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TURKIYE’'DEKIi EN DEGERLIi BANKALARIN MARKA PERFORMANSLARI VE FINANSAL
PERFORMANSLARININ KARSILASTIRILMASI®

Aysun KAHRAMAN", Anil GACAR™""
Ozet

Bu galismanin amaci, marka degeri ve finansal performans arasinda herhangi bir paralellik olup olmadigini ortaya koymaktir.
Bu dogrultuda, ¢alismamizin temelini marka degerine gore yapilan siralamalar ile finansal performansa gére yapilan
siralamalarin karsilastiriimasi olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi 2010-2017 yillari arasinda Turkiye’nin en degerli ilk 10
markasi arasinda yer alan bankalardir. Marka degeri igin Brand Finance Tirkiye’nin en degerli 100 markasi degerlendirme
sonuglari dikkate alinmistir. Finansal performans igin TOPSIS yontemi kullanilarak gesitli finansal oranlar yardimiyla ¢ok
kriterli finansal performans analizi yapilmistir. Son olarak bankalarin finansal performanslari ve marka degeri performanslari
karsilastirilmis, farklihklar ve benzerlikler Gizerinden yorumlamalar yapilmistir.

CGalismanin sonuglari finansal performans ve marka degeri siralamalari arasinda paralellik olmadigini goéstermistir. En ylksek
finansal performansa sahip banka, marka degeri siralamasinda en sonda yer almaktadir. En dislik finansal performansa sahip
banka ise marka degeri agisindan en yuiksek performansa sahip banka olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, finansal performans, TOPSIS, bankacilik, Tiirkiye.

COMPARISON OF THE BRAND PERFORMANCE AND FINANCIAL PERFORMANCE OF THE MOST
VALUABLE BANKS IN TURKEY

Abstract

The aim of this study is revealing whether there is any analogy between brand value and financial performance. In this sense,
the basis of our study is comparing brand value and financial performance rankings. The sample of the study is the banks
which are in the top 10 of the Turkey’s most valuable brands between 2010-2017. The results of the 100 most valuable brands
of Turkey are taken into consideration for brand value. For financial performance, multicriteria decision making method is
conducted by using TOPSIS for a set of financial ratios. Finally, financial performances and brand values of the banks are
compared, and interpretations are made in terms of differences and similarities.

The results of the study show that that there is no similarity between financial performance and brand value rankings. The
bank that has the highest financial performance ranks at the end of brand value rankings. Besides it is determined that the
bank that has the lowest financial performance has the highest performance in terms of brand value.

Keywords: Brand Value, Financial Performance, TOPSIS, Banking, Turkey.
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GiRiS

Kiresel rekabet ortaminda basarili olabilmek igin isletmelerin mevcut durumlari hakkinda bilgi sahibi olmalari
ve gelecekleriyle ilgili net ¢ikarimlar yapmalari énemlidir. Bu kapsamda performans olgiimleri 6nemli araglardir.
Performans oOlgimleri sayesinde isletmeler faaliyetlerinin basari derecelerini gorebilmekte ve kendilerini
gelistirmek icin stratejiler gelistirebilmektedir. isletmelerin basari durumu bircok unsura bagl oldugu icin
performans dlgcimleri de ¢cok boyutlu ve farkli alanlar agisindan yapilmahdir. Cok boyutlu performans élgiminde
finansal oranlar ve marka degeri hesaplamasi sik kullanilan yontemlerdir.

Finansal performans isletmenin mali durumunun ortaya koymasi, boylece karar vericilere isletmenin etkinligi
ve gelisimi agisindan bilgi sunmasi nedeniyle 6nemlidir. Bunun yani sira isletmelerin dinamik ve karmasik
bir cevrede faaliyet gostermeleri nedeniyle rakipleri karsisindaki durumunun ortaya konmasinda finansal
gostergelerin yani sira marka performansinin da dneminin biliyik oldugu ifade edilmektedir. Soyut bir deger
olan markanin isletmenin finansal performansina da etki ettigi sikca vurgulanmaktadir. Buradan hareketle
isletmelerin marka performanslari ve finansal performanslari arasindaki paralelligi ortaya ¢ikarmanin énemli
oldugu diustnllmustir. Calismada, marka degerinin tespiti icin “Brand Finance” tarafindan hazirlanan “Turkey
100 — Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” arastirmasinin sonuglarindan yararlanilmistir. Brand Finance, ingiltere’de
yer alan bir uluslararasi marka degerleme kurulusu olup her yil gesitli tilkelerde en degerli markalari ortaya koyan
arastirmalar yapmaktadir. Brand Finance tarafindan yapilan marka arastirmalari, yalnizca Ulkeler diizeydeki
markalari degil; ayni zamanda dinyadaki en degerli markalari da ortaya koymaktadir. Brand Finance marka
degerleme galismasi karma modelleme olarak adlandirilan marka degeri 6lgim yontemlerden birisidir. Yontemde
finansal verilere ek olarak marka yonetimi niteligi, markanin mevcudiyeti, asinalik, islevsel performans, duygusal
performans, pazar payi, karhlik gibi tiketiciye ve piyasaya yonelik veriler de kullanilmaktadir. Finansal performans
Olciimii icin finansal oran hesaplamalarindan yola cikilarak TOPSIS (Technique for order Preference by Similarity
to an Ideal Solution) yontemi kullaniimistir. Bu dogrultuda ¢calismamizda 2010-2017 yillari arasinda Tirkiye'nin en
degerli 10 marka arasina giren bankalarin marka degerine gore yapilan siralamalariile finansal performansa gore
yapilan siralamalari karsilastirilmistir. Ulkemizin milli gelirinde biiyiik payi olan hizmet sektériiniin bir parcasi
olmasi, istihdam tzerindeki olumlu etkisi, uluslararasi yatirimcilari cezbetmesi ve markalasma calismalarinin
yogun yapildig bir sektor olmasi nedeniyle bankacilik sektorli arastirma icin secilmistir. Elde edilen degerlere
gore bankalar finansal performanslari agisindan siralamaya konulmustur. Son olarak finansal performansa gore
yapilan siralama ve marka degerine gore yapilan siralama karsilastirilmig, farkliliklar izerinden yorumlamalar
yapilmistir.

Calismanin, marka degeri ve finansal performans literatirlerine katki yapmasi, ayrica arastirma sonuglarinin
uygulamacilara performans degerlendirme ve markalasma stratejileri agisindan yol géstermesi beklenmektedir.

1. iISLETMELERDE PERFORMANS DEGERLENDIRME

Son zamanlarda, isletmelerde performans 6lgiim, siklikla ele alinan bir konu haline gelmektedir. Performans
Olgimiinin 6nemli hale gelmesinin nedenleri arasinda is yapma bicimlerinin degismesi, rekabetin artmasi,
ozel iyilestirme girisimleri, ulusal ve uluslararasi alanda verilen kalite 6dulleri, degisen 6rgitsel roller, misteri
talebinde yasanan degisimler ve bilgi teknolojilerindeki degisimler siralanabilir (Neely, 1999: 205). isletme
yoneticileri, performans 6l¢iimi konusuna biyuk bir 6nem vermektedir (Kaplan, 2003: 1).

Performans, hedeflere ulasmak icin eylemlerin basarili bir sekilde uygulanip uygulanmadiginin ortaya
konulmasi olarak tanimlanabilmektedir (Lebas, 1995: 23). isletmelerde performans &l¢iimi, isletmelerin belirli
alanlarda hangi asamada olduklarinin ortaya konmasi ve gelecege yonelik hedeflerin belirlenmesi agisindan
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Performans oOlcimu ile isletmeler, hangi alana yonelik bir
performans olgimu gelistirilmigse, o alandaki guglu ve zayif yonler belirlenebilmektedir.

Bilimsel karar verme “Cok Ozellikli Karar Verme Yéntemi ve “Cok Amaglh (kriterli) Karar Verme Yéntemi”
olarak iki grup halinde siniflandirilabilir. Cok Ozellikli Karar Verme Yénteminin konusu hangi alternatiflerin
daha onceden belirlendigi iken; Cok Amach Karar Verme Yontemi birden ¢ok fonksiyonun lstesinden gelmede
karsilagilan soruna iliskin en uygun ¢ozumle ilgilidir. Bir baska deyisle ¢ok amagli karar verme; degerlendirme,
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onceliklendirme ve secim gibi farkli secenekler arasinda tercih yapmaktadir (Dashti vd, 2010: 611). Cok kriterli
karar verme yontemlerinden biri olan TOPSIS yontemi, literatiirde siklikla kullanilan bir yontemdir (Wang ve
Elhag, 2006: 310).

Wang vd. (2009)’a gore ¢ok kriterli karar verme yontemleri (¢ grupta incelenebilir. Bunlar;
eAgirhiklandirilmis Toplama ve Carpim Yontemleri (Temel Yontemler),

eTek Bir Degere indirgenmis Yontemler (TOPSIS, AHP, Gri iliski Yontemi, Fuzzy Yontemi),
eUstiinliige Gére Siralama Yapan Yéntemler (Promethee, Electre vb.) seklindedir.

Bankalar, musterilerinden tasarruflarini toplayan ve bu tasarruflari ihtiyaci olan kisi ya da kuruluslara
kullandiran finansal kuruluslar olarak tanimlanabilmektedir. Bankalar ne kadar ¢cok tasarruf ¢eker; bu tasarruflari
da ihtiyaci olanlara ne kadar ¢ok kullandirabilirse o kadar basarili olacagl sdylenebilir. Bu anlamda, finansal
kurulus olmasi bakimindan bankalarin agirlikli olarak finansal performans (izerine yogunlasabilecegi kabul
edilebilir. Bankalar, finansal performans 6lciminin durumuna gore baska llke bankalarindan sendikasyon
kredileri yoluyla borglanabilme ve daha ¢ok mevduat elde etme olanagina sahip olabileceklerdir. Bu durumda
finansal performansi yiksek olan bir bankanin misteriler nezdindeki glicli banka algisi olusabilecek; bu durumun
da bankanin marka bilinirligine katki sunmasi beklenecektir.

1.1. Finansal Performans Ol¢iimii ve TOPSIS Yontemi

Performans 6lglimiinde, geleneksel yontemler olarak adlandirilan yontemler finansal yontemlerdir. Finansal
performans 6lgim yontemleri, muhasebe verilerine dayal yontemlerdir. Finansal performans dlgimiinde amag,
karar vericilere isletmenin mali durumuna iliskin bilgi saglamaktir (Yikgl ve Atagan, 2010:28).

Finansal performansin élglilmesi amaciyla kullanilan yontemlerin basinda ¢ok kriterli karar verme yontemleri
gelmektedir (Aytekin ve Sakarya, 2013:31). Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan TOPSIS (Technique
for order Preference by Similarity to an Ideal Solution) yéntemi bu amag dogrultusunda sik¢a kullanilan bir
yontemdir.

Feng ve Wang (2000), Tayvan’da bulunan bes havayolu firmasinin performansini TOPSIS ydntemiyle
belirlemislerdir. Ardindan, Tayvan’daki bes havayolu firmasi igin performans degerleme modeli gelistirilerek bu
model érnek olay galismasiyla ele alinmistir.

Yurdakul ve ¢ (2003) tarafindan yapilan calismada halka acik olarak ve otomotiv sektériinde yer alan bes
firmanin finansal performansi TOPSIS yontemiyle ele alinmistir. Calismada yer alan firmalarin 1998-2001 yillari
arasindaki finansal verileri kullaniimistir.

Ustaslileyman (2009), Tirkiye’de faaliyette bulunan Ug¢ ticari bankanin performansini TOPSIS yontemi
kullanarak analiz etmistir. Calismanin B bankasinin en ylksek hizmet performansina sahip oldugu ortaya
konmustur.

Demireli (2010) tarafindan yapilan calismada Tirkiye’de faaliyet gosteren kamu bankalarinin (Turkiye
Cumhuriyeti Halk Bankasi, Turkiye Vakiflar Bankasi, Trkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi) performanslari TOPSIS
yontemiyle analiz edilmisgtir.

Yiik¢l ve Atagan, 2010 yilinda yaptiklari calismada, bir isletmeye bagl ve farkh sehirlerde bulunan tg otelin
performanslarini TOPSIS yontemi yardimiyla analiz etmislerdir. Calisma sonucunda isletmeye ait ve finansal
olarak basarili en basarili otelin izmir’de; en basarisiz otelin ise istanbul’da oldugu ortaya konmustur.

Chang, Lin, Lin ve Chiang (2010), yatirim fonlarinin performansini, ¢cok kriterli karar verme yontemlerinden
biri olarak kabul edilen TOPSIS yéntemiyle incelemislerdir. Calismada, Tayvan’da faaliyet gosteren 82 yatirim
fonunun 34 aylik verisi incelenmistir. Calisma sonucunda yatirim fonlarinin performansinin TOPSIS yéntemiyle
ele alinmasinin oldukga iyi sonuglar ortaya koydugu saptanmistir.
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Ozgiiven (2011) tarafindan yapilan calismada; Ekonomist dergisinin 2009 yilinda yaptig1 arastirmada ilk on
sirada yer alan Migros, Carrefour ve Kipa perakendeci isletmeler ¢alisma konusu yapilmistir. Calismada, bu
isletmelerin 2005-2009 yili performans degerlendirmeleri TOPSIS yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Atmaca (2012), Tiarkiye’de halka agik olarak faaliyet gosteren sportif isletmelerin performansini TOPSIS
yontemiyle ele almistir. 2003-2010 yillari arasindaki verilerin kullanildigi calismada Fenerbahge Sportif Hizmetler
Sanayi ve Ticaret A.S'nin finansal acidan en basarili sportif isletme olarak belirlenmistir.

Uygurtiirk ve Korkmaz (2012), halka agik 13 ana metal sanayi isletmesinin finansal performansini TOPSIS
yontemiyle degerlemislerdir. Calismada 2006-2010 dénemindeki finansal veriler kullanilmistir. Calismanin
sonucunda, incelenen isletmelerinin finansal performanslarinin yillar itibariyle degiskenlik gosterdigi saptanmistir.

Aytekin ve Sakarya (2013) tarafindan yapilan arastirmada Borsa istanbul (BIST) islem géren 20 gida isletmesinin
2008 krizinden sonraki finansal performanslari TOPSIS yéntemiyle dlciilmistir. isletmelerin 2009-2012 mali
yillarina iliskin finansal tablolarindan elde edilen verilere dayanilarak 10 finansal oran hesaplanmis ve elde edilen
degerler analiz icin kullaniimistir. Arastirmanin sonuglari, incelenen donemde en iyi performansi gosteren bir
isletmeler arasinda farklilik oldugunu gostermistir.

Akgiin ve Soytemir (2016) arastirmalarinda hizmet sektériinden olan havayolu isletmelerinin finansal
performanslarini TOPSIS yontemiyle degerlendirilmistir. Calismada, BIST ulastirma endeksine kayith havayolu
isletmelerinin 2010-2015 mali dénemi finansal performanslari degerlendirilerek en etkin ¢alisan isletmeler tespit
edilmeye calisiimistir.

Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilen TOPSIS teknigi, pozitif ideal ¢oziimden en kisa mesafe ve negatif
ideal ¢ozlimden en uzak mesafe alternatiflerinin secilmesine dayanmaktadir. Yontem de ‘m’ sayida alternatifi ve
‘n’ sayida kriteri olan cok amacl karar verme problemi n boyutlu uzayda m noktalari ile gdsterilebilir (Omiirbek
ve Aksoy, 2016:729). Yontem ¢6zim alternatifinin pozitif-ideal ¢6ziime en kisa mesafe ve negatif ideal ¢éziime en
uzak mesafe dislincesine gore olusturulmustur. Pozitif-ideal ¢dziim; ulasilabilir bltln en iyi kriterlerin bilesimidir.
Negatif ideal ¢dzlm ise ulasilabilir en kotl olgut degerlerinden olusmaktadir. Bu yéntemdeki tek varsayim, her
Olclitiin ya monoton artan ya da monoton azalan tek yonla bir faydasi oldugu varsayimidir (Hwang ve Yoon,
1981).

TOPSIS yontemi ¢6zlim sireci alti basamaktan olusmaktadir (Yoon ve Hwang, 1995: 40-41; Demireli, 2010:
105; Omiirbek ve Aksoy, 2016:729-731):

1. Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi: Karar matrisinin satirlarinda Ustinlikleri siralanmak istenen karar
noktalari, situnlarinda ise karar vermede kullanilacak degerlendirme kriterleri yer alir. A matrisi karar verici
tarafindan olusturulan baslangic matrisidir.

dyy Gy e
Ay Hyy - Oy,
A =
| Tl Tz o @ |

2. Normalize Edilmis Matrisin Elde Edilmesi: Normalize edilmis karar matrisi, A matrisinin elemanlarindan
yararlanilarak elde edilmektedir. Hesaplama igin asagidaki formdal kullaniimaktadir:

(1)
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Bu formil sonrasinda matris olusturulmaktadir.

3. Agirhklandirilmis Normalize Matrisin Elde Edilmesi: Bu adimda normalize matrisin elemanlari kriterlere
verilen 6dnem dogrultusunda agirliklandiriimaktadir. Burada agirliklarin belirlenmesinde karar vericinin 6znel
gorisleri yer almaktadir. Agirliklar belirlendikten sonra normalize edilmis matrisin her bir situnundaki elemanlar
ilgili agirhk (W,) degeriyle carpiimakta ve agirliklandiriimig normalize matrisi elde edilmektedir

X, =w._z =l.njElok

i Iy
(wj her bir j. kriterin agirligi)
4. ideal (m*) ve Negatif ideal (m’) C6ziim Degerlerinin Elde Edilmesi

ideal ¢éziim, agirlikli normallestirilmis karar matrisinin en iyi performans degerlerinden olusmakta iken;
negatif ideal ¢6zlim, en kotu degerlerinden olusmaktadir. Burada agirliklandirilmis matriste her bir kolonda
maksimum ve minimum degerler tespit edilmektedir.

- o . o
m = |:.".1 ..";: "'i,_ :|

— (maksimum degerler)  (3)
m- = |:_‘-.'.___I3_____......T”_ |
= (minimum degerler) (4)

5. ideal ve Negatif ideal Noktalara Olan Uzaklik Degerlerinin Elde Edilmesi: Bu hesaplama icin Euclidian
Uzaklik Yaklasimi’'ndan faydalanilmaktadir. Her bir alternatifin ideal ¢d6ziime uzakligi asagidaki formdl ile
hesaplanmaktadir.

(6)

6. ideal Coéziime Goreli Yakinligin (C*) Hesaplanmasi: Karar noktalarinin ideal ¢éziime géreli yakinhiginin
hesaplanmasi igin asagidaki formil kullaniimaktadir:

. S

C,=——
5. -+ SJ

i=1._ .. .mo
(7)

Kullanilan kriter, negatif ayirim olgisiinlin toplam ayirim 6lgusu igindeki payidir. Burada Ci* degeri 0 <Ci*<1
araliginda deger almaktadir ve Ci*= 1 ilgili alternatifin pozitif ideal ¢6ziim noktasinda bulundugunu, Cix= 0 ilgili
alternatifin negatif ideal ¢6ziim noktasinda bulundugunu belirtmektedir.

1.2. Marka Degeri ve Marka Degerinin Ol¢iimii

Giniimiizde bircok marka, isletmelerin fiziki varliklarini asan degerlere sahiptir. isletmenin markasinin
degerini bilmesi, karar mekanizmalari i¢in son derece énemlidir. Clinkii marka degeri ancak bu sekilde finansal
tablolara yansitilabilmekte, ayrica marka degeri 6lctimleri sayesinde markanin mevcut ve gelecekteki durumunu
gormek ve markanin finansal gelismesini zaman igerisinde izleyebilmek mimkiin olmaktadir.
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Marka degeri, markaya yapilmis olan pazarlama yatirimlari sonucunda markayla 6zdeslesmis degerler
toplamidir” (Kirdar, 2007:245). Diger bir tanima gére marka degeri; “bir Girlin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye
ve/veya o isletmenin musterilerine saglanan degeri arttiran, bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve
pasif varliklar yakimlalugu toplulugudur.” Cok boyutlu bir kavram olan marka degeri marka sadakati, marka adi
bilinirligi, algilanan marka kalitesi, marka c¢agrisimlari, markaya bagl diger varliklardan (patentler, ticari marka,
kanal iliskileri) olusmaktadir (Aaker, 2010:21).

Marka performansinin ifade ettigi deger gelecege ait bir basari 6lglistidir. Bahsedilen basari 6lglst, bir
markanin pazar degerinin yansimasidir (Papasolomou ve Vrontis, 2006:180). Bu ylzden marka degeri alicilar,
yatirimcilar ve hissedarlar igin bir belirleyicidir. Marka degerinin yarattigi degerin bilinmesi markanin tim
aktifleriyle satilmasi veya sirket birlesmeleri durumunda siklikla gindeme gelebilmektedir. Ayrica markanin diger
rakipleriyle karsilastirmali konumunu belirlemek icin de kullanilabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:185).

Bankalar i¢in marka degeri hizmet sektoriinde yer almalari ve sektorde rekabette marka degerinin 6n plana
¢cikmasi nedeniyle ayrica 6nemlidir. Bankacilik sektord, finansal pazardaki birlesmeler, satin almalar, kiiresellesme,
elektronik ticaretin etkisiyle yogun bir rekabet ve yeni hizmetlerin gelistiriimesi i¢in bir baski altindadir (Nellis vd.,
2000:54). Hizmet sektorlinde yiz yize iletisim vardir ve bu iletisim marka performansini direkt etkilemektedir.
Bankacilik sektoriinde de bu iletisim kaginilmazdir. Bunun da 6tesinde bankacilik hizmetleri diger hizmet tiirlerine
gore daha karmasik ve ¢ok boyutludur (Vukoti¢, vd., 2015:76). Yapilan arastirmalar da banka segiminde, banka
hizmetinde sadakate, marka farkindaliginda, bankacilik hizmetinde ekstra maliyete katlanmada, marka segiminde
marka degerinin etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Bavarsad, 2010; Pinar vd., 2012). Turkiye’nin en degerli
markalari siralamalarina baktigimizda da ilk 10’a giren markalar arasinda bankalarin ¢ogunlugu olusturdugu
gorilmektedir.

Marka degerin hesaplanmasi, isletmeler icin dnemli olmakla beraber oldukga zor ve karmasiktir. S6z konusu
bu degeri belirleme yéntemleri temel olarak finansal dlgiitlere ve tiiketici davranisi temeline gore yapilmaktadir.
Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan bazi yéntemleri su sekilde siralayabiliriz (Sakarya, 2007:23-60):

v' Finansal Modeller

. Maliyete Dayali Marka Degerleme

. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Yontemi

. Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme Yontemi (Simon ve Sullivan)
. Royaltilerden (isim Hakki) Kurtulma Yéntemi

. Markanin Yarattigi Arti Kazanglara Dayali Marka Degerleme

- Fiyat Primi Yontemi

- Hedonik (Hedonic) Marka Degerleme Yontemi

- Crimmins Yontemi

. Fiyat/Satis Oranlari Arasindaki Farklar ile Marka Degeri Tespiti

v" Davranislara Dayali Modeller (Tiiketiciye Déniik Marka Degerleme Modelleri)
v' Karma (Bilesik) Modeller

. Interbrand Yontemi

. Financial World Yontemi

. A.C. Nielsen Marka Bilancosu (Brand Balance Sheet) ve Marka Performansi Yontemi
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. Marka Degerleyicisi (Brand Performancer) Yontemi
. Brand Finance Yontemi

. Brand Rating Degerleme Sistemi

. Semion Yaklagimi

Yontemlerden de gorildigu gibi marka degeri finansal deger ve markanin tiketici géziindeki konumu olmak
Uzere iki farkli agidan degerlendirilmektedir. Feldwick (1996) de marka degerinin ¢ok boyutlu yapisina vurgu
yapmis, marka degerinin, U¢ temelde insa edildigini agiklamistir. Bunlar; “markanin satildiginda veya envanterde
gosterildiginde toplam degeri”, “tiketicilerin markayla kurdugu bagin gliciint gésteren bir 6l¢lim” ve “tiketicilerin
marka hakkindaki ¢agrisimlari ve inanglan”dir (Wood, 2000:622). Bu ifadelerin ilki markanin parasal degeridir.
Bu boyut, markanin finansal degerini agciklamaktadir ve marka degeri (brand value) olarak adlandiriimaktadir.
ikinci ifade ise markaya sadik tiiketicilerin varhigini ifade etmekte ve marka giicii olarak aciklanmaktadir. Son
boyut markanin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasidir ve marka imaji kavramina karsilik gelmektedir (Wood,
2000:622). ilk ifade marka degerini finansal temelli, son iki ifade ise tiiketici temelli olarak agiklamaktadir.
Finansal agidan marka degeri, bir kiymet ifadesi niteligi tasimakta, markanin finansal yonini ve 6l¢imin ifade
etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:87). Kaas (1998) ve Sattler (2000) de marka degerinin finansal boyutuna
vurgu yapmis ve marka degerinin marka sahibi isletmenin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki
bltin finansal girdilerin buglinki degerini ifade ettigini belirtmisti (Yuksel ve Yiiksel, 2005:6). Finansal yontemler
kapsaminda marka degerinin hesabinda fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler, ciro, karlilik ve
beklenen gelisim potansiyeli verilerini temel alan formillerden yararlanilabilmektedir. Tuketici temelli marka
degeri tiketicinin algiladig1 deger ve markaya verdigi géreceli onemle ilgilidir (Shankar vd.,2008:568). Bu degerin
Olclisli markaya olan duygusal baghlikla ve markadan beklentilerle dogrudan iliskilidir. Finansal yontemler,
markanin gliclin olusturan tim unsurlari icermedikleri, tiiketici davranislari ve egilimlerini dikkate almadiklari
gerekgesiyle elestiriimektedir. Bu nedenle, tliketici agisindan marka degerini olusturan ve tiketici tercihlerini
yansitmaya ¢alisan modeller gelistirilmistir. Tuketici temelli marka degeri tuketicilerin markanin somut ve soyut
tim ozelliklerini degerlendirerek markaya bictigi degerin derinligidir. Markanin toplam performansi, tiketici
icin 6nemi, glvenilirligi, dlristlGgld, marka adinin sundugu sosyal ve fonksiyonel imaj, markaya baghlk, marka
farkindahg, algilanan marka kalitesi gibi unsurlar tiketici temelli marka degerini olusturmaktadir (Lassar vd.,
1995, Vazquez vd., 2002; Yoo ve Donthu’s, 2001). Bu modeller, anket gibi veri toplama yontemleri kullanarak,
tiketici goziinde marka degerini saptamaya calismaktadir (Marangoz, 2007:461).

Aslinda finansal yonli marka degeri ile tiiketici temelli marka degeri birbirini tamamlamaktadir. Zaten, finansal
marka degeri, tiketici temelli marka degerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:181).
Tiketicinin goziinde glcll bir marka degeri, tliketici tercihleriyle satis karini ve pazar payini etkilemektedir. Bu
da markanin finansal degerini arttirmaktadir. Tuketicinin baghhg! ve sadakatinin etkisi satislari artirmakta, bu
da pazar payini blyitmektedir. Blylyen pazar degeriyle birlikte markanin finansal degeri de artmaktadir. Bu
nedenle artik Brand Finance, Inter Brand, Brand Z, AC Nielsen, Deloitte gibi itibarli isletmeler marka degerlemesi
hesaplamasinda finansal yontemleri ve tiketici yonli hesaplamalari bir arada kullanmaktadir.

2. TURK BANKACILIK SEKTORUNDE MARKA DEGERi VE FINANSAL PERFORMANSIN KARSILASTIRILMASINA
YONELIK BIR ARASTIRMA

2.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin amaci, marka performansi ve finansal performans arasinda herhangi bir paralellik olup
olmadigini ortaya koymaktir. Arastirmanin yapilacagl sektor olarak bankalar tercih edilmistir. Ekonomik
faaliyetlerin devaminda 6zellikle kredi kanallariyla stirece katkisi olan bankalarin performanslarinin belirlenmesi,
sektorin ulusal ve uluslararasi alandaki yerinin belirlenmesi acisindan 6nem tasimaktadir (Demireli, 2010:101).

Arastirma orneklemi 2010-2017 yillari arasinda Tirkiye’nin en degerli ilk 10 markasi arasinda yer alan
bankalardir. En degerli 10 markanin se¢ciminde diinyanin 6nder bagimsiz marka degerleme ve strateji danismanlik
sirketi olan Brand Finance tarafindan her yil yapilan, kiiresel ve yerel markalarin degerlendirilmesi icin kullanilan
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en degerli markalar arastirmasi temel alinmistir. Tilrkiye icin sonuglara 2010 yilindan itibaren ulasiimasi,
isletmelerin en son yayinlanan finansal tablolarinin 2017 yilina ait olmasi nedeniyle arastirma 2010-2017 donemi
icin yapiimistir. 8 yilhik dénem icin en degerli marka siralamasinda ilk 10’a giren bankalar Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Bankalarin Marka Degeri Siralamalari

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Akbank 6 4 3 2 2 1 4 4
Garanti 10 5 7 3 7 5 5 5
is Bankasi 2 2 4 5 4 3 7 8
Yapi Kredi 8 8 9 10 10 8 9 9
Halk Bank 17 15 13 12 16 12 10 10
Ziraat Bankasi - - - - 12 11 11 6

ilk 10’a giren markalarda yillara gére degisiklik gbzlemlenmistir. Bu nedenle degerlendirilen her yil igin listede
ortak olan 4 banka (Akbank, Garanti Bankasi, isbankasi, Yapikredi Bankasi) analiz edilmek {izere secilmistir. 7 yilin
hepsinde listede olmayan Halkbank ve Ziraat Bankasi 6rneklem digi tutulmustur

2.2. Arastirma Yontemi ve Siireci

Arastirmanin temelini marka degerine gore yapilan siralamalar ile finansal performansa goére yapilan
siralamalarin karsilastiriimasi olusturmaktadir. Marka degeri hesaplamasi icin Brand Finance tarafindan yapilan
ve her yil Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markasi seklinde yayinlanan raporlardaki degerlendirme sonuglari dikkate
alinmistir. Yontem, uzmanlar tarafindan hazirlanmis ve kapsamli hesaplamalara dayandigi icin ayrica bir marka
degeri hesaplamasi yapiimamistir. Verilerin toplanis sekli, uygunlugu, glincelligi, icerigi ve toplama amaci da
arastirmamiz ig¢in uygundur. Kullanilabilir durumda ikincil veri varsa, birincil veri toplamaya ¢alismak zaman ve
kaynak israfidir (islamoglu ve Altunisik, 2016:121).

Brand Finance tarafindan yapilan marka degeri 6lcimi ekonometrik bir hesaplamaya dayanmaktadir.
Hesaplamada odak nokta markali iriinden gelecekte elde edilecek gelirlerin tahmin edilmesi ve bu gelirlere
markanin katkisinin belirlenmesidir. Hesaplamada finansal tahminlerin yani sira markanin talebe olan katkisi ve
markanin getirdigi maddi olmayan kazanglar da dikkate alinmaktadir. Yontemin amaci finansal ve tiiketici yonli
unsurlari dengeli bir sekilde bir araya getirmektir.

Eger bir isletme birden ¢ok marka ile faaliyetini slirdlrlyorsa faaliyetin degeri markadan dogan varlik ve
hasilat akisini ifade ediyor olacaktir. Pazarlama yatirimlari, marka izleme verileri, paydas davranislari bir bitiin
olarak ele alinmakta ve deger zinciri icerisindeki tim baglantilar aydinlatilmaya galisiimaktadir.

Yontemde marka degerleri sadece devredilebilir marka varligini temsil etmektedir ve markalarin
degerlemesinde “Hak Bedeli” yaklasimini kullanmaktadir. Bu yaklasim markaya ait gelecekteki satiglari ve bu
satislara yiklenecek markanin kullaniminda dogan bir hak bedelini icermektedir. Arastirmada finansal veriler
Kamu Aydinlatma Platformu’na (KAP) mali tablolardan alinmaktadir. 100 markalik listenin %80 - %85’ine ait
veriler KAP’tan temin edilmektedir. Geriye kalani sirketlerin dogrudan ilettigi veriler olmaktadir (Brand Finance,
Tirkiye'nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu, 2017: 10).

Bu slirecte asamalar asagidaki gibidir (Brand Finance, Tlirkiye’nin En Degerli Markalarinin Yillik Raporu, 2016,
2017):

v/ 100 Uzerinden marka giiciiniin hesaplanmasi: Bu derece tespit edilirken hem somut hem de soyut
unsurlar hesaba dahil edilmektedir. Finansal performans, marka yonetimi niteligi, markanin mevcudiyeti, asinalik,
islevsel performans, duygusal performans, tercih, hasilat artisi, pazar payi, karlilik, uzlasmah analist gorisu
hesaplamaya alinan unsurlardir. Marka Guicli olarak bilinen bu skor markanin géreceli agirligi, 6nemseme ve
duygusal imaj 6zellikleri gibi marka kimligi ile ilintili dinyanin en genis veri tabanina sahip BrandAsset® Valuator
verileri kullanilarak hesaplanmaktadir. Bunun yani sira, Tiirk markalari icin “RepMan-itibar Arastirmalari Merkezi”
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tarafindan yUrutilen arastirma sonucu elde edilen veriler de hesaplamada kullaniimaktadir.

v' Sektore iligkin hak bedeli araliginin tespiti: Bunun icin Brand Finance ve diger veri tabanlarinda yer alan
mukayese edilebilir lisans anlagmalari incelenmektedir:

v' Hak bedeli oraninin hesaplanmasi: Marka Giicii skoru sektdr hak bedeli araligina uyarlanarak hak bedeli
orani tespit edilmektedir. Ornegin, sektére ait hak bedeli araligi %0-%5 arasinda ve s6z konusu markanin giic
skoru 100 tizerinden 80 ise bu marka igin uygulanacak hak bedeli orani %4 olacaktir.

v' Faaliyetin toplam hasilati icerisinde markaya ait payin tespiti.

v Gegcmis dénem hasilatlari, sermaye piyasasi analistlerinin tahminleri ve ekonomik bliyiime oranlari
dikkate alinarak gelecekte markali faaliyete ait hasilatin tespiti.

v' Gelecekteki hasilata hak bedeli uyarlanarak markaya ait payin tespiti.
v' Markaya ait paylarin bugiine iskonto edilerek marka degerinin hesaplanmasi.

Marka degerlemesi arastirmasina gore incelenecek bankalarin 2010-2017 yillari igin siralamasi su sekildedir:

Tablo 2: Bankalarin Marka Degerlerine Gore Siralanmasi

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
AKBANK 2 2 1 1 1 1 1 1
GARANTI 4 3 3 3 3 3 2 2
ISBANKASI 1 1 2 2 2 2 3 4
YAPIKREDI 3 4 4 4 4 4 4 5

Arastirmamizin diger basamagi olan finansal performans 6l¢tim icin TOPSIS (Technique for order Preference
by Similarity to an Ideal Solution) yontemi kullanilmistir. TOPSIS c¢ok kriterli karar verme tekniklerinden birisidir.
Karar verme, genel olarak segenek kiimesinden, en az bir amag dogrultusunda ve bir dlglite dayanarak en uygun,
mimkiin bir ya da birkag secenegi se¢me siirecidir. Buna gore karar verme siireci karar verici, segcenekler, olgitler,
cevresel etkiler, karar vericinin 6ncelikleri ve kararin sonuglari elemanlarini icermektedir. Sireg, karar vericinin
mevcut secenekler arasindan bir se¢im, siralama ya da siniflandirma yapmasi seklinde bitebilir. Bu asamada en
dogru karari vermek icin cok kriterli karar verme ydntemleri karsimiza ¢ikmaktadir (Evren ve Ulengin, 1992).
Calismamizda, bankacilik sektoriinde finansal performans degerlendirmesiicin en sik kullanilan oranlar segilmistir
(Abbasi vd., 2008; Demireli, 2010; Sevim ve Eylboglu, 2016; Kandemir ve Karatas, 2016). Bu oranlar su sekildedir:

v" Ozkaynak/ Toplam Aktif

Toplam Krediler/Toplam Aktif

Duran Aktifler/Toplam Aktif

Likit Aktif/Toplam Aktif

Dénem Net Kari Zarari/Toplam Aktif
Dénem Net Kari Zarari/Toplam Ozkaynak

Net Faiz Geliri/Toplam Aktif

AN N N R

Net Faiz Geliri/Toplam Faaliyet Gelirleri

Her bir banka ve her bir yil icin oranlar hesaplandiktan sonra performans degerlendirmesi gerceklestirilmistir.
ilk olarak 2010 yili igin bankalarin kriterlerin gére gdsterdikleri degerler hesaplanmis ve Tablo 3’teki karar matrisi
olusturulmustur.
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Tablo 3: 2010 Yili igin Kriterlere Ait Karar Matrisi

Oranlar
Bankalar Ozkaynak/ Toplam Duran Likit Aktif/ Dénem Donem Net | Net Faiz Net Faiz
Toplam Krediler/ Aktifler/ Toplam Net Kari | Kari Zarari/ Geliri/ Geliri/
Aktif Toplam Toplam Aktif Zarari/ Toplam Toplam Toplam
Aktif Aktif Toplam Ozkaynak Aktif Faaliyet
Aktif Gelirleri
AKBANK 0,15 0,48 0,01 0,44 0,03 0,17 0,04 0,65
GARANTI 0,12 0,52 0,01 0,40 0,03 0,25 0,04 0,62
ISBANKASI 0,13 0,46 0,01 0,35 0,02 0,15 0,04 0,50
YAPIKREDI 0,12 0,59 0,03 0,10 0,02 0,21 0,04 0,54

Sonrakiasamada karar matrisinin normalizasyonu gergeklestirilmistir. 2010 yiliigin karar matrisi normalizasyon
degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: 2010 Yili igin Karar Matrisinin Normalizasyon Degerleri

Oranlar

Bankalar Ozkaynak/ Toplam Duran Likit Aktif/ Donem Donem Net | Net Faiz Net Faiz

Toplam Krediler/ Aktifler/ Toplam Net Kari | Kari Zarari/ Geliri/ Geliri/

Aktif Toplam Toplam Aktif Zarar/ Toplam Toplam Toplam

Aktif Aktif Toplam Ozkaynak Aktif Faaliyet

Aktif Gelirleri
AKBANK 0,02 0,23 0,00 0,19 0,00 0,03 0,00 0,43
GARANTI 0,02 0,27 0,00 0,16 0,00 0,06 0,00 0,38
iSBANKASI 0,02 0,21 0,00 0,12 0,00 0,02 0,00 0,25
YAPIKREDI 0,01 0,35 0,00 0,01 0,00 0,04 0,00 0,29
TOPLAM 0,07 1,06 0,00 0,49 0,00 0,16 0,01 1,35
KAREKOK 0,26 1,03 0,03 0,70 0,05 0,40 0,07 1,16

Analiz donemi igin kriter olarak kullanilan oranlara verilen agirlik degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: 2010 Yil igin Kriterlerin Agirhk Degerleri

Kriterler Agirlik Vektorii
Ozkaynak/ Toplam Aktif 0,13
Toplam Krediler/Toplam Aktif 0,13
Duran Aktifler/Toplam Aktif 0,12
Likit Aktif/Toplam Aktif 0,12
Dénem Net Kari Zarari/Toplam Aktif 0,13
Dénem Net Kari Zarari/Toplam Ozkaynak 0,13
Net Faiz Geliri/Toplam Aktif 0,13
Net Faiz Geliri/Toplam Faaliyet Gelirleri 0,13

Ardindan kriterlere verilen 6nem dlzeylerine gbére normalize matris carpimi yapilarak Tablo 6’daki,
agirhklandiriimis matris elde edilmigtir
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Tablo 6: 2010 Yili igin Agirlik Matrisi ile ideal Verilerin Tespit Edilmesi

Oranlar

Bankalar Ozkaynak/ Toplam Duran Likit Aktif/ Doénem Donem Net | Net Faiz Net Faiz

Toplam Krediler/ Aktifler/ Toplam Net Kari | Kari Zarari/ Geliri/ Geliri/

Aktif Toplam Toplam Aktif Zarari/ Toplam Toplam Toplam

Aktif Aktif Toplam Ozkaynak Aktif Faaliyet

Aktif Gelirleri
AKBANK 0,07 0,06 0,03 0,07 0,06 0,05 0,06 0,07
GARANTI 0,06 0,06 0,04 0,07 0,08 0,08 0,07 0,07
iSBANKASI 0,06 0,06 0,05 0,06 0,05 0,05 0,06 0,06
YAPIKREDI 0,06 0,07 0,09 0,02 0,06 0,07 0,07 0,06

Daha sonra m* ve m- (maksimum ve minimum) degerleri belirlenmistir.
Tablo 7: 2010 Yili igin Minimum ve Maksimum Degerler
Oranlar

Ozkaynak/ Toplam Duran Likit Aktif/ Donem Donem Net | Net Faiz Net Faiz

Toplam Krediler/ Aktifler/ Toplam Net Kari | Kari Zarari/ Geliri/ Geliri/

Aktif Toplam Toplam Aktif Zarar/ Toplam Toplam Toplam

Aktif Aktif Toplam Ozkaynak Aktif Faaliyet

Aktif Gelirleri

Maks.* 0,07 0,07 0,09 0,07 0,08 0,08 0,07 0,07
Min 0,06 0,06 0,03 0,02 0,05 0,05 0,06 0,06

Minimum ve maksimum degerlerden hareketle maksimum ideal noktaya olan uzaklik ve minimum ideal
noktaya olan uzaklik hesaplanmistir. Son olarak maksimum ideal noktaya olan uzaklik ve minimum ideal noktaya
olan uzaklik degerlerinden faydalanilarak bankalarin performans puanlari ve siralamalari tespit edilmistir.

Tablo 8: 2010 Yili igin Bankalarin Hesaplanan Performans Puanlari

Maks.* Min- Puan Siralama
AKBANK 0,07 0,06 0,95 3
GARANTI 0,05 0,07 1,37 1
ISBANKASI 0,07 0,05 0,73 4
YAPIKREDI 0,07 0,07 1,12 2

Ayni hesaplamalar 2011-2017 dénemi igin de yapilmistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda segilen bankalarin
2010-2017 yillari arasindaki finansal performansina iliskin degerler elde edilmis, buna goére Tablo 9’daki siralama

yapilmistir.

Tablo 9:Bankalarin Finansal Performanslarina Gére Basari Siralamasi

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
AKBANK 3 3 4 4 4 2 4 4
GARANTI 1 3 3 3 1 2 2
ISBANKASI 4 4 2 2 2 4 1 1
YAPIKREDI 2 1 1 1 1 3 3 3

Finansal performansin hesaplanmasinin ardindan, marka degeri sonugclari siralamasi ile finansal performans
siralamasinda iligkin yillara gore karsilagtirma yapilmistir. Sonuglar Tablo 10’da yer almaktadir.
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Tablo 10:Bankalarin Yillara Gore Basari Siralamalari Karsilastiriimasi

AKBANK GARANTI iS BANKASI YAPI KREDI
Finansal Marka Finansal Marka Finansal Marka Finansal Marka
Performans | Degeri Performans Degeri Performans Degeri Performans Degeri
2010 3 2 1 4 4 1 2 3
2011 3 2 2 3 4 1 1 4
2012 4 1 3 3 2 2 1 4
2013 4 1 3 3 2 2 1 4
2014 4 1 3 3 2 2 1 4
2015 2 1 1 3 4 2 3 4
2016 4 1 2 2 1 3 3 4
2017 4 1 2 2 1 4 3 5

Yillar icindeki performans siralamasina baktigimizda Akbank’in marka performansi agisindan 2010 ve
2011 yillari disinda surekli olarak birinci oldugu gérilmektedir. Buna goére Akbank’in marka giicinin istikrarli
bir sekilde yiiksek oldugunu séyleyebiliriz. 2010 ve 2011 yillarinda marka degeri siralamasinda birinci olan is
Bankasi zamanla ikinci siraya, son iki yilda 6nce lgiinci sonra dérdiincl siraya diismistlr. Bankanin daha fazla
disus gostermeden marka yonetimi galismalarini daha etkili hale getirmesi iyi olacaktir. Genellikle marka degeri
siralamasinda Uguincl sirada yer bulan Garanti Bankasi’'nin marka degerinde yikselis gézlemlenirken, Yapi Kredi
genel olarak doérdiinci sirada yerini korumus ancak 2017 yilinda besinci siraya gerilemistir.

Finansal performans agindan siralamalar yillara gore degiskenlik gdstermektedir. Diizenli olmayan yiikselis
ve disisler vardir. Biyiik élgiide istikrarh yiikselis gdsteren banka is Bankasr’dir. Sadece 2015 yilinda dérdiincii
siraya gerilemistir. 2012 yilinda yiikselise gegerek {i¢ yil yerini korumus, son iki yilda birinci olmustur. Ote yandan
bu sonucu marka degeri bulgusu ile karsilastirdigimizda bir zithk gériilmektedir. is Bankasinin finansal degeri
artarken marka degeri dismektedir. Marka degeri siralamasinda birinciligi istikrarla koruyan Akbank’in finansal
performans siralamasi da dizenli gorilmektedir. Bununla birlikte banka genel olarak finansal performans
acisindan son sirada yer almaktadir. 2015 yilinda finansal performans siralamasinda yiikselise gegmesine ragmen
son iki yilda bu durumunu koruyamamistir. 2011-2014 yillari arasinda finansal performans agisindan birinci sirada
yer alan Yapi Kredi Bankasi ise 2015 yilinda Gi¢linci siraya diismis ve bu yildan beri sirasini korumustur. Garanti
Bankasi finansal performansinda dusisler ve yukselisler vardir.

Yillar bazi karsilastirmanin 6tesinde genel bir yorum yapabilmek igin bankalarin 2010-2017 yillari arasinda
listedeki siralama degerlerinin ortalamasi alinmis ve elde edilen degerlere gore tekrar siralama yapilmistir.
Sonuglar Tablo 11’de yer almaktadir.

Tablo 11: Ortalama Basari Siralamalarinin Karsilastirilmasi

Finansal Performans Marka Degeri
Sira No Banka Adi Ortalama Deger Banka Adi Ortalama Deger
1. YAPIKREDI (1,9~2) AKBANK (1,3~1)
2 GARANTI (2,1~2) ISBANKASI (2,1~2)
3. iSBANKASI (2,5~3) GARANTI (2,9~3)
4 AKBANK (3,5~ 4) YAPIKREDI (4,0~ 4)

Tablo 11’deki karsilastirmaya gore finansal degere gore siralama ve marka degerine gore siralama arasinda
belirgin farklar vardir. En yiksek finansal performansa sahip banka olan Yapi Kredi, marka degeri siralamasinda
en sonda yer almaktadir. En dustk finansal performansa sahip banka olan Akbank ise marka degeri agisindan en
yiiksek performansa sahip bankadir. ikincilik ve tgtinciilik siralarindaki fark daha azdir. Garanti Bankasi finansal
performans agisindan ikinci sirada yer alirken, marka performansi agisindan tglincl sirada; finansal performans
acisindan dglincii sirada yer alan is Bankasi ise marka performansi agisindan ikinci sirada yer almaktadir.
Oysaki marka performansi hesaplamasinda finansal gostergeler ve analist gozlemleri de dikkate alinmistir. Bu
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sonuglar, marka degeri siralamasinda daha iyi skor alan bankalarin giiclii mali yapilarinin yani sira marka degeri
hesaplamasinda kullanilan marka yénetimi niteligi, markanin mevcudiyeti, asinalik, islevsel performans, duygusal
performans, tercih, hasilat artisi, pazar payi gibi unsulara daha fazla yatirim yaptigini géstermektedir. Kisacasi
sadece finansal performansa odaklanmak basari icin yeterli olmamistir.

SONUC VE ONERILER

isletmeler icin performans degerlendirme isletmenin basarisi ve siirekliligini gézlemleme ve degerlendirme
olanagl saglamasi nedeniyle son derece 6nemlidir. Performans 6lcimu cesitli kriterlere gore yapilmaktadir.
Bunlardan ikisi finansal performans ve marka performansi 6l¢imudur.

Bu ¢alismada Turk Bankacilik sektori ele alinarak marka degeri performanslari ile finansal performanslari
karsilastiriimigtir. Arastirmamizin sonucuna gore finansal agidan rakiplerine gore glicli olanlar marka degeri
s6z konusu oldugunda daha geride kalabilmektedir. Bu durumun nedeninin, Brand Finance kurulusunun yaptigi
hesaplamada yalnizca finansal degerleri degil; marka yonetimi niteligi, markanin mevcudiyeti, asinalik, islevsel
performans, duygusal performans, tercih, hasilat artisi, pazar payi, karlilik, uzlasmali analist gériisti olmak Gzere
birden fazla degiskeni bir arada kullanmasindan kaynaklandigi soylenebilir. TOPSIS ydonteminde ise yalnizca
finansal degerleri ele alinmigtir. Bir isletmenin finansal performansi rakiplerininkine gore iyiye giderken marka
degeri diisebilmektedir. Buna gore sadece finansal performansa odaklanmak basari icin yeterli degildir. Finansal
basariya ek olarak marka degerinin de isletmenin basarisinda etkisi vardir. Marka satilabilir, satin alinabilir,
lisanslanabilir olmasi agisindan aslinda bir is aktifidir ve teknik bir yoni vardir. Finansal performansa ek olarak
basarili marka yonetimi, marka farkindaligi, duygusal bag, marka sadakati, pazar payi gibi unsurlara da isletmelerin
onem vermesi gerekmektedir. Bu unsurlar tercih edilirligi arttirdigi icin dizenli satis hasilati ve nakit devami
anlamina da gelmektedir. Markalar tiiketicilerin yani sira isletmenin paydaslarini etkilemekte ve bu etki finansal
sonuglara da yansimaktadir. isletmenin dogru strateji ve uygulamalari sonucunda olusan tiiketici temelli marka
degeri, daha sonra finansal esasli marka degerine zemin olusturmaktadir.

Marka degerifinansal agidan ele almasina ragmen markanin belli bir degere kavusmasinin tiketiciler sayesinde
oldugu gergegi unutulmamalidir. Bu dogrultuda performanslarinin yiikselmesi agisindan isletmelerin markalasma
calismalarina daha ¢ok 6nem verilmesi tavsiye edilebilir. Bu sliregcte marka degeri hesaplamalarinda kullanilan
boyutlara yatirimlar yapilabilir. isletmeler marka degeri daha yiiksek olan rakiplerin markalasma stratejilerini
inceleyerek kendi stratejilerinde degisimlere ve yeniliklere gidebilir, marka algisi ve tiiketici beklentileriyle ilgili
arastirmalar yapilabilir. Ozellikle bankalar agisindan distiniirsek hizmet sektériinde olmalari nedeniyle bankalar
hizmet kalitesine 6nem vermeli, farklilagsma stratejilerini uygulamali ve teknolojiyi yakindan takip etmelidir.
Marka degeri ve finansal performans agisindan en iyi olmak rekabetgi avantaji arttiracaktir.

Calismanin sinirlari, arastirmanin sadece Tirk bankacilik sektorli kapsaminda, secilen belirli bankalar icin
yuritilmesidir. Bu nedenle sektoriin tamami ve diger sektorler igin bu sonuglari genelleyemeyiz. Bunun igin
arastirmanin tekrarlanmasi gereklidir. Yapilan ¢calismanin finansal performans ve marka degeri arasindaki iliskinin
ortaya konulmasi agisindan 6nemli oldugu distiniilmektedir. Bu anlamda, farkli sektorlerde yer alan isletmelerle
ilgili olarak marka degeri ve finansal performans arasindaki iliskinin belirlenebilmesine yonelik g¢alismalar
gerceklestirilebilir, farkli marka degerleme yontemleri kullanilarak karsilastirmalar yapilabilir.
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