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OZET

Isletmelerin rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri icin sadece maddi varliklarma yatirim
yapmalart yeterli olmamaktadir. Isletmelerin siirdiiviilebilir rekabeti saglayabilmeleri icin farklilasma yoluna
gitmeleri gerekmektedir. Bu farlilasmayr saglayacak olan da ancak maddi olmayan duran varhiklarmin degerini
arttirmakla olacaktir. Giiniimiizde maddi olmayan duran varliklar arasmda yer alan en onemli varligin marka
oldugu ifade edilmektedir. Bunun farkina varan isletmeler marka degerlerini arttirabilmek icin bir¢ok arastirma ve
calisma igine girmislerdir. Bu baglamda marka degerinin bu denli énemli hale gelmesinin bir sonucu olarak bu
durum, marka degerinin tamimlanmasi, élgiilmesi ve raporlanmasi konularimi giindeme getirmis ve dolayisiyla bu
konuda bir¢ok tartisma yapilarak marka degerini hesaplamaya yonelik ¢esitli modeller ortaya konulmustur.

Buradan hareketle ¢alismanin amaci tartismalarin odak noktasinda olan marka degeri belirlenirken hangi
modellerin kullanilacagi sorusuna cevap verebilmektir. Calismada iilkemizde rekabetin iist seviyeye ulastigi bir
sektor olan bankacilik sektoriinde finansal marka degerleme modellerinden hangisinin kullanilmas: gerektigi ¢ok
kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Bulamk Analitik Hiyerarsi Proses yontemi kullanilarak tespit edilmeye
calisilnmigtir.
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Determination Of Financial Brand Valuation Models With Fuzzy AHP
Method: An Application In Banking Sector

ABSTRACT

The economic conditions, which have been changing over the time, push firms into relentless competitive
environment. It is not sufficient to invest in only intangible assets for firms that wish to survive in such environment.
Firms need to differentiate and the only way to do this is increasing the value of intangible assets. Nowadays, one of
the most important intangible assets is known as brand. The awareness of brand value gives opportunity to improve
firms’ brand value. The need of doing researches on the topic of brand valuation is took the attention of
academicians. Such subjects like the definition, estimation of brand value and reporting come to the fore. Therefore,
a lot of discussions have been made on this subject and various models for calculating brand value have been
revealed.

Because of the importance of the topic the aim of study is identifying possible models which could give the
answer of the best usable models.

In this study, the banking sector, which is the most competitive sector in Turkey, has been chosen, and
financial brand valuation models are determined with the help of fuzzy analytical hierarchy process in this sector.
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1. GIRIS

Isletmeler igin siirdiiriilebilir rekabet kosullarinda var olmanin yolu maddi
olmayan varliklar1 elde etmek, yonetmek ve degerlerini artirmaktan ge¢cmektedir.
Gilinlimiizde birincil sermaye olarak konumlandirilan markanin degerini bilememek,
marka alim satimlar1 sirasinda &denecek bedelin hesaplanmasina yonelik zorluklar
yasanmasina neden olmaktadir. Ayrica marka degerinin hesaplanmasi konusunda bir
uzlagiya varilamamasi sonucunda UFRS’ye ( Uluslararasi Finansal Raporlama
Standarlar1) ve iilkelerin bazi yerel diizenlemelerine gore marka degerinin bilinememesi,
isletmelerin bilango degerlerinin 6nemini goreceli olarak yitirmesiyle marka varliginin
temel finansal tablolarda yer alamamasina sebep olmaktadir.

Markanin isletmeye kattigi degerin belirlenebilmesi ancak marka degerinin
tespit edilmesiyle miimkiindiir. Bu baglamda, bu ihtiyaci karsilayabilmek icin finansal
marka, tiiketici tabanli ve karma modeller gibi marka degerleme modelleri
gelistirilmistir. Marka degerleme ile ilgili bu kadar ¢ok modelin olmasi ve bunlarin her
birinin farkli sonuglar vermesi, marka degerlerini tespit ettirmek isteyen isletmeleri
kararsizliga siiriiklemektedir. Ayrica markanin finansal bir varlik olarak tim ekonomik
cevreler tarafindan kabul edilmesine ragmen birgok diinya iilkesinde ve tilkemizde mali
tablolarda yer alamamasinin en temel sebebinin de literatiirde yer alan modellerin her
birinin farklt sonuglar vermesi dolayisiyla marka degerinin gilivenilir bir sekilde
Olciilememesi gosterilmektedir.

Ancak Uluslararasi Degerleme Standartlari Konseyi (IVSC)', bazi pazarlama
orgiitleri ve biliylik isletmelerin yoneticileri, standart kuruluslari tarafindan marka
degerleme ile ilgili standartlar gelistirilerek ortak bir marka degerleme modeli veya
sektorlerin Ozelliklerine gére mevcut marka degerleme modellerinin her sektor igin
uygulanabilir hale getirilmesi gerekliligini savunmaktadirlar.

Calismada oncelikli hedef, hem en iyi modelin belirlenmesi hem de igerisinde
marka degerleme secim kriterlerinin de yer aldig1 bir marka degerleme se¢cim modelinin
oOlusturulmasidir. Bu amagla “Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi (BAHP)”
kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin sebebi, gercek hayatta bir¢ok karar verme
probleminin ¢6ziimiinde etkin bir bi¢imde kullanilmasidir. BAHP, karar verme
stirecindeki belirsizligin daha kolay {istesinden gelebilmek amaciyla kiyaslama

! Uluslararasi Degerleme Standartlari Konseyi (IVSC), degerlem uygulamalari ve degerleme uzmanlig:
i¢in kiiresel standart belirleyici gorevi goren, kamu yararina hizmet eden bagimsiz, kar amaci giitmeyen
bir kurulustur.
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oranlarini bir deger araliginda vermektedir. Bu durum ¢ok kriterli karar verme modelleri
arasinda BAHP’ yi one ¢ikarmaktadir.

2. MARKA VE MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka kelimesinin etimolojik kokeni incelendiginde, Italyanca “marca” kelimesi
karsimiza c¢ikmaktadir. (Kevin, 2008: 2). Marka kelimesinin Tiirk¢e’ye gegisi bu
dildendir. Markanin giiniimiizdeki anlamiyla kullanilmasi 19. yiizyilin son ¢eyreginden
itibaren gergeklesmistir. Teknoloji ve iletisimde meydana gelen gelismelerle birlikte
kiiresellesen dilinyada tiiketicilerin, {iriinler arasinda se¢im yaparken bir takim
standartlara sahip {irlin ve hizmetleri sunan isletmeler, kendi standartlarim1 ve
kimliklerini yansitacak bir araca ihtiya¢ duymuslardir. Marka kavrami iste tam da bu
ihtiyaci karsilayan arag olarak literatiirde yerini almistir.

Yasal tamimina bakilacak olursa 556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Uygulanmasina Dair Y 6netmeligin 5. maddesine gore
marka; “Bir tesebbiisin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlart gibi grafik gosterimi miimkiin
olan her tiirlii isaretten olusabilir” seklinde tanimlanmistir ( 556 Sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda KHK, Kararname Tarihi: 1995)

Bu tanimlamalar ve marka {lizerine yapilan arastirmalar g6z 6niine alinarak ortak
bir marka tanim1 yapmak gerekirse, marka; kiiresellesmeyle hat sathaya ulasan acimasiz
rekabet kosullarinda ve marka savaslarinin yasandig1 giiniimiiz diinyasinda isletmenin
drettigi iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farkli kilacak ayni zamanda tiiketicinin
zihninde farkindalik yaratarak sadakati saglayacak bir giictiir.

1990’larin  basindan itibaren akademisyenlerin dikkatini ¢ekmeye baslayan
marka degeri kavrami ise pazarlama faaliyetleri ile ortaya cikan, gelecekteki karlari
yansitan finansal olmayan piyasaya dayali maddi olmayan duran varliklarin 6nemini
gostererek kisa ve uzun vadeli pazarlama basarilari arasinda koprii kurulmasi amaciyla
ortaya ¢ikmistir (Konecnik vd., 2007: 402).

Peter Farquhar’in (1989), “Managing Brand Equity” adli makalesi, marka
degerine iliskin kavramlarin ve yaklasimlarin belirlenmesinde ilk ¢aligmalardan biridir.
Bu c¢alismada, o6zellikle marka degerinin olusturulmasinda, kaliteli triine ait olumlu
marka degerlendirmelerinin tiiketici satin alma davranigini etkileyen marka tutumlarinin
ve misterilerle iliskiler gelistirmek icin tutarli ve siirekli marka imajinin 6nemini
vurgulamistir. Farquhar’in ardindan Baldinger (1990) marka degerini, yoneticilerin ve
pazarlama arastirmacilarinin odagini taktiklerden, stratejik karar almaya yonlendiren
onemli bir firsat olarak kabul ederek, isletmelerin temel stratejisini igeren birer markaya
sahip olmasi gerekliliginin ve yeni driin sunumlarinda marka yayiminin éneminin,
marka degerine yonelik ¢alismalar arttirdigini vurgulamastir.
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Marka degeri kavram {izerinde, literatiirde arastirmacilar tarafindan bir uzlasma
saglanamadig1 goriilmektedir. Ancak bu g¢alismalardaki marka degeri tanimlamalari
incelendiginde genel olarak iki temel perspektife dayanan tanimlamalar yapildigi
goriilmektedir. Bunlardan Dbirincisi olan finansal perspektif, isletme degerini
vurgulayarak marka degerini olusturan finansal degerin sebeplerini g6z Oniinde
bulundurmaktadir. ikincisi olan pazarlama perspektifinde ise tiiketicinin marka ile ilgili
davraniglarinin yarattigi deger dikkate alinmaktadir (Haydeé¢, vd., 1997: 296).

3. MARKA DEGERLEME KAVRAMI

Markalarin deger yaratan bir varlik olarak 6neminin fark edilmesinden sonra,
diinyanin 6nde gelen isletmeleri marka olgusunun faaliyetleri {izerinde nasil etkili
oldugunu aragtirmaya baslamislardir (Sogur, 2012: 31). Bu arastirmalar sonucunda,
marka degerinin hesaplanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Marka degeri hesaplamalari dnceleri yalnizca isletme birlesmeleri, satin almalar,
devretmeler gibi sebeplerle yapilmaktaydi (Godren, 2010: 16) . Bu duruma en bariz
ornek, Ingiltere’de Goodman Fielder Wattie (GFW) isimli bir gida sirketinin, aym
sektorde faaliyet gosteren Ranks Hovis McDougall’t (RHM) ele gegirmek istemesi
tizerine, RHM yoOnetiminin isletmelerinin sahip oldugu markalari degerleterek mali
tablolarinda gostermesidir. Bu olay literatiirde marka degerleme tarihinin de baslangici
olarak kabul edilmektedir. (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 275).

4. MARKA DEGERLEME MODELLERI

Marka degeri kavramuiyla ilgili ilk ihtiya¢ finans departmanlarinda dogdugu icin
marka degerinin tespitine yoOnelik gergeklestirilen ilk modeller de finans temelli
olmustur (Kaya, 2013: 5). Kurumsal finans uzmanlar1 kolay ve giivenilir bir sekilde elde
edilebilecek verilere dayanan ve uygulamada daha rahat kullanilabilecek modeller ile
hizli bir sekilde marka degerini tespit etmeye yonelmislerdir. Bu yaklagimi 6ne siiren
aragtirmacilar, marka degerini bir iiriiniin marka ismi ile yarattig1 nakit akiglar1 olarak
aciklamislardir. ( Deran, vd., 2008: 59-60)

Sonraki yillarda finansal degerleme modelleri tiiketici bakis agisini hi¢ hesaba
katmadiklarindan dolay1 elestirilmiglerdir. Bu elestirilerin dikkate alinmasiyla ve
pazarlama faaliyetlerine yon vermek maksadiyla tiiketici egilim ve algilarii tespit
etmek tizere gozlem, anket v.b. yOntemlere dayanan tiiketici temelli modeller
gelistirilmistir.  Bu modellere verilebilecek 6rneklerden bazilar1 Aaker(1991, 1996) ve
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Keller (1993)’in gelistirdikleri modellerdir. Bu modeller marka degerini parasal olarak
ortaya koymada yetersiz kalmaktadirlar.

Hem finansal marka degerleme modellerinin hem de tiiketici tabanli marka
degerleme modellerinin eksik yonleri oldugunu ifade eden danigmanlik sirketleri ve
akademisyenler, markanin hem tiiketici boyutunu hem de finansal boyutunu dikkate
alarak karma modelleri gelistirip her iki yontemin eksikliklerini birbiriyle tamamlama
yoluna gitmislerdir. Calismada finansal temelli marka degerleme modelleri arasinda
bir secim yapilacagindan dolayr asagida finansal temelli marka degerleme modelleri
aciklanmustir.

4.1. Finansal Temelli Marka Degerleme Modelleri

Finansal modeller, markanin muhasebelestirilmesi, marka sahibi igletmenin bir
baska isletme tarafindan satin alinmasi veya baska bir isletmeyi satin almasi ve
franchising gibi durumlarda, markanin finansal degerinin hesaplanmasi ya da tahmin
edilebilmesi amacina yonelik olan modellerdir (Firat ve Badem, 2008: 212). Finansal
temelli modelleri dort ana baglik altinda toplamak miimkiindiir.

Maliyete dayali marka degerleme modelinde; marka bir varlik olarak kabul
edilir. Isletmenin sahip oldugu markanin degeri, o marka icin katlanilan maliyetlerin
toplami olarak ifade edilmektedir. Iki tiir hesaplama yonteminden sdz etmek
miimkiindiir. Bunlar tarihi maliyet ve ikame maliyet marka degerleme modelleridir. (
Celik, 2001: 197)

Piyasa degerine dayali marka degerleme modeli; ayn Uiriinii iireten piyasadaki
diger markalarla yapilan kiyaslama ile sonuca ulasma esasina dayanmaktadir. Model,
markalar i¢in gergek bir piyasanin var oldugunu ve bu piyasada emsal alinabilecek
islemler gerceklestigini varsaymaktadir (Firat ve Badem, 2008: 212). Bu model
calismada kullanildigi i¢in ileriki boliimlerde detayli olarak aciklanmaistir.

Sermaye Piyasalarina Dayali Marka Degerleme Modelleri; sermaye
piyasalarina dayali olarak marka degerini hesaplamaktadir. Markasi degerlenecek olan
isletmenin sermaye piyasalarinda faaliyette bulundugu, isletmenin markaya baglh
stratejilerinin etkilerinin ve marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz tiim haberlerin
borsaya yansiyacagi ve bunlarin sonucunda marka degerinin olumlu ya da olumsuz
etkilenecegi varsayilmaktadir (Wyner, 2004: 6).

Gelire Dayali Marka Degerleme Modelleri; Bir adi da ekonomik deger
yaklasimi olan model, markanin gelirlere olan katkisini ¢esitli teknikler yardimiyla
oransal olarak Olgmektedir (Celik, 2001: 197) . Bu Ol¢limii yaparken, markadan
ekonomik Omrii boyunca kaynaklanmasi gereken kar ve nakit akimlarimin bugiinkii
degerine indirilmesi yaklagimina dayanmaktadir (The Ministry of Economy, Trade and

Industry The Government of Japan,“The Report of the Commitee on Brand Valuation”,
2002: 59).
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Calismamiz bankacilik sektorii 6zelinde gerceklestirilmistir. Bu sektorde
kullanilabilecek finansal marka degerleme modelleri incelendiginde bazi modellerin
birbirine ¢ok benzemesi, bazilarinin ise bankacilik sektoriine gore revize edilmesinin
miimkiin olmamasi nedeniyle yukarida bahsi gecen 19 finansal marka degerleme
modelinden 9’u kullanilmistir, bu modellerden piyasa degeri ile marka degerleme
modeli yukarida diger modeller ise asagida bu detayl1 olarak agiklanmaistir.

4.1.1. Tarihi Maliyet Marka Degerleme Modeli

Bu modelde markanin degeri, markay1 satin alma veya markay1 yaratmak ve
markanin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in katlanilan tim maliyetlerin toplamidir
(Farquhar, vd., 1992: 20). Genelde tazminat hesaplamalar ile baz1 yasal durumlarda
uygulanmakta olan tarihi maliyet modeli formulize edilecek olursa; (Dutta ve Gupta,
2011: 503)

MD = MGM + MPDM + MPM seklinde ifade edilebilir. Formiilde;

MD: Marka Degeri, MGM: Marka Gelistirme Maliyetleri, MPDM: Marka
Pazarlama ve Dagitim Maliyeti, MPM: Marka Promosyon Maliyetlerini, ifade
etmektedir.

4.1.2. ikame Maliyet Marka Degerleme Modeli

Tarihi maliyet modelinin sorunlarim1 bertaraf etmek i¢in gelistirilen bir
hesaplama modelidir. Modelin esas1 ayn1 markanin tekrar olusturmak istenildiginde
yapilan toplam maliyettir (Farquhar, vd., 1992: 21) . Diger bir degisle satin
alimamayacak bir markayr referans kabul ederek bu markayr yaratma maliyetini
hesaplamaktir. Bu hesaplama yapilirken referans markanin farkindaligi, pazar paylari,
dagitim aglari, imaj1, liderligi, uluslararasilig1 gibi 6zelliklerin ayn1 marka degerini elde
edebilecek baska bir marka yaratmak icin ne kadarlik bir harcamanin ne silirede
yapilmasi gerektiginin belirlenmesini esas alinir (Sogur, 2012: 38 ) .

4.1.3. Simon & Sullivan Marka Degerleme Modeli

Sermaye piyasalarina dayali olarak marka degerini 6lgme modelinin temellerini
Simon & Sullivan birlikte atmiglardir. Model, genel olarak marka degerini gelecekte
elde edilecek, sadece markaya dayandirilabilen gelirlerin bugiinkii degeri olarak
tanimlamistir. Modelde, sermaye piyasalarin etkin oldugunu ve isletmenin piyasa
degerinin, isletmenin sahip oldugu tim maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte
elde edecegi gelirleri yansittig1 varsayilmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 28-32).
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4.1.4. Fiyat Primi Modeli

Piyasada herkes tarafindan taninmis bir markaya sahip iirlin ile markasiz ya da
taninmayan bir {irlin arasinda, markasi bilinen {iriin lehine fiyat farklilagtirmasinin
olacag1 varsayimina dayanmaktadir (Feldwick, 1996: 85). Tiiketicinin markali bir
iirline, markasiz triine kiyasla daha yliksek bir fiyat 6demeye razi olacagi kabul
edilmektedir. Model gelire dayali marka degerleme modelleri arasinda en ¢ok ragbet
gorendir (The Ministry of Economy, Trade and Industry The Government of
Japan,2002: 60 ).

4.1.5. Royaltilerden Kurtulma Modeli

Gelir yaklasimlar igerisinde en ¢ok kullanilan modellerden biridir (Contractor,
2001: 195). Model, markaya sahip olan bir isletmenin markay1 baska bir isletmeye
lisans vermesi varsayimina dayanmaktadir ( Haxthausen, 2009: 22). Royalti bedeli; bir
lisans veya ticari marka sahibinin sahip oldugu haklar1 bir baskasina devretmesi
karsihgr aldigi bedeldir (www.muhasebeturk.com.tr Erisim Tarihi:21/12/2013).
Isletmenin elinde bulundurdugu haklar teorik olarak baskasma devrettigi varsayilarak
teorik bir fiyat olusturulmaktadir ( Kaya, 2013: 10).

4.1.6. Hedonik Model

Model 1995 yilinda Sander tarafindan gelistirilmistir. Modelin dayandig: teori;
iriin fiyatinin dirtin  6zellikleri cinsinden aciklamaya calisilmasidir. Model, iiriin
ozellikleri fiyat arasinda giiclii bir iliski oldugunu savunmaktadir. Modeldeki asil amac,
markal1 iirlinlerin fiyatlarinin ne kadarlik kisminin markadan kaynaklandigini tespit
etmektir. Bunun i¢in ncelikle hedonik fiyat fonksiyonu kurulmalidir ( Zimmermann,
vd., 2001: 37). Bu fonksiyon varligin fiyatina etki eden her karakteristigin (lirlin
ozelliliginin) sayisal karsiligini ortaya koymaktadir. Boylelikle analiz marka dahil, her
bir bireysel iiriin karakteristiginin belirlenmesi ve yaristirilmasini saglamaktadir.
Hedonik fiyat fonksiyonu su sekilde kurulabilmektedir;

Y=Bo+ PrxXet PaxXo+ A PnxXnte€

y= Varligin fiyati, o - Bireysel karakteristiklerle aciklanamayan fiyat1 gosteren
sabit, By - Bireysel karakteristik katsayisi, X; = Islem ile alakali bireysel varlik
karakteristigi, € = Rastgele hata

4.1.7. Finansal Carpanlar Marka Degerleme Modeli

Diger bir ad1 da mali oranlara dayali marka degerleme modelidir. Mali oranlara
dayali olarak yapilan degerlemelere en giizel 6rneklerden biri, 2001 yilinda yapilan bir
calismada ayrintili olarak incelenen Aswath Damadoran (1994) tarafindan Coca - Cola
ve Kellogg markalar1 hakkinda yapilan marka degerinin tespitine yonelik yapilan
calismadir. Bu calismada marka degerleri, degerlenen markaya sahip olan isletme ile
giicsliz bir markaya sahip isletmenin fiyat / satig oranlar1 arasindaki farka gore
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hesaplanmistir. Damodaran, Kellogg markasini 1994 yil1 i¢in 15,027 milyar dolar Coca
— Cola markasini ise 1993 yili i¢in 24,579 milyar dolar, 1998 yil1 102,642 milyar dolar
olarak degerlemistir (Fenandez, 2001, 16).

4.1.8.Hirose Modeli

Model, (Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nca onerilen model)
literatiirde Japon Modeli olarak da adlandirilmaktadir. Bu model, 24 Haziran 2002
yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nin organizasyonu ile Dr.
Yoshikuni Hirose’ nin bagkanliginda yiiriitiilen bir komisyon ile hazirlanmistir (The
Ministry of Economy, Trade and Industry The Government of Japan, 2001) . Bu
modelin olusturulmasinda iki temel amag vardir. Bunlar; (Beccacece, vd., 2002: 4)

- Ilk amag; isletmelerin yillik faaliyet raporlarindan elde edilen finansal
verilerin kullanilmasiyla daha objektif bir sekilde marka degerinin hesaplanabilmesidir.

- lkincisi ise; modelin markalar disindaki diger maddi olmayan duran
varliklarin degerlemesine de kolaylikla uygulanabilir hale getirilmesidir.

5. BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERLEME
MODELLERININ BAHP YONTEMI iLE TESPIiT EDILMESI

Bu bolimde bankacilik sektoriine uygulanabilecek olan finansal marka
degerleme modelleri, uzman goriisleri ve literatiir taramalart sonucunda belirlenen
kriterler kapsaminda karsilikli olarak incelenmistir.

5.1. Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriine Genel Bir Bakis

Tiirkiye’de bankacilik sektorii, 2017 yili Ocak ay1 itibariyle 47 banka 10.696
yurt i¢i, 80 yurtdisi sube ile faaliyet gdstermektedir. Tiirkiye’ de faaliyet gosteren
bankalarin tiirleri ve sayilar1 Tablo 1.” de verilmistir;

Tablo 1. Tiirkiye’ de Faaliyet Gosteren Bankalarin Tiirleri ve Sayilart

Kamu Kalkinma ve Yatirim Bankalari

iller Bankasi Tiirkiye Ihracat Kredi Bankasi
AS.

Tiirkiye Kalkinma Bankasi A.S.
TMSF Biinyesindeki Bankalar
Birlesik Fon Bankasi
Ozel Yatirim bankalar1

Aktif yatirim bankas1 A.S. Diler yatirim bankas1 A.S.
GSD Yatirim Bankas1 A.S. Istanbul Takas ve Saklama
Bankas!1
Nurol Yatirim Bankas1 A.§ Tiirkiye Sinai Kalkinma Bankasi
0 1 AS.
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Tiirkiye’de Kurulu Yabanci Yatirim Bankalar
BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankasi Merrill Lynch Yatirim Bank A.S.
2 As. 3
Standart Chartered Yatirnm Bankasi Tiirk Pasha Yatirim Bankas1 A.S.
4 A.S. 5
Kamu Mevduat Bankalar:
T.C. Ziraat Bankas1 Tiirkiye Halk Bankast
6 7
Tiirkiye Vakiflar Bankasi
8
Ozel Mevduat Bankalar
Akbank T.A.S. Anadolubank A.S.
9 0
Fibabanka A.S. Sekerbank T.A.S.
1 2
Adabank A.S. Turkish Bank A.S.
3 4
Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. Tiirkiye Is Bankas1 A.S.
5 6
Yapi ve Kredi Bankas1 A.S.
7
Tiirkiye’de Kurulu Yabanci Mevduat Bankalari
Alternatifbank A.S. Arap Tiirk Bankas1 A.S.
8 9
Bank Of Tokyo Mitsubishi UFJ Turkey ING Bank A.S.
0 AS. 1
HSBC Bank A.S Finansbank A.S.
2 3
Burgan Bank A.S. Deutsche Bank A.S.
4 5
Citibank A.S. Denizbank A.S.
6 7
Odea Bank A.S Turkland Bank A.S.
8 9
Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S Rabobank A.S.
0 1
ICBC Turkey Bank A.S.
2
Mevduat Toplama Yetkisine Sahip Yabanci Banka Subeleri
Bank Mellat Habib Bank Limited
2 3
JP Morgan Chase Societe Generale S.A.
4 5
The Royal Bank Of Scotland PLC. Intesa Sanpaolo S.P.A
6 7

Kaynak: https://www.tbb.org.tr/modules/banka-bilgileri/banka sube_bilgileri.asp,

Yukarida bahsi

gecen bankalarin,

icinde faaliyet gosterdigi

bankacilik

sektoriiniin, aktif biyiikliigi 2.702.172 TL’ dir. Bu aktif biiyiikliikten en ¢ok pay1 alan
mevduat bankalaridir. Tiirk bankacilik sektériinde mevduat bankalarimin payr %80

civarindadir.

5.2. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baslik altinda arastirmanin, amaci, kisitlari, arastirmada kullanilacak modelin

se¢imi yer almaktadir.
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5.2.1. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’de ve Diinya’da marka degeriyle ilgili damismanlik firmalar1 diginda
yapilan calismalar genelde tiiketici tabanli olmaktadir. Ancak marka degerinin
muhasebe ve finansal ac¢idan bir anlam ifade edebilmesi i¢in finansal tablolardan elde
edilen verilerle denetlenebilir, raporlanabilir modellerle Olglimiiniin  yapilmasi
gerekmektedir. Bu ylizden ¢alismada finansal modeller kullanilmistir. Ayrica bu
modeller arasindan rastgele bir se¢im yapilmamis ¢ok kriterli Kkarar verme
modellerinden biri olan BAHP kullanilmistir. Burada amag, marka degerleme ile ilgili
en ¢ok karsilagilan sorunlardan biri olan hangi modelin kullanilmas1 gerektigi sorusuna
cevap bulmaktir. Burada belirtmek gerekir ki amag, en iyi modeli segmekten ziyade
uzmanlarla birlikte belirlenen ortak degerler ¢er¢evesinde modellerin kiyaslanmasi ve
ortak bir model belirlemeye yardimci olmaktir. Konuyla ilgili, Uluslararasi Degerleme
Standartlar1 Komitesi agagidaki ifadelerde bulunarak marka degerleme i¢in ortak bir yol
haritasi ¢izilmesi gerekliligini vurgulamistir;

““.....Muhasebe standartlarimin tiim diinyada ortak kabulii ile ortak bir
uluslararasi degerlendirme standardina olan ihtiyag gittikce kendini hissettirmektedir.
Cikis noktast olarak, IFRS de yer alan “adil deger” tanimi kabul edilmektedir. Mevcut
Uluslararasi Degerlendirme Standartlart 2000 yilindan beri fiziki olmayan varliklarin
degerlendirilmesine rehberlik edecek bilgiyi icermekteyken, IFRS nin faaliyetlerin
birlestirilmesi kavramini sunmasi ile bu konu daha énem kazanmistir. 2006 yilinda,
1VSC, uzmanlardan olusan bir ekibi IFRS raporlama gereklerine uygun degerlendirme

calismalarina rehberlik edecek esaslari tespit etmek iizere gorevilendirmistir. ” (Godren,
2010: 92)

Yapilan literatlir taramalar1 sonrasinda bankacilik sektoriinde marka
degerlemeye yonelik ¢alismalarin ¢ok az sayida oldugu goriilmiistiir ve bu boslugun
doldurulmasi amaglanmistir.

5.2.2 Arastirmanin Kisitlari

Bankalarin marka degerlerinin hesaplarken kullanilacak olan modellerin tespiti
ve BAHP yonteminin uygulanabilmesi i¢in 7 marka degerleme uzmani ve 7
akademisyenin goriisleri alinmistir. Bu uzmanlara marka degerleme modellerinin
birbirlerine gore kiyaslayabilmeleri icin anket uygulanmistir. BAHP yontemiyle
karsilastiritlan  modeller piyasada en ¢ok kullanilan finansal —modellerle
sinirlandirilmistir. BAHP uygulamasinda 9 adet finansal model kullanilmistir. Bunun
sebebi uygulamanin mali sektorde olmasi nedeniyle tiim modellerin mali sektdre gore
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revize edilememesi ve bazi modellerin birbirlerine ¢ok benzemesidir. Parasal bir deger
hesaplamaya yonelik olmamasi nedeniyle davranigsal modeller, modellerin danigsmalik
firmalar tarafindan gelistirilmis olmasi ve bu firmalarin hesaplamalara dair tiim bilgileri
kamuoyuyla paylasmamalar1 nedeniyle de karma modelleri ¢alismaya dabhil
edilmemistir.

5.2.3. Arastirma Modelinin Secimi

Marka degerleme modellerin her birinin birbirinden farkli sonuglar vermesi
sorununu ortadan kaldirabilmek i¢in arastirmada kullanilacak modellerin se¢ciminde ¢ok
kriterli bir karar verme yontemi olarak bilinen “Analitik Hiyerarsi Prosesi” (AHP)
yonteminin bulanik versiyonu kullanilmistir.

Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi; Qercek hayatta birgok karar verme
probleminin ¢6ziimiinde etkin bir bi¢gimde kullanilan AHP yontemi, ikili
karsilastirmalar siirecinde gercek sayilarin kullanilmasi agisindan bir¢ok elestiriye
maruz kalmistir. Karar verici, sayisal tahminler yapma konusunda basarisizdir ancak
niteliksel tahminlemelerde sayisal tahminlemelere gore daha etkindir (Kulak ve
Kahraman, 2005: 192) . Bu nedenlerden dolayt BAHP yontemi Onerilmektedir.
Yontemde, kesin degerlerin kullanildigi AHP’den farkli olarak kiyaslama oranlart bir
deger araliginda verilmektedir. Boylece karar verme siirecindeki belirsizligin daha kolay
tistesinden gelinebilmektedir (Paksoy, vd., 2013: 122).

BAHP’nin, literatiirde ¢esitli arastirmalar tarafindan gelistirilmis ve Onerilen
bir¢cok yontem mevcut olmasina ragmen en yaygin olarak kullanilan, bulanik {iggensel
sayilar1 kullanarak hesaplama yapan ve Chang (1996) tarafindan 6nerilen Genisletilmis
Analiz Yontemidir. Arastirma konusu olan bankacilik sektoriinde marka degerleme
modellerinin se¢iminde bu yontem kullanilmistir.

BAHP yonteminde, karar kriterlerinin ve alternatiflerin degerlendirilmesinde
kullanilan c¢esitli arastirmacilar tarafindan 6nerilen dilsel degerler ve liggen bulanik say1

karsiliklar1 Tablo 2’de gosterilmigtir.

Tablo 2. Alternatiflerin Degerlendirilmesinde Kullanilan Dilsel Degerler ve
Uggensel Bulanik Say1 Karsiliklart

Sozel Onem Matris ifadesi Bulanik Olcek g;‘(;?lll 1kl
Esit derecede onemli Iki faaliyet amaca esit sekilde katkida L 1,1) (171, 1/1, 1/7)
bulunur
- Tecriibe ve yarg: bir faaliyeti digerine ¢ok
Orta Derecede Onem az derecede tercih ettirir. (1,3,5) (1/5, 1/3, 1/1)
Kuvvetli Derecede | Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine
Onemli kuvvetli derecede tercih ettirir. (3,57 (177,15, 173)
Cok Kuvvetli Derecede | Bir faaliyet giiglii bir sekilde tercih edilir ve
Onemli baskinlig1 uygulamada rahatlikla goriiliir (5.7.9) (113,177, 1/5)
Bir faaliyetin diger bir faaliyete tercih
Mutlak Derecede | fiimesindeki kanitlar mutlak giivenilirlige (7,9, 9) (119, 1/9, 1/7)
Onemli sahiptir
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Ara Degerler 1,2,3) (2/3,1/2, 1)
(3,4,5) (1/5,1/4.1/3)
(5,6, 7) (1/7, 1/6, 1/5)
(7,8,9) (1/9, 1/8, 1/7)

Kaynak: Turan Paksoy, Nimet Yapici Pehlivan, Eren Ozceylan, “ Bulanik Kiime Teorisi”,
Nobel Yayin, Ankara, 2013, s. 126.

5.3. Bankacilik Sektoriinde Marka Degerleme Modellerinin BAHP ile
Degerlendirmesi

Arastirmanin temel amaci, bankacilik sektoriinde kullanilabilecek finansal
marka degerleme modellerinin BAHP ile karsilastirmali olarak analiz edilerek marka
degerleme modellerinden goreceli olarak en optimum modele ulagmaktir. Bu baglamda,
BAHP yontemiyle uzman goriisleri ve literatiir taramalar1 sonucunda belirlenen finansal
marka degerleme modelleri arasinda bir siralama yapilmistir. BAHP nin uygulama
adimlar asagidaki agiklanmustir.

1. Asama: Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Marka degerleme konusunda uzman marka yoneticileri ve marka degerleme
konusunda akademik caligsmalar yiirliten akademisyenlerle birlikte ISO standartlar1 da
g6z Oniinde bulundurularak hem degerlendirme kriterleri hem de marka degerleme
modelleri (alternatifler) belirlenmistir. Boylece ele alinan problem ¢ergevesinde
belirlenen alternatiflere ve kriterlere iligkin hiyerarsik yap1 Sekil 1’deki gibi
olusturulmustur. Sekil 1’de de goriilecegi lizere; TMMDM: Tarihi Maliyet Marka
Degerleme Modeli, IMMDM: fkame Maliyete Marka Degerleme Modeli, PDDMDM:
Piyasa Degerine Dayali Marka Degerleme Modeli, S&S MDM: Simon & Sulivan
Marka Degerleme Modeli, FPMDM: Fiyat Primi Marka Degerleme Modeli, RKMDM:
Royaltilerden Kurtulma Marka Degerleme Modeli, HMDM: Hedonik Marka
Degerleme Modeli, FCMDM: Finansal Carpanlar Marka Degerleme Modeli, HIMDM:
Hirose Marka Degerleme Modeli. Asagidaki Sekil 1°e gore;

Islevsel Kriterler: Kendi iginde bes alt kritere ayrilmistir. Bu kriterler; Modelin,
pratikte uygulanip uygulanmadigimi olgen Uygulanabilirlik, modelde kullanilan
degiskenlerin ve biitlin olarak modelin yapisinin objektif olup olmadigini Slgen
Objektiflik, modellerde kullanilacak olan bilgilere kolaylikla ulasilip ulasilmadigini
Olcen Verilere Ulasim Kolayligi, modelin, marka degerini hesaplarken ne kadar gesitli
degisken kullandigin1 olgen Hesaplamada Kullanilan Degisken Kapsami, modelin
teknik, istatistiki veya ekonometrik acidan karmasikliginm1 dolayisiyla kurulurken
kolaylikla kurulup kurulmadigini 6lgen Kurulum Kolaylig kriterleridir.
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Teknik Kriterler: Kendi iginde alt1 kritere ayrilmistir. Bu kriterler; Gelecek
Tahmini: Model tarafindan gelecek tahmini yapilmakta midir?, Rakiplerle Kiyas: Hem
modelin verdigi sonug rakiplerle karsilastirilabilir midir?, hem de model marka degerini
hesaplarken rakip isletmelerin bilgilerini de g6z Oniinde bulundurmakta midir?,
Finansal Analiz: Model de kullanilan degiskenler bir finansal analiz yapilarak m1 elde
edilmistir, modelde finansal veriler analiz edilmektedir, modelin verdigi sonug¢ finansal
analize konu olabilmekte midir?, Uluslararas: Etkinlik: Firmanin uluslararasi
faaliyetleri goz Oniinde bulundurulmakta mudir?, Pazarlama Faaliyetleri: Bilindigi
lizere marka ile ilgili olusturma ve gelistirme faaliyetleri pazarlama faaliyetleri
icerisinde yer almaktadir. Model pazarlama faaliyetlerini sonuca ulasirken gz 6niinde
bulundurmakta mudir?, Yasal Koruma: Markalar yasal olarak koruma altina
alinabilmektedir ve bu bir maliyet unsurudur. Model yasal faaliyetlerle ilgili maliyetleri
dikkate almakta midir?
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EnlyiMarka Degerleme Modelinin Secini

[ Telonile Kritarlar [ Tslevsel Kriterlar
Gelecsk Fakiplerle| Finanzal | Ulsslarams | Pazalama Vazal Hezzplamadan Verilers Tlas Furulum
Tahmini Eiyas Analiz | Eldinlil |Faalivetled | EKoruma Uyznlznabilidile | Objeletiflile Kullanitan Eolwlie | Kolaylis
Dagiglken DIAFLEL
Kapsam
TuWDM IMKIDM FDDMDM 3 &EMDM FEMDM EEMDM | HMDM | FCMDM HIMDM

Sekil 1. Marka Degerleme Modelinin Belirlenmesinde Kullansjan Hiverarsik Yap
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2. Asama: Ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmas1 ve Kriter
Agirhiklarinin Hesaplanmasi

Agirliklarin belirlenmesinde ilk asama her bir kriterin hiyerarsik yapiya gore
kendi seviyesindeki diger kriterlerle karsilagtirilabilmesi i¢in ikili karsilastirma
matrislerinin olusturulmasidir. Calismayla ilgili yedi uzmanin goriisleri alinmistir.
Uygulamada kullanilan bulanik 6nem dereceleri Tablo 3’te verilen degiskenlerdir. Tiim
karsilastirmalar dilsel degiskenler iizerinden yapilmistir. Dilsel degiskenlere uygun
anketler hazirlanmis ve uzmanlara bu anketler uygulanmistir. Bu goriisler birlestirilerek
asagidaki karsilastirmali matrislere ulasilmistir.

o Ana Kriterlerin Ikili Karsilastirma Matrisi

Islevsel faktorler (IF) ve Teknik faktorlerin (TF), esit derecede dnemli oldugu
yapilan anketler sonucunda goriilmiis ve Matris 1 olusturulmustur.

Tablo 3. Ana Kriterlerin Bulanik Degerlendirme Matrisi

islevsel Kriterler Teknik Kriterler

Islevsel Kriterler (1,1,1) (1,1,1)

Teknik Kriterler (1,1,2) (1,1,2)

1. Adim: Bulanik degerlendirme matrisinden ikili karsilastirmanin sentetik
boyut degerleri asagidaki gibi elde edilmistir;

Matris 1 kullanilarak 6lgiitlere gore bulanik biiytikliik degerleri bulunmustur;

Sir=(2,2,2) x(1/4, 1/4, 1/4) = (0.50, 0.50, 0.50)

Str=(2,2,2) x(1/4, 1/4, 1/4) = (0.50, 0.50, 0.50)

2. Adim: Bulanik biiyiikliik degerlerine gore olabilirlik dereceleri hesaplanmis
ve agirlik vektorii elde edilmistir:

V (Sir=Str) =1

V (Sir=Ste) =1

3. Adim: Agirhk vektorii kullanilarak normalize edilmis agirhik vektori
bulunmustur. Boylece soz konusu iki faktore iliskin goreli agirliklar elde edilerek
asagida gosterilmistir;

1/2 0,5
w= izl [5s]
1/2 0.5

Elde edilen sonuglar, faktorlerin birbirlerine gore esit derecede Onemli

olmasindan 6tiirii, her iki faktoriin de 50% agirliga sahip oldugu gosterilmistir.
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o Alt Kriterlerin Ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

Islevsel ozellikler ve teknik &zellikler ana kriterlerine ait alt kriterler icin ikili
karsilastirma matrisleri olusturulmus ve uzman goriisleri dogrultusunda ikili ¢iftler
halinde karsilastirilmis ve goreli agirliklar: hesaplanmistir.

Islevsel Ozellikler Ana Kriterine Ait Alt Kriterler Icin Ikili Karsilastirma
Matrisi: Islevsel dzellikler ana kriterinin alt kriterleri olan uygulanabilirlik, objektiflik,
verilerin ulasilabilirligi, hesaplamada kullanilan degisken kapsami, kurulum kolaylig:
kendi aralarinda ikili karsilagtirilarak matris olusturulmustur.

Tablo 4. Islevsel Ozellikler Ana Kriterine Ait Alt Kriterlerin Ikili Karsilastirma Matrisi

islevsel Kriterler Uygulanabilirlik | Objektiflik | Verilerin Hesaplamada Kurulum

Ulasilabilirligi | Kullamilan Degisken | Kolayhg:
Kapsam

Uygulanabilirlik (1,1,1) 3,45 1,35 3,57 (7,9,9)

Objektiflik 1/5,1/4,1/3 (1,1,1) 1/5,1/3,1 1,35 5,6,7

Verilerin 1/5,1/3,1 1,35 (1,1,1) 34,5 579

Ulasilabilirligi

Hesaplamada 1/7,1/5,1/3 1/5,1/3,1 1/5,1/4,1/3 1,11 3,57

Kullanilan Degisken

Kapsami

Kurulum Kolaylig1 1/9,1/9,1/7 1/7,1/6,1/5 | 1/9,1/7,1/5 1/5,1/4,1/3 (1,1,1)

1. Adim: Bulanik degerlendirme matrisinden ikili karsilastirmanin sentetik
boyut degerleri asagidaki gibi elde edilmistir; Matris 2 kullanilarak Olgiitlere gore
bulanik biiytikliik degerleri hesaplanmistir.

Suwy = (15; 22; 27)* (0,01353616; 0,01773973; 0,025834)
=(0,203042; 0,390274; 0,697531)
Sebj =1(7,4;10,5833; 21) * (0,01353616; 0,01773973; 0,025834)

= (0,100168; 0,187746; 0,370294)
Sverws = (10,2; 15,33333;21) * (0,01353616; 0,01773973; 0,025834)
= (0,138069; 0,272009; 0,542524)
Saegap = (4,54286; 6,78333; 9,66667)* (0,01353616; 0,01773973; 0,025834)
= (0,061493; 0,120335; 0,249733)
Skurkol. = (1,56508; 1,67063; 1,87619) * (0,01353616; 0,01773973; 0,025834)
= (0,021185; 0,029637; 0,04847)
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2. Adim: Bulanik biiyiikliik degerlerine gore olabilirlik dereceleri hesaplanmis
ve agirlik vektori elde edilmistir:

Tablo 5. Bulanik Biiyiikliikk Degerlerine Gore Olabilirlik Dereceleri

V (Suvc=Sogs) =1 V (Suvc = S verurs )=1
Uygulama Kriteri

V (Suvc= S peG.kar) =1 V (Suve = SkurkoL)=1

\Y (SOBJ >S uYG ) 20,452301 \Y (SOBJ >S VERULS ): 0,73375
Objektiflik Kriteri

V (Soss= Spegxar) = 1 V (SoBs = SkurkoL)=1

V (Sveruis = S uve ) =0,741637 V (S verurs =Sogy)= 1
Verilerin Ulasilabilirligi

V (S virurs = S peckar) = 1 V (S veruLs = Skurkor )=1

- > = = > =
Hesaplamada Kullanilan V (Spec.kar= Suys) = 0,147462 V (S pec.kar=Soss)= 0,689317
Degisken Kapsami
£ P V (S pec.kap =S veruLs) = 0,424033 V (S pec.kapr= SkurkoL)=1

V (SkurkoL. =S uve) =0 V (Skur koL =Sogy)= 0
Kurulum Kolaylig1

V (Skur koL = S pec.kar) =0 V (SkurkoL = S veruLs)= 0

3. Adim: Her bir karsilagtirma matrisinde yer alan minumum degerler alinir.

Min = 1,0000 | 0,452301 | 0,741637 | 0,147462 | 0,00000

4. Adim: Agirhik vektorii kullanilarak normalize edilmis agirlik vektori
bulunmustur. Boylece s6z konusu bes faktore iligkin hesaplanan goreli agirliklar Tablo
5’ de gosterilmistir;

Tablo 6. Islevsel Ozellikler Ana Kriterine Ait Alt Kriterlerin Hesaplanan Goreli

Agirliklart
islevsel Kriterleri Agirhk Vektorleri
Uygulanabilirlik 0,42709
Objektiflik 0,19317
Verilerin Ulasilabilirligi 0,31675
Hesaplamada Kullanilan Degisken Kapsami 0,06299
Kurulum Kolayligi 0

Bundan sonraki asamalarda hesaplama adimlart  birebir  benzerlik
gostermektedir, bu ylizden diger kriterler bakimindan goreli agirliklart model tespiti
adiminda toplu olarak verilmistir.

Teknik Ozellikler Ana Kriterine Ait Alt Kriterler Icin Ikili Karsilastirma
Matrisi: Teknik kriterlere ait BAHP hesaplamalari ve hesaplama adimlart islevsel
kriterleri ayn1 oldugu i¢in 6rnek olarak ana kriterin alt kriterlere gmre hesaplanan goreli
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agirliklar1 Tablo 6°da verilmis, her bir alternatifin teknik kriterlerden aldig1 puanlar ise
model se¢imi asamasinda toplu olarak gdsterilmistir.

Tablo 7.Teknik Ozellikler Ana Kriterine Ait Alt Kriterlerin Hesaplanan Goreli

Agirliklar
Teknik Kriterleri Agirhik Vektorleri
Gelecek Tahmini 0,34872
Rakiplerle Kiyas 0,21151
Finansal Analiz 0,28625
Uluslararasi Etkinlik 0,03628
Pazarlama Faaliyetleri 0,11724
Yasal Koruma 0,00000
Toplam 1,00000

3. Asama: Modellerin Tespit Edilmesi

Son asama karsilagtirma matrislerinden elde edilen agirlik vektorlerinin birlestirilmesi

asamasidir.
Tablo 8. Islevsel Kriterlere Gore Agirlik Vektorlerinin Kombinasyonu
ISLEVSEL KRIiTERLER ; W = %50
Hesaplamada
A S Verilerin Kullanilan Kurulum
Uygulanabilirlik | Objektiflik | ;). o1 bilirligi | Degisken Kolayhg
Kapsam
AGIRLIK 0,42709 0,19317 0,31675 0,06299 0,00000
ALTERNATIFLER
TMMDM 0,13194 0,14878 0,1159 0,00000 0,11935
IMMDM 0,00000 0,00000 0,05091 0,00000 0,00000
PDDMDM 0,00000 0,03012 0,00000 0,08475 0,00000
S&S MDM 0,05042 0,17012 0,09949 0,18709 0,08576
FDMDM 0,04776 0,00000 0,14124 0,15386 0,19171
RKMDM 0,30634 0,00000 0,19311 0,14030 0,18115
HMDM 0,00000 0,00000 0,00000 0,08998 0,00000
FCMDM 0,15721 0,32549 0,19881 0,17035 0,21085
HIMDM 0,30634 0,32549 0,20055 0,17367 0,21085

Tablo 9. Alternatiflerin Islevsel Kriterlere Gore Aldiklar1 Toplam Puanlar

ISLEVSEL KRITERLER ; W = %50

Hesaplamad
R Objektifli Verilerin a Kullamlan Kurulum
Uygulanabilirlik ! k Ulasilabilirligi | Degisken Kolayhg TOPLAM %50
Kapsam
AGIRLIK 0,42709 0,19317 0,31675 0,06299 0,00000 0,42709 0,05
ALTERNATIFLER
TMMDM | 0,0563506 | 0,028740 | 0,0367111 | 0,00000 [ 0,00000 | 0,12180 [ 0,06090
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IMMDM 0,00000 0,00000 0,01613 0,00000 0,00000 0,01613 0,00806
PDDMDM 0,00000 0,00582 0,00000 0,00534 0,00000 0,01116 | 0,00558
S&S MDM 0,02153 0,03286 0,03151 0,01178 0,00000 0,09769 | 0,04885
FDMDM 0,02040 0,00000 0,04474 0,00969 0,00000 0,07483 0,03741
RKMDM 0,13084 0,00000 0,06117 0,00884 0,00000 0,20084 0,10042
HMDM 0,00000 0,00000 0,00000 0,00567 0,00000 0,00567 0,00283
FCMDM 0,06714 0,06288 0,06297 0,01073 0,00000 0,20372 | 0,10186
HIMDM 0,13084 0,06288 0,06352 0,01094 0,00000 0,26816 | 0,13409
Tablo 10.Teknik Kriterlere Gore Agirhik Vektorlerinin Kombinasyonu
TEKNIK KRiTERLER ; W = %50
Gelecek | Rakiplerle Finansal Pazarlama | Uluslar Aras: Yasal
Tahmini Kiyas Analiz Faaliyetleri Etkinlik Koruma
AGIRLIK 0,34872 0,21151 0,28625 0,03628 0,11724 0,00000
ALTERNATIFLER
TMMDM 0,00000 0,00000 0,00000 0,09171 0,00000 0,22568
IMMDM 0,00000 0,00000 0,00000 0,12989 0,00000 0,22568
PDDMDM 0,00000 0,06989 0,07381 0,09904 0,00000 0,00000
S&S MDM 0,24025 0,11710 0,13305 0,21973 0,00000 0,27432
FDMDM 0,37987 0,20579 0,15634 0,14818 0,00000 0,00000
RKMDM 0,37988 0,11711 0,21758 0,00000 0,37329 0,27432
HMDM 0,00000 0,00000 0,20961 0,09171 0,00000 0,00000
FCMDM 0,00000 0,17295 0,20961 0,00000 0,00000 0,00000
HIMDM 0,00000 0,31716 0,00000 0,21974 0,62671 0,00000

Tablo 11. Alternatiflerin Teknik Kriterlere Gore Aldiklar1 Toplam Puanlar

TEKNIK KRITERLER ; W = %50

Gelecek Rakiplerle | Finansal | Pazarlama Uluslar Yasal TOPLAM | %50
Tahmini Kiyas Analiz Faaliyetleri Aras1 Koruma
Etkinlik
AGIRLIK 0,34872 0,21151 0,28625 | 0,03628 0,11724 | 0,00000 | 1,00000 0,50
ALTERNATIFLER

TMMDM 0,00000 0,00000 0,00000 | 0,00333 0,00000 | 0,00000 | 0,00333 0,0016636
IMMDM 0,00000 0,00000 0,00000 | 0,00471 0,00000 | 0,00000 | 0,00471 0,0023562
PDDMDM 0,00000 0,01478 0,02113 | 0,00359 0,00000 | 0,00000 | 0,03950 0,0197519
S&S MDM 0,08378 0,02477 0,03809 | 0,00797 0,00000 | 0,00000 | 0,15461 0,0773026
FDMDM 0,13247 0,04353 0,04475 | 0,00538 0,06322 | 0,00000 | 0,22612 0,1130616
RKMDM 0,13247 0,02477 0,06228 | 0,00000 0,00000 | 0,00000 | 0,26329 0,1316442
HMDM 0,00000 0,00000 0,06000 | 0,00333 0,00000 | 0,00000 | 0,06333 0,0316641
FCMDM 0,00000 0,03658 0,06000 | 0,00000 0,10614 | 0,00000 | 0,09658 0,0482908
HIMDM 0,00000 0,06708 0,00000 | 0,00797 0,00000 | 0,00000 | 0,14853 0,0742651

Tablo 12. Agirhk Vektorlerinin Birlestirilmesi Sonucu Elde Edilen Marka
Degerleme Modellerinin Siralamasi

Marka Degerleme Modelleri Sira no
Tarihi Maliyet Marka Degerleme Modeli 0,06256 6
fkame Maliyet Marka Degerleme Modeli 0,01042 9
Piyasa Degerine Dayali Marka Degerleme Modeli 0,02533 7
Simon & Sulivan Marka Degerleme Modeli 0,12615 5
Fiyat Primine Dayal1 Marka Degerleme Modeli 0,15047 3
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Royaltilerden Kurtulma Marka Degerleme Modeli 0,23206 1
Hedonik Marka Degerleme Modeli 0,03449 8
Finansal Carpanlarla Marka Degerleme Modeli 0,15015 4
Hiroshi Marka Degerleme Modeli 0,20836 2

BAHP yontemiyle yapilan analizler sonucunda belirlenen kriterler altinda marka
degerleme modelleri igerisinden “royaltilerden kurtulma modeli” birinci siray1 alirken
ikinci siray1 “hiroshi modeli” almistir. Bu iki model bankacilik sekt6riine uygun olacak
sekilde revize edilerek bir sonraki ¢alismamizda uygulanacaktir.

6. SONUC

Marka degerinin Olglilmesi ihtiyacit finansal modeller, tliketici ve davranis
temelli modeller, karma modeller gibi bircok marka degeri 6l¢glim modelinin ortaya
¢tkmasina sebep olmustur. Bu modellerin her biri farkli bilesenleri icermekte ve farkl
sonuclar vermektedir. Marka degerlemedeki tartismalarin odak noktalarindan bir tanesi
bu modellerden hangisinin marka degerlemede kullanilacagi  noktasinda
yogunlagsmaktadir. Akademisyenler ve sirket yoneticileri modellerin marka
degerlemede, subjektif unsurlar icermesi sebebiyle her modelin iistiin yonleri oldugu
gibi zayif yonleri oldugunu ifade etmektedirler.

Bu noktada Uluslararast Degerleme Standartlar1 Kurulu ve marka konusunda
calismalar yapan uluslararasi kurumlar, ortak bir marka degerleme modeli gelistirilmesi
veya mevcut modellerden birinin belirlenmesinin ve standarda baglanmasinin énemini
vurgulayan raporlar hazirlamakta ve yayinlamaktadirlar.

Arastirmada bu ortak modelin veya modellerin belirlenmesine yonelik olarak
cok kriterli karar verme modellerinden biri olan BAHP yontemi onerilmistir. BAHP
yontemiyle yapilan analiz sonucunda herhangi bir marka degerleme modelinin sonug
olarak “en iyi” marka degerleme modeli olarak sunulmasi kesinlikle arz etmemektedir.
“Sonlu secenekli kapali kisitl problemlerde en iyi ¢6ziim diye bir sey s6z konusu
degildir. Ciinkii ¢6zlim, tamamen kisisel dnceliklere ve kriterlere verilen 6neme bagh
olarak bulunmaktadir. Bu nedenle herkes i¢in en iyi olarak kabul edilecek bir segenek
s0z konusu degildir.

BAHP yo6ntemiyle karsilagtirilan modeller finansal modellerle sinirlandirilmistir.
Modele davranigsal modellerin dahil edilmemesinin sebebi, davranigsal modellerin
parasal bir deger hesaplamaya yonelik olmamasidir. Karma modellerin dahil
edilmemesinin sebebi ise bu modellerin danigmalik firmalar1 tarafindan gelistirilmis
olmast ve bu firmalarin hesaplamalara dair tim bilgileri kamuoyuyla
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paylasmamalaridir. Ilerleyen zamanlarda bu firmalarin bu bilgileri kamuoyuyla
paylasmalar1 durumunda BAHP yontemiyle kurulan modele dahil edilebilmeleri
miimkiindiir. Bu durumda sonugclar yeniden degerlendirilebilir.

Arastirmada piyasa degerleri goz Oniine alindiginda iilkemizde en giiglii
sektorlerden biri olan bankacilik sektorii ele alinmistir. Bu sektérde uygulanabilecek
modellerin belirlenebilmesi i¢in, oncelikle marka degerleme konusunda uzman marka
yoneticileri ve akademik caligmalar yiiriiten akademisyenlerle birlikte bankalarin
finansal yapist ve mali tablolar1 da goz onilinde bulundurularak degerlendirme kriterleri
belirlenmistir. Bu noktada karsilasilan en biiyiik problem Tiirkiye’de marka degerleme
konusunda calisgan akademisyen ve marka degerleme uzmanlarinin ¢ok az sayida
olmasidir. Konuyla ilgili ¢alisanlarin ise tiim marka degerleme modellerine vakif
olmamalar1 ise ayr1 bir problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden bu kriterlerin
belirlenmesinde ve bir sonraki agama olan degerlendirilmesinde Tiirkiye genelinde 14
uzman ve akademisyene ulasilabilmis ve konuyla ilgili goriisleri alinabilmistir. Bu
noktada degerleme kurullarinin ve muhasebe alaninda diizenleme yapma yetkisine sahip
kuruluglarin marka ve marka degerleme konusunda uzman kisilerle daha kapsamli bir
caligma yiiriitmeleri yontemin daha kapsamli uygulanabilmesine imkan taniyacaktir.

Calismada birlikte calisilan akademisyen ve uzmanlarla birlikte marka
degerleme modelleri analiz edilirken kullanilacak iki ana kriter belirlenmistir. Bu ana
kriterler; islevsel kriterler ve teknik kriterlerdir. Islevsel kriterlere ait alt Kriterler;
uygulanabilirlik, objektiflik, verilere ulasim kolayligi, hesaplamada kullanilan degisken
kapsami1 ve kurulum kolayligidir. Teknik kriterler ise; gelecek tahmini, rakiplerle kiyas,
finansal analiz, uluslararasi etkinlik, pazarlama faaliyetleri ve yasal korumadir.

Kiyaslamanin yapilacagi alternatifler ise su sekildedir; tarihi maliyet, ikame
maliyet, piyasa degerine dayali, Simon & Sulivan, fiyat primi, royaltilerden kurtulma,
hedonik, finansal ¢arpanlara dayali ve hirose marka degerleme modellleridir.

Bu modellerin yukarida bahsedilen kriterlerden aldiklari puanlar ve yapilan
analiz sonucunda alternatifler arasindaki olusan siralamada 0,23206 ile royaltilerden
kurtulma marka degerleme modeli ilk sirada yer alirken, bunu sirasiyla 0,20836 ile
hiroshi marka degerleme modeli, 0.15047 ile fiyat primine dayali marka degerleme
modeli, 0,15015 ile finansal ¢arpanlar marka degerleme modeli, 0.12615 ile simon &
sulivan marka degerleme modeli, 0,06256 ile tarihi maliyet marka degerleme modeli,
0,03449 ile hedonik marka degerleme modeli, 0,02533 ile piyasa degerine dayali marka
degerleme modeli, 0,01042 ile ikame maliyet marka degerleme modeli takip etmistir.

BAHP yontemiyle yapilan analizler sonucunda belirlenen kriterler altinda marka
degerleme modelleri igerisinden Royaltilerden Kurtulma Modeli birinci sirayr alirken
ikinci siray1 Hiroshi Modeli almistir. Bu iki model bankacilik sektoriine uygun olacak
sekilde revize edilerek bir baska ¢alismamizda uygulanmis ve sonuglar Diinyaca iinlii
Brand Finance danismanlik sirketinin yayinladigi marka degerleriyle karsilagtirilmistir.
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