

GD: Genisleme Degiskenidir.

Prestij degiskeni, markanin iriini
satabilme giicii ile ilgilidir ve asagidaki

esitlikle hesaplanmaktadir.

IS oS A
PD = - ;{[Ci C:Jx OF }XCi

Si: Firmanin i donemi satislarini,

Si*: Baz firmanin i donemi satislarini,

Ci: Firma satislarinin 1 dOonem
maliyetini,

Ci*: Baz firmanin i donem satislarinin
maliyetini,

A;; Firmanm 1 donem reklam ve
promosyon maliyetini,

OEi: Firmanin i donem y0netim
maliyetini,

Ci: Firmanm i donem satig maliyetini
ifade etmektedir.

Sadakat degiskeni, firmanin
satislarindaki uzun donemli istikrarin bir
gostergesidir ve

asagidaki esitlikle

hesaplanmaktadir.
sp=£"%
He
Mc: Satislarin 5 yillik ortalamasini,
oc: satiglarin standart sapmasini ifade
etmektedir.
Tablo 2.

Genisleme degiskenin de ise, dUrin
markast sayist  ve markanin faaliyette
bulundugu farkli sektorler dikkat alindiginda
degiskenler parasal olarak ifade
edilememektedir. Bu nedenle firmanin yurt
dis1 satiglarindaki artis ve esas faaliyet disi
gelirleri degisken olarak dikkate alinmaktadir
ve agagidaki esitlikle hesaplanmaktadir.

GD;{;Z(%%Z(

SO: Yurtdis1 satiglar

SX: Esas faaliyet dis1 gelirler [15-16].

6. Hiroshi Yontemi ile Marka
Degeri Belirlemesine Yonelik

Bir Uygulama

Marka degerini  belirlemek igin
yukarida agiklanan ii¢ parametre hesaplanarak
birbirleri ile c¢arpilmaktadir. Arcelik A.S.
firmas1 i¢in oransal marka degerinin
hesaplanmast  6rnek  uygulama  olarak
verilmistir.

Ilk olarak Genisleme Degiskeni GD
parametresi hesaplanacaktir. Bu hesaplama
icin mali tablolardan yurt dis1 satiglar ve ana

faaliyet dis1 gelirler hesaplanacaktir.

Yillar | Yurt Dis1 Satislar

Faaliyet Dis1 Gelirler
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2010 | 4.144.041 52.304
2011 | 5.473.400 84.280
2012 | 5470628 294.781
2013 | 4.719.954 429.675
2014 | 5.786.675 232.972
GD = %{% Z;:(—SOis_oiC)i_l +1J . % Z}(—SX S;(Sfl +1J} esitliginde  gerekli

kullanilarak hesaplanan degerler asagida tabloda verilmistir.

Yillar Yurt Dis1 Satislar | Faaliyet Dis1 Gelirler
2010 1,127625295 0,963649427

2011 1,320790262 1,611349036

2012 0,999491907 5,870681063

2013 0,862781018 0,86841451

2014 1,226002414 0,542205155

Toplam 5,536690896 9,856299191

Toplam x 0,5 2,768345448 4,928149596

Genel Toplam 7,696495044

GD = Genel Toplam x 0,5 | 3,848247522

Genisleme degiskeninden sonra Prestij Degisken PD

gerekli veriler ilgili firmalarin mali tablolarindan alinmistir.

veriler

hesaplanacaktir. PD degisken icin

Yillar | Satislar/SMM Satislar/SMM  (Argelik | Paz. Sat. Dag. | SMM (4)
(Vestel) (1) Baz Firma) (2) Gid./Dénem Gid. (3)

2010 | 1,163544067 1,42476296 0,652883442 4.546.426

2011 | 1,21925207 1,430765834 0,58556162 5.722.003

2012 | 1,13546073 1,407014159 0,469013395 6.190.414

2013 | 1,211256189 1,43951767 0,499633771 5.133.478

2014 | 1,253312548 1,466167346 0,530832224 6.197.419
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PD=£Z i—s—'* Xi XC, esitliginde gerekli veriler kullanilarak hesaplanan
nig |[\C, C, ) OF

degerler asagida tabloda verilmistir.

Yillar (1-2) (1-2)x3 (1-2)x3x4
2010 -0,261218893 | -0,17054549 | -775.372,4499
2011 -0,211513764 | -0,123854342 | -708.694,9165
2012 -0,271553429 | -0,382079519 | -2.365.230,404
2013 -0,228261481 | -0,114047144 | -585.458,5047
2014 -0,212854798 | -0,112990185 | -700.247,5193
PD= (1-2)x3x4 Aritmetik ortalamas1 | -1.027.000,759

Genisleme ve prestij degiskeninden sonra hesaplanacak degiskenimiz olan Sadakat
Degiskeni SD i¢in gerekli veriler ilgili firmanin mali tablolarindan alinmistir.
Yillar | SMM
2010 | 4.546.426
2011 | 5.722.003
2012 |6.190.414
2013 |5.133.478
2014 | 6.197.419

sD=£"% esitliginde gerekli veriler kullanilarak hesaplanan degerler asagida tabloda
He

verilmistir.

Mc Oc
5.557.948 | 714.003,148
SD=0,871534755

Her bir parametre ayri ayri hesaplandiktan sonra MD = GDxPDxSD esitligi kullanilarak

toplam marka degerine ulasilacaktir.

MD=GDxPDxSD -3.444.438,809
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Vestel A.S. igin hesaplanan marka
degeri 3.444.438,809 TL olarak bulunmustur.
Bulunan degerin negatif olmasi Vestel

7. Sonug

Marka, marka de8eri ve marka
degerinin hesaplanmasi konular1 6zellikle Ust
kademe isletme yoneticilerinin  Uzerinde
hassasiyetle durmast gereken konularin
basinda yer almaktadir. Marka degerini
hesaplamak  i¢in  gelistirilmis cesitli
yontemlerle, marka degeri rakamlarla ifade
edilebilen ve bilangolara yansitilan bir deger
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yapilan bu
calismada Borsa Istanbul’da islem goren
Vestel A.S.’nin marka degeri hesaplanmaya
calisilmis ve baz firma olarak ise Argelik A.S.

secilmistir. Kullanilan modelde marka degeri

ii¢ parametre {lizerinden hesaplanmistir.

Yapilan hesaplar sonucunda Hiroshi
yontemine gore Vestel A.S.’nin marka degeri
3.444.438,809 TL olarak bulunmustur.
Bulunan degerini hatasiz ve kesin olarak
Vestel A.$.’nin marka degerini yansittig1
sOylenememekle  birlikte marka degeri
konusunda bir fikir verecegi ve marka degeri
yonetimi  konusunda firmalara yardimci
olabilecegi ifade edilebilir. Ornegin, GD
firmanin genisleme giiciinii gostermektedir.
Genigleme, hem ana faaliyet konusunun

disinda kalan gelirleri hem de yurt dist

A.S.’nin marka degerinin baz firmanin marka

degerinin altinda kaldigin1 gostermektedir.

satiglardaki gelismeyi ifade etmektedir. Yurt
dis1 satislardaki gelisme, markanin uluslar
aras1 bilinirliligini ifade etmektedir. Ilgili
firmanin ihracat hacmindeki artis GD
parametresinin gorece olarak yiiksek deger
almasina yol a¢mistir. Bunun yani sira
kullanilan modelde satiglarda ortaya c¢ikan
dalgalanmalar tiketici tercihlerinde ortaya
cikan dalgalanma olarak kabul edilmektedir.
Glgli  markalarin  mevecut  miisterilerini
kaybetmeden miisteri potansiyelini yillar
itibariyle  artirabilecekleri  bilinmektedir.
Modelimizde kullanilan SD parametresi
firmanin sadik miisteri Kkitlesini g0steren
onemli bir parametredir. SD parametresinin
0,871534755 gibi gorece olarak yiksek bir
degerde olmasi firmanin miisterilerinin sadik
oldugunu ancak yine de miisteri sadakatine
yonelik yeni stratejiler gelistirilerek miisteri
potansiyelinin artirilmast gerektigini ortaya
koymaktadir. Marka degeri hesaplamada
kullanilan diger bir parametre olan PD ise,
marka degerini tutar olarak bir deger ifade
edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Elde edilen bu
deger, marka degeri yaratma potansiyeli

olarak ifade edilebilir.
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Sonu¢ olarak bulunan deger, soz
konusu firmanin marka degerini temsil
etmektedir. Yapilan hesaplamalarda;
kullanilan yonteme miimkiin oldugunca sadik
kalinmaya c¢alisilmig ancak modelin izin
verdigi ol¢iide zorunlu olarak kisitlamalar ve
degisiklikler

yapilmustir. Hesaplanan

degerlerin firma varlig1 olarak mali tablolara
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