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Oz

Stratejik Yonetim Muhasebesi, isletmelere sektorlerinde rekabet avantaji saglamak adina aliacak
stratejik kararlarda yol gosteren 6nemli bir kavramdir. Marka degerlemesi de stratejik yonetim
muhasebesi tekniklerinden biri olarak stratejik karar alma kategorisinde yer almaktadir. Bu teknik
sayesinde isletmelere ek getiri saglayan ve finansal tablolarda ayri olarak raporlanmayan markanin
parasal degeri hesaplanmaktadir. Marka degerini hesaplamak i¢in davramssal, finansal ve karma
yontemler s6z konusudur. Calismamizda ise finansal yontemlerden gelir temelli marka degerleme
yontemleri icerisinde yer alan Hirose Yontemi kullamlmistir. Bu calisma, isletmelerin marka
degerlerini en dogru olacak sekilde saptamak amaciyla yapilmugtir. Calismada kullanilan veriler
hisse senetleri Borsa Istanbul (BIST)’da islem goren isletmelerin finansal tablolari araciligiyla elde
edilmistir. Arastirmanin evrenini BIST Tas ve Topraga Dayali Sanayi sektdriinde yer alan 28 tane
isletme olusturmaktadir. Verileri analize uygun olan 25 tane isletme degerlendirmeye alinmistir.
Elde edilen sonuglara gore Trakya Cam, marka degeri en yiiksek olan isletme olarak tespit edilmistir.
Diger sonuglarda ise, Anadolu Cam en yiiksek ikinci marka degerine, Izocam da en yiiksek iigiincii
marka degerine sahipken; Denizli Cam’in da en diisitk marka degerine sahip oldugu saptanmustir.

Anahtar Sozclkler: Stratejik yonetim muhasebesi, Marka degerleme, Hirose yontemi

BRAND VALUATION FROM STRATEGIC MANAGEMENT ACCOUNTING
TECHNIQUES AND A PRACTICE

Abstract

Strategic Management Accounting is an important concept guiding the strategic decisions to be
taken on behalf of the company to provide competitive advantage in their sector. Brand valuation as
well as one of the strategic management accounting techniques takes place in strategic decision-
making category. Providing additional return to firms and reveals the monetary value of the brand
are not reported separately in the financial statements thanks to this technique. To measure the brand
value of behavioral, financial and mixed methods are concerned. In our study, Hirose Method is used
which is located in financial methods, which is included in income based brand valuation methods.
The purpose of this study is to determine the brand values of the firms to be the most accurate. Data
used in the study is obtained via BIST companies’ financial statements. The research sample is
composed of 28 companies in the BIST Non-Metallic Mineral Products Sector. The data of 25
companies was available to be evaluated. The findings show that there is Trakya Cam has been
identified as the company with the highest brand value. In other results, Anadolu Cam has the
second highest brand value, while the 1zocam the third highest brand value; Denizli Cam was found
to have the lowest brand value.

Key Words: Strategic management accounting, Brand valuation, Hirose method
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1. GIRIS

Isletmelerin muhasebe boliimlerindeki bilgilerin  6nemli yonetim kararlarinda
kullanilmasini konu alan yonetim muhasebesinin son yillarda 6n plana ¢ikan stratejik yonetim
kavrami agisindan da ele alinmasiyla birlikte stratejik yonetim muhasebesi kavrami da 6n
plana ¢ikmistir. Stratejik yonetim muhasebesinde ¢esitli teknikler s6z konusudur ve marka
degerleme teknigi de bu tekniklerin icerisinde yer alir.

Giliniimiizde isletmelerin finansal tablolarda belirtilen degerlerinin ¢ok iizerinde bir
degere sahip olmalarimin en 6nemli nedenlerinden birinin sahip olduklar1 maddi olmayan
varliklar ve bu varliklarin sagladig: getiriler oldugu soylenebilir. Bu varliklardan bir tanesi de
isletmeye ait ve rakiplerden ayirt edici bir ozellik tasiyan markalardir. Markanin degeri,
olumlu izlenimler nedeniyle iiriinlin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden
daha kiymetli bir duruma getirmektir (Ozgiiven, 2010: 141-142). Bu noktadan hareketle de
markanin parasal degerini dogru sekilde hesaplayip bilmek isletmelere kendi sektdrlerinde
cesitli avantajlar saglayabilir. Markanin parasal degerini Olgebilmek igin stratejik yonetim
muhasebesi tekniklerinden marka degerleme teknigi kullanilabilir. Marka degerleme
tekniginin kullanimi i¢in finansal, davranigsal ve karma yontemler s6z konusudur.

Calismanin temel amaci, isletmelere sektorlerinde rekabet avantaji ve deger
maksimizasyonu saglayacak olan marka degerlerini en dogru olacak sekilde saptamaya
caligmaktir. Bu amagla yapilan ¢alismanin bundan sonraki kisimlarinda stratejik ydnetim
muhasebesi kavrami ve teknikleri, marka degerleme kavramu ile yontemleri ve son bolimde

de konuyla ilgili 6rnek bir uygulamaya yer verilmistir.

1.1. Stratejik Yonetim Muhasebesi Kavram ve Teknikleri

Geleneksel maliyet muhasebesine dayanan muhasebe yontemleri, yogun rekabet
ortaminda yonetimlerin ihtiya¢ duydugu bilgileri saglamada yetersiz kalmistir. Bu nedenle
kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin bagarisin1 daha saglikli 6lgmeye imkan taniyan, daha
dogru ve daha giivenilir bilgiler iireten, isletmelerin gelecege yonelik stratejilerinin
gerceklestirilmesine yardimei olan bir yonetim muhasebesi yaklagimi olarak, stratejik maliyet
yonetimi yaklasimi ortaya ¢ikmistir (Kogyigit vd., 2019: 65). Bu yaklagim dogrultusunda
yonetim muhasebesinin zaman igerisinde gosterdigi gelisim ozellikle son yillarda stratejik
yonetim anlayisina paralel olarak, stratejik yonetim bilgilerinin de kullanilmasini zorunlu hale
getirdiginden, doksanli yillarda ortaya atilip uygulamaya konulan, stratejik yonetim
muhasebesinin dogmasina neden olmustur (Sener ve Dirlik, 2012:7). Stratejik yOnetim

muhasebesi anlayisina gereksinim duyulmasinin en 6nemli nedeni, geleneksel yonetim
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muhasebesinde karar asamasinda, isletmenin dis cevresindeki kosullar iizerine ¢ok fazla
odaklanamamis olmasidir (Terzi, 2006: 32).

Muhasebe literatiirli incelendiginde stratejik yonetim muhasebesi hakkinda ortak bir
tamimin olusmadig1 goriilebilecektir (Said, Hui ve Othman, 2010: 13). “Stratejik yonetim
muhasebesi” terimi ilk kez 1981 yilinda Simmonds tarafindan kullanilmistir (Cadez ve
Guilding, 2008: 836). Simmonds’a gore stratejik yonetim muhasebesi, isletme stratejisi
gelistirme ve izlemede kullanilmak {izere isletme ve rakipler hakkinda yonetim muhasebesi
verilerinin saglanmasi ve analizi seklinde tanimlanmaktadir (Sener ve Dirlik, 2012: 7). Bir
baska tanima gore de stratejik yonetim muhasebesi, bir isletmenin siirekli degisen dis ¢evreye
uyum saglayabilmesi i¢in yonetim plan ve programlarinin muhasebe araglariyla
uyarlanmasidir (Yiizbasioglu, 2004: 394). Bu tanimlarin yani sira stratejik yonetim
muhasebesi, rakiplerin islerinin karsilastirilmasi {izerine daha fazla odaklanmasi ile yonetim
muhasebesinden ayrilmaktadir. Dolayisiyla, stratejik yonetim muhasebesindeki en dikkat
ceken fark finansal olmayan verilerin de karar alma siirecine dahil edilmesi olmaktadir.
Rakipler ile ilgili bilgi toplanmasi, stratejik kararlar igin muhasebenin kullanilmasi, stratejik
kararlar temelinde maliyetlerin azaltilmasi ve rekabet avantajinin kazanilmasi fonksiyonlari
stratejik yonetim muhasebesiyle yakin iliskilidirler (Demir ve Gokgen, 2014: 19). Yonetim
muhasebesinden stratejik yonetim muhasebesine gecisin nedenlerini su sekilde 6zetlenebilir:

e Global rekabetin artmast,

e Uretim teknolojilerindeki degisim, iiriin yasam siirelerinin kisalmast,

Yeni ekonomi: bilgi teknolojilerinin kullanim, internet ve e-ticaretin yayginlagmas,

Miisteri odaklilik, miisteri memnuniyetini artirma iizerine odaklanma,

Y 6netim fonksiyonlarimin sekil degistirmesi,

Sosyal, politik ve kilturel gevrenin etkisi.

Yonetim muhasebesinden stratejik yonetim muhasebesine gecis muhasebecinin roliinii
de degistirmistir. Bu yeni yaklasimda, muhasebecilerin stratejik karar vermedeki rolii isletme
stratejisinin siirdiiriilebilirligi i¢cin hayatidir ve muhasebeci hem kendi isletmesinin hem de
rakiplerin maliyet yapisini dikkate almalidir(mevcut ve potansiyel rakiplerin). Ustelik sadece
maliyet bilgilerine odaklanmak yerine, muhasebeciler stratejik bilgilerin bitlintne
odaklanmalidirlar. Uriinlerin, maliyet ve diger pazar karakteristikleri i¢ ice gecmistir ve bu
nedenle muhasebecileri butlin bu 6zellikleri birlestirebilecekleri bir sisteme ihtiya¢ duyarlar ki

bu stratejik yonetim muhasebesidir (Y1ilmaz, 2016: 9-10).
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Literatiir incelemeleri, stratejik yonetim muhasebesinin iki perspektiften ele alinmasini
Onermektedir. Birincisi, stratejik yonetim muhasebesi stratejik olarak yonlenmis bir muhasebe
teknikleri grubundan ibaret olarak ele alinabilir. Ikinci olarak ise, stratejik yonetim
muhasebesi isletmelerin karar verme siire¢lerine muhasebecilerin dahil edilmesiyle ilgilidir
(Cadez ve Guilding, 2008: 838). Stratejik yonetim muhasebesi triin maliyetleme, planlama
ve biitgeleme yoluyla kontrol ve karar alma gibi tiim alanlarin iyilestirilmesini ve
gelistirilmesini zorunlu kilar. Bu anlayis, stratejiye dnem veren ve degisime agik olan bir
isletmede s6z konusu olabilir (Yiizbasioglu, 2004: 394).

Geligen tiretim teknolojileri ile birlikte etkin bir maliyet yonetiminin saglanmasi i¢in
isletmelerin yeni tretim tekniklerine uyum saglamasi zorunlulugu dogmustur. Bunun
sonucunda da ¢esitli maliyetleme yontemleri ortaya konmustur. Bu yontemlerin ortak noktas,
isletmeye maliyetler hakkinda daha gergekei bilgiler saglayarak, isletme yoneticilerinin ve
diger ilgililerin alacaklar1 gerek yatirim, gerekse de diger kararlara 1s1k tutmak ve isletmenin
rekabet glclinl arttiracak kararlar alinmasini saglamaktir. Bu yontemler, stratejik yonetim
muhasebesi teknikleri olarak isimlendirilmektedirler (Terzi, 2006: 51-52).

Gulding ve arkadaslari, stratejik yonetim muhasebesi tekniklerinin orijinal bir
siiflandirmasini yapmis ve belirli bir yonetim muhasebesi teknigini “stratejik” olarak
niteleyebilmek icin bir kriter onermislerdir. Geleneksel yonetim muhasebesi tekniklerinin
cogunda bir yillik bir ¢ergeve ongoriildiigiinii ve bu ige doniikliiglin, baskin olma egiliminde
oldugunu isaret etmislerdir. Bu da klasik yonetim muhasebesinde g¢ogunlukla stratejik
olmayan bir yonlenis oldugunu gostermektedir. Ciinkii strateji, uzun vadeli gelecege yonelik
zaman Ol¢egi ve disa odaklanmis bir perspektif anlamina gelir. Sonug olarak bir teknik
cevresel (disa doniik) ve/veya uzun vadeli (ileriye bakan) bir ydnelisi yansitiyorsa, stratejik
yonetim muhasebesi teknigi olarak siniflandirilabilir (Sener ve Dirlik, 2012: 7-8). Bu
kriterlere gore ve yapilan literatlir taramalarinin ilavesiyle, stratejik yonetim muhasebesi
teknikleri, bes kategoride on alti teknik seklinde asagidaki gibi bir tabloda sunulmustur
(Cadez ve Guilding, 2008: 839):
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Tablo 1. Stratejik Yonelim Gosteren Ydnetim Muhasebesi Teknikleri

SYM Teknikleri Kategorisi

SYM Teknigi

Maliyet (Costing)

1.0znitelik Tabanli Maliyetlendirme (Attribute Costing)
2.Yagam Siiresi (¢evrimi) Maliyetlemesi (Life-Cycle Costing)
3.Kalite Maliyetleme (Quality Costing)

4.Hedef Maliyetleme (Target Costing)

5.Deger Zinciri Maliyetlemesi (Value-Chain Costing)

Planlama, Kontrol ve
Performans Olgtimleri
(Planning, Control and
Performance Measurement)

1.Kiyaslama (Benchmarking)
2.Entegre (Biitiinlesik) Performans Ol¢iimii (Integrated Performance
Measurement)

Rakip Muhasebelemesi
(Competitor Accounting)

1.Rakip Maliyet Degerlendirmesi (Competitor Cost Assessment)
2.Rekabetci Pozisyon Izleme (Competitive Position Monitoring)
3.Rakip performans Degerlendirmesi (Competitor Performance Appraisal)

Miisteri Muhasebelemesi
(Customer Accounting)

1.Misteri Karlilik Analizi (Customer Profitability Analysis)
2.Yasam Boyu Miisteri Karlilik Analizi (Lifetime Customer Profitability Analysis)
3.Miisterilerin Varlik Olarak Degerlemesi (Valuation Of Customers As Assets)

Stratejik Karar Alma
(Strategic Decision-
Making)

1.Stratejik Maliyetleme (Strategic Costing)
2.Stratejik Fiyatlama (Strategic Pricing)
3.Marka Degerleme (Brand Valuation)

Caligmamizda igletmelerin marka degerlerinin hesaplanmasi amaglandig1 i¢in tablodaki

tekniklerden Marka Degerleme (Brand Valuation) teknigi ayrintilariyla ele aliacaktir.

1.2. Marka Degerleme Teknigi ve Yontemleri

Marka degerleme teknigi, planlanmis marka kazanglariyla (muhasebe odakli bir
Olctimle hesaplanan) marka pazarinin dogasi, markanin pazardaki konumu ve markanin
pazarlama desteginin seviyesi gibi markanin giiclinden saglanan stratejik faktorlerin bir araya
getirilmesini igerir. Bu teknik, pazarlama ile muhasebe fonksiyonlar1 arasindaki iligkiyi arttirir
ve tesvik eder (Guilding vd., 2000: 118). Bu dogrultuda stratejik yoOnetim muhasebesi
kapsaminda marka degerleme teknigi; liderlik, istikrar, pazar, uluslararasilagsma, egilimler,
destek ve koruma gibi marka giiciinii degerlendiren faktorler aracilifiyla markanin finansal
olarak degerlendirilmesidir (Cadez ve Guilding, 2008: 857). Marka degerleme teknigi,
isletmelere tutarli bir marka imaj1 tasimalarina imkan saglar. Eger tiim isletme marka
degerinin nasil hesaplandigini anlar ise markanin dogru ve kesin tutariyla ilgili tartismalarin
veya genel marka stratejisine midahale gibi eylemlerin 6nlenmesi kolaylasacaktir.
Isletmelerin markalarmin kimligini olusturan 6nemli tiiketicilerde marka imajindan olusan
kafa karigikliginin onlenmesi i¢in tanitim kampanyalar1 diizenlenebilir. Eger kampanyanin
genel etkisi markanin kapsamli degeri agisindan degerlendirilirse 6nemli tiiketiciler agisindan
olumsuz etkiler belirlenebilir. Benzer analizler marka degerlemesi olmadan da miimkiindiir
fakat marka degerlemesi uzun vadeli etkilerin dlglimiine yardimci olur (Cravens ve Guilding,

1999: 56). Finansal yaklasim agisindan belirlenen marka degeri finansal muhasebede

kullanilan “kullanim degeri” kavrami ile benzer niteliktedir. Kullanom degeri; varliklarinm
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yonetme konusunda isletmeye has Ozelliklerden kaynaklanan sahsi varliklarin yaratmis
oldugu artan isletme degeri olarak tanimlanabilir. Benzer sekilde marka degerinin yaratmis
oldugu birikmis artan getiriler ve nakit akimlar1 da artan isletme degerinin bir gostergesidir.
Marka degeri, fiyatlandirma, marka faaliyet alani, boliimlendirme, konumlandirma gibi
yOnetimle ilgili kararlardan da etkilenmektedir. Bir bagka ifadeyle, marka degeri, dogrudan
miisteriler veya genel anlamda tliketiciler ile iligkili olmayan kaynaklardan da
etkilenmektedir. Patentler, ticari markalar, iletisim kaynaklari, list yonetim ve yaratict yetenek
de marka degerine katki saglayan marka unsurlaridir (Zor ve Kandil Goker, 2015: 53-54).

Gii¢cli bir marka degeri, Uriiniin tekrar satin alinmasimi saglarken yeni Urin ve
hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Bunlarin yaninda tiikketici degeri ile tiketicilerin
satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslar1 da giiclii bir marka degeri vasitasiyla
arttirillabilmektedir. Boylece isletmeler agisindan giiclii bir marka degeri dnemli bir rekabet
Gistiinliigli olusturmaktadir (Marangoz, 2007: 462). Isletmelerin sahip olduklar1 marka
degerleri zaman zaman sahip olduklar fiziksel varliklardan olduk¢a fazladir. Bu durumun
farkinda olmayan iist kademe yoéneticileri cogu kez kendi potansiyellerinin farkina
varamamakta ve bunu karar mekanizmalarina olumlu anlamda yansitamamaktadirlar. Marka
degerinin dl¢lilmesi ve dogru olarak bilinmesi ve mali tablolara bu degerlerin yansitilmasi
yapilacak strateji planlarinda son derece Onemlidir (Akgiin ve Akgiin, 2014: 4). Marka
degerleme kavrami giin gectikce Onem kazanmakta, marka degerleme c¢aligmalar1 daha
sofistike hale gelmekte ve bu konuda fikir birligine her giin biraz daha yaklasilmaktadir.
Uriin, hizmet, fikir, teknoloji ¢esitliligi ve rekabet arttikca birlesme ve satin almalar da
artmakta, pazarlama c¢alismalar1 siirekli olarak degismekte ve gelismekte ve finansal araclar
cesitlenmektedir. Bu sartlar altinda marka degerleme kavrami giin gegtikce 6nem kazanmakta
ve parasal anlamda bir zorunluluk haline gelmektedir (Ozdemir ve Onciil, 2016: 207). Bu
nedenlerden dolayr da stratejik yOnetim muhasebesi tekniklerinden marka degerleme,
isletmeler agisindan biiylik 6neme sahiptir.

1980’11 yillardan giinlimiize kadar marka degerinin Olgiilmesi tartisilan bir konu
olmustur. Literatiirde genel olarak kabul edilen tek bir yontem olmadigi igin finansal
yontemler acisindan Hirose, Kern, Crimmins, tiiketici temelli olarak Keller, Aaker, Kapferer
gibi arastirmacilar ve karma yontem olarak Interbrand, Brand Finance, Financial World gibi
danigsman sirketleri tarafindan marka degerini 6lgen birgcok marka degerleme yontemi ortaya
konmustur. Oncelikle markanin parasal degeri hesaplanmak istenmis ve marka degerleme
yontemleri finans alaninin konusu olmustur. Daha sonra tiiketicilerin markayla ilgili

duygularinin da bu hesaplamalara dahil olmasi gerektigi diisiincesi ortaya c¢ikmis ve
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literatiirde tiiketici temelli davranigsal yontemlere de yer verilmistir. Son olarak ise finansal
ve davranigsal yontemlerin bir bilesimi olan karma yontemler literatiirde kabul gormiistiir.
Finansal yontemler sirket odakli, parasal degerlere dayali olarak marka degerini hesaplamaya
caligmaktadir, pazarlama diinyasinda en ¢ok tercih edilen yontemler olan davranisa dayali
yontemlerde ise tiiketici davraniglar1 odakli psikolojik etkenler gibi parasal olmayan veriler
g6z onunde bulundurularak marka degerlemesi yapilmaktadir. Karma yontemler de ise hem
parasal hem de parasal olmayan veriler dikkate alinip, finansal ve davranigsal yontemin
olumlu yonleri birlestirilerek marka degeri tespit edilmeye c¢alisilmaktadir (Kendirli, Cagiran
Kendirli ve Akgtin, 2016: 73).

Calismamizda marka degerinin 6l¢limil i¢in kullanilan finansal yontemler, marka degerini
belirlemeye yonelik ilk yontemlerdir. Finansal yontemler, markanin muhasebelestirilmesi, marka
sahibi igletmenin bir baska isletme tarafindan satin alinmasi veya bagka bir isletmeyi satin almasi
ve franchising gibi durumlarda, markanin finansal degerinin hesaplanmasi ya da tahmin
edilebilmesi amacina yonelik olan modellerdir (Firat ve Badem, 2008: 212). Bu ydntemler
finansal verilerden yararlanarak marka degerini parasal olarak dlgmeye dayalidir ve tiiketicilerin
marka ile ilgili duygu ve dislincelerini dikkate almamaktadirlar (Sari, 2009: 18). Finansal
yontemler, markanin giicilinii olusturan tiim unsurlar1 kavrayamadiklari, miisteri davraniglarini ve
egilimlerini dikkate almadiklar gerekgesiyle elestirilmektedir (YUksel ve Yiksel, 2005: 124). Bu
elestirilere ragmen 0Ozellikle ilk marka degeri tespit siirecinde finansal yontemlerin kullanildigr ve
degerin parasal olarak sunulmasi diisiiniildiiglinde bu yontem c¢esitlerinin 6nemi daha da
artmaktadir (Basci, 2009: 54). Ayrica finansal yontemlerde kullanilan verilerin isletmelerin
finansal tablolarindan kolayca elde edilmesi de bu yontemlerin parasal deger ortaya koymasmin
yaninda diger bir avantajini olusturmaktadir. Finansal Yontemler, Maliyete Dayali Marka
Degerleme YoOntemi, Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme Yontemi ve bircok yontemi
kapsayan Gelir Temelli Marka Degerleme Yontemleri bagliklart altinda toplanmaktadir.
Calismamizda, isletmelerin marka degerini 6l¢gmek icin kullanilan Hirose Yontemi de gelir temelli
marka degerleme yontemlerinden birisidir. Bu yontemler, markanin gelirlere olan katkisini gesitli
teknikler yardimiyla oransal olarak 6lgmektedir (Erken Celik, 2006: 199) . Bu 6l¢iimu yaparken,
markadan ekonomik omrii boyunca kaynaklanmasi gereken kar ve nakit akimlarimin bugiinkii
degerine indirilmesi yaklasimina dayanmaktadir (Karatas Arict ve Bekci, 2017: 35).
Calismamizda marka degerini hesaplamak i¢in kullanilan Hirose Yo6ntemi uygulama bélimiinde

ayritilartyla ele alinmustir.



Stratejik Yonetim Muhasebesi Tekniklerinden Marka Degerleme ve Bir Uygulama 3637

1.3. Isletmelerin Marka Degerlerinin Tespitine Yonelik Borsa Istanbul'da Tas ve
Topraga Dayal Sanayi Sektoriinde Bir Uygulama
Uygulamanin amaci, uygulamada kullanilan veriler, uygulamanin kapsami, yontemsel

modeli ile verilerin analizi ve yorumu sirasiyla ayr1 bagliklar altinda ele alinmastir.

1.3.1. Uygulamanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, stratejik yonetim muhasebesi tekniklerinden stratejik karar alma
kategorisinde yer alan marka degerleme tekniginin uygulanmasi sonucu isletmelerin marka
degerlerini en dogru olacak sekilde tespit ederek s6z konusu isletmelerin marka degerleriyle

kendi sektorlerinde avantaj saglayacak bir planlama yapmasina katki saglamaktir.

1.3.2. Uygulamada Kullanilan Veriler

Uygulamada analiz i¢in kullanilacak olan veriler, Kamu Aydinlatma Platformu (KAP)
ve isletmelerin kendi resmi internet sitelerinden alinmistir. Tag ve Topraga Dayali Sanayi
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin mali tablolar1 ve bagimsiz denetim raporlarindaki

veriler, marka degeri 6l¢iim yontemleri igerisinde kullanilmistir.

1.3.3. Uygulamamin Kapsam

Uygulamanin oncelikle kisit olarak belli bir sektoriin segimi gerekmektedir. Hisse
senetleri Borsa Istanbul’da (BIST) islem goren isletmeler pek cok sektore ayrilmaktadir.
Uygulamanin  smirliliklart  dahilinde marka degerleme hesaplamalarinin  uygun sekilde
yapilabilmesi i¢in birbirine benzer 6zellikte olan isletmelerin se¢imi énemlidir. Bununla birlikte
onceki calismalarda BIST gida ve tekstil sektorlerinde marka degerleme hesaplamalari
yapllmlstlr.* Bu dogrultuda uygulamanin kapsamina birbirine benzer 6zellikte olmalar1 ve daha
oncesinde marka degeri hesaplamalarinin yapilmamasi gibi nedenlerden o6tiirli tas ve topraga
dayali sanayi sektoriinde faaliyet gdsteren ve hisse senetleri BIST'de islem goren isletmeler dahil
edilmistir. Ayrica teknolojik ilerlemenin tesvik edildigi bu sektorde yer alan isletmelerden
bazilarinin ulusal anlamda marka bilinirligi s6z konusuyken uluslararasi pazarlarda ise marka
bilinirligi heniiz istenilen seviyelere ulasmadigi tas ve topraga dayali sanayi sektoriiyle ilgili
hazirlanan raporlarda belirtilmektedir. (Devlet Planlama Tegkilati, 2008: 340). Bu noktadan
hareketle Avrupa Birligi'ne giris siirecinde olan iilkemizde artan diinya rekabeti sartlari altinda
Tiirk sanayi politikasinin temel hedefine hizmet edecek sekilde tas ve topraga dayali sanayi

sektoriinde bazi tedbirlerin alinmasi kagiilmazdir. Bu tedbirler kapsaminda olabildigince yerel

" Gida sektorii igin bknz. Basci, E. S. (2009). Marka Degerinin Tespiti ve IMKB’de Uygulama, Yayimnlanmamis
Doktora Tezi, Gazi Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ankara.

Tekstil Sektort icin bknz. Bursali, O. B. (2007). Marka Degerinin Tespiti ve Denizli Tekstil Sektorii Uzerinde
Uygulanmasi, Yaynlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.
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kaynaklar1 harekete geciren, c¢evre kosullarna uygun iiretim yapan, tiiketici saghigini ve
tercihlerini gozeten, yiksek nitelikli insan guict kullanan, stratejik yonetim anlayist uygulayan bir
yapmin olusturulmasi gerektigi sektorle ilgili hazirlanan raporlarda belirtilmistir. Bu yapi, Ar-
Ge’ye Onem veren, teknoloji iireten, Ozgiin tasarim ve marka yaratarak uluslararasi pazarlarda
yerini almaya baslamasiyla birlikte sektor acisindan marka bilinirligi ve dolayisiyla 6nemli bir
marka degeri saglanmis olacaktir. (Devlet Planlama Teskilati, 2008: 42). Bu baglamda Tas ve
Topraga Dayali1 Sanayi Sektoriinde yer alan isletmelerin marka degerlerinin saptanmasi oncelikli
ve Onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sozii edilen sektdrde yer alan isletmelerin

kayitl olanlarinin dokiimii agsagida verilmistir:

Tablo 2. BIST’de Tas ve Topraga Dayali Sanayi Sektdriinde Islem Géren Isletmeler

No BIST kodu Isletme adi

1 ADANA Adana Cimento

2 AFYON Afyon Cimento

3 AKCNS Akgansa

4 ANACM Anadolu Cam

5 ASLAN Aslan Cimento

6 BASCM Bastas Baskent Cimento
7 BTCIM Bati Cimento

8 BSOKE Batisoke Cimento

9 BOLUC Bolu Cimento

10 BUCIM Bursa Cimento

11 CMBTN Cimbeton

12 CMENT Cimentag

13 CIMSA Cimsa

14 DENCM Denizli Cam

15 DOGUB Dogusan

16 EGSER Ege Seramik

17 GOLTS Goltas Cimento

18 HZNDR Haznedar Refrakter
19 IZOCAM Izocam

20 KONYA Konya Cimento

21 KUTPO Kitahya Porselen
22 MRDIN Mardin Cimento

23 NIBAS Nigbas Nigde Beton
24 NUHCM Nuh Cimento

25 TRKCM Trakya Cam

26 USAK Usak Seramik

27 UNYEC Unye Cimento

28 YBTAS Yibitas Insaat Malzemeleri

Bu isletmeler arasindan Nigbas Nigde Beton, Bastas Baskent Cimento ve Yibitag
Insaat Malzemeleri uygulama kapsammna dahil edilmemistir. S6z konusu isletmelerden
Nigbas Nigde Beton finansal tablolarin1 2011 yilindan KAP’a bildirmeye baslayan borsaya
yeni kote olan bir isletme olmasi nedeniyle uygulama kapsamina dahil edilmemistir. Diger iki
isletme ise finansal tablolarin1 2012 yilindan itibaren KAP’a bildirmislerdir. Uygulamamizda
ise marka degeri Ol¢timii; 2011, 2012, 2013, 2014 ve 2015 yillarindaki finansal tablolarda yer

alan verilere gore yapilmigtir. 2015°ten sonraki yillar Haznedar Refrakter isimli isletmenin bu
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yillarda borsaya kote olmayip veri setini ve dolayisiyla marka degeri hesaplamalarini
etkileyecegi diisiiniilmesi nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Ciinkii marka degeri
hesaplamalar1 igletmeler arasinda kiyaslama yapilarak elde edilen veriler ya da isletmenin
yillar bazinda elde dilen verileri kullanilarak yapildigindan herhangi bir isletmenin veri

setinden ¢ikarilmasi hesaplamalar1 olumsuz etkileyecektir.

1.3.4. Uygulamada Kullanilan Yontem

Calismamizin uygulama asamasinda BIST’de Tas ve Topraga Dayali Sanayi
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin marka degerleri Hirose Yontemi (Hirose Method —
Japan Method) ile saptanmistir. Clinkii bu yontem diger marka degeri 6lgme yontemlerine
kiyasla objektif verileri kullanarak bunu gergeklestirmesi, hem uygulanabilirligi hem de
verilerin kolay bulunup hesaplanabilmesi ve marka degerini tutar cinsinden hesaplayip
Tiirkiye 6lgegine uygun olmasi nedenlerinden 6tiirii tercih edilmistir (Hirose, 2002: 22-24),
(Bursali, 2007: 62), (Basci, 2009: 76), (Dimbiloglu, 2014: 68). Hirose Yontemi’nin

hesaplamalarinin nasil yapildig: pratik olarak asagidaki Tablo 3’te gosterilmistir:

Tablo 3. Hirose Yontemi Hesaplamalari

MARKA DEGERI = f (PD, SD, GD, rf)

MARKA DEGERIi= (PD/rf) x SD x GD

PD: Prestij Degiskeni, SD: Sadakat Degiskeni, GD: Genisleme Degiskeni,
rf: Risksiz Faiz Orani1 (Iskonto Orani)

PD = Asir1 Kar Oran1 x Marka Yatirim Orani x Satilan Malin Maliyeti

w15 {3-5) e

C*: Karsilagtirma yapilan firmanin satilan malin maliyeti
A: Reklam ve promosyon giderleri

OE: Faaliyet giderleri

Co: Cari donem satilan malin maliyeti

S: Satiglar

S*: Karsilagtirma yapilan firmanin satiglari

C: Satilan malin maliyeti

1/5 : 5 yillik verilerin temel alindigint ifade etmektedir.

SD = (Son 5 Yildaki Satilan Malin Maliyetlerinin Ortalamasi - Son 5 Yildaki Satilan Malin Maliyetlerinin
Standart Sapmas1) / Son 5 Yildaki Satilan Malin Maliyetlerinin Ortalamasi

1[/1&(s0-s0, ]J;]*’(SX,—SX”*“[
D3R sa, Y e, )

(1|

SO: Yurtdisina yvapilan satiglar

SX: Firmann ana faaliyet konusu disindaki gelirleri

1/2: 2 yillik verilerin temel alindigini ifade etmektedir. (Biiylime hesaplamasi i¢in 3 yillik veri
kullanilmaktadir)
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3. VERILERIN ANALIZi VE YORUMU

Calismamizda BIST’de Tas ve Topraga Dayali Sanayi sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin marka degerlerinin hesaplanmasi daha 6nceki béliimlerde belirtildigi gibi Hirose
Yontemi ile yapilmistir. Hirose Yontemi, Prestij Degiskeni, Sadakat Degiskeni ve Genisleme
Degiskeni olmak ii¢ tane temel parametre ilizerinden hesaplanmaktadir. Hirose YoOntemi
kapsaminda bu {i¢ parametre iizerinde agamal1 olarak hesaplanip sonuclar saptanmistir.

Prestij Degiskeni (PD), marka tarafindan saglanan fiyat avantajidir ve markanin mal
sattirabilme giicii ile ilgilidir. Prestij Degiskeninde bu fiyat avantajinin sagladigi nakit akimu,
birim maliyet ve miktar olmak {izere iki ana faktor tarafindan saptanmaktadir. Giiglii bir markanin
nakit akimi da fazla olmakta ve haliyle giiglii markaya sahip olan isletmeler genelde daha kaliteli
tirlinli daha diisiik birim maliyetle ve daha yiiksek fiyattan satma imkanina kavusmaktadir.

Formiilde de goriildiigii tlizere, S* ve C* verileri sektor icindeki karsilastirma yapilan
isletmenin verileridir. Modelin hesaplanabilmesi i¢in sektdr i¢inde karsilagtirma yapilabilecek bir
isletmenin mevcut olmasi lazimdir. Bu anlamda karsilagtirma yapilacak isletme i¢in modelde
sektoriin en zayif isletmesi ifadesi bulunmaktadir. Isletmenin sektor ile karsilastiriimasi sadece
Prestij Degiskeni (PD) hesaplamasi yapilirken s6z konusudur. Bu noktadan hareketle marka
degeri hesaplanacak isletmenin, sektoriin en zayif isletmesi ile kiyaslanabilmesi i¢in her bir yila
ait en diisiik Satiglar /Satilan Malin Maliyeti (S/C) verisi goz 6niine alimmustir (Basci, 2009: 109).
Prestij degiskeni ile yapilan hesaplamalarda, ge¢cmis verilerin de onemli oldugu goz Oniine
alinarak formiilde de yer aldig lizere gegmis 5 yilin verileri kullanilmaktadir.

Yillar itibariyle S/C orani hesaplanmis ve her donemin en diisiik verisi karsilastirma

yapilacak isletme olarak tercih edilmistir.

Tablo 4. Dénemler itibaryla Kiyaslama Yapilacak Isletme ve S/C Orani

Ddnem Isletme S/C orani
2011 Dogusan 0,993890585
2012 Afyon Cimento 0,929924948
2013 Cimbeton 1,105356725
2014 Dogusan 1,055600751
2015 Cimbeton 1,081657133

Tablo 4’deki hesaplamalara gore 2011 ve 2014 yillar igin sektordeki PD hesaplamasinda
kiyaslama yapilacak en zayif isletme olarak Dogusan, 2013 ve 2015 yillar1 i¢in Cimbeton ve
2012 yili i¢cin de Afyon Cimento saptanmistir. Formiilde hesaplanan S/C oraninin 1’den
biiylik olmasi1 yani satiglarin, satilan malin maliyetinden fazla olmas1 beklenir. 2012 yilinda
Afyon Cimento isletmesinin S/C oram1 0,929924948 olarak hesaplanmis olup bu oran soz
konusu yillar i¢inde sektordeki en diislik oran olarak goze ¢arpmaktadir. 2013, 2014 ve 2015

yillarindaki en zayif S/C oranlar1 1’den biiyiik olmasina ragmen séz konusu yillarda diger
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isletmelere gore en diisiik oranlar oldugu icin PD ile ilgili yapilacak hesaplamalarda dikkate
alimustir.

PD hesaplamasinin formiiliinde yer alan baska bir kisim ise, reklam ve promosyon
giderlerinin faaliyet giderlerine oranidir. Modelde her bir isletmenin hesaplama yapilan yila
ait S/C verisi hesaplanip, sektoriin en zayif S/C oranina sahip isletmeden ¢ikarilarak reklam
ve promosyon giderlerinin faaliyet giderlerine orani ile ¢arpilmasiyla formiiliin ilk asamasi
tamamlanmaktadir. Formiilde yer alan reklam ve promosyon giderleri, pazarlama satis ve
dagitim giderleri (PSDG) i¢inde yer alan bir harcama kalemidir. Isletmelerin sundugu finansal
tablolar ve dipnotlar incelendiginde reklam ve promosyon giderlerini ayr1 olarak sunulmadigi
tespit edildigi i¢in bu giderleri temsilen modelde PSDG kullanilmistir.

PD hesaplamasinda en son olarak ise son donemin (2015 yili) C (SMM) verisi goz
oniline almmaktadir. Buna gore isletmelerin son yila iligkin C (SMM) verisi Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo 5. isletmelerin 2015 Yilindaki C (Satilan Malin Maliyeti) Verileri

Isletme Adh

2015 yuli C (SMM)

Adana Cimento 262.467.547 TL
Afyon Cimento 49.389.930 TL
Akcansa 1.040.067.231 TL
Anadolu Cam 1.224.249.650 TL
Aslan Cimento 173.939.789 TL
Bat1 Cimento 25.900.535 TL
Batisoke Cimento 85.956.644 TL
Bolu Cimento 252.216.535 TL
Bursa Cimento 479.318.087 TL
Cimbeton 145.933.767 TL
Cimentas 586.694.000 TL
Cimsa 806.246.032 TL
Denizli Cam 61.711.221 TL
Dogusan 1.354.154 TL
Ege Seramik 224.883.601 TL
Goltas Cimento 261.689.999 TL

Haznedar Refrakter
[zocam

57.568.164 TL
283.111.719TL

Konya Cimento 261.548.783 TL
Kiitahya Porselen 175.232.480 TL
Mardin Cimento 97.561.745TL
Nuh Cimento 627.277.236 TL
Trakya Cam 1.553.096.495 TL
Usak Seramik 148.842.839 TL
Unye Cimento 149.979.519 TL

Yukarida ifade edilen 2015 yili C (SMM) verisi, ¢carpim olarak PD hesaplamasinin
sonuna eklenmektedir. Asagidaki Tablo 6’da Adana Cimento isletmesi i¢in PD hesaplamasi

asamalar1 yer almaktadir.
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Tablo 6. Adana Cimento Isletmesi Prestij Degiskeni Hesaplamasi

Isletme A B C D [(A-B)*C]*D
Adana 5./C; s"/C” AIOE Co PD
Cimento
2011 1,461445429 0,993890585 0,462768821 262.467.547 56.790.051,68
2012 1,433634405 0,929924948 0,35341761 262.467.547 46.724.418,24
2013 1,460196914 1,105356725 0,418354075 262.467.547 38.963.002,64
2014 1,615087344 1,055600751 0,398376361 262.467.547 58.500.402,82
2015 1,631144463 1,081657133 0,337184911 262.467.547 48.629.681,72

SYILIN ORTALAMASI

49.921.151,42

PD formiiliine gore yapilan hesaplamalar sonucu isletmelerin PD degerleri Tablo

7°deki gibidir.

Tablo 7. isletmelerin Formiile Gére Hesaplanan Prestij Degiskeni Degerleri

Isletme Adi Prestij Degiskeni (tl)
Adana Cimento 49.921.151,42
Akgansa 52.505.531,47
Anadolu Cam 103.441.350,1
Aslan Cimento 16.212.883,79
Bati Cimento 30.542.852,33
Batisoke Cimento 8.937.796,092
Bolu Cimento 25.177.426,43
Bursa Cimento 51.819.557,74
Cimentasg 21.423.825,76
Cimsa 22.090.617,08
Denizli Cam 4.226.113,839
Ege Seramik 28.004.522,8
Goltas Cimento 59.686.065,28
Haznedar Refrakter 5.351.848,013
[zocam 62.594.169,37
Konya Cimento 12.419.729,81
Kitahya Porselen 45.635.649,53
Mardin Cimento 16.581.576,54
Nuh Cimento 64.375.239,51
Trakya Cam 288.958.891,3
Usak Seramik 14.762.674,8

Unye Cimento 20.134.285,18

PD hesaplamalarinda Cimbeton, Dogusan, Afyon Cimento isletmeleri sektoriin
karsilastirma yapilacak isletmeleri olduklari i¢in Tablo 7°de yer almamustir.

Sadakat Degiskeni (SD) marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan ikinci
parametredir. Sadakat Degiskeni, markaya sadakati yiiksek olan misteriler sayesinde
markanin uzun vadede istikrarli satis yapabilme kapasitesini ifade etmektedir. Bu degisken de
Prestij Degiskenine benzer sekilde marka ile miisteri iliskisinin miktar ve fiyat etkisiyle nakit
akisia yansimasini incelemektedir. Pazar payindaki rakamsal biiytikliigiin istikrariin temel
alinmasi1 nedeniyle yillar itibariyle fiyatlarin ¢ok degiskenlik gosterip etkileyecegi satiglar
kalemi yerine son 5 yildaki satilan malin maliyetlerindeki istikrar, sadakat degiskeni olarak
hesaplanmaktadir. SD formiiliine gore yapilan hesaplamalar sonucu isletmelerin SD degerleri

Tablo 8’deki gibidir.
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Tablo 8. isletmelerin Formiile Gére Hesaplanan Sadakat Degiskeni Degerleri

_ SMM Sadakat Degiskeni
Isletme Adl Ortalama SMM Standart Sapma (Ort. SMM — SMM Std
Sapma) / Ort. SMM
Adana Cimento 244.755.218,4 33.257.343,44 0,864119982
Akcansa 935.473.246,6 95.308.199,01 0,898117665
Anadolu Cam 1.171.593.329 147.341.484,8 0,874238372
Aslan Cimento 125.219.938,8 33.402.271,01 0,733251179
Bati Cimento 371.087.872,6 53.882.196,1 0,854799361
Batisoke Cimento 80.576.977,2 10.210.698,89 0,873280194
Bolu Cimento 184.124.341 45.161.111,35 0,754724926
Bursa Cimento 438.820.627,8 34.587.114,61 0,921181657
Cimentas 531.796.200 57.614.776,1 0,891660046
Cimsa 706.054.552,2 86.123.967,43 0,878020803
Denizli Cam 48.475.808,6 9.936.029,916 0,795031167
Ege Seramik 182.546.291,4 31.136.086,32 0,829434572
Goltag Cimento 216.051.692,2 36.485.122,26 0,831127811
Haznedar Refrakter 61.471.649,4 3.526.145,913 0,942637851
[zocam 252.012.869,8 31.471.349,51 0,87512007
Konya Cimento 215.704.069,4 37.508.967,73 0,826109133
Kitahya Porselen 156.219.035 29.462.681,12 0,811401465
Mardin Cimento 125.614.883 16.950.107,75 0,865062902
Nuh Cimento 688.043.464,2 43.931.586,56 0,936149983
Trakya Cam 1.129.827.309 360.786.095,2 0,680671469
Usak Seramik 114.737.439,6 30.010.592,74 0,73844115
Unye Cimento 152.125.262,4 51.601.49,608 0,966079601

Genisleme Degiskeni (GD), markanin taninirligi tizerinde durarak s6z konusu markanin
kendi sektorli disinda farkli alanlarda ve farkli cografi bolgelerde ne kadar etkin oldugunu
inceleyip genisleme kapasitesini O6lgmektedir. Genisleme Degiskeni hesaplamalarinda
isletmenin yurt dis1 satislarindan elde ettigi gelirdeki artis ve ana faaliyet konusu disindan elde
ettigi gelirlerindeki artis bir degisken olarak dikkate alinmaktadir. Ana faaliyet konusu disindaki
gelirler i¢in gelir tablosundan elde edilen Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler verisi
kullanilmustir. Tiirkiye Muhasebe Standartlar1 6ncesi hazirlanan gelir tablolarinda bu veri, Diger
Faaliyetlerden Gelir ve Karlar olarak yer aliyordu ancak standartlara gore hazirlanan gelir
tablolarinda Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler olarak adlandirilmigtir. Hesaplamalar son iki yila
ait biilylime oranlarina odaklanmaktadir. Ancak son iki yilin bliyiime oranini hesaplamasini
yapabilmek i¢in son ¢ yillik veri kullanilmistir.

Calismamizda GD hesaplamasinda bazi diizeltmeler uygulanmistir. Oncelikle gelir
tablolarinda Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler (Diger Faaliyetlerden Gelir ve Karlar) verisi
bulunan isletmelerden bazilarinda s6z konusu kalemin ¢ok kiiciik miktarlarda olup Hirose
yontemindeki modelde varsayildigi gibi markanin genislemesi hakkinda yeterli bilgi
vermedigi gozlemlenmistir. Bunun yaninda c¢ok kiigiik parasal degerlerden olusan bu gelir
tablosu kalemindeki mutlak olarak kiigiik artislar modeldeki GD parametresinin ¢ok yliksek

hesaplanmasina ve marka degerlerinin de oldugundan biiyiik hesaplanabilmesine neden



3644 MANAS Journal of Social Studies

olabilecektir. Bu iki nedenden otiirli bazi isletmelerin Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler
(Diger Faaliyetlerden Gelir ve Karlar) verisi dikkate alinmayip, etkisi olmamasi i¢in dogrudan
1 olarak kabul edilmis ve GD buna gore hesaplanmustir.

Ayrica diger bir diizeltme olarak ise yurtdisi satislarinin ortalama biiyiime hizi ile
faaliyet dis1 gelir ve karlarindaki ortalama biiylime hizi oranlarinin ortalamasi 1’in altinda
kalan isletmelerin Genisleme Degiskeninin marka degerine bir katkisi olmadigi kabul edilip
s0z konusu parametre bu isletmelerde dogrudan 1 olarak alinmistir (Hirose, 2002: 76). GD

formiiliine gore yapilan hesaplamalar sonucu isletmelerin GD degerleri Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9. Isletmelerin Formiile Gére Hesaplanan Genisleme Degiskeni Degerleri

. .. Genisleme Degiskeni
et ST 1 Do S O+ s
F. Dig. Gel. Ort.) / 2

Adana Cimento 1,1105861 0,908688928 1,009637514
Akcansa 1,011938368 1,274935135 1,143436752
Anadolu Cam 1 1,163175247 1,081587624
Aslan Cimento 1 1,000649636 1,000324818
Bat1 Cimento 1,309311734 1,47560821 1,392459972
Batis6ke Cimento 1,064824698 1,699843959 1,382334329
Bolu Cimento 1,63048668 1,234413955 1,432450317
Bursa Cimento 0,951914395 1,236353689 1,094134042
Cimentas 1,149878686 1,061889645 1,105884166
Cimsa 1,216857903 1,401820158 1,30933903
Denizli Cam 1 1,127947477 1,063973739
Ege Seramik 1,114595288 1,572274086 1,343434687
Goltas Cimento 0,994352702 1,141086007 1,067719354
Haznedar Refrakter 0,210490782 1,587248485 1"

fzocam 1,03315523 1,267084373 1,150119801
Konya Cimento 0,5 0,817831639 1

Kitahya Porselen 1,855999099 1,192713643 1,524356371
Mardin Cimento 0,403887659 0,697230806 1

Nuh Cimento 0,989768547 0,803916562 1

Trakya Cam 1 1,172892212 1,086446106
Usak Seramik 1 1,43575956 1,21787978
Unye Cimento 0,874767796 0,906252067 1

Uygulamamizda Hirose yontemine gore Prestij Degiskeni, Sadakat Degiskeni ve
Genisleme Degiskeni olmak iizere ii¢ temel parametre hesaplanarak marka degerinin saptanmast
icin son agsamaya ulasilmistir. Yonteme gore bu ii¢c temel parametrenin bir fonksiyonu olarak
marka degeri hesaplanmaktadir. Bu fonksiyona goére Marka Degeri asagidaki sekilde
hesaplanabilir:

MARKA DEGERI = f (PD, SD, GD, rf)

MARKA DEGERI= (PD/rf) x SD x GD

PD: Prestij Degiskeni, SD: Sadakat Degiskeni, GD: Genisleme Degiskenti,

' Yurtdis1 satislarinin ortalama biiyiime hizi veya faaliyet digi gelir ve karlarindaki ortalama biiylime hiz1 oranlarinin ortalamasi
1’in altinda kalan isletmelerin Genigleme Degiskeninin marka degerine bir katkisi olmadigi kabul edilip s6z konusu parametre 1
olarak almmustir.
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rf: Risksiz Faiz Orani (Iskonto Orani)

Formiile gore para degeri (TL) olarak ifade edilen Prestij Degiskeni, rf (Risksiz Faiz
Orani) ile iskonto edilip oran(%) olarak ifade edilen Sadakat Degiskeni ve Genisleme Degiskeni
ile garpilarak marka degeri hesaplanmaktadir. Uygulamamizda rf (Risksiz Faiz Orani) olarak
31.12.2015 tarihli Gosterge Tahvilin Bilesik faizi olan %10,88 orani kullanilmustir . Isletmelerin

Hirose yontemine gore hesaplanan 2015 yilindaki marka degerleri Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10. Isletmelerin Hirose Y&ntemi’ne Gére Hesaplanan Marka Degerleri

Isletme Adi (1) Prestij (2) Sadakat (3) Genisleme Marka Degeri(TL)
Degisken(TL) / rf Degiskeni(%) Degiskeni(%) (1*2*3)
Adana Cimento 458.834.112 0,864119982 1,009637514 400.308.881
Akcansa 482.587.605 0,898117665 1,143436752 495.588.875
Anadolu Cam 950.747.703 0,874238372 1,081587624 898.994.135
Aslan Cimento 149.015.476 0,733251179 1,000324818 109.301.265
Bat1 Cimento 280.724.746 0,854799361 1,392459972 334.139.336
Batisoke Cimento 82.148.861 0,873280194 1,382334329 99.167.246
Bolu Cimento 231.410.169 0,754724926 1,432450317 250.178.913
Bursa Cimento 476.282.700 0,921181657 1,094134042 480.043.528
Cimentas 196.910.163 0,891660046 1,105884166 194.167.741
Cimsa 203.038.760 0,878020803 1,30933903 233.418.821
Denizli Cam 38.842.958 0,795031167 1,063973739 32.856.958
Ege Seramik 257.394.511 0,829434572 1,343434687 286.812.432
Goltag Cimento 548.585.159 0,831127811 1,067719354 486.820.641
Haznedar Refrakter 49.189.780 0,942637851 1 46.368.148
zocam 575.314.057 0,87512007 1,150119801 579.049.525
Konya Cimento 114.151.928 0,826109133 1 94.301.951
Kitahya Porselen 419.445.308 0,811401465 1,524356371 518.797.218
Mardin Cimento 152.404.196 0,865062902 1 131.839.216
Nuh Cim. 591.684.187 0,936149983 1 553.905.142
Trakya Cam 2.655.872.163 0,680671469 1,086446106 1.964.051.636
Usak Seramik 135.686.349 0,73844115 1,21787978 122.027.150
Unye Cimento 185.057.768 0,966079601 1 178.780.535

Yukaridaki Tablo 10°de BIST Tas ve Topraga Dayali Sanayi sektoriinde 2011 ile 2015

yillart arasinda siirekli faaliyet gdsteren isletmelerin Hirose modeline gére Marka Degerleri

TL tutar1 olarak hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalara gére 2015 yili i¢in en yiiksek marka

degerine 1.964.051.636 TL ile Trakya Cam sahiptir. En yiliksek ikinci marka degeri ise
898.994.135 TL ile Anadolu Cam ve en yiiksek iiglincii marka degeri de 579.049.525 TL ile

Izocam’a aittir. Denizli Cam’in da 32.856.958 TL ile en diisiikk marka degerine sahip oldugu

saptanmigtir. Marka degeri hesaplamalaria Prestij Degisken hesaplamalarinda kiyas alinan

isletmeler olmalar1 nedeniyle Cimbeton, Dogusan, Afyon Cimento dahil edilmemistir.

" Halkbank Giinliik Biilten, https://www.halkbank.com.tr/images/articles/reports/1/2015/aralik/31_12 15 gb.pdf (Erisim

Tarihi: 28.07.2016)
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4. SONUC

Globallesen diinyada rekabetin artmasi ve bunun yaninda yeni ve geligsmis Uretim
teknolojilerinin gelistirilmesi, maliyet bilgilerinin daha dogru olarak saptanmasi ve isletmenin
varliginin strdurulebilmesi igin gesitli stratejilerin belirlenmesinin zorunlu olmasi neticesinde
stratejik yonetim muhasebesi anlayis1 literatiirdeki yerini almistir. Isletmeler, stratejik
yonetim muhasebesi teknikleri aracilifiyla kendi sektorlerinde rekabet avantaji saglamaya
calisirlar. Calismada ele alinan Marka Degerleme teknigi de stratejik yonetim muhasebe
tekniklerinden biridir.

Marka degeri son yillarda 6nemi gittikce artan bir kavramdir. Marka degerinin bu
kadar onemli ve {izerinde durulan bir konu olmasmin temel nedeni isletmelerin marka
degerine gore siralanmaya baslamalar1 ve marka degeri yiiksek olan isletmelerin daha basarili
olmalaridir. Marka degeri, giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattigi olumlu izlenimlerin iriin ve tiiketiciye kattigi ek degerdir. Buradan hareketle
stratejik yonetim muhasebesi tekniklerinden marka degerleme teknigi ile isletmelerin marka
degerlerini dogru sekilde olgebilmek hayati bir 6neme sahiptir. Calismamizda Hirose
Yontemi kullanilarak BIST Tas ve Topraga Dayali Sanayi sektdriinde yer alan isletmelerin
marka degeri parasal deger olarak dl¢iilmiistiir.

Calismamizdaki marka degeri 6l¢lim sonuglarina gore en yiiksek marka degerine Trakya
Cam, en diisiik marka degerine ise Denizli Cam’in sahip oldugu sonuglarma ulagilmustir. YUksek
marka degerine sahip olan isletmeler boylelikle kendi sektdrlerinde onemli kazanimlar elde
edeceklerdir. Ornegin marka degerinin finansal tablolarda yer almasi ile isletmede yer alan
varliklarin gergek degeri ortaya konmus olacak ve bu da isletmenin hisse senetlerini dogrudan
etkileyecek ve isletmeye rekabet avantaji ve deger maksimizasyonu saglayacaktir. Isletmelerin
giiclii bir marka degerine sahip oldugu algis1 sadece tiiketiciler nezdinde degil, yatirnmecilar,
perakendeciler ve isletmeyle iliskisi olan diger kisi ve kuruluslar (6rnegin kredi veren bankalar)
agisindan da Onemli olup isletmelere sektorlerinde saglam bir pozisyonda olmalarini
saglamaktadir. Marka degeri diisiik olan isletmeler de bu tip 6nemli avantajlar elde etmek adina
markalarinin degerini arttirmayr oncelik haline getirerek, stratejik anlamda stratejik yOnetim
muhasebesi teknikleri araciligiyla planlarin1 hayata gecirecek tedbirler alabilirler. Bu igletmeler,
arastirmamizda kullanilan Hirose Teknigi'nin parametrelerinden prestij degiskeni agisindan
pazarlama ve satis giderlerine olan harcamalarmi arttirarak markalariin taninmasi ve bilinirligini
saglamalar1 Onerilebilir. Sadakat degiskeni agisindan istikrarli satis miktarlarina ulasmak i¢in
basta pazarlama olmak {lizere {liretim, satis ve ilgili diger isletme fonksiyonlarinda gerekli

diizeltmeleri saglayacak tedbirleri almalidirlar (Omegin pazarlama politikasi olarak miisteri
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memnuniyetini arttiracak kampanyalar). Boylece isletmeler sadakat degiskenin oranin arttirarak,
dogrudan marka degerini yiikseltme sansi elde edebilirler. Son olarak genisleme degiskeni
acisindan ise igletmelerin kiiresel bir marka olusturup, bu markay1 bir deger haline getirip
yonetme stratejisi gelistirmeleri adina yurtdisi satislarinda onemli tutar ve artiglar saglamalar
gerekmektedir. Boylece genisleme degiskeni yiiksek oranlarda tutularak isletmelerin marka
degerlerinde artig gergeklestirilebilir.

Ulusal ve wuluslararas1 literatliriin incelenmesiyle olusturulan bu c¢alismanin,
isletmelerin marka degerlerinin hesaplanmas1 konusunda bilgi vermesi ve bundan sonra
yapilacak olan calismalara onciiliik etmesi agisindan onem tasidigr sdylenebilir. S6z konusu
hesaplamalar, gida ve tekstil sektoriinii ele alan onceki ¢alismalardan farkli olarak tas ve
topraga dayali sanayi sektoriinde yapilmistir. Literatiire gore olusturulan bu farkli incelemeler
ayn1 sektor bazinda daha uzun donemlerde veya farkli sektorlerde benzer arastirmalar

boyutunda gelistirilerek uygulanabilir.
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EXTENDEN ABSTRACT

Strategic management accounting concept has come to the forefront with the consideration of the
managerial accounting in terms of the strategic management concept which has been taken into
consideration in recent years. There are various techniques in strategic management accounting
and brand valuation techniques are included in these techniques. The value of the brand is to make
the value of the product and the business in the market more valuable than the assets of the
enterprise due to the positive impressions. Starting from this point, knowing the brand's monetary
value accurately can provide enterprises with various advantages in their own sectors. In order to
measure the brand's monetary value, brand valuation technique can be used from strategic
management accounting techniques. Financial, behavioral and mixed methods are used for the use
of brand valuation technique.

The main purpose of the study is to determine the brand values of these enterprises in the
most accurate way in order to determine a planning and strategy that will provide enterprises
with competitive advantage and value maximization in their sectors..

Many previous studies on brand value calculations have used different methods in terms of
financial methods as well as behavioral methods that do not give a monetary value.
Differently in our study, brand value calculations were made by Hirose Method. The previous
studies conducted with Hirose Method were written by Bursali in 2007 “Determining Brand

Value and Applying on Denizli Textile Sector” and written by Basci in 2009 “Determination
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of Brand Value and Implementation in IMKB”. In our study, unlike previous studies, the
brand values of enterprises in Non-Metallic Mineral Products Sector were calculated.

First of all, brand valuation technique from strategic management accounting techniques
which is a tool to reach the strategic objectives of enterprises has been examined in our study.
After that, Hirose Method has been used in order to apply brand valuation technique. Because
this method is preferred for reasons of using objective data as compared to other brands of a
measuring method to do this, both applicability and finding data easy and eligible for the
calculation of the monetary of brand value and scale of Turkey.

The data to be used for analysis in practice are taken from the Public Disclosure Platform
(KAP) and the enterprises' own official websites. The financial statements of the companies
operating in the stone and Non-Metallic Mineral Products sector and the data in the
independent audit reports are used in the brand value measurement methods. In order to
ensure that the brand valuation calculations are performed appropriately within the limitations
of the practice, it is important to select enterprises that have similar characteristics. However,
in previous studies, brand valuation calculations were made in BIST food and textile sectors.
In this respect, 25 enterprises which are active in non-metallic mineral products and whose
stocks are traded on BIST and whose data are suitable for analysis due to reasons such as
similarity of practice and not having previously made brand value calculations, were taken
into consideration.

According to calculations, Trakya Cam has the highest brand value for 2015 with
1.964.051.636 TL. The highest second brand value is Anadolu Cam with 898.994.135 TL and
the third highest brand value is Izocam with 579.049.525 TL. Denizli Cam has the lowest
brand value with 32.856.958 TL. Since Cimbeton, Dogusan and Afyon Cimento are not
included in the brand value calculations as they are comparable enterprises in Prestige
Variable calculations.

Firms with high brand value will thus gain significant gains in their sectors. For example, if
the brand value is included in the financial statements, the real value of the assets in the firm
will be revealed, which will directly affect the shares of the firm and will provide the firm
with competitive advantage and value maximization. The perception that companies have a
strong brand value is important not only for consumers, but also for investors, retailers and
other persons and organizations that are related to the companies (for example, lending
banks). Companies with low brand value can also take measures to implement their plans
through strategic management accounting techniques in a strategic sense by prioritizing the

value of their brands in order to achieve such significant advantages.
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According to the results of the measurement in our study, Trakya Cam has the highest brand
value and Denizli Cam has the lowest brand value. Various recommendations can be made for
companies with low brand values. It is advisable to provide these enterprises with the
recognition and prevalence of their brands via increasing the expenses of marketing and sales
expenses in terms of prestige variable from the parameters of Hirose Technique used in our
researchln order to achieve stable sales in terms of loyalty variable, they should take measures
to ensure the necessary corrections in production, sales and other business functions including
marketing (eg campaigns that will increase customer satisfaction as a marketing policy).
Thus, companies can increase the ratio of the loyalty variable and directly increase the brand
value. Finally, in terms of expansion variable, companies should provide significant amounts
and increases in their overseas sales to create a global brand and it into a value for develop
management strategy. Thus, an increase in brand values can be achieved by keeping the
expansion variable at high rates.

It can be said that this study, which is formed by examining national and international
literature, gives information about the calculation of brand values of enterprises and pioneers
the works to be done after that. These calculations were carried out in non-metallic mineral
products sector, unlike previous studies on the food and textile sector. Based on the literature,
these different investigations can be developed and implemented in the same sector based on

similar studies in longer periods or in different sectors.



