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MARKA DEGERI: BORSA iISTANBUL'DA iSLEM GOREN BILGIi VE
ILETISIM SIRKETLERI UZERINE BIR UYGULAMA
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Oz

Bu calismada, Borsa Istanbul’da islem goren bilgi ve iletisim sektorlerinde yer alan sirketlerin marka
degerlerini 6l¢gmek i¢in Hirose yontemi kullanilmistir. Hirose yontemi, marka degerini belirleyen sadakat,
prestij ve genisleme gibi degiskenleri ayrintili bir sekilde analiz etme yetenegi nedeniyle tercih edilmistir.
Ayrica Hirose yontemi, sadece mevcut giincel marka degerlerini analiz etmekle kalmamaktadir. Bu yontem
ayni zamanda bu degerlerin bes yillik bir zaman icindeki degisimlerini de izleme kapasitesine sahiptir.
Calisma, bilgi ve iletisim sektorlerindeki farkl sirketlerin marka degerlerini yillara karsilastirmali olarak
incelemekte ve bu degerlerin nasil sekillendigini ortaya koymaktadir. Calismanin sonuglarina gore,
Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S. en yiiksek marka degerine sahip sirket olarak 6ne ¢ikmaktadir. Turkcell'in
bagarisimin yiiksek sadakat, prestijli marka ve basarili genisleme degiskenlerine dayandig: ifade edilebilir.
Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S., genisleme degiskeni yiiksek bir marka olarak ikinci
sirada yer almaktadir. Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S., en yiiksek sadakat degiskenine sahip sirket
olarak one ¢ikmaktadir ama genel siralamada iiglincii sirada yer almaktadir. Bu sirket de prestij ve 6zellikle
genisleme degiskenleri agisindan diisiik performans gostermistir. Tiirk Telekomiinikasyon A.S., sadakat
ve prestij degiskenlerindeki sinirli ve yeterli olmayan basarilar1 nedeniyle dordiincii sirada yer almistir.
Ihlas Gazetecilik A.S. ve Ihlas Haber Ajans1 A.S. sirketleri genel olarak diisiik performans sergilemistir.
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BRAND VALUE: AN APPLICATION ON INFORMATION AND
COMMUNICATION COMPANIES TRADED IN STOCK
EXCHANGE ISTANBUL

Abstract

In this study, the Hirose method is used to measure companies' brand equity in the information and
communication sectors traded in Borsa Istanbul. Hirose method is preferred due to its ability to analyse
variables such as loyalty, prestige, and expansion, which determine brand equity in detail. In addition, the
Hirose method not only analyses the current brand values. This method also can monitor the changes in
these values over five years. The study analyses companies' brand values in the information and
communication sectors comparatively over the years and reveals how these values are shaped. According
to the study results, Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S. stands out as the company with the highest brand
equity. It can be stated that Turkcell's success is based on the variables of high loyalty, prestigious brand
and successful expansion. Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.$., ranks second as a brand with
a high expansion variable. Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. stands out as the company with the
highest loyalty variable but ranks third in the overall ranking. This company also performed poorly in
terms of prestige and especially expansion variables. Tiirk Telekomiinikasyon A.S. ranked fourth due to its
limited and insufficient achievements in the loyalty and prestige variables. Thlas Gazetecilik A.S. and Thlas
Haber Ajans1 A.S. exhibited low performance in general.
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GIRIS

Pazarda her friine ait bir farklhi marka bulunmaktadir. Diikkanlarda,
siipermarketlerde, aligveris merkezlerinde ve her tiirlii ticaret noktasinda sergilenen biitiin
trlinlerin bir tanitici etiketi mevcuttur. Ancak miisteriler, bu tirtinlerin bazilarint markal:
iiriinler olarak nitelendirirken bazilarini markasiz iiriinler olarak nitelendirirler. Bu ayrimin
arkasindaki faktor, markanin degeridir. Bir markay1 degerli kilan kistaslar, finansal olarak
belirlenebilecegi gibi pazarlama veya tiiketici bakis agisindan da belirlenebilmektedir.

Marka kavrami zaman igerisinde tiiketici satin alma stirecinde en 6nemli etmenlerden
biri haline gelmistir. Markalasma, tiiketicinin alim kararlarini kolaylastirarak stireci kisaltan
onemli bir faktor olmakla birlikte, miisteriye tiriiniin kalitesi ve tiriiniin hedef kitlesi hakkinda
onemli bilgiler sunmakta ve bu bilgiler markanin degerini belirlemektedir (Altun, 2016, s. 24).
Bu baglamda, bazi markalar miisteriler tarafindan kaliteli, taninmis, hatirlanan ve fark edilen
olarak algilanmaktayken, bazi markalar da bu kriterleri daha diisiik bir diizeyde sunmaktadir.
Bu nedenle, finansal agidan belirlenen marka degeri ayn1 zamanda tiiketici perspektifinden de
degerlendirilebilir. Bu ¢alisma igerisinde nicel verilerle ve finansal bakis agisiyla Borsa
Istanbul’da iglem goren bilgi ve iletisim sektorlerinde yer alan igletmelere ait marka degeri
finansal temelli bir 6l¢lim yontemi olan Hirose Yontemiyle ol¢tilmiistir.

Bu calisma, Borsa Istanbul’da islem goren Bilgi ve Iletisim sektorlerindeki sirketlerin
marka degerlerini ayrmntili bir sekilde analiz etmesi baglaminda literatiirde bir boglugu
doldurmaktadir. Hirose yontemi kullanilarak gergeklestirilen bu analiz, bu sektorlerdeki farkl
sirketlerin marka degerini belirleyen degiskenleri ortaya koymakta ve bu degiskenlerin
sirketler arasi farkliliklarini ortaya ¢ikartmaktadir. Calisma, sadece giincel marka degerlerini
olgmekle kalmamakta, bu degerlerin nasil olustugunu ve hangi degiskenlerin bu degerleri
olumlu yonde etkiledigini de incelemektedir.

Bilgi ve Iletisim sektorleri, huzli degisen ve rekabetin yogun oldugu bir alan olarak,
marka degerinin siirdiiriilebilirligi ve artirllmasmin biiyiik 6nem tasidig1 bir géz 6niinde yer
alan sektorlerdir. Bu ¢alismanin 6nemi, bu sektorlerdeki sirketlerin marka degerini artirmak
icin hangi stratejilere odaklanmalar1 gerektigi konusunda rehberlik etmesinde de
goriilmektedir. Arastirma, sadakat, prestij ve genisleme gibi marka degeri tizerinde etkili olan
temel faktorleri detayli bir sekilde ele alarak, sirketlerin bu alanlardaki performanslarin
degerlendirmelerine ve stratejilerini yeniden gozden gecirmelerine olanak tanimaktadir.

Ayrica bu galisma, akademik literatiire katki saglayarak, marka degeri analizlerinde
Hirose yonteminin uygulanabilirligini gostermekte ve gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli bir
dayanak noktasi olmak ozelligini tagimaktadir. Bu c¢alisma gibi kapsamli incelemeler,
akademisyenler, pazarlama ve sektor profesyonelleri icin rehberlik edecek bilgiler saglayarak,
sirketlerin marka yonetimi ve stratejik planlama siireclerinde daha bilingli kararlar almasina
yardimcr olmaktadir.

1. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin pazardaki degerini ve 6nemini ifade etmektedir. Marka
degeri, bir markanin finansal giiciiniin, miisteri talebini yonlendirme yeteneginin ve marka
kaynakli gelir yaratma potansiyelinin bir olgiistidiir (Harjoto ve Salas, 2017, s. 546). Marka
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degeri farklh yazarlar tarafindan tanimlanmistir. Aaker (1991) marka degerini, sirketlerin
miisterilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin ad1 veya
sembolii gibi 6zgiin 6zelliklerine bagl aktif ve pasif varliklarin toplami olarak tanimlamigtir
(s. 15). Keller ve ark. (2011) ise tiiketici odakl1 bir marka degeri tanimi yapmustir (s. 68). Keller
ve ark. (2011) gore marka degeri, miisterilerin bir markanin pazarlama gabalarina verdikleri
tepkilerle iligkili marka bilgisine dayali olarak olusan farkli etkilerdir ve olumlu etkilerin
birikimidir (s. 69). Marka degeri genellikle diger finansal gostergelerle baglantili olarak
Ol¢lilmektedir. Harjoto ve Salas (2017) tarafindan yapilan c¢alismada ortalama marka
degerinin, ortalama toplam varliklarin yaklasik %14'linii ve ortalama piyasa katma degerinin
%29unu temsil ettigi ortaya ¢ikartilmistir (s. 548). Calisma ayrica, marka degeri ve marka
siralamasindaki degisikliklerin isletme biiytikliigli, pazar katma degeri, arastirma ve
gelistirme giderleri ve hisse senedi beta gibi faktorlerden etkilendigini de bulmustur. Ayrica
ayni calismaya gore sosyal normlara, degerlere ve etige aykiri sosyal acidan sorumsuz
faaliyetler, marka degerini ve itibarmi olumsuz etkileyebilmektedir. Markalar, birlikte
yaratilan anlamin degis tokusu yoluyla deger iireten karmasik ve ¢ok boyutlu yapilardir.
Markalar, dogrudan ve dolayl katilimcilar, toplum ve daha genis gevre igin deger yaratan
gostergesel pazarlama sistemleridir (Conejo ve Wooliscroft, 2014, s. 289).

Marka degeri, bir markanin finansal degeri ve tiiketici goziindeki konumu olmak iizere
iki farkli agidan degerlendirilen bir kavramdir (Kahraman ve Gacar, 2019, s. 19). Marka
degerinin hesaplanmasinda cesitli yontemler kullanilmakta ve marka degerinin ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir. Bir calismada marka degerinin ii¢ temelde inga
edildigi ifade edilmistir bu temeller "markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde
toplam degeri", "tiiketicilerin markayla kurdugu bagin giictinii gosteren bir Olgim" ve
"tiiketicilerin marka hakkindaki ¢cagrisimlar: ve inanglar1” olarak siralanmigtir (Kahraman ve
Gacar, 2019, s. 25; Wood, 2000, s. 622). Marka degeri, marka sadakati, miisteri degeri ve miisteri
sadakati gibi kavramlar arasinda da iliski bulunmaktadir. Marka ve miisteri sadakati,
miisterilerin markay1 tavsiye etmesine ve isletmelerin varlifiin devamina katkida
bulunmaktadir (Aydin, 2022, s. 12). Tiiketici temelli marka degeri modelleri arasinda Aaker
ve Keller tarafindan gelistirilen modeller en ¢ok kabul géren modellerdir. Aaker'in modeline
gore, tiiketici temelli marka degerinin dort temel boyutu sunlardir: marka farkindaligi, marka
ile ilgili cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakati. Bu boyutlar, bir markanin tiiketici
goziindeki degerini belirlemede 6nemli bir role sahiptir (Avc ve Keser, 2020, s. 198; Yildiz ve
Avay, 2019, s. 190). Marka degerini hesaplamak igin gesitli yontemler kullanilmaktadir, bu
degerler asagida basliklar halinde degerlendirilmistir:

Interbrand Modeli: Bu yontem, marka degerini belirlemek icin bir sirketin halka agik
hesaplarindan alinan finansal verileri Interbrand modeli ad1 verilen modelle birlestirmektedir.
Bu yontem siibjektif tahminler icermektedir ve diger yontemlerle karsilastirlldiginda farkl
sonuglar verebilmektedir (Maiboroda ve Marchuk, 2021, s. 40).

Royaliteden Kurtulma Yontemi: Bu teknik, gelecekteki satislar: tahmin ederek ve daha
sonra net bugiinkii degere indirgenen bir telif oran1 uygulayarak marka degerini tahmin
etmektedir. Marka degerlemesinde yaygin olarak kullanilmaktadir ve markanin saglayacag:
potansiyel geliri dikkate almaktadir (Hasan ve ark., 2015, s. 159).
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Tiiketici Temelli Marka Degeri Modelleri: Bu modeller, tiiketicilerin markay1 nasil
algiladiklarim1  anlamak igin birincil anket verilerini toplayarak marka degerini
degerlendirmektedir (Fetscherin, 2010, s. 466). Asagidan yukariya bir yaklasim benimsenen
bu modellerde tiiketici algilarina ve tercihlerine odaklanilmaktadr.

Uzman Yontemi: Bu yaklasim, markanimn roliinii ve degerini belirlemek i¢in uzman
goriisleri ve bazi kistaslarin kullanilmasini icermektedir. Uzmanlar, markanin roliinii ve
marka degerini hesaplamak igin liderlik, istikrar, pazar konumu, uluslararasilik, trendler,
destek ve koruma gibi faktorleri degerlendirmektedir (Maiboroda ve Marchuk, 2021, s. 41).

Sermaye Piyasasina Yonelik Marka Degerleme Modeli: Bu modelde, sirketin piyasa
degerinden maddi ve maddi olmayan varliklar: ¢ikararak marka degeri hesaplanmaktadir. Bu
noktada kalan marj, markayla iligkili gelecekteki nakit akiglarinin bugiinkii degerini temsil
eden marka degerine atfedilmektedir (Reyneke ve ark., 2014, s. 4).

Pazar Tabanli Yontemler: Bu yontemler, pazar kapitalizasyonu, pazar katma degeri ve
marka siralamalarindaki degisiklikler gibi faktorleri analiz ederek markanin pazar degerini
dikkate almaktadir (Harjoto ve Salas, 2017, s. 546).

Paydas Temelli Yontemler: Bu yontemler, marka degerini belirlemek icin miisteriler,
¢alisanlar ve yatirimcilar gibi gesitli paydaslarin bakis agilarini ve degerlendirmelerini dikkate
almaktadir. Bu yontemler, paydas goriismelerinden elde edilen nitel verileri ve yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak ulasilan nicel veri analizini icerebilmektedirler (Donner ve Fort,
2018, s. 808).

Marka degerinin belirlenmesi iki amag i¢in kullanilabilir bunlardan ilki bir sirketin
markalarina nesnel bir deger atamak ve marka degerinin belirleyicilerini anlamaktir. Tkincisi
de marka degerinin 6nemli pazarlama kararlarina tepkisini Olgerek marka degerindeki
degisiklikleri bireysel marka diizeyinde korumaktir (Simon ve Sullivan, 1993, s. 28).
Verilerdeki, varsayimlardaki ve yaklasimlardaki farkliliklar nedeniyle farkli yontemlerin
farkli sonuglar verebilecegine dikkat etmek 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, her yontemin
glclii ve zayif yanlarimi goz oniinde bulundurmak ve marka degerlemesinin 6zel baglami ve
amaglarina dayali olarak en uygun olani se¢mek 6nem arz etmektedir.

Marka degerini hesaplama yontemleri bu ¢alismada deginilen gesitli yaklagimlar ve
farkli degiskenler kullanilarak belirlenebilmektedir. Bu yontemler arasinda temel olarak
finansal temelli hesaplama yontemleri ve tiiketici temelli marka degeri yaklasimlar:
bulunmaktadir (Dai ve Tunali, 2017, s. 2). Finansal temelli hesaplama yontemleri, marka
degerini finansal gostergeler ve bilango verileri gibi finansal faktorlere dayanarak belirlemeye
odaklanmaktadir (Cam ve ark., 2019, s. 203). Finansal temelli marka degerleme yontemleri, bir
markanin finansal piyasa degerine ve markali {riinlerin markasiz iriinlerle
karsilastirildiginda yarattig1 artan nakit akislarma dayali olarak tahmin etmek icin kullanilan
teknikleri icerebilmektedir. Bu yontemler, bir sirketin varliklarinin toplam degerinden marka
degerinin ¢ikarilmas: seklinde de uygulanabilmektedir (Simon ve Sullivan, 1993, s. 28-52).
Finansal temelli marka degerleme yontemleri, stratejik karar verme ve marka yonetimi igin
onemlidir. Bu yontemler, ortak performans oOlgiitleri saglayarak kuruluslarin bir marka ve
pazar portfoyiinii daha etkin bir sekilde yonetmesine olanak tanimaktadir. Sirketler, birden
fazla iirtin sinifinda ve pazarda marka degerini Olgerek, en iyilerle kiyaslama yapabilmekte,
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gecerli bir marka degeri 6l¢lim sistemi gelistirebilmekte ve sirketin genel performansina fayda
saglayan stratejik kararlar alabilmektedir (Aaker, 1996, s. 102).

Finansal temelli marka degerleme yontemleri, alkolsiiz icecek endiistrisindeki Coca-
Cola ve Pepsi dahil olmak {izere gesitli endiistrilerde ve sirketlerde ampirik olarak
uygulanmistir (Simon ve Sullivan, 1993, s. 28-52). Bu uygulama kuruluslarin zaman igindeki
pazar itibar1 egilimlerini ve bunun pazarlama yoneticileri ve stratejik muhasebe tizerindeki
olas etkilerini anlamasina olanak saglamaktadir (Ojra ve ark., 2021, s. 7). Ek olarak marka
degeri hesaplamalar1 miisteri bazli marka degerini ve markalarin piyasanin finansal
degerlemelerini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir (Lassar ve ark., 1995, s. 11-19; Luffarelli ve ark.,
2018, s. 89-103). Son yillarda, markalarin sirket bilangolarinda stratejik varliklar olarak
taninmasi giderek artmaktadir. IFRS/FASB gibi normlarin benimsenmesiyle birlikte markalar
artik finansal tablolarda maddi olmayan duran varliklar olarak kabul edilmektedir (Araujo ve
ark., 2023, s. 1522). Bu noktada, bir sirketin genel degerini ve performansini degerlendirmede
marka degerlemesinin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Tiiketici temelli yaklasimlar ise
tiiketicilerin markaya atfettikleri degeri dikkate almaktadir. Tiiketici temelli marka degeri
yaklasiminda marka degeri, tiiketicilerin markaya atfettikleri deger olarak tanimlanmaktadir
(Dai ve Tunali, 2017, s. 2). Tiiketici temelli marka degeri yaklasimmda markanin tiiketici
goziindeki konumu, marka imaji, marka sadakati ve tiiketici algilar1 gibi faktorler dikkate
alinmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri yaklasimi, markanin tiiketiciler iizerindeki
etkisini ve degerini 6l¢gmeye odaklanmaktadir (Kahraman ve Gacar, 2019, s. 24). Her yontemin
farkli sonuglar verebilecegi ve marka degerinin karmasik bir kavram oldugu
unutulmamalidir.

1.1. Hirose Yontemi

Hirose yontemi finansal temelli yontemler ve nicel verilere dayanan yontemler
arasinda yer almaktadir (Bas ve Ardil, 2018, s. 1-18). Hirose yontemi, 2002 yilinda Japonya
Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanhg1 tarafindan gelistirilmis olup, sirketlerin marka
degerini hesaplamak i¢gin bilanco verilerinden faydalanan bir yontemdir. Bu yontem, marka
degerinin karmasik hesaplamalarini hizli bir sekilde gerceklestirmeyi saglamak icin yazilimsal
olarak gelistirilmistir (Bas ve Ardil, 2018, s. 1-18; Kaya, 2002, s. 80-87). Hirose marka degerleme
yontemi, bir sirketin marka degerini hesaplamak icin finansal tablo verilerinin ve diger nicel
degiskenlerin analiz edilmesini igermektedir (Akyiiz ve ark., 2022, s. 2). Marka degerini
hesaplama yontemleri arasinda farkli sonuglar olabilecegi belirtilmektedir (Divanoglu ve ark.,
2019, s. 2799). Hirose yontemi Brand Finance yontemi gibi diger marka degerleme
yontemlerinden farklidir. Ciinkii 6ncelikle nicel verileri dikkate almaktadir. Brand Finance
yontemi ise hem nicel hem de nitel degiskenleri kullanmaktadir. Bu yaklasim farki, iki yontem
arasinda marka degerlemelerinde farkliliklara yol acabilmektedir (Karadmer ve Oypan, 2020,
s. 196). Ornegin, Hirose yontemi sonuglari ile Brand Finance raporlarmin birbirine yakin
olabilecegi ancak tamamen ayni olmadi81 ifade edilmektedir. Bu farkliliklarin temel sebebi,
farkli yontemlerin farkh verileri ve faktorleri dikkate almasidir (Divanoglu ve ark., 2019,
5.2576).
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1.2. Yontemlerin Kiyaslanmasi

Finansal ve tiiketici temelli marka degeri tizerine bir¢ok c¢alisma literatiirde yer
almaktadir. Divanoglu ve ark. (2019, s. 2566-2577), tarafindan yapilan bir ¢alismada, Hirose
yontemi kullanilarak finansal marka degeri hesaplanmistir. Bu ¢alismada, Hirose yonteminin
bankacilik sektoriinde heniiz kullanilmadig1 ve Brand Finance raporlarinin marka degeri
yorumlamasi igin yetersiz oldugu belirtilmistir. Kusku-Ozdemir ve Giizeloglu (2015)
tarafindan akilli telefon markalarinin marka degeri algilar: tizerine bir ¢alisma yapilmistir. Bu
calismada, Aaker'in marka degeri boyutlari referans alinarak yapilan bir 6lgek kullanilmigtir.
Calisma sonucunda, Iphone ve Sony'nin en yiiksek marka degerine sahip markalar olarak
degerlendirildigi ve kalitenin birincil marka degeri bileseni olarak algilandig1 belirlenmistir (s.
735-736). Kahraman ve Gacar (2019, s. 24) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Tiirkiyenin
en degerli ilk 10 markas! arasinda bulunan bankalarin marka performanslar ile finansal
performanslari karsilagtirilmistir. Bu ¢alismada, marka degeri i¢in Brand Finance Tiirkiye'nin
en degerli 100 markas1 siralama sonuglar: esas alinmistir. Finansal performans analizi ise
TOPSIS yontemi kullanilarak farkli finansal oranlar yardimiyla yapilmistir. Kurt ve Siizer,
(2023, s. 339-352) tarafindan ise isletmelerin marka degerleri izerinde sermaye yapis1 ve nakit
akis bilesenlerinin etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir. Calismada isletmelerin dénem
sonlarinda raporladiklar1 nakit akis tablosu ve finansal durum tablolarma ait veriler
kullanilmustir. Isletmelerin marka degerinin belirlenmesinde Brand Finance tarafindan
hesaplanan marka degerleri kullanilmistir.

Hirose yontemi de birgok calismada kullanilmistir. Ornegin, borsalarda islem goren
sirketlerin marka degerlerinin belirlenmesi icin gesitli calismalarda bu yontem uygulanmistir
(Akytiz ve ark., 2022, s. 428; Karadmer ve Oypan, 2020, s. 189-202; Wardianto ve ark., 2018, s.
215-221). Farkli sektor ve {ilkelerdeki isletmelerin marka degerlerini Olgmek ve
degerlendirmek igin bir¢ok ¢alismada Hirose yontemi kullanilmistir (Akytiz ve ark., 2022, s.
427-439; Karadmer ve Oypan, 2020, s. 189-202; Wardianto ve ark., 2018, s. 215-221). Ornegin,
Borsa Istanbul'da islem goren kagit ve kagit iiriinleri sirketlerine odaklanan ve marka
degerlerini belirlemek i¢in Hirose yontemini kullanan bir ¢alisma gergeklestirilmistir (Akytiiz
ve ark., 2022, s. 427-439). Bagka iki ¢alismada Tayvan'daki bankacilik sirketlerinin marka
degerleri Hirose yontemi kullanilarak yillar bazinda aralikli olarak incelenmistir (Wang ve
ark., 2012, s. 459-471; Wang ve ark., 2015, s. 2232- 2236). Baska bir ¢alismada Tiirkiye'de
faaliyette bulunan 16 emeklilik sirketinin 2014-2018 yillar1 arasindaki finansal raporlarindan
faydalanilarak marka degerleri 6l¢tilmiistiir (i§severoglu, 2020, s. 103-120). Bir diger ¢alismada
Tiirkiye’de Borsa Istanbul’a kayith bankalarin 2014-2018 yillar1 arasindaki verileri kullanilarak
marka degerleri Olctilmiistiir (Divanoglu ve ark., 2019, s. 2566-2577). Wardianto ve ark. (2018,
s. 215-221) tarafindan yapilan ¢alismada marka degerinin isletme degeri ve karlilik {izerindeki
etkisi Hirose yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 2012-2016
yillar1 arasinda Endonezya Menkul Kiymetler Borsasi'nda islem goren tiiketim sektorii
isletmeleri olusturmaktadir.

Hirose yontemi, marka degeri ile isletme degeri veya karlilik arasindaki iligkiyi analiz
etmek i¢in de kullanilmaktadir (Karadmer ve Oypan, 2020, s. 189-202; Wardianto ve ark., 2018,
s. 215-221). Bu ¢alismalarda, Hirose yonteminde yer alan marka degerinin prestij, sadakat ve
genisleme degiskenleri incelenmistir (Karadmer ve Oypan, 2020, s. 189-202). Ek olarak, marka
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deneyimi boyutlarinin marka degerlendirmesi ve marka sadakati iizerindeki etkisini
arastirmak icin Hirose yontemi kullanilmistir. Bu arastirmada, duygusal marka deneyimi ve
bilissel marka deneyimi gibi marka deneyimi boyutlarinin, genel marka degerlendirmesi ve
marka sadakati tizerinde 6énemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Bapat ve Thanigan,
2016, s. 1357-1372). Ozetle, Hirose marka degerleme yontemi, sirketlerin marka degerini
belirlemek i¢in kullamilan nicel bir yaklasim olarak one ¢ikmakta ve marka degerlerini
hesaplamak i¢in mali tablo verilerini ve diger nicel degiskenleri dikkate almaktadir. Yontem,
farkli sektorlerde ve tilkelerde marka degerlerini 6lgmek ve degerlendirmek icin cesitli
¢alismalarda uygulanmustir. Nicel verilere odaklanmasi nedeniyle diger marka degerleme
yontemlerinden farkli ve objektiftir.

2. Amag ve Kapsam

Bu calismanin amaci, Kamuyu Aydinlatma Platformunun web sitesinde (KAP) yer
alan ve Borsa Istanbul’da (BIST) faaliyet gosteren bilgi ve iletisim sektorlerindeki sirketlerin
(bilgi hizmet faaliyetleri, yayimmcilik ve telekomiinikasyon sektorleri) marka degerlerini
finansal agidan belirlemektir. Calismada, markanin degeri, etkisi ya da giiclini
belirleyebilmek amaciyla gelistirilen ve finansal temelli marka degerleme yontemlerinden biri
olan Hirose metodu ile bilgi ve iletisim sektorlerinde faaliyet gosteren sirketlerin marka
degerleri hesaplanmuistir. Sirketlerin 2019-2023 yillar1 arasini kapsayan bes yillik resmi mali
verilerine, resmi web sayfalarinda yer alan faaliyet raporlari incelenerek ulasilmistir.
Erisilebilir ve nesnel verilere dayali bir yontem oldugu igin diger yontemlere kiyasla daha gok
kullanilan Hirose metodu ti¢ tane temel degisken kullanarak marka degerini hesaplamaktadir
(Basgi, 2009, s. 59; Hirose, 2002, s. 24; igseveroglu, 2022, s. 475-483).

MD = f (PD, SD, GD, rf)

Marka degeri, prestij, sadakat ve genisleme gibi {i¢ degiskenin bir fonksiyonu olarak
tanimlanmakta olup, bu ii¢ degiskenin c¢arpimlarinin iskonto oranina bdliinmesiyle
hesaplanmaktadir (i§severoglu, 2020, s. 105; i§severoglu, 2022, s. 477). Degiskenler ve
kisaltmalar1 asagidaki gibidir:

MD: Marka Degeri

PD: Prestij Degiskeni; (price advantage),

SD = Sadakat Degiskeni (customer loyalty),
GD = Genisleme Degiskeni (brand expansion),

rf= Iskonto Orani -Risksiz Faiz Orani

Prestij degiskeni, sirketlerin marka giivenilirligi sayesinde elde ettikleri fiyat avantajini
vurgulamaktadir. Sirketler arasinda karsilastirma yapabilmek icin ise referans alinacak bir
sirketin secilmesi gerekmektedir. Bu amagla, modelde bulunan S* ve SMMi* degiskenlerine
gore degeri en diisiik sirket segilmelidir (Hirose, 2002, s. 24; igseveroglu, 2022, s. 477). Prestij
degiskeni asagida yer alan denklem 1 ile hesaplanmaktadir:

0 . .
pp =1 E (=i = Sy x BBy o smm, 1)
5L, o

SMM;  SM FG;
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Ustte yer alan denklem 1’e gore prestij degiskeni hesaplamasinda yer alan degiskenler
sunlardir:

Prestij (PD), sirketin prestijini temsil etmektedir. Sirketin satis tutari (Si), sirketin elde
ettigi toplam satis gelirini ifade eder; Sirketin satilan malin maliyeti (SMM), satilan {irtinlerin
tiretim veya alim maliyetini belirtir. Karsilastirma yapilan sirketin satiglar1 (S*), karsilastirma
yapilan diger sirketlerin elde ettigi satis gelirini gosterirken, karsilastirma yapilan sirketin
satilan malin maliyeti (SMMo*), bu sirketlerin satilan {iriinlerin maliyetini belirtir. Ayrica
sirketin reklam ve promosyon gideri (RPGi), sirketin pazarlama faaliyetleri i¢in yaptig1
harcamalar1 temsil ederken, sirketin faaliyet gideri (FGi), genel isletme giderlerini
gostermektedir.

Sadakat degiskeni, bir isletmenin mdiisterileriyle olan iligkilerini degerlendirmekte ve
bu iliskilerin uzun vadede satislarin stirdiiriilebilirligine nasil katki sagladigini analiz etmeye
odaklanmaktadir (Hirose, 2002, s. 14; i§severoglu, 2022, s. 179). Sadakat degiskeni asagida yer
alan denklem 2 ile hesaplanmaktadir:

SD = HeC 2

He

Denklem 2’de yer alan p. satilan malin maliyetinin 5 yillik ortalamasini ve oc satilan
malin maliyetinin standart sapmasini ifade etmektedir.

Marka degerini hesaplamada kullanilan son faktor genisleme degiskenidir. Genisleme
degiskeni, markanin cografi olarak ne kadar yayilim giicii gosterdigini belirlemek amaciyla,
ozellikle yurt disi satiglar ve firmanin ana faaliyet alami digindaki gelirleri incelemeye
odaklanmaktadir (Hirose, 2002, s. 60-65; i§severoglu, 2022, s. 180.; Uygurtiirk ve ark., 2017, s.
16). Genisleme degiskeni asagidaki yer alan denklem 3 ile hesaplanmaktadir:

11\ [50;-50;_4 SX;{—SXi_1
GD = E(Eziz_l[ S0;_4 + 1] z _1[ SXi_1 + 1]) (3)
Denklem 3’te yer alan genisleme degiskeni denkleminde SOi isletmenin yurt dis
satislarini, SXi ise isletmenin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini ifade etmektedir. Elde

edilen degiskenler bir araya getirildiginde marka degeri asagida yer alan denklem 4 ile
hesaplanabilmektedir (Hirose, 2002, s. 41; Uygurtiirk ve ark., 2017, s. 18).

PD
MD=(T)X5DXGD

0
0
MD = lz =4 (—(51‘51)“”’6‘ x BPGi o SMMO) B0k (5 E (—(50‘_50“1) +1 ) +
52 SMM; FG e 50;_1
i=—1

1 0 (SXi—SX;i_1)
., (Fereen) @

3. Bulgular

Tiirkiye’de BIST’te islem goren bilgi ve iletisim sektorlerindeki firmalarin 2019-2023
yillarmna ait verileri, sirketlerin resmi web siteleri ve kamuya agik platformlarda yayimlanan
raporlarindan toplanmistir. Bu veriler kullanilarak, marka degerleri Hirose metoduna gore
hesaplanmis ve hesaplanan marka degerlerine dayanarak markalar siralanmistir. Calismada
incelenen sirketler, Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1. Calismada Incelenen Sirketler

Sira Kod Sirket Unvani

1 DOBUR Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S.
2 HURGZ Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S.

3 IHGZT Thlas Gazetecilik A.S.

4 IHAAS Thlas Haber Ajans1 A.S.

5 TCELL Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.

6 TTKOM Tiirk Telekomiinikasyon A.S.

Hirose yontemine gore, karsilastirma yapabilmek icin ilk olarak bir referans sirket
belirlenmelidir. Bu amagla iki yontem onerilmektedir. Ilk yontemde yapilan uygulama
sektorde birbirine benzeyen mal veya hizmetler tireten ancak markasi olmayan bir isletmeyle
kiyaslama yapmaktir. Tkinci yontemde de sektorde satislar ile satislarin maliyeti orani en
diisiik olan sirketi secmektir (Alsu ve Palta, 2017, s. 179; Isseveroglu, 2022, s. 183). Bu calismada
ikinci hesaplama yontemi kullanilmigtir ve her yil icin satiglar/satislarin maliyeti orani en
diisiik olan sirketler belirlenmistir. Bu sirketler, Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Yillara Gore En Diisiik S * /SMM* Degerleri

Yillar Sirket S * /SMM* Degeri
2019 IHGZT 1,127
2020 HURGZ 1,031
2021 HURGZ 0,981
2022 IHGZT 0,960
2023 IHGZT 1,055

Tablo 2’ye gore, 2019, 2022 ve 2023 donemlerinde karsilastirma yapilacak en diisiik
degere sahip sirket Thlas Gazetecilik A.S. (IHGZT), 2020 ve 2021 yillarinda da Hiirriyet
Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. (HURGZ) olarak belirlenmistir.

Marka degerini belirlemek i¢in 6nce bilgi ve iletisim sirketlerine ait prestij, sadakat ve
genisleme degiskenleri belirlenmistir. Prestij ve sadakat degiskenlerinde sirkete ait 5 y1llik veri
kullanilmaktadir. Fakat genisleme degiskeninde prestij ve sadakat degiskeninden farkli olarak
(GD) son 3 yilin verileri kullanilmaktadr.

Tablo 3'te bilgi ve iletisim sirketlerinin prestij degiskenleri gosterilmistir. En diisiik
S*/SMM* oran1 2019 yilinda IHGZT sirketine aittir. IHGZT, bu yiizden karsilastirma yapilacak
baz sirket olarak belirlenmistir. Prestij degiskeni, analiz edilen bilgi ve iletisim sirketinin
Si/SMMi degeri, baz alinan sirketin S*/SMM;i* degerinden ¢ikarilmasi yoluyla hesaplanmustir.
Ardindan, bu fark sirketlerin faaliyet raporlarindan alinan reklam giderleri ve faaliyet
giderleri orani ile garpilmistir. Marka degerinin hesaplandigl analizin son déneminde -bu
donem ¢alismada 2023 yilidir- bu yilin SMM degeri ile elde edilen son deger carpilarak prestij
degeri hesaplanmistir. Microsoft Excel tizerinde yapilan hesaplamalar sonucunda hazirlanan
Prestij Degiskeni verileri ve ortalama prestij degiskeni verileri Tablo 3'te gosterilmistir.
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Tablo 3. Calisma Kapsamindaki Bilgi ve Iletisim Sirketlerinin 2017-2023 Yillar: Prestij
Degiskenleri ve Ortalamalar:

Bilgi ve S*/smmi* SMMo(Cari
iletisi vill S _ (baz .. Fark* Doénem
m il Si/smmi alinan Fark  Rpgifei  ppG/FG ((1- SMM) 2023 PD (1-2)*3*4
Firmala ar M flrrvnalarl.n 1-2) ® 2) *3) Yilina Gore
" degerleri) @)
(2)
Dogan 2019 2,008 1,127 0,882 0,338 0,298 204.583.050  60895571,44
Burda 2020 1,151 1,031 0,120 0,105 0,013 204.583.050  2568549,894
Dergi 2021 1,736 0,981 0,756 0,198 0,150 204.583.050  30610299,24
Yayma 2022 1,772 0,960 0,812 0,377 0,306 204.583.050  62554128,44
likve 2023 1,801 1,055 0,746 0,418 0,312 204.583.050  63761626,46
Pma:j‘:l; ORTALAMA PRESTIi] DEGISKENI 440780351
Hirriy 2019 1,135 1,127 0,009 0,141 0,001 942.612.400  1144323,378
et 2020 1,031 1,031 0,000 0,082 0,000 942.612.400 0
Gazete 2021 0,981 0,981 0,000 0,157 0,000 942.612.400 0
cilik ve 2022 1,345 0,960 0,385 0,131 0,050 942.612.400  47434812,91
Matbaa 2023 1,173 1,055 0,118 0,134 0,015 942.612.400  14860256,18
Xlék ORTALAMA PRESTIiJ DEGISKENI  12687878,49
2019 1,127 1,127 0,000 0,005 0,000 1.138.165.013 0
ihlas 2020 1,098 1,031 0,067 0,171 0,011 1.138.165.013  12974900,8
Gazete 2021 1,134 0,981 0,154 0,098 0,015 1.138.165.013  17133268,99
cilik 2022 0,960 0,960 0,000 0,051 0,000 1.138.165.013 0
A.S. 2023 1,055 1,055 0,000 0,046 0,000 1.138.165.013 0
ORTALAMA PRESTIi] DEGISKENI  6021633,957
2019 2,269 1,127 1,142 0,001 0,001 311.027.144  108915,709
ihlas 2020 1,595 1,031 0,564 0,001 8,901 311.027.144  27684,861
Haber 2021 1,229 0,981 0,249 0,001 6,359 311.027.144  19776,949
Ajanst 2022 1,166 0,960 0,206 0,001 0,001 311.027.144  44836,011
AS. 2023 1,162 1,055 0,107 0,001 3,693 311.027.144  11487,660
ORTALAMA PRESTIJ] DEGISKENI  42540,238
Turkce 2019 1,427 1,127 0,300 0,46 0,138 82.240.256 11334988,73
11 2020 1,402 1,031 0,371 0,767 0,285 82.240.256 23408238,79
iletisi 2021 1,400 0,981 0,419 1050,204 440,078 82.240.256 36192132313
m 2022 1,123 0,960 0,163 0,148 0,0240 82.240.256 1976919,644
Hizmet 2023 1,252 1,055 0,197 0,177 0,0347 82.240.256 2857153,873
f:ré ORTALAMA PRESTI] DEGISKENI 7246341923
2019 1,924 1,127 0,797 0,139 0,111 78.315.943 8654012,464
Tade 2020 1873 1,081 0,842 0,217 0,183 78.315.943 14316669,27
Teleko 2021 1766 0,981 0,786 0,189 0,149 78.315.943 11648692,63
mAS. 2022 1,299 0,960 0,339 0,083 0,028 78.315.943 2207834,041
2023 1,279 1,055 0,224 0,093 0,021 78.315.943 1626450,344
ORTALAMA PRESTIJ] DEGISKENI  7690731,75
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Tablo 4'te, sadakat degiskeni incelenmistir. Bu degisken, sirketin uzun vadeli istikrarl
satislarini degerlendirmek i¢in kullanilmakta olup, miisterilerin sadakatini 6l¢mede, firmanin
piyasadan elde ettigi payin siirekliligini goz oniinde bulundurmay1 hedeflemektedir (Bas ve
Ardil, 2018, s. 1-18; igseveroglu, 2020, s. 114). Sadakat degiskeninin hesaplanmasinda,
sirketlerin SMM verilerinin ortalamasi ile serinin standart sapmasi arasindaki fark, serinin
ortalamasina boliinerek bulunmustur. Standart sapmanin diisiik olmasi, miisteri baghiliginin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Yapilan hesaplamalar, en diisiik standart sapmaya sahip
olan Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaaciik A.$.'nin sadakat degiskeninin de en yiiksek
oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Calisma Kapsamindaki Bilgi ve Tletisim Sirketlerinin Sadakat Degiskenlerinin

Ortalamalar
Satilan malin Satilan malin
Sadakat Degiskeni (SD) maliyetinin 5 maliyetinin Sac{e.lkat .
yillik standart Degiskeni
ortalamasi sapmasi
Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S. $104.252.858,20 68546171,16 0,343
Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. 1509.591.472,40 246330872,1 0,517
Ihlas Gazetecilik A.S. 1499.514.754,00  440040072,9 0,119
Thlas Haber Ajanst A.S. 1147.015.384,20 121689135,5 0,172
Turkcell iletigim Hizmetleri A.S. $44.903.772,20 29835669,02 0,336
Tiirk Telekomiinikasyon A.S. $39.102.393,60 28978354,57 0,259

Hirose yontemine gore, sirketlerin prestij ve sadakat gibi degiskenler icin bes yillik,
genisleme degiskeni igin ise ti¢ yillik veriler kullanilmaktadir. Bu yontemde, genisleme
yetenekleri, sirketlerin yurt dis1 satislar1 ve esas faaliyet dis1 gelirlerinin ortalama biiyiime
oranlar1 dikkate almarak degerlendirilir. Ancak, sirketlerin gelir tablolarinda yurt dis1 gelir ve
karlarina dair bilgiler yer almadigindan, bu gelirler hesaplamalara dahil edilememistir. Bu
verilere gore diizenlenen 2021, 2022 ve 2023 yillarina ait genisleme degiskenleri tablo 5'te
sunulmustur.

Tablo 5. Calisma Kapsamindaki Bilgi ve Tletisim Sirketlerinin Genisleme Degiskenleri
1/2* (Diger 1/2* (Diger
gelirler 2018 gelirler 2017

Genisleme Degiskeni Yallar Ana. Faaliyet Dis1 - Diger - Diger Gelzl.i§lem.e
(GD) Gelirler . . Degiskeni
gelirler gelirler
2017) +1 2016) +1
Dogan Burda Dergi 2021 3.905
Yaymcilik ve 2022 81.013 10,142 10,873 21,015
Pazarlama A.S. 2023 1.562.308
. . 2021 141.781.793
;‘;ﬁg’;jﬁ;iﬁahk Ve 2022 542.361.614 1,100 2,413 3,512
2023 650.324.652
2021 115.023.433
Thlas Gazetecilik A.S. 2022 844.799.482 0,534 4,172 4,707
2023 58.127.693
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Tablo 6. (Devam)Calisma Kapsamindaki Bilgi ve letisim Sirketlerinin Genisleme
Degiskenleri
1/2* (Diger  1/2 * (Diger
Ana Faaliyet Di1s1  gelirler 2018 - gelirler 2017 - Genisleme

Genisleme Degiskeni

(GD) Yillar Gelirler Diger gelirler Diger gelirler Degiskeni
2017) +1 2016) +1
2021 3.817.418
Thlas Haber Ajans1 A.S. 2022 23.979.977 0,990 3,641 4,631
2023 23.491.884
o 2021 464.116
;‘f;:jg:jff;m 2022 14.429.602 1,052 16,045 17,098
2023 15.944.146
.. 2021 602.899
Tiirk
Telekomiinikasyon A.S. 2022 1.473.276 1,544 1,722 3,266
2023 3.075.295

Tablo 5’e gore en yiiksek genisleme degiskeni Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik
A.S'ye aittir.

Borsa Istanbul’da islem goren bilgi ve iletisim sektorlerinde islem goren sirketlerin
Hirose metodu kullanilarak hesaplanan marka degerlerinin siralamasi Tablo 6’da

sunulmustur.
Tablo 7. Bilgi ve Iletisim Sirketlerinin Siralanmis Marka Degerleri
Sadakat Prestij Genisleme .
Marka Deg

Marka Degerleri Degiskeni Degiskeni Degiskeni (N;ll;)a egert

(SD) (PD) (GD)
Turkeell fletisim Hizmetleri A.S. 0,336 7246341923 17,098 141.575.084.804,56
Dogan Burda Dergi Yaymalkve 4 440780351 21,015 £317.263.172,43
Pazarlama A.S.
Hiirriyet Gazetecilik ve

17 12687878,4 12 123.021.370,57

Matbaacilik A.S. 0,5 687878,49 3,5 3.021.370,5
Tiirk Telekomiinikasyon A.S$. 0,259 7690731,75 3,266 16.502.350,66
Thlas Gazetecilik A.S. 0,119 6021633,957 4,707 13.374.537,97
fhlas Haber Ajans1 A.S. 0,172 42540,238 4,631 $33.935,43

Bu calisma, Borsa Istanbul’da islem goren bilgi ve iletisim sektdrlerinde yer alan
sirketlerin marka degerlerinin Hirose yOntemine gore hesaplanmasi ve siralanmasini
icermektedir. Bu yontemle elde edilen veriler, farkl sirketlerin marka degerlerini belirleyen
anahtar degiskenler olan sadakat, prestij ve genisleme degiskenlerine dayanilarak
hesaplanmis ve 6zet halinde Tablo 6’da gosterilmistir. Bu degiskenlerin her biri, bir markanin
piyasa degerine olan etkisini yansitmaktadir. Marka degerlerine gore sirketlerin durumu
asagida her bir sirket 6zelinde detaylica yorumlanmustr:

Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S. (TCEEL): Calismada en yiiksek marka degerine sahip
sirket Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S. olarak belirlenmistir. Sadakat degiskeninin
0,335564306, prestij degiskeninin 7246341923 ve genisleme degiskeninin 17,09773422 olmasi,
Turkcell'in sektorde giiclii bir marka bagliligina sahip oldugunu ve genislemesi ile prestijini
basaril1 bir sekilde artirdigini gostermektedir. Bu faktorlerin bir araya gelmesi, Turkcell'in
toplam marka degerini $41.575.084.804,56 gibi ¢ok yiiksek bir seviyeye ¢ikarmistir.
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Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S. (DOBUR): Calismada marka degeri
ikinci sirada en yiiksek sirket, Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.S. olarak
belirlenmistir. Sirketin genisleme kapasitesinin diger degiskenlere kiyasla daha giiglii oldugu
gozlemlenmistir. Birgok baglikta ilerleme gosteren bir sirket olmasi nedeniyle Hirose
metoduna gore hesaplanan marka degerinin iyi durumda oldugu ifade edilebilir.

Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaaciik A.S. (HURGZ): Hiirriyet Gazetecilik ve
Matbaacilik A.S., tiglinctii sirada yer almis ve sadakat degiskeni 0,516611079, prestij degiskeni
12687878,49 ve genisleme degiskeni 3,512193616 olarak hesaplanmistir. Marka degeri
£23.021.370,57 olarak belirlenen Hiirriyet'in sadakat degiskeninin yiiksek olmasi, miisteri
baghhgmmm giliglii oldugunu ancak prestij ve genisleme alanlarinda daha diisiik bir
performansa sahip oldugunu gostermektedir.

Tirk Telekomiinikasyon A.S. (TTKOM): Tiirk Telekomiinikasyon A.S., diisiik bir
marka degeri olan 16.502.350,66 ile dordiincii sirada yer almistir. Sadakat degiskeni
0,258910979, prestij degiskeni 7690731,75 ve genisleme degiskeni 3,265519305 olarak
hesaplanmustir. Sirketin marka degeri diisiik olmasina ragmen, sadakat degiskeni nispeten
yiiksektir, bu da miisteri bagliliginin sirketin piyasa performansinda énemli bir rol oynadigin
gostermektedir.

Ihlas Gazetecilik A.S. (IHGZT): Ihlas Gazetecilik A.S., $3.374.537,97 ile besinci sirada
yer almaktadir. Sadakat degiskeni 0,119064914, prestij degiskeni 6021633,957 ve genisleme
degiskeni 4,706696189 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, Thlas Gazetecilik sirketinin
genisleme kapasitesinin prestijinden ve sadakatinden daha etkili oldugunu, ancak marka
degerinin yine de diisiik oldugunu ortaya koymaktadir.

Thlas Haber Ajansi A.S. (IHAAS): Thlas Haber Ajansi A.S., listedeki en diisiik marka
degerine sahip olan sirkettir. Sadakat degiskeni 0,172269377, prestij degiskeni 42540,23818 ve
genisleme degiskeni 4,630686311 olarak hesaplanmistir. $irketin toplam marka degeri
$33.935,43 olarak belirlenmistir. Bu veriler Thlas Haber Ajansi'min sektdrde prestij ve genisleme
agisindan zayif kaldigini, sadakat degiskeninin ise c¢ok smirli bir etkisinin oldugunu
gostermektedir.

SONUC

Bu ¢alisma, Borsa Istanbul’da islem goren bilgi ve iletisim sektorlerindeki sirketlerin
marka degerlerini Hirose yontemi kullanarak analiz etmis ve bu degerlerin sadakat, prestij ve
genisleme gibi temel degiskenlerle nasil sekillendigini detayli bir sekilde ortaya koymustur.
Elde edilen bulgular, marka degerini belirleyen faktorlerin sirketler arasinda Gnemli
farkliliklar gosterdigini ve bu faktorlerin her birinin marka degerine olan katkisinin farkl
oldugunu gostermektedir.

Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S., giiclii bir miisteri baglilig1, prestijli marka algis1 ve
basarili genisleme stratejisi sayesinde sektordeki en yiiksek marka degerine ulagmustir.
Turkcell'in marka sadakati degiskeni, miisteri baghligmin giiclii oldugunu gosterirken, prestij
ve genisleme degiskenleri de markanin sektordeki yerini saglamlastiran 6nemli unsurlar
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger sirketler arasinda Dogan Burda Dergi Yayimncilik ve Pazarlama
A.S. ve Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S. de sirasiyla ikinci ve {iglincli sirada yer
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almakla birlikte, bu sirketlerin marka degerleri, genisleme kapasiteleri ve prestij diizeyleri
agisindan Turkcell’e gore daha diisiik kalmaktadir. Thlas Gazetecilik A.S ve Thlas Haber Ajansi
A.$ sirastyla dordiincii ve besinci sirada yer alan sirketler olmakla birlikte daha diisiik marka
degerlerine sahiptirler.

Bu sonuglar, sirketlerin marka degerini artirmak igin hangi alanlara odaklanmalar:
gerektigine dair onemli ipuclari vermektedir. Ik olarak, sirketlerin miisteri sadakatini
gliclendirmeleri kritik bir 6neme sahiptir. Miisteri sadakati, uzun vadede markanin degerini
siirdiirebilir kilmak i¢in hayati bir faktordiir. Sadakat programlari, miisteri memnuniyeti
odakli hizmetler ve kisisellestirilmis deneyimler, bu baglamda énemli stratejik araglar olarak
degerlendirilebilir. Ornegin, Turkcell gibi bir sirket, sadakat programlari araciligiyla miisteri
bagliligini artirmay1 basararak marka degerini yiiksek seviyelerde tutmaktadir.

Tkinci olarak, prestijli bir marka imaji olusturmak, markanin piyasadaki algisini
gliclendiren bir diger 6nemli unsurdur. Sirketler, prestijlerini artirmak igin kaliteli iiriin ve
hizmet sunumuna odaklanmali, sosyal sorumluluk projelerine katilmali ve itibarli 6diiller
kazanmay1 hedeflemelidir. Finansal marka degerlendirmeye dahil edilmese de medya ve
kamusal alanda pozitif bir imaj olusturmak da prestijin artirllmasinda etkili olabilir.

Ugiincli  olarak, genisleme stratejilerinin optimize edilmesi, marka degerinin
artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sirketler, yeni pazarlara agilma, {iriin yelpazesini
genisletme ve stratejik ortakliklar kurma gibi genisleme stratejilerine odaklanmalidir. Bu tiir
stratejiler, sadece marka degerini artirmakla kalmamakta ayni1 zamanda sirketlerin rekabet
gliciinii de artirmaktadir. Dogru yonetilen genisleme stratejileri, uzun vadede stirdiiriilebilir
bir biiyiimeyi miimkiin hale getirmektedir. Ozellikle dijital déniisiimiin ve yenilikgiligin, bilgi
ve iletisim sektoriindeki isletmeler igin marka degerini artirmanin en énemli yollarindan biri
oldugu ifade edilebilir. Dijital platformlarda etkin bir varlik gostermek, yenilikgi teknolojileri
benimsemek ve dijital pazarlama stratejileri gelistirmek, bu baglamda olduk¢a 6nemlidir.

Marka degerini belirleyen faktorlerin detayli analizi, sirket yoneticilerine hangi
alanlara odaklanmalari gerektigine dair somut veriler saglamaktadir. Miisteri sadakati, prestij
ve genisleme gibi degiskenlerin marka degeri {izerindeki etkisinin ortaya konulmasi,
firmalarin stratejik karar alma siireglerini destekleyerek rekabet avantaji elde etmelerine katk:
saglayabilir. Ozellikle miisteri sadakatinin yiiksek marka degeri ile dogrudan
iligkilendirilmesi, sirketlerin miisteri baghligini artirici politikalar gelistirmesi gerektigini
gostermektedir. Bu baglamda, kisisellestirilmis miisteri deneyimleri sunma, sadakat
programlari olusturma ve miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik hizmet iyilestirmeleri
gibi stratejiler, uzun vadede marka degerini gliclendirebilecek 6nemli adimlardir.

Prestij degiskeninin marka degeri tizerindeki etkisi, kurumsal itibar1 artiran
faaliyetlerin onemini ortaya koymaktadir. Sirketler, prestijlerini giiclendirmek admna yiiksek
kaliteli {irtin ve hizmetler sunmali, sosyal sorumluluk projelerine yatirim yapmali ve sektorde
itibar kazandiran odiillere aday olmalidir. Ayrica medya ve kamusal alandaki gortiniirliigiin
artirillmasi, marka prestijini yiikselten unsurlar arasinda yer almakta olup, kurumsal iletisim
stratejilerinin bu dogrultuda sekillendirilmesi Snerilmektedir. Calismanin bir diger énemli
sonucu olan genisleme stratejilerinin marka degeri tizerindeki etkisi ise sirketlerin yeni
pazarlara ve iilkelere acilma, iiriin ve hizmet portfoylerini genisletme ve stratejik ortakliklar
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kurma gibi girisimlerinin uzun vadede marka degerine katk: saglayacagini gostermektedir.
Bilgi ve iletisim sektorii gibi dinamik ve hizla gelisen bir alanda faaliyet gosteren sirketler i¢in,
dijital doniistim stireclerine yatirim yapmak, yenilikci is modelleri gelistirmek ve teknolojiye
dayali hizmetler sunmak, marka degerinin stirdiiriilebilirligini saglamak acisindan énem arz
etmektedir.

Calismanin yatirimcilar agisindan da 6nemli ¢iktilar sundugu ifade edilebilir. Marka
degerinin belirleyici faktorlerinin anlasilmasi, yatirimcilarin sirketlerin uzun vadeli
potansiyelini degerlendirmesine ve yatirim kararlarini daha bilingli bir sekilde almasma
yardimci olabilir. Yiiksek marka degerine sahip sirketler, finansal piyasalarda daha cazip hale
gelirken, hisse senedi performanslarinin da olumlu etkilenmesi muhtemeldir.

Farkl1 sektorlerdeki sirketlerin marka degerini belirleyen faktorlerin karsilastirmali
analizinin yapilmasi, sektor bazl stratejik farkliliklarin anlasilmasina ve sektor dinamiklerine
uygun politika gelistirilmesine olanak saglayacaktir. Ozellikle marka degerinin zaman
icindeki degisimini inceleyen uzun vadeli arastirmalar, sirketlerin marka stratejilerini daha
suirdiiriilebilir bir sekilde planlamalarmna katkida bulunabilir.

Gelecekteki arastirmacilar igin bu c¢alismadan ¢ikarilabilecek cesitli Oneriler
bulunmaktadir. i1k olarak, farklh sektorlerdeki sirketlerin marka degerlerini karsilagtirmak,
sektorel farkliliklar1 ortaya koymak acisindan literatiire katki saglayacaktir. Bu tiir
karsilagtirmali ¢alismalar, farkli sektorlere 6zgii stratejik oneriler gelistirilmesine de katkida
bulunabilir. Ayrica marka degerinin zaman igindeki degisimini inceleyen uzun vadeli
¢alismalar, markalarin deger degisimlerinin nedenlerini ve etkilerini anlamak agisindan
faydali olacaktir. Tiiketici algis1 ve marka degeri arasindaki iliskiyi derinlemesine arastirmak
da gelecekteki galismalar i¢in onemli bir alan olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketici algisi, sadakat
ve prestij gibi degiskenlerin altinda yatan temel faktorleri anlamak, daha etkili marka
stratejileri gelistirmeye yardimcr olabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyami

Bu calismada igerisinde sundugumuz verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar gergevesinde elde ettigimizi, tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglari bilimsel etik
ve ahlak kurallarina uygun olarak sundugumuzu, c¢alismada yararlandigimiz eserlerin
tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimizi, kullanilan verilerde herhangi bir
degisiklik yapmadigimizi, ¢alismanin 06zgiin oldugunu, bildiririz. Aksi bir durumda
aleyhimize dogabilecek tiim hak kayiplarimi kabullendigimizi beyan ederiz.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
Bu ¢alisma, iki yazar tarafindan esit katkiyla hazirlanarak ortaya konulmustur.
Etik Kurul izni

Bu makalede etik kurul iznine gerek yoktur. Etik kurul karar1 gerekmedigine iliskin 1slak
imzali onam formu sistem {izerindeki makale siireci dosyalarinda yer almaktadir.
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Tesekkiir

Aragtirmada kullanilan verilerin toplanmas: siirecindeki ilgisi ve desteginden dolay1 Prof. Dr.
Giilsiin Isseveroglu'na tesekkiir ederiz.

Cikar Beyan1

Calismanin hazirlanmasinda, igeriginde, kaynak gosteriminde, analiz ve yontemlerinde ¢ikar
catismasina mahal verecek herhangi bir durum bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The brand value represents the importance and value of a brand in the market, reflecting its
financial strength, ability to drive customer demand, and potential to generate revenue.
Various authors have defined brand value differently. Aaker (1991) defines brand value as the
total of active and passive assets linked to a brand’s unique features, like its name or symbol,
which can enhance or diminish the value of the products and services offered by the company.
Keller et al. (2011) focus on consumer-based brand value, which is the accumulation of positive
effects based on customers’ responses to a brand’s marketing efforts.

Other financial indicators often measure brand value. For instance, Harjoto and Salas (2017)
found that the average brand value represents about 14% of total assets and 29% of market
value added. Their study also showed that brand value and ranking changes are influenced
by factors like company size, market value added, R&D expenses, and stock beta. Socially
irresponsible activities can negatively impact brand value and reputation.

Brands are complex, multi-dimensional structures that create value by exchanging co-created
meaning, involving direct and indirect participants, society, and the broader environment
(Conejo and Wooliscroft, 2014).

Several methods are used to calculate brand value. The Interbrand Model combines financial
data from public accounts with subjective estimates. The Royalty Relief Method estimates
future sales and applies a royalty rate discounted to present value. Consumer-based Brand
Equity Models use primary survey data to understand consumer perceptions and preferences.
The Expert Method utilizes expert opinions and criteria like leadership, stability, market
position, and trends. The Capital Market-Based Brand Valuation Model subtracts tangible and
intangible assets from market value to calculate brand value. Market-based methods analyze
factors like market capitalization and changes in brand rankings. Stakeholder-based methods
consider evaluations from stakeholders like customers, employees, and investors.

This study uses the Hirose method to evaluate the brand equity of information and
communication companies traded in Borsa Istanbul. The Hirose method is an objective
approach that calculates brand equity by considering financial statement data and other
quantitative variables. This method analyses brand equity components such as prestige,
loyalty and expansion variables.

When the studies in the literature are examined, in a study conducted by Divanoglu et al.
(2019), financial brand equity in the banking sector was calculated using the Hirose method.
In this study, it was stated that Brand Finance reports are insufficient for brand equity
interpretation. Another study by Kusku-Ozdemir (2015) focused on the brand equity
perceptions of smartphone brands. It was determined that the iPhone and Sony have the
highest brand equity in Aaker's brand equity dimensions. Kahraman and Gacar (2019)
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compared banks' brand performance and financial performance among the top 10 most
valuable brands in Turkey. This study is based on Brand Finance Turkey's 100 most valuable
brands ranking results. A study by Akyiiz et al. (2022) used the Hirose method to determine
the brand values of paper and paper products companies traded in Borsa Istanbul. In the
studies conducted by Wang, Yu and Ye (2012) and Wang et al. (2015), the brand values of
banking companies in Taiwan were analysed using the Hirose method. In another study
conducted by Isseveroglu (2020), the brand values of 16 pension companies operating in
Turkey were measured using their financial reports between 2014 and 2018. Wardianto et al.
(2018) analysed the impact of brand equity on enterprise value and profitability of consumer
sector enterprises traded on the Indonesia Stock Exchange using the Hirose method.

This study calculated the brand equity of information and communication companies traded
in Borsa Istanbul using the Hirose method. The total brand values of these companies
calculated using loyalty, prestige and expansion variables are listed below:

Turkcell Tletisim Hizmetleri A.S: Loyalty Value (SD) 0,335564306, Prestige Value (PD)
7246341923, Expansion Value (GD) 17,09773422, Total Brand Value (MD) $41,575,084,804.56.

Dogan Burda Dergi Yayincilik ve Pazarlama A.$: Loyalty Value (SD) 0,342500797, Prestige
Value (PD) 44078035,1, Expansion Value (GD) 21,01531236, Total Brand Value (MD)
1317.263.172,43.

Hiirriyet Gazetecilik ve Matbaacilik A.S: Loyalty Value (SD) 0,516611079, Prestige Value (PD)
12687878,49, Expansion Value (GD) 3,512193616, Total Brand Value (MD) $23.021.370,57.

Tiirk Telekomiinikasyon A.S: Loyalty Value (SD) 0,258910979, Prestige Value (PD) 7690731.75,
Expansion Value (GD) 3,265519305, Total Brand Value (MD) £6,502,350.66.

Thlas Gazetecilik A.S: Loyalty Value (SD) 0,119064914, Prestige Value (PD) 6021633,957,
Expansion Value (GD) 4,706696189, Total Brand Value (MD) £3,374,537.97.

Thlas News Agency A.S.: Loyalty Value (SD) 0,172269377, Prestige Value (PD) 42540,23818,
Expansion Value (GD) 4,630686311, Total Brand Value (MD) £33,935.43.

According to these results, Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S. ranks first with a significant
difference. These results also show that the Hirose method is an effective tool in determining
brand equity. The study objectively evaluates the brand values of information and
communication companies traded in Borsa Istanbul and analyses the components of brand
values of these companies in detail.




