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OZET

Cagimizda tuketicilere sunulan rakip Urinler arasinda fonksiyonel olarak neredeyse ayirt
edilemez benzerliklerin bulunmasi durumu tiketicileri marka olgusuna yonlendirmis ve
tlketiciler Grlnler arasindaki farki algilamada marka faktérini ele almaya baslamislardir.
Bu sebeple tilketiciler goziinde deger olusturmak firmalar icin rekabet UstlinlGgl
saglamak adina olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Bu degeri olusturabilmek adina hig
kuskusuz firmalarin uygulamasi gereken faktorlerden birisi de markanin finansal degerini
arttirmaktir. Calismanin amaci Ankara ilinde bulunan lretim isletmelerinin marka ve
markanin finansal degerini olusturma calismalarina ne derece dnem verdiklerini ortaya
¢ikarmaktir. Bu amagla Ankara ilinde bulunan 197 adet Uretim isletmesi c¢alismanin
orneklemi olarak belirlenmistir ve ¢alismada kullanilan veri toplama teknigi ankettir. Bu
baglamda, 12 ve 21 soruluk olmak Uzere toplamda 2 adet anket formu gelistirilmistir.
Ankette yer alan sorular 5’li Likert teknigine gore ve ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmistir.
Anket sonuglarinin etkili sekilde ortaya c¢ikarilabilmesi amaciyla; frekans analizi,
glvenilirlik analizi ve Ki — Kare bagimsizlik testi yapilmistir. Calismanin sonucunda; isletme
blyuklGgu ile markanin varhigl arasinda, sektérde markanin bulundugu konum arasinda ve
uluslararasi pazarlarda elde ettigi marka konumu arasinda olumlu bir iliski oldugu
saptanmistir. Elde edilen diger sonuglar ise isletmelerin markanin devamhliginin stirdiirme
istegi ile misteri memnuniyetini saglama isteginin markanin finansal degeriyle olumlu bir
iliskisinin olmasidir. Bunun yani sira isletmelerin menkul kiymetlere ait degerlerini artirma
amacinin en 6nemsiz amag oldugu tespit edilmistir.
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Anahtar Kelimeler : Marka, Marka degerlemesi, Marka degerleme yoéntemleri,
Markanin finansal degeri, Markanin finansal modellere gore
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ABSTRACT

In our age, the status of almost indistinguishable functionally similarity between
competing products offered to consumers has directed consumers to the brand concept
and have started to deal brand factor on detect the difference between the products. For
this reason, to create value in the eyes of consumers has become very important in order
to provide a competitive advantage for firms. Undoubtedly, to increase the financial value
of the brand is one of the factors that firms should implement in order to create this
value. Aim of this study is to reveal whether manufacturing enterprises located in Ankara
give importance to work on building the brand and the brand's financial value. For this
purpose, 197 manufacturing enterprises located in Ankara are identified as study sample
and survey is used as data collection techniques in the study. In this context, two
guestionnaires including 12 and 21questionsare developed. Questions contained in the
survey are prepared by 5-point Likert technique and multiple-choice technique. In order
to reveal the survey results effectively; frequency analysis, reliability analysis and Chi -
square independence test is made. At the end of the study; the presence of brands, the
location of the brand in the industry and international market position of the brand was
found to be a positive correlation with business size. Obtained other results are;
businesses’ desire to maintain the continuity of the brand is a positive correlation with
the desire to ensure customer satisfaction and the financial value of the brand. Besides
this, the purpose of increasing the value of securities owned by businesses has been
found to be the least important purpose.

Science Code 11122

Keyword : Brand, Brand valuations, Brand valuations methods, The brand's
financial value, Calculation based on financial models of the brand,
Calculation based on behavioral models of the brand

Number of pages 196
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TESEKKUR

“Markanin Finansal Degeri ve Uretim isletmelerinde Bir Uygulama” isimli tez ¢alismamda
markanin finansal degerinin dnemi ve Uretim isletmelerinin markanin finansal degerini
olusturma c¢abalari incelenmistir. Calisma siiresinde destegini sunan tez danismanim Dog.

Dr. Hasan BAL’a ve aileme tesekkirlerimi sunarim.
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GIRiS

GUnuUmdiz diinyasinda, tlketicilerin arzulari ve beklentileri siirekli olarak degismekte ve
tuketiciler Grilinlere karsi daha cok bilgiye erisme sansina sahip olabilmektedir. Bu kosullar
etrafinda markanin 6nemi her gegen sire zarfinda daha da artmaktadir. Kiiresel pazar yeri
icerisinde “marka” konusu tlketicinin satin alma davranisini sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Markalar yalnizca tiketicinin fiziksel ihtiyaglarini
gidermekle kalmazlar ayni zamanda psikolojik gereksinimlerini de gidermelerini
gerceklestirirler. Tiiketiciler kendilerini ya da ideallerinde olmak istedikleri kisileri ortaya
koymak amaciyla marka secimine giderler. Markalar, Maslow’un (1954,91) ihtiyaclar
hiyerarsisinin Ust basamaklarinda yer alan deger ve kendini gerceklestirme ihtiyacini

karsilama hizmeti gormektedirler.

Ukpebor ve Ipogah’a (2008) gore, gicli bir marka olusturma yoluyla tiketicinin o
markanin Uriiniine karsi tavri olumlu yonde gelistirilebilir. Markanin 6nemi tiketicilerin
onu tercih etmesi lGizerindeki etkisinde gorilebilir. Ayni zamanda marka araciligiyla triine
sunulan kimlik, farkhlastirma gibi ek degerlerle markayi tercih eden musterilerde sadakat
saglanabilir (Vranesevic ve Stancec, 2003). Kalite konusunda tiiketicilerin kararsiz kalmasi
durumunda ya da rakip firmalarin sayisinin artmasi kosulunda marka tiketicilerin dogru
Urlini seg¢mesi icin anahtar bir gorev Ustlenmektedir. Bu noktada marka degeri,
tuketicinin degerlendirmesi ve karar vermesi Uzerinde olumlu bir etki Ustlenmektedir.
Dolayisiyla tuketicilerin algilamasi ve davranislari firmanin kendi marka deger algilamasini

gosterdigi sekilde bicimlenecektir (Marangoz, 2006, 108)).

Marka degeri hem firma icin hem de musteri icin deger yaratmaktadir (Ekdi,2005:21) .
Buna gore marka degeri,(Ayas, 2012: 164-166)

e Satin alma ve birlesmeye iliskin karar alimlari ile borsa tepkilerini etkilemektedir

e Marka isminin genislemesine etki eder



e Marka sec¢imi olasiligini arttirir, tiketicileri daha yiksek fiyatta 6demeye razi eder,
pazar iletisim etkinligini yikseltir ve marka lisanslama olanaklarini arttirir. Ayni

zamanda, rekabetci pazarlama eylemleri agig1 ve fiyat artislarina karsi elastikiyeti azaltir

Mdsteri acisindan bakildiginda, marka tiiketicilerin hafizasinda gliclii, olumlu ve benzersiz
bir bicimde yer ederek deger elde eder. Marka degerine iliskin ¢alismalarda iki genel
motivasyon s6z konusudur. Bunlar finansal tabanl ve strateji tabanli motivasyonlardir.
Finansal tabanli motivasyonlarda calismanin amaci, birlesme, satin alma veya elden
¢ikarma yonli olarak markanin firmanin varlklari icerisinde daha net bir sekilde
degerlemesini saglar. Strateji tabanli motivasyonda marka degerini bulma ise pazarlama

verimliligini gelistirme amaci glitmektedir (Ayas, 2012: 166)

Bu calismada kaynak taramasi yapilarak kavramsal bir calisma ortaya konulmaya
calisilmistir. Bu dogrultuda ilk bélimde markanin tanimi yapilmis ve ardindan marka
degerine iliskin ortaya atilan gorislerden ve degerin belirlenmesine iliskin modellerden
bahsedilmistir. ikinci bdlimde ise marka degerinin finansal yéntemler dogrultusunda
hesaplanis bicimleri ele alinmistir. Marka degerinin davranissal degerlere gore
hesaplanmasi ise lglincli bolimde yer almaktadir. Son bolimde ise Ankara’daki (iretim

isletmeleri lizerinde finansal marka degerlemesine yénelik bir uygulama yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. MARKA TANIMI

Marka kavrami yalnizca glinimize ait bir unsur degil antik caglardan giinimize kadar
suregelen ve insan yasamini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuyla
ilgili ilk goze c¢arpan arastirmalardan biri hi¢ kuskusuz Gliney Fransa’da Lascaux
Magaralar’nin duvarlarinda yapilan kazilar sonucu ortaya c¢ikarilmis olan ve M.O. 15
binlere dayanan el izleridir. Bu izlerin birer aitlik gbstergesi olduguna inanilmaktadir. Bu
tip bulgularin disinda; Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetlerin
de sahiplik ve kaliteyi belirtmek amaciyla ¢anak-¢comlegin ve diger esyalarin Gzerlerine
miuhdurler koyduklari goriilmektedir (Agaoglu, 2013:38). Antik caglarda yasanan bu
gelismelerin ardindan, 13.yiizyilda ingiltere’de marka kavrami Firincilar Damgalama Yasasi
ile birlikte ilk kez yasal hale gelmistir Bu yasaya gore firincilar ekmeklerin Gzerine Grliniin
yapildigi yeri belirtmek icin pul veya etiket yapistirmak mecburiyetindeydi. (Perry ve
Wisnom, 2003:11).

Cagdas anlamda Uriinlerin markalanmasi ve marka adinin kullanilmasi, Uztug’a (2003:14-
16) gore 19.yy. sonlarinda meydana gelmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama teknikleri gelismis ve bunun neticesinde Urlinlerin pazara iyi bir marka adi ile
sunulmasi 6nem kazanmistir. Sanayi Devrimi’nden sonra niifus hizla artmis ve bu artis
beraberinde talep artisini getirmistir. Talebin hizla artmasi ise pazar yapilarini degistirmis,
bu yapilarda genisletme meydana getirmis ve ayni zamanda perakendeci sayisini da
arttirmistir. Bu durum benzer sekilde Uretimde de artisi meydana getirmistir. Ancak, soz
konusu donemde (retici ile tliketici arasindaki iletisim artisi henliz artis dizeyine
gelememistir. Bu doénemde (Ureticilerin heniliz {retmis olduklari {riinde marka
kullanmadiklari gérilmektedir. Reklam gibi herhangi bir iletisim ¢abasi s6z konusu degildir
ve Ureticiler dagitim kanali (izerinde s6z sahibi olamadiklarindan toptancilarin ucuz fiyat

taleplerine boyun egmektedirler. Tim bu sirecler Ureticileri isyana suriklemis ve bu



durum markalasma siirecinin ilk sinyalini de ortaya c¢ikarmistir. Ureticilerin isyanina ek
olarak, talebin hizli artisi ve teknolojik gelismelerin belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmasi da
eklenince, yasanan bu durumu asmak icin Urinlerin farklilastirilmasi ihtiyaci ortaya
¢ikmistir. Bu farklilasmayi saglamak amaciyla s6z konusu dénemde Ureticiler, Urinlerine
isim vermeye baslamis, Urlinlerini korumak adina patent alimina gitmis ve reklam gibi
araglar vasitasiyla misteriyle birebir iliski kurmaya baslamislardir. Bu yolda Ureticilerin
yapmis oldugu bitin bu calismalar marka yaratmanin dogusu olarak nitelendirilmektedir.
Ureticilerin tretmis oldugu Uriinlerin markalama siirecinin baslamasi ile birlikte marka
adina ek olarak Ureticiler gorsel semboller ile logolar da kullanmaya baslamislardir

(Uztug,2003:14-16)

Markayi bircok sekilde tanimlamak mimkindir. Amerikan Pazarlama Birligi'ne goére
marka: “Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesimidir” (Tlirkay, 2011:37). Marangoz’a (2007:88) gore marka, sadece fiziksel trlinden
olusmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli bir ayricalikli niteliklerden de olusur ve
arlinleri farkhlastiran soyut ve somut ozelliklerin bir karisimini kapsar. Ciftci ve Cop’a gore
(2007:70) gore marka, musteri karar verme sirecini basitlestiren ve miusterilerin
beklentilerini karsilayabilen bir birimdir. Kirdar'a (2004:234) gore ise marka; musteri ve
tiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan,
ayricalikli bir konum yaratan tim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir. Tirk Patent
Enstitlisi’'ne gore ise, marka; bir tesebbiis tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin diger
tesebbislerinkinden ayirt edilebilmesini saglayan isaretlerdir

(http://www.onlinemarkatescil.com 10.01.2014).

Hi¢ kuskusuz ki markanin 6nemi, Grin ve/ya hizmet alternatiflerinin ¢ogalmasi ile ayni
alanda bircok rakibin yer almasi ve rakiplerin benzerlerinden ayrilip rekabet GstlinlGgi
saglamak istemesi sebebiyle gecmise kiyasla daha da 6nemli bir hale gelmistir. Markanin
tuketici zihninde biraktigi izler, rakip markalardan daha farkli olmali ve tiiketici algisinda

daha farklh bir konumda yer almalidir (Bas, Atan, Tolon, 2006: 101).



Tiketiciler igin marka, Urinin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemektedir. Ayni
zamanda marka, tiketicinin belleginde yer alan bilgilerini hatirlamasina ve bdylece de
onun ayni Uridnd satin almasi kararina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte marka,
alternatifler arasindaki secimde sirekli kalite garantisi sunmakta ve bu garanti durumu da

tiiketicilerin Gstlendikleri riski azaltmaktadir (Uztug, 2003: 20).

1.2. MARKA OLUSTURMANIN AVANTAIJLARI

Firmalarin basarili olmasinin en 6énemli nedenlerinden biri marka olusturmaya yoénelik
calismalara agirlik vermeleri ve kaynaklarini bu yénde kullanmaya 6énem vermeleridir.
Tiketicilerin gdztindeki marka glvenilirligi ve markanin bilinirligi stiphesiz firmalari daha

iyi konumlara tasiyacaktir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 12)

Marka olusturmanin Ureticiler ve tiketiciler yaninda perakendeciler agisindan da birgok
avantaji bulunmaktadir. Asagida bu gruplarin marka olusturmakla saglayacagi faydalar

yer almaktadir.

1.2.1. Marka Olusturmanin Tiiketicilere Faydalar

Bas ve Altan (2006:101)’'a gore tuketiciler agisindan marka tiiketicilere su vyararlari

saglamaktadir:

e Uriiniin farkhlasmasina yardimci olur.

e Tuketicinin korunmasini saglar.

e Uriin hakkinda tiiketiciye bilgi saglar.

e Tiketiciye secim kolayhgi saglar.

e Markal Urlnler tiketicilere itibar saglayarak bazi referans gruplarina katilmalarini

kolaylastirir



1.2.2. Marka Olusturmanin Firmalara Faydalari

Markanin ele alinmasi gereken diger bir boyutu ise isletmeler agisindan nasil katkilari
oldugudur. Uztug’a (2003:21) gore, gicli marka, ylksek pazar payi ile yliksek satis ve kar
anlamina gelmektedir. Ayni yazara gére marka, gliniimizde finansal baglamda satilabilir
bir degeri ifade etmektedir. Ayrica, glicli markalar tiiketicide sadakati yaratmakta bu

durum ise firmalara rekabet Gstlinligi saglamaktadir.

Firmalar acisindan marka asagidaki faydalari yaratmaktadir (Can vd., 2008:213):

e Marka ile Grline bagimhihk yaratihr.

e Karl bir hedef pazar olusturulmasina yardimci olur.

e Tutundurma c¢abalarina destek saglar.

e Marka, Griniin degerine deger katarak, bilinirligine gore iriiniin daha yiksek fiyattan

satilmasina yardimci olur.

1.2.3. Marka Olusturmanin Perakendecilere Faydalari

Perakendeciler acisindan marka asagidaki avantajlari saglamaktadir. (Ercan, Oztiirk vd.,

2010: 14):

e Satis halkasinin son halkasi olan perakendeci marka ve Uretici iliskisine, Ureticiden daha
fazla hakim olmaktadir.

e Bazi markalar perakendecilere drinlerinin yaninda kendi kurumsal kimlikleri ve
destekleri gibi ilave avantajlar sunmaktadir.

e Uriine ait tutundurma calismalarini gerceklestiren ureticiler, perakendecilerin satisini

kolaylastiran islemleri de gerceklestirmis olmaktadirlar.

1.3. MARKANIN SAHiP OLMASI GEREKEN OZELLIKLER

Yukarida da bahsedildigi gibi markanin hem tliketici adina hem firmalar hem de

perakendeciler adina oldukca biylik katkilari bulunmaktadir. Burada ele alinmasi gereken



bir diger mevzu ise markanin marka olarak nitelendirilmesi igin sahip olmasi gereken

ozelliklerdir. Bu 6zellikler asagida nitelendirildigi gibidir (Ttrker, Turker, 2013: 50)

e Marka, trinan nitelikleri ve kullanigi ile ilgili bilgiler vermelidir.

e Marka, kolayca séylenebilmeli, animsanmali ve taninabilmelidir.
e Marka adi 6zel isim olmalidir.

e Marka yasalara uygun olmalidir.

e Marka aykiri fikirleri cagristirmamalidir.

e Marka adi, simgesi, reklam araglarinda kolayca kullanilabilmelidir.
e Rakiplerinkinden farkh olmahdir.

e Paketleme ve etiketleme gereklerine uyarlanabilir olmahdir.

1.4. MARKA TURLERI

Marka c¢esitli Ozelliklerine gore farkh sekillerde siniflandirilabilmektedir. Yaygin
siniflandirmalar dikkate alindiginda marka tiirleri asagida oldugu gibi amaca, sahibine ve

bicime gore siniflandirmak mimkinddr.

1.4.1. Amaca Gore Marka Tiirleri

Markanin belirli bir mal ya da hizmet icin kullanilmasi nedeniyle amacina goére marka
tirleri ticari marka ve hizmet markasi olarak iki sinifa ayrilmaktadir. Firmanin mallarinin
diger firmalardan ayirt edilmesini saglayan markalar ticari marka olarak
adlandiriimaktadir. Yalnizca nihai mallari Greten firmalarin degil hammaddeyi lireten
firmalarin markalarinin nihai mal lizerinde yer aldigi gérilmektedir. Hizmet markalari ise,
firmanin hizmetini diger firmalardan ayirt edilmesini saglayan markalardir. Ugiincii
sahislara fayda saglayan her tirli faaliyette kullanilan mark hizmet markasi olarak

degerlendirilmektedir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 6)



1.4.2. Sahibine G6ére Marka Turleri

Sahibine gore marka tirleri ferdi marka, ortak marka, garanti markasi ve holding markasi
olmak Uzere dort basliga ayrilmaktadir. Ferdi markalarda markanin sahibi tek kisi olup s6z
konusu kisi markadan kaynaklari haklari tek basina kullanmaktadir. Ferdi markanin sahibi
sahis olabilecegi gibi kamu veya 6zel sektor tiizel kisisi de olabilmektedir. Ortak markalar,
bir firmalar grubuna veya bu grubun olusturdugu birlige ait olmaktadir. Ortak markalar
ariin ozellikleri ya da kalitesi hususunda tliketiciyi bilgilendirmektedir. Garanti markasi ise
marka sahibinin kontroll altinda bir¢ok firma Grlinliniin ortak 6zellikleri, Giretim sekilleri,
cografi menseleri ve Kkalitesini garanti eden isaretler, sekiller ve/veya yazilardan
olusmaktadir. Garanti markasi sahibinin belirledigi kosullari saglayan her isletme garanti
markasini kullanabilir. Bu unsur garanti firmasini ortak markadan ayirt etmektedir. Son
olarak holding markasi ise bir holdinge bagh firmalarin Urettigi mal ve hizmetlerde
kullanilan ve onlari diger firmalardan ayirt etmeye yarayan ortak markadir. (Ercan, Oztiirk

vd., 2010: 7)

1.4.3. Bigimlerine Gore Marka Tiirleri

Bicimlerine gore marka tirleri, harfler, kelimeler, resimler, kokular, sesler, renkler ya da
bunlarin  bilesiminden olusmaktadir. Kisi ve sehir adlari da marka olarak
kullanilabilmektedir. Harf markalari uzun kurum isimlerinin bas harflerinden olusmaktadir.
Kelime markasi fonetik olarak kulaga hos gelen, kiiclltiiimis haliyle de tliketiciler
tarafindan kolayca okunabilen kisa kelimelerden olusmaktadir. Resim markasi resim,
sembol ya da desenden olusmakta olup genellikle kelime vya da metinleri
tamamlamaktadir. Ses markasi ise isitildig§i zaman belirli bir firmanin mal ya da
hizmetlerinin akla gelmesini saglayan sesli isaretlerdir. Bir firmanin Urettigi mal kokusal
olarak digerlerinden ayiran isaretler koku markasini olusturmaktadir. Kombine markalar

ise yukarida sayilan marka tirlerinin cesitli bilesimlerinden olusmaktadir.



1.5. MARKA DEGERI

Tipki marka kavraminda oldugu gibi marka degeri kavraminda da birden fazla tanima
ulasmak mimkinduir. Bu tanimlar arasindan temel olarak (g bakis agisi ele alinabilir. Bu
bakis acgilari sirasiyla; misteri temelli bakis agisi, finansal bakis agisi ve son olarak bu iki

bakis agisinin birlesimi olarak nitelendirilebilir (Kim, Kim ve An, 2003:337).

Musteri temelli bakis agisina gore degerlendirildiginde marka degeri; Shaw ve Merrick’e
(2004) gore, insan zihninde markaya karsi yaratilmis olan olumlu distincelerdir. GUngor ve
Kocaman’a (2012:144) gore ise tiketicinin marka ile ilgili edinmis oldugu bitiin bilgilerin
markanin pazarlanmasi sirasinda olusturdugu fark yaratan etki misteri temelli marka
degeri olarak nitelendirilmektedir. Ote yandan Ekdi’ye (2005:18) gére, tiiketici Gizerinde o
markanin bilinirliligi ve anlamliiginin yaratmis oldugu etki musteri temelli marka
degeridir. Bir baska tanimlamaya gore ise, marka degeri; iriin veya hizmetten saglanan
degeri arttiran isim bilinirligi, misteri sadakati, algilanan kalite gibi unsurlarin bitintudir

(Ak, 2009:6)

Marka degeri finansal bakis acisina gore degerlendirildiginde de oOnimize cesitli
tanimlamalar g¢ikmaktadir. Buna gore yapilabilecek ilk tanim; markal bir Griin ya da
hizmetten dogan nakit akislarinin buglinkii degeridir (Bahadir, Bharadwaj ve
Srivastava,2008, s.49.). Bir diger tanima goére ise finansal acidan marka degeri;
markalanmis bir Grtiiniin markalanmamis bir Urine gore sagladigi ilave nakit akisi olarak
nitelendirilmektedir (Simon, Sullivan,1993:29.).Son olarak Interbrand’in (2006:20) yapmis
oldugu tanimlamaya gore marka degeri finansal acidan; markanin gelecekte yaratmasi

beklenen gelirlerin buglinkii degeridir.

Markalarin parasal degerini tespit etmeye yonelik olarak yapilan calismalarda temel
olarak ele alinan konu, marka degerinin en dogru nasil hesaplanacagi ile ilgili olmustur. Bu
calismalarin neticesinde yapilan ilk marka degeri hesaplamasi 1988’e dayanmaktadir

(Sevindik, 2007: 22-23). 1988’den gilinimiize kadar ¢ok sayida metotlar kullanilmistir
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ancak bu metotlar 6znel baglamda ¢ok sayida varsayima dayanmakta ve birbirilerinden

cok farkli sonuglar verebilmektedirler (Akgil, 2007).

Mdsteri ve finansal temelli bakis agisinin birlesiminden olusan lglinci bakis agisina gore
ise marka degeri, markanin Uriinler ve hizmetler agisindan kalitesi, markanin géstermis
oldugu finansal performansi, misterinin markaya olan bagliligi, misterinin markaya karsi
elde etmis oldugu tatmin ve markaya genel anlamda duyulan sayginin toplami olarak

nitelendirilmektedir. (Knapp, 1999:s.3.)

Aaker’a (1991:108) gore, marka degeri bilesenlerini meydana getiren unsurlar sunlardir:

e Marka farkindalig

e Marka sadakati (bagimhligi)
e Algilanan kalite

e Marka ¢agirisimi

e Marka davranislari

e Marka imaji

Firmalar rakiplerinin 6niine ge¢mek ya da diger bir ifadeyle bulunduklari pazarda rekabet
UstinlGgi saglayabilmek icin bu alti bileseni saglamalari gerekmektedir (Sevindik, 2007:

31).

Marka degerinin ilk bileseni olan marka farkindaliginda; musteri markay algilar, markayi
distndr son olarak markayi diger benzer Uriinlere gore degerlendirir. Bunun sonucunda
miusteri Uzerinde firma tarafindan bir farkindalik yaratimis olunur ve misteri yeni
alimlarinda o markay! tercih eder hale gelir (ilhan, 2006: 34). Tek’e gére (1997:358),
marka farkindaligl; markanin reddi, marka taninmazligi, marka taninmasi, marka tercihi ve

son olarak marka israri sekillerinde olusmaktadir.

Marka degerinin ikinci bileseni olan marka sadakati (bagimlihgi) ise Kirdar’a (2001:54)

gore; “tuketicinin her defasinda tercih ettigi ayni markayi satin alma egilimi ve bu egilimi
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olumsuz yonde etkilemeye yonelik durumsal etkilere ragmen, gelecekte de bu markayi
satin alma kararhligidir”. Duran’a (2003:1) gére marka sadakatinin var olabilmesi igin
gereken unsurlar; tiketicinin markaya iliskin olarak satin alma ya da kullanma
deneyiminin olmasi ve tiketicinin Grinlin performansindan tatmin olup sirekli olarak

tekrarlanan sekilde Grind satin almasidir.

Algilanan kalite marka degerini olusturan Uglincli bilesendir ve Urlnin Uretilis amaci ile
ortaya cikan Urin arasindaki ilginin basarisi hakkinda tiketicinin genel yargilarini temsil
etmektedir (Bollikbasi, 2006: 94). Aaker’a (1991: 91) gore; urinin performansi,
nitelikleri, glinin sartlarina ve tiketici isteklerine uygunlugu, givenilirligi, dayaniklihgi,
sundugu hizmetin kabiliyeti ve uygun bir bicimde sonlandirilmasi algilanan kaliteyi
etkileyen unsurlardir. Tlketici Grinln kalitesine iliskin algilamasini bu unsurlara bakarak

olusturmaktadir.

Bir diger marka degeri bileseni olan marka c¢agrisimi, tiketicinin markanin ismini
duyduklarinda, hafizalarinda marka hakkinda yer eden kavramlarin bitinidir. (Ozgil,
2001: 16). Ornegin deterjan markalarindan, ALO beyazlikta, ARIEL leke ¢ikarmada &ne

cikmistir ve tiiketici géziindeki cagrisimlari bu yénde olmaktadir (Ozaslan, 2007: 61).

Marka davranislari markaya iliskin tutumlari ifade eder ve marka degeri bilesenlerinden
bir digeridir. Markalarinin tiiketici gbziinde degerli olmasini arzu eden isletmeler, tGretmis
olduklari drlnlerinin Uzerine Urine iliskin nitelikler sunarlar. Bunun disinda Grinin
fonksiyonel ve deneyimsel yararlari hakkinda tlketici Gzerinde pozitif yonde bir inang
olustururlar ve tiketiciler Uzerinde Urinin algilanan kalitesiyle ilgili olarak olumlu
stratejiler gelistirirler. Butiin bunlarin hepsi, tiiketicinin markaya iliskin tutumlarini olumlu

yonde etkilemeye yoneliktir. (Kirim, 2007: 145).

Marka degeri bilesimlerinden sonuncusu marka imajidir. Marka imaji, satin alma sireci
icerisinde yer alan tiiketicinin bir markayi alternatif markalara gore kalite ve glivenilirlik
seviyeleri bakimindan karsilastirmasinda yardimci olan bir faktordir (Pride, 2000: 297).

Marka imaji, tiketicilerin markaya iliskin bilgileri yorumlamalari sonucu olusur ve
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tuketiciden tiketiciye gore degisen, diger bir ifadeyle 6znel olan ve tiiketicinin algisina

dayanan bir olgudur (Ekdi, 2005: 12).

1.6. MARKA DEGERLEME METOTLARI

1.6.1. Finansal Modeller

Marka degerinin firmalar bakimindan énemli hale gelmesi 1980’li yillardan itibaren so6z
konusu olmustur. Firmanin markasinin degerini belirlemeye iliskin yapilan ilk ¢alismalarin
yapilma sebebi o yillarda artan sirket satin almalart  (acquisition) ve

birlesmeleriydi(merger)(Sari, 2009:18).

Seksenli yillarda ortaya ¢ikan sirket birlesmeleri ve satin alma durumlarindaki artis ilk
olarak finansal modellerle marka degerlemesini ortaya cikarmistir. Finansal modeller de
firmanin marka degeri yalnizca parasal olarak 6l¢cimlenmektedir ve bu sebeple bu
modellerde tlketicilerin marka ile ilgili duygu ve dislinceleri, markaya iliskin algilamalari

dikkate alinmamaktadir. (Kaya,2002:9)

Marka degerlemesinin firmalar agisindan gerek rekabet Ustlinligl saglamak gerekse daha
cok tiketiciyi trtiine cekmek agisindan ciddi bir ihtiya¢ oldugunun anlasiimasinin ardindan,
ilk olarak markalarin parasal degerini Olglilmesi gabasina girilmistir. Bu sebeple, ilk

zamanlarda gelistirilen metotlar genellikle finansal metotlar olmustur. (Giray,2009:20)

1.6.2. Davranislara Dayali Modeller

Finansal metotlarin tiketicilerin dislince ve algilamalarini dikkate almadiklari, tiketici
tercihlerini belirlemede yetersiz olduklari yoniinde olusan kanilar, yeni fikirler ve
calismalarin dogmasini beraberinde getirmis ve bunun (zerine tiiketici egilimlerini ve
algilamalarini tespit etmek ve pazarlama faaliyetlerini bu egilimler ve algillamalar
dogrultusunda yeniden dizayn etmek amaciyla; gozlem, anket vb. yontemlere dayanan

davranislara dayali metotlar ortaya cikarilmistir (Giray,2009:20).
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Davranissal metotlarda temel olarak ortaya ¢ikarilmaya calisilan tiketicinin zihninde ve
kalbinde yer eden markayl acgiklamaktir. Bu metotlar, maddi bir marka degeri
belirlemekten ziyade marka giclini dlcmeye egilimlidirler. Davranissal metotlar; anket,
gozlem vb. teknikler vasitasiyla misterilerin marka farkindaligi, markaya karsi algilamalari,
arlin icin olusturulan marka imaji ve tiiketicilerin markaya olan sadakatleri gibi etkenleri
ortaya c¢ikarmaya c¢alismaktadirlar (Giray,2009:20).Davranissal metotlar icin ortaya
¢ikarilmis olan yaklagimlar; David Aaker, K. Lane Keller ve Biel Marka Degeri Modelleridir

(Sevindik, 2007: 49).

Keller'in Marka Degeri Kavramsal Modeli’'ne gére, marka degeri marka bilgisine bagimlidir
ve bu sebeple kavramsal modeli olusturan ana faktor marka bilgisidir. Keller'e gére marka
bilgisi, ayni 6zelliklere sahip olan biri markali ve digeri markasiz iki Griniin kiyaslanmasiyla
elde edilir ve marka farkindaligi ile marka imajinin birlesimi neticesinde marka bilgisi

olusmaktadir (Akgil, 2007).

Aaker’in Marka Degeri Kavramsal Modeli’'ne gére marka degeri, yalnizca tiketici acisindan
degil ayni zamanda isletme agisindan da ele alinmaktadir. Bu kavramsal modelde marka
degerinin tliketiciye sundugu faydalar ile bu degerin isletmeler icin sagladigi yararlar ayri
ayri ele alinmaktadir. Ancak bu degerler nakdi olarak ifade edilememektedir

(Giray,2009:20).

Marka degerini Biel Marka Degeri Kavramsal Modeli’ne gore, marka imaji ve markanin
imaj disi faktorleri belirlemektedir. Tlketici davranislari ile birbirine benzer Grinler lGreten
rakip firmalarin tiketici Gzerindeki imajlari Markanin pazar degerini meydana getiren

faktorlerdir ve bu modelde oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir. (Kaya, 2005: 10).

1.6.3. Bilesik Metotlar

Finansal metotlarin ardindan ortaya c¢ikarilmis olan davranislara dayali metotlarda da bir
takim eksikliklerinin bulunmasi neticesinde bilesik (karma) metotlar ortaya cikariimistir.

Rekabet Ustlnligl saglamak ve tliketicinin tam olarak ne istedigini ortaya ¢ikarmak
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amaciyla isletmeler, glinimiizde vyalnizca finansal olarak ya da davranissal olarak
markalarini degerleme olayindan vazge¢mis bunun yerine, hem finansal ve hem de
tlketici davranislarina dayali olan bilesik metotlari kullanmayi tercih etmektedirler
(Giray,2009:20). Bilesik metotlara 6rnek olarak; Interbrand Yaklasimi, Financial World
Yaklasimi, A.C. Nielsen Yaklasimi, Brand Finance Yaklagimi, BBDO Modeli, Brand Rating

Degerleme Sistemi ve Sorgem Yaklasimi verilebilir. (Kaya, 2005: 6)

1.7. MARKA DEGERLEMENIN KULLANIM ALANLARI

Marka degerinin tespiti firmanin kendisinin yaninda firmayla iliskili gruplar acisindan da
oldukgca 6nemlidir. Marka pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmakla birlikte marka
degerlemesine ilk olarak sirket ele gecirme ve birlesmelerinde ihtiya¢ duyuldugundan
konu ile ilk olarak sirketlerin finans bdélimlerinin ugrasi konusu olmustur. Zamanla
markanin sirket varhg olarak 6neminin artmasi ile marka degerinin tespiti cesitli
nedenlerle yapilir hale gelmistir.
(http://www.istanbulpatent.com/mak_marka_degerlemeleri.pdf, erisim tarihi,

22.01.2014) Marka degerlemenin kullanim alanlarina asagida yer verilmistir.

Markanin tek amaci kari artirmak degildir. UNICEF, Vahsi Yasami Koruma Orgiitii ve
Habitat gibi kar amaci gitmeyen kurumlarda marka kurumlarin faaliyetlerinin
taninmasinda ve destekgilerin gliveninin kazanilmasinda da fayda saglamaktadir. Marka
degerlemesi ile sosyal olaylar karsisinda kurumun etkisinin bilinmesi 6nem kazanmaktadir.
2001 yilinda interbrand’in yaptigi marka degerlemesi sonucunda Habitat’in marka degeri
Starbucks Caffe firmasinin marka degeri ile ayni olarak tespit edilmistir. (Ercan, Oztiirk vd.,

2010:25)

Markanin finansal piyasalar Uzerindeki etkisinin anlasilmasi ile marka degerlemesinin
kullanim alanlari giderek artmistir. Bu kapsamda marka degerlemesinin firma satin
alimlari ve birlesmeler, marka alim satimlari, franchising ve lisans anlasmalari, pazarlama

performansinin ve pazarlama bltgesinin belirlenmesi, rlin fiyatinin belirlenmesi, firma
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yatirimci iliskileri, firmanin kredi iliskileri, iflas ve yeniden yapilanmalar, vergi planlamasi

gibi cok ¢esitli alanlarda kullanildigi gérilmektedir.

1.7.1. Firma Satin Almalari ve Birlesmeler

Firmalar rekabet sartlarini dikkate alarak pazarda yer alabilmek ya da gelecek stratejilerini
gelistirebilmek icin ayni yada farkli sektorlerde yar alan firmalari satin almakta yada
onlarla birlesmeyi tercih etmektedirler. Ornegin, 2007 yilinda uluslararasi bir firma olan
Godiva Chocolatier firmasi Ulker grubunun da sahibi olan Yildiz Holding tarafindan satin
alinmistir. Boylece Ulker holding uluslararasi pazarda taninmis bir markanin kullanim

hakkini elde etmistir.

19. Yiazyihn sonlarindan itibaren 6nem kazanan birlesme ya da satin alma egiliminde
onemli faktorlerden biri marka degeri olmaktadir. Firmalarin satin alma ve birlesme
slirecinde blyume, sinerji yaratma, yatirirm maliyetlerini diisiirme, riski dagitma, maliyet
tasarrufu saglama gibi avantajlardan yararlanmak amacinda olmalari degerlemenin
dnemini daha da artirmaktadir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010:27) Bircok isletme icin firma satin
alma ve birlesmenin ana nedeni hedefteki sirketin maddi olmayan mallarini 6zellikle
markalarini elde etmek oldugu icin marka degerleme tim taraflar icin dnemli bir anlam
kazanmaktadir. Yanls yapilmis bir degerlemenin ilgili taraflarin yatirirmcilarinin da zarara
ugratmasi s6z konusudur.
(Kaya(http://www.istanbulpatent.com/mak_marka_degerlemeleri.pdf, erisim tarihi,

22.01.2014)

1.7.2. Marka Alim ve Satimlari

Firmalar marka genislemesini biiylime stratejisi olarak secebilmektedirler. Ozellikle 1980li
yillardan sonra yeni Urin ile ilgili olarak artan maliyetlerle karisi karsiya kalan firmalar
marka genislemesi stratejisine yonelmislerdir. Bu kapsamda bircok firma Pazar payini

dolayisi ile kazancini artirmak icin yeni bir marka olusturmak yerine taninmis markalari



16

satin almayi tercih etmistir. Bu durumda marka degerlemesi hem alici hem satici agisindan

dnem kazanmaktadir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010:28)

1.7.3. Franchising ve Lisans Anlagmalari

Franchising markanin imtiyaz hakki sahibinin, belirli siire, kosul ve sinirlar iginde, isin
yonetim ve organizasyonuna iliskin strekli disiplin ve destek saglayarak, belirli bir bedel
karsihginda, bagimsiz yatirimcilara sistem ve markasini kullandirmasina dayanan, uzun
vadeli ve surekli bir is iliskisi olarak tanimlanmaktadir. (http://franchising.nedir.com.

erisim tarihi: 22.01.2014)

Lisans anlasmalari ise patent, marka, Uretim yonetimi veya teknik bilgi gibi yari maddi
haklarin, belirli bir bedel karsiligi yabanci firmalara kiralanmasi olarak tanimlanmaktadir.
(http://muhasebeturk.org/ecopedia/395-1/30369-lisans-anlasmalari-nedir-ne-
demek.html, erisim tarihi:22.01.2014)

Franshising ve lisans anlagsmalari gibi yontemlerle marka kullanim hakkini baska bir firma
ayda kisiye verecek olan firmanin alacag licreti markanin degerine gore tespit etmesi
dogaldir. Gergekgi lisans veya isim hakki bedelleri ancak yapilacak dizgln bir degerleme

ile belirlenebilecektir. (BrandFinance Limited:1998:FRS10)

1.7.4. Pazarlama Performansi ve Pazarlama Biit¢esinin Dagilimi

Marka degerlemesi ile sirketin pazarlama faaliyetinin etkinligi ve markalarin genel sirket
performansina etkisi 6lglilmeye calisiimaktadir. Marka portféylne sahip bir sirkette hangi
markaya ne kadar blitce ayrilacagina dair kararlarda marka degerlemesine ihtiyag

duyulmaktadir. (Larsson,2001:11)

Firmalarin (st ydnetiminin, pazarlama personelinin performansinin dlcllmesinde,
hedeflerin belirlenmesinde, ilgili yonetici ve personele verilecek ikramiye ve primlerin

belirlenmesinde marka degerlemesi kullaniimaktadir. Firmalarin marka glictinin
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artinlmasina  yonelik  stratejilerin  gelistiriimesinde de  marka  degerlemesi

kullanilabilmektedir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010:30)

1.7.5. Uriin Fiyatin Belirlenmesi

Firmalar giderlerini karislayabilmek icin ylksek fiyatlamaya gitmek istemekte, tiiketici ise
satin alma davranisinda dislik fiyati tercih etmektedir. Bu durumda Ureticinin yiksek fiyat
istemesini tliketicinin de bu yiksek fiyati 6demeye razi olmasini saglayan unsur temelde
marka olmaktadir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010:30) Markanin degerinin belirlenmesi bu

asamada 6nem kazanmaktadir.

1.7.6. Firma Yatinma iliskileri

GUgli markalara sahip olan firmalar yatirimcilar ile saghkli iliskiler kurabilmektedirler.
Firmalarin kendileri ile ilgili strateji ve yonetim degisiklikleri gibi bilgileri sermaye
piyasalari aracihg ile vyatirmcilara Dbildirmeleri yatirimcilarin  gelecege yonelik
beklentilerini olumlu etkilemektedir. (Ercan, Oztirk vd., 2010:29) Firmalarin marka
degerlerdeki olasi artislari yatirimcilara bildirmesi yatirimcilarin  firmaya yonelik

beklentilerini olumlu etkileyen unsurlardan olmaktadir.

1.7.7. Firmanin Kredi iliskileri

Marka degeri kredi verenlerle yapilan pazarliklarda 6énemli bir rol oynayabilmektedir.
Degerli markalar kredilerin teminatini olusturacak olan garanti ve kefaletlerde firmalarin

kredibilitesini artirmaktadir. (Larsson,2001:11)

Markalardan elde edilecek gelirler cikarilacak menkul kiymetlere teminat olarak
gosterilebilmektedir. 1993 yilinda Calvin Klein blinyesinde barindirdigi markalarini 58
milyon dolar tutarindaki 7 yilhik borclanma aracglarinin ihracatina teminat olarak
gostermistir. Bir baska ornek ise Disney sirketinin 1998 yilinda bir Japon sirketinin sahibi
oldugu Tokyo Disneyland’dan gelecek 20 yil icinde elde edecegi isim hakki gelirlerini

borclanmak amaciyla kullanmasidir. (Ercan, Oztiirk vd., 2010:30)
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1.7.8. Sigorta Poligeleri

Firmalarin markalarla ilgili sigorta policeleri diizenledigi bilinmektedir. Sigorta sirketleri
firma markalarini sigortalarken sirket risklerinin kazang-gelir riskleri ve kriz riski seklinde
tanimlandigl, marka degerlemesi sonrasinda olusan marka degerinin sigorta poligesinin

temelini olusturdugu gorilmektedir. Bu anlamda Zirih International sigorta sirketinin

marka sigortasi yaptig bilinmektedir.
(http://www.istanbulpatent.com/mak_marka_degerlemeleri.pdf, erisim tarihi,
22.01.2014)

1.7.9. iflas ve Yeniden Yapilanma

Firmalarin iflas etmeleri ve yeniden yapilanmalari durumunda tiim varliklarinin yeniden
degerlemesinin yapilmasi ihtiyaci duyulmaktadir. Firmalarin maddi olmayan bir varlik olan
maka degerinin de iflas ve yeniden yapillanma durumunda vyeniden ele alinmasi

gerekmektedir.

1.7.10. Vergi Planlamasi

Firmalar vergi planlamasi amaci ile vergi avantaji olan bolge ya da llkedeki firmalara
markalarini devredebilmektedirler. Bu bolge ya da lilkelerdeki firmalar devreden firmaya
marka kullanma bedeli 6deyerek belli 6lcllerde vergi avantaji saglayabilmektedirler.
Benzer bir islemde halka agik ve kapal sirketleri olan holdinglerde goérilebilmektedir.
Halka kapali bir holding firmasinin aktifinde yer alan marka kullanim hakki nedeni ile halka
acik firmalar holding firmasina kullanim beledi odeyebilmektedir.
(http://www.istanbulpatent.com/mak_marka_degerlemeleri.pdf, erisim tarihi,

22.01.2014) ,
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IKiINCi BOLUM

MARKA DEGERINiIN FINANSAL YONTEMLERLE HESAPLANMASI

2.1. MALIYETE DAYALI MARKA DEGERLEME

Maliyete dayali marka degerlemesi, markanin ortaya gikarilmasindan baslayan markanin
pazarlanmasi ya da markaya iliskin reklam harcamalarina kadar devam eden tim
maliyetlerin toplanmasini icermektedir (Kriegbaum, 1998:9).Bu degerleme yontemi; tarihi

maliyet modeli ve degistirme maliyet modeli olmak Gzere ikiye ayrilmaktadir.

Farquhar ve arkadaslarina ele aldigi (1992:20) tarihi maliyet modeli, markayi satin almak,
markayl ortaya ¢ikarmak ya da markanin devamliligini saglamak amaciyla katlaniimis
bulunan tiim maliyetlerin toplamina marka degeri adini vermistir. Tarihi maliyet tabanli
yontem eger sure kisa ve maliyet verileri ¢abuk ulasilabilecek asamadaysa ge¢mis
harcamalar konusunda anlamli bilgiler verebilecektir. Bu yontem gene de maliyetlere
iliskin bitlin veriler hazir olsa bile markanin buglinkli degeri konusunda ortaya cikabilecek
tiim sorulara cevap vermeyecektir (Brand Finance Report, 2004). Bu yaklasimin, markayi
destekleme ve markaya iliskin degerleme unsurlariyla alakali problemleri igerdigi kabul

edilmektedir (Tollington, 1999:205)

Ote yandan degistirme maliyet modelinde ise markanin degeri, markanin yeniden
yaratilmasi kosulunda katlanilacak maliyetler olarak ele alinmaktadir (Bursali, Karaman,
2009: 286). Degistirme ya da diger adiyla yerine koyma maliyetinin bir takim gticlikleri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki hesaplamalarda ortaya cikan 6znel yargilarla ilintilidir.
Bunun disinda her dénem icin pazar verileri yeterince seffaf olmayabilir. Uglincii giicliik
ise bu maliyetin hesaplanabilmesi icin slirekli olarak uzman birine ihtiya¢c bulunmaktadir

(Moisescu, 2007: 26-27)


http://www.brandfinance.com/
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Bu iki yaklagimi ele alan maliyete dayali modeline yonelik birtakim elestiriler getirilmistir.

Bu elestirilerden baslicalari: (Kaya, 2005:59-60)

Bu modelin uygulanmasi icin marka ile ilgili yapilmis tim harcamalar marka degerine
eklenmelidir. Ancak marka degerlemesi amaciyla yalnizca dogrudan harcamalari ele
almak tek basina anlamsiz olacaktir. Cliinkii marka igin direk yapilan harcamalar s6z
konusu oldugu gibi marka i¢cin dogrudan yapilmayan ancak markayi destekleyen
harcamalar da s6z konusudur ve bunlarin nasil belirlenip marka degerine eklenecegi

belli degildir

Bu modelde sadece ge¢mise ait veriler kullanilmaktadir. Gelecekte ise marka degerinin
ne olabilecegine iliskin tahminler ise gbz 6nline alinmamaktadir. Oysaki geg¢misten

ziyade markanin gelecegine iliskin tahminler marka tahminlemede daha 6nemlidir

Bu model markanin degeri Olclimlenirken bakilan tek faktor yalnizca katlanilan
maliyetlerdir. Markanin degerlemesi icin asiri reklam harcamasina katlanilmasi o
harcamanin yiiksek olmasi sebebiyle markayr degerli kilmaz Ornegin Rolls-Royce

markasinin reklam harcamalari diisiik ancak marka degeri yltksektir

Bu model uygulamada kolay gorilmektedir ancak kokll firmalarda ya da ¢ok fazla tarihi
gecmisi olan firmalarda uygulanmasi oldukga zordur. Cinki zaman gectikgce firmanin
baslangicindan glinimiize kadar marka degerine etki etmis tim harcamalari ortaya

¢ikarabilmek oldukga glictdr.

Markaya iliskin ge¢cmise dair yapilan tim maliyetler bulunsa bile, bu maliyetlerin hangi

oran ile buglinki degere cekilecegi bu modele getirilen bir diger elestiridir.

Bu modele iliskin son bir elestiri ise, ayni glicte ve ayni oranda bir markay! yaratmak
amaciyla ne kadar harcama vyapilmasi gerektiginin belirlenmesinin  6znel

degerlendirmeleri icermesidir.
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2.2. PiYASA DEGERINE GORE MARKA DEGERLEME

Bu metot piyasa degerini esas almaktadir. Bu yaklasim esligine gore hesaplanan marka
degeri, bir marka igin 6denen toplam bedeldir. Metot, markalar igin bir piyasanin var
oldugunu ve markalarin da Urlnler gibi bu piyasada alinip satildiklari neticesinde de
markanin fiyatinin benzerleri ile kiyaslanabilecegi dislincesinden hareket etmektedir.
Ancak gercekte marka alim satim islemlerinin yapildigl s6z konusu piyasanin var olmadigi
ele alindiginda metodun uygulanabilir olmadigl gercegi ortaya c¢ikmaktadir (Sevindik,

2007: 62).

Degeri belirlenmeye calisilan marka icin emsal bir markanin piyasa degeri ile kiyaslama
yapilmasi bu marka degerleme modelinin hareket noktasidir. Alici ve saticilarin oldugu bir
marka piyasasinin varligi, piyasa degerleme modelinin varsayimini olusturmaktadir ve bu
modele gore bu piyasada emsal kabul edilen markalarin alimi ve satimi yapilmaktadir

(Sar1, 2009: 32)

Piyasa degerleme ydntemi kullanilirken asagidaki asamalar takip edilmektedir (Ureten ve

Ercan,2000:23) :

e Karsilastirilabilir firmalarin secilmesi: Oncelikle firmaya en yakin 6zellikteki firmalar
secilir clinkl bu sayede analiz edilecek firmanin degerini tespit etmek daha mimkin
hale gelecektir. Bu karsilastirma sirasinda marka degeri hesaplanacak firmanin
icerisinde bulundugu sektérde ya da onla ayni is kolunda yer firmalarin esas alinmasi
sonucun daha dogru ¢ikmasini saglamaktadir. Bunun yaninda, ayni sektor ya da ayni is
kolunda bulunmalarina karsin marka degeri asiri yiksek ya da tersine marka degeri
asir disuk olan firmalarla kiyaslama yapmak firmanin yanhs sonuglara ulagsmasina
sebep olabilmektedir. Bu yanlis sonucun mimkin oldugunca azaltilabilmesi icin

olabildigince cok firmayla kiyaslamaya gidilmelidir.

e Kullanilacak kat sayinin secilmesi: Net kar, defter degeri, satislar gibi bly(klik oOlglleri

genellikle katsayilar ile yapilan degerlemelerde kullanilmaktadir. Ancak burada ortaya
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cikacak olan zorluk, degerlendirilecek markanin icinde bulundugu sektor icin en uygun

katsayinin tespit edilmesidir.

e Sektordeki benzer firmalarin ortalamasinin bulunmasi: Marka degerlemesi yapilacak
firmanin hangi firmalarla karsilastirma yapilacagi belirlendikten sonra bir sonraki agama
bu firmalarin ortalamalarinin bulunmasidir. Firmalarin ortalamalari kullanilacak katsayi

icin gerekli olan biyiklige gére hesaplanmaktadir.

e Degerleme yapilacak firmanin performansinin tahmin edilmesi: Marka degerlemesi
yapilacak olan firmanin performansinin tahmini agsamasinda firmanin iginde bulundugu
sektoriin ortalamasiyla karsilastirmalar yapilmakta ve bunun neticesinde firmanin
gelecek yillardaki marka degeri tahmin edilmeye ¢alisiimaktadir. Bu asamada yapilmasi
gereken firmanin yalnizca yakin zaman igerisindeki marka degerlemesine agirlk
vermemek yani firmanin markaya iliskin deger tahminlerini olabildigince uzun vadeye
yonelik olarak yapabilmektir. Ozellikle etkisi uzun yillar devam edecek olan yatirimlarda
(6rnegin sirket birlesmeleri ve satin almalarda) uzun vadeli marka degeri tahminlerinde

bulunmak firma igin daha dogru sonuglari ortaya ¢ikarmaktadir.

S6z konusu yontemde en ¢ok kullanilan metotlar; fiyat / kazang¢ orani, piyasa degeri /

defter degeri orani ve fiyat /satis orani olarak siralandirilabilirler.

Fiyat / Kazang orani; hisse senedinin piyasa fiyatinin hisse basi kazanca bélinilr ve elde
edilen carpan beklenen hisse basina kazancg ile carpilir. Bunun sonucunda ise gercek deger
ortaya cikarilmaktadir. Bu yontemin saglkli bir bicimde uygulamasi icin aktif bir sekilde

calisan sermaye piyasalarina ihtiya¢ bulunmaktadir (Aksoy, Tanriéven, 2007: 403)

Piyasa degeri / Defter degeri orani: Bu yontemin uygulanisi ve hesaplanmasi oldukca
basittir. Buna gbre, bu oranin hesaplanmasi i¢in hisse senedinin piyasa degerinin defter
(bilango) degerine bolinmesi gerekmektedir. Bu oran genellikle gelismis sermaye yapisina
sahip Ulkelerde hentiz alinip satilmayan hisse senedi degerini ortaya ¢ikarmak amacl

yapiimaktadir. Ancak kurulusu oldukca eskiye dayanan firmalarda bulunan deger gercek
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deger yansitmaz. Bu sebeple, firmanin degerine iliskin yorumda bulunurken isletmenin
kac¢ yasinda oldugu, hangi varliklara sahip oldugu ve firmanin iginde bulundugu sektoriin

ortalamalari temel alinarak yorumlama yapilmaldir (Aksoy, Tanridven, a.g.e.,:403)

Fiyat / Satis orani (F/S) ise degerlemede bulunulan firmanin yapmis oldugu faaliyete iliskin
harcamalarinin ayni is kolunda ya da ayni sektérde bulunan diger firmalarla benzer oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Bu oran sektordeki faaliyet sonuglari ile sektordeki ortaya

¢ikan satis orani iliskisinin degismez oldugu varsayimina dayanmaktadir (Nam, 2010: 44)

Maliyeti esas alan degerleme modelinde oldugu gibi piyasa degerleme modelinde de bir

takim eksiklikler ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu eksiklikler:

e Markalar birbirinden farkl varliklardir ve bu sebeple markalari birbirleriyle kiyaslamak
oldukca zordur. Markanin degerini belirleyen yalniz bir tane unsur degil, cok sayida
unsur bulunmaktadir. Bundan dolayr markalarin her birinin kendine has bir kisilik
yapilari olduklarini séylemek miimkiindiir. Ornegin, birbiri ile olduk¢a yakin oranda
pazar payina sahip iki markadan bir tanesi, bu pazar payini musteri bagliligina borglu
iken, digeri pazar payini dagitim kanallarinin gliclii olmasina borglu olabilir (Sari, 2009:

22)

e Bu modelin uygulanmasi igin etkin bir marka piyasasinin var olmasi gerekmektedir,
ancak, bunu saglayabilecek alici ve saticinin istedigi zamanda, istedigi fiyattan marka

bulabilecegi homojen bir piyasa s6z konusu degildir (Hommel vd., 2008: 5)

e Bu modelde emsal olarak alinan tutar benzer bir markaya 6denen tutar kadardir. Ancak
firmanin marka degerini hesaplamasinda 6rnek olarak gérmis oldugu markanin satin
alinma nedenleri ciddi anlamda farkhliklar géstermekte ve 6rnek olarak alinan marka
icin 6denen fiyati ciddi anlamda etkileyebilecektir. Neticede, her alicinin markayla ilgili
farkli beklentileri ve istekleri bulunmakta ve bu durum markanin fiyatina etki

etmektedir (Kapferer, 2008: 516)
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2.3. SERMAYE PiYASALARINA DAYALI DEGERLEME

2.3.1. Simon & Sullivan Yontemi

Sermaye piyasalarina dayali degerleme yontemleri baslica ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan
birincisi, Carol J. Simon ve Marry W. Sullivan tarafindan ortaya ¢ikarilan “Simon ve Sullivan

yontemi”, ikincisi ise Fablo Fernandez tarafindan ortaya cikarilan “Fernandez Yontemi”dir

Simon ve Sullivan’in birlikte gerceklestirmis olduklari g¢alismada sermaye piyasalari
kullanilmis ve bu sekilde objektif bir marka degerleme metodu gelistiriimeye ¢aligilmistir.
Sermaye piyasalarina dayali degerleme model firmanin finansal degerini maddi ve maddi
olmayan duran varliklar olarak ele almis ve sermaye piyasalarinin aktif bir sekilde

calistigini varsaymistir (Kriegbaum,1998:18).

Sirketin islem géren menkul kiymetlerinin degerinin, firmanin markasinin gelecekteki
potansiyelini yansittigi diisiincesinden dolayr bu modelde sermaye piyasasindan hareket
edilmektedir. Sirketin piyasa degerinden maddi varliklar ile marka disinda yer alan maddi
olmayan varliklarinin  duslilmesi nihayetinde marka degeri elde edilmektedir

(Zimmermann, 2001:32)

Simon ve Sullivan yonteminde, firmanin marka degeri hesaplamasinda ilk olarak
regresyon analizi yapilmakta ve bu yolla firmanin piyasa degeri 6grenilmektedir. Ardindan
firmaya ait maddi ve maddi olmayan duran varliklara piyasa degeri boélinmektedir.
Firmanin marka degeri, sahip oldugu teknolojik avantajlar ve ayni zamanda firmanin
yurirlikteki mevzuattan dogan avantajlar gibi unsurlar s6z konusu modelde firmanin

maddi olmayan varliklarinin degerini ortaya ¢cikarmaktadir (Keller, 1993:360).

Firmanin marka degeri Simon ve Sullivan’a gore (1992:15), alicilarin s6z konusu markayi
tanimasi, bu markayi rakip markalardan daha c¢ok cekici ve avantajli bulmasi ve alicilarin
markaya olan sadakatleri sonucunda elde edilen satis miktari artislari ve marka tarafindan
firmaya saglanan fiyat primlerinden olusmaktadir. Benzer sekilde, firma tarafindan

olusmus marka degeri, markalarin rakiplerine kiyasla daha yiksek konumlanmalari
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neticesinde elde etmis oldugu pazar avantajlari ile elde etmis olduklari yiksek pazar
paylari sayesinde ortaya ¢ikan maliyet avantajini da icermektedir. Gene bu yliksek pazar
paylari neticesinde s6z konusu yilksek konuma sahip markalarin tutundurmaya iliskin
yapmis olduklari harcamalar da var olan ya da var olabilecek rakiplere kiyasla daha azdir

(Simon ve Sullivan,1992:15).

S6z konusu yontemde markanin degeri, markanin gelecekte elde edilecek nakit
akimlarinin bugiinkii degere indirgenmesiyle hesaplanmaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010:
72). Simon ve Sulivan Yontemi, (¢ temel varsayima dayanmaktadir. Bunlar (Simon ve

Sullivan,1993:28-30)

e Marka degeri firmanin varliklarindan biridir ve markanin o6teki unsurlarindan

ayrismaktadir.
e Marka degerinin gelecege yonelik bir bakis acisini ele alarak 6l¢ilmesi gerekmektedir.

e Piyasada ortaya gikan en yeni bilgiler firmanin marka degerini de paralel olarak etkiler.

Simon ve Sullivan yonteminin temel varsayimlari arasinda bir diger olgu ise sermaye
piyasalarinin etkin ve seffaf oldugu varsayimidir. Yéntemin ele aldig1 diger varsayimlari ise,
firmanin piyasa degerinin firmanin maddi ve maddi olmayan varliklari, firmanin gelecekte
elde edecegi nakit girislerini yansitir, marka firmanin maddi olmayan varliklarindan
birisidir ve marka degerinin firmanin degerinden ayristirlmahdir (Simon ve

Sullivan,1993:31-32)

Simon ve Sullivan (1992:15) bulmus olduklari bu marka degerleme yonteminin diger
yontemlere kiyasla daha ayricalikh bir yontem olduklarini ifade etmektedirler. Onlar gore
durumun boyle olmasinin sebebi bu c¢alismada firmanin yapmis oldugu reklam
harcamalari gibi unsurlar dikkate alinmistir ve boylece yalnizca markanin sahip oldugu
maddi varlklar degil ayni zamanda firmanin sahip oldugu maddi olmayan duran varliklar

da calismaya dahil edilmistir.
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2.3.2. Fernandez Yontemi

Pablo Fernandez tarafindan ortaya atilan Fernandez Yonteminde ise, temelde marka
degerinin hesaplatilabilecegi c¢esitli yontemlerden hareket ederek hesaplamalarin
birbirinden farkh oldugunu gosterilmis ve marka degerinin bu yaklasimlarin hepsini
sentezleyerek hesaplatilmasi gerekliligi iddia edilmistir. Fernandez, marka degeri ile
entelektliiel sermayenin birbirinden ayri olarak ele alinmasi gereginden bahsetmistir

(Fernandez, 2002:4)

Fernandez, kim i¢in ve ne amagla sorularinin marka degerini hesaplarken olduk¢a 6nemli
olan kritik sorular olarak ele almis ve bu durumu asagidaki 6rnekle agiklamistir (Ercan,

Oztiirk vd., 2010: 73)

A
Alicinin Diger Markalarinin
Dagltlmmdavm Alicinin
Gelen Ek Deger o
Bekledigi
240
Toplam
Deger
Etkinlik Artisi ve Maliyet 1.341
Tasarrufu
A 146
Marka degeri + Entelektiel
Sermaye =337 Markay! En iyi
satisa arkayi En iyi
konumlandirma
Konu
. L 117
b=y Varliklarinin Degeri 194 Toplam
L0 Deger
E Satin alinan firmanin
=3 Hisse Senetlerinin 838 .
) - toplam degeri
[ Defter Degeri 338
307 v v

Saticinin Durumu Alicinin Beklentileri

Sekil 2.1. Fernandez’e Gore Alici ve Saticinin Degerleme Farkliliklar

Kaynak: Fernandez Pablo, “Valuation of Brand and Intellectual Capital”, IESE University of Navarra, Research
Paper N0:456, January 2002, s.5

S6z konusu Ornekte kim icin sorusunun cevabi saticinin yapmis oldugu hesap temel
alindiginda, 337 birim olarak hem markanin hem de entelektiel sermayenin degerini
ortaya cikarmaktadir. Alici tarafindan gerceklestirilecek olan hesaplama ise “Ne igin”
sorusunun cevabini degistirecektir. Alici icin firmaya ait varliklar ve firmaya iliskin olan

marka hesaplamasi satici tarafindan gerceklestirilen hesaptan farkh olacaktir. Toplam
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deger icindeki markanin almis oldugu deger bu sebeple burada farkllik gosterecektir.

(Fernandez, 2002:6)

Fernandez, diger yontemlerden elde etmis oldugu bulgulari sentezleyerek asagidaki

formll olusturmustur (Fernandez, a.g.e.,:4)

BV [(E) (E) lsz
=1|l= -\ = ates
\) brand S generic

S6z konusu formdilde;

BV (Brand Value): Marka Degeri,

E (Equities) : Ozsermaye,

S (Sales): Satislar,

(E/S) brang: Markaya ait 6zsermaye / satislar orani

(E/S) generic: Markasi olmayan firmanin 6zsermaye / satiglar orani

Sales : Markali firmanin yapmis oldugu toplam satislari ifade etmektedir.

Bu formulin gecerli olabilmesi icin her iki firmanin hisse senetlerinin borsada islem
gortyor olmasinin yaninda, dikkate alinan 6zsermaye tutarlarinin borsada olusan
fiyatlardan hesaplanmasi ve markali firmanin satislari ile kiyaslanan firmanin satis
tutarlarinin birbirine olduk¢a yakin (identical) olmasi gerekmektedir. Aksi halde bu
hesaplama icin ciddi bir takim diizeltmelerin yapilmasi gerekmektedir (Ercan, Oztiirk vd.,

2010: 43)

Fernandez (2002, a.g.e.:16) marka degerinin markalar arasindaki farkliliklardan ileri
geldigini ifade etmektedir. Markalar arasindaki farklarda Fernandez’e gore; firmanin bir
doénem sonunda elde etmis oldugu toplam getiri, firmanin nakit akislarinda ortaya ¢ikan
blyime ve faaliyet riski, gibi unsurlardan olusmaktadir ve asil problem s6z konusu

farklihklari hesaplamaktir.
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2.3.3. Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme Yontemlerinin Elestirisi

Sermaye piyasalarina dayall degerleme yontemlerinde kullanilan ve yukarida bahsedilen
“Simon ve Sullivan yéntemi”, ile “Fernandez Yontemi”ne bir takim elestiriler getirilmistir.

Buna gore:

e Simon ve Sullivan metodu birden ¢ok markaya sahip olan firmalar i¢in uygulanabilecek
bir metot degildir. Clinkii bu metot, firmanin markalarini ayri ayri ele almamakta bunun
yerine, markalarin degerinin hepsini bitinsel olarak hesaplamaktadir. (Zimmermann

ve digerleri,2001: 32).

e Bu modeller yalnizca halka acilmis sirketlerde uygulanabilir. Bu sebeple modelin

uygulama alani oldukca buytk 6lctide kisithdir (Zimmermann ve digerleri, a.g.e., :32)

2.4. GELIR TEMELLi YAKLASIMLAR iLE MARKA DEGERLEME

Gelir temelli yaklasimda marka degeri gelire dayali olarak hesaplanmaktadir. Bu yéntemin
¢ikis noktasi, markah Urinlerin satisindan elde edilen gelirin ne kadarlik bir kisminin
markadan kaynaklandiginin oransal olarak 6l¢lilmesi ve markal Grliniin markanin émri
boyunca elde edecegi nakit akimlarinin tespit edilmesi vasitasiyla marka degerinin
bugilinkli degere indirgenmesi durumu s6z konusudur. Bu ydntem o6ziinde beklenti
hipotezine bagli olarak olusturulmustur ve yonetim ana ilkesi beklenen nakit akiminin

buglinki degerini bulmaktir (Chiesave digerleri, 2005: 163)

Bu yontem ayni zamanda “Ekonomik deger yaklasimi” olarak da isimlendirilmektedir ve
markanin ekonomik 6mri boyunca isletme gelirlerine yonelik yaratmis oldugu katkiyi
ortaya cikarir. Bunu ortaya c¢ikararak firmanin markaya iliskin degerinin hesaplanmasi

amaclanmaktadir ( Davis, 2004:36-37)
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2.4.1. Fiyat Pirimi Yaklagimi

Gelir yaklasimina gore ele alinmasi gereken ilk yaklasim fiyat primi yaklasimidir. Markanin
katmis oldugu deger fiyat primi yaklasimina gore, markal bir Grinin gelirlerinden, s6z
konusu marka ile kiyaslanabilen fakat gercekte bir marka olarak nitelendirilmeyen rakip

bir Grlintin gelirleri arasindaki farktan elde edilmektedir (Tollington, 1995: 8)

Fiyat primi yaklasiminda markali ve markasiz trinlerin arasinda olusmus olan fiyat farki;
firmanin pazara sundugu Urinin kalitesi, firmanin sahip oldugu maliyet etkinligi, firmanin
icinde bulundugu pazar sartlari ve diger faktorlerden kaynaklandigl varsayllmaktadir (

Stolowy ve digerleri, 1999:16)

Bu modeli uygularken bir takim unsurlarin ele alinmasi gerekmektedir. ilk olarak ifade
edilmesi gereken sey fiyat Ustlinligline sahip olmak yerine yiksek talep yaratmanin ¢ogu
marka icin oncelikli hedef olmasidir. Clnkl s6z konusu markalarda saglanacak deger
artinmi markada olusacak fiyat Ustlnliglyle degil o markaya duyulan taleple ilgilidir.
Ayrica yasanilan bu durum ginlik hayatimizda kullandigimiz ¢ok sayida dayanikli ve
dayaniksiz tiketim mali kategorisi icin gecerli olmaktadir (Lindermann, 2004:36). Ele
alinmasi gereken bir diger husus markalara iliskin ortaya ¢ikan fiyat farkinin kalci
olmasidir. Sirketler ellerinde kalan stoklari miimkin oldugunca azaltmak amaciyla gecici
olarak fiyat indirimlerine basvurabilirler ayrica sirketler kendi liste fiyatlari lzerinden
indirim uygulayabilir ve satiglari arttirmak amaciyla vadeli satisa basvurabilirler. Tim bu

durumlar marka degerlemesinde dikkate alinmalidir (Kaya, a.g.e.:14)

Bu yaklasima goére marka degerine ulasilabilmesi icin bir takim unsurlarin var olmasi
gerekmektedir. Bu unsurlar (The Report of the Committee on Brand Valuation, 2002:60-

65)

e Markal firma ile markasiz firmanin elde etmis oldugu gelirleri arasindaki fark

karsilastirma yapilabilecek boyutta olmalidir.

e Markal Griin tarafindan ortaya cikarilan fiyat farki oransal olarak ifade edilmelidir.
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Oransal olarak hesaplanan bu fiyat farki, marka i¢in gelecek donemlerde elde edilmesi
beklenen gelirlerle ¢arpilmali ve bunun sonucunda markanin gelecekte yaratacagi nakit

akimlari hesaplanmalidir.

Nakit akimlarinin hesaplanmasinin ardindan uygun bir iskonto orani kullaniimal ve
bunu kullanarak bugilinkii degere indirgenmeli ve neticede marka degeri bu yolla

hesaplanmis olmalidir.

Fiyat primi yaklasiminin dezavantajlari neticesinde gelistirilen metotlar ¢ok sayida unsura

sahip olmaktadir. Bunlar (Tollington, 1999: 204-217):

Markali GrlGn ile markasiz Grin arasinda tahmin edilen satislar arasindaki fark

isletmelerin ayni miktarda mal ya da hizmet satacagi varsayilarak bulunur.

Markal ve jenerik Grindn birim fiyatlari arasinda ortaya cikan kar, daha 6nce tahmin

edilen Urin birimi basina satis hacmi ile ¢arpilir.

Son ¢ yilda elde edilmis olan markah Grin ve markasiz Grlinin fiyat primi farkinin

ortalamasi gelecek i¢in tahmin edilen Urin satis hacmiyle ¢arpilir.

Markasiz Urin olmayan ancak kiyaslanabilir nitelikteki rakip markaya oranla firma

markasi faydasi tahmin edilen satis hacmiyle ¢arpilir.

Marka satislarindaki birim basina gergeklesen degisim tahmin edilen hacim ve birim

fiyatla garpilir.

Yontemin saglamis oldugu teoriksel anlamda bircok avantaji olmasina karsin,

dezavantajlari da s6z konusudur. Buna gore;

Bu yontem de tipki diger yontemlerde oldugu gibi bir takim 6znel unsurlan
icermektedir, ornegin marka degerini bulmak amaciyla kullanilacak olan iskonto

oraninin neye gore secilecegi belli degildir (Tollington, 1999: 201).

Degerlemesi istenilen markayla karsilastirilabilecek nitelikte markaya esdeger baska bir

marka bulmak kolay degildir ve nadiren miimkdin olur (Lindermann, a.g.e.:36.)
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e Markalara iliskin ortaya ¢ikan mevcut fiyat farklari bu yontemde dikkate alinsa da
gelecekte  markalar arasinda ortaya cikabilecek farklar g6z  ©niinde

bulundurulmamaktadir (Aaker, a.g.e.,:110.)

e Tollington’a (1999:211) gore bu yontem yalnizca fiyat Gstlinligu Gzerinde durmaktadir
ancak markaya deger katan diger maliyetleri gbz oOnline almamaktadir ve olgek
ekonomisine gore ¢alisan firmalarin markalari igin etkin bir sekilde uygulanilacak

yontem degildir.

e YOntemin goze carpan bir diger dezavantaji ise markanin gelecege dair potansiyeline
odaklanmasi sebebiyle ortaya ¢ikan maliyete dayali bir takim problemlerdir. Bu yéntem
ile marka, karsilastirilan markaya gore asiri ya da disiik olarak degerlendirilebilir. Bu
yontem satis hacmi disik ama satis fiyati yliksek olan markalari firma markasinin
degerinin Ustlinde tespit etmekte 6te yandan satis hacmi yiksek fakat satis fiyati dlistik
olan markalari da firma markasinin degerinin altinda nitelendirmektedir (Cravens,

a.g.e., 1999: 59).
e Smith’e (2005:88) gore ise bu yontemin dezavantajlari su sekilde siralanabilir:

a) Uygulamada problemli bir yaklasimdir ve o0zellikle kiyas edilmesi zor olan
paketlenmis mal ve hizmet satan isletmelerle buradaki deneysel calismalara
katilmak istemeyen bagimsiz dagitim kanallarina bagimli olan isletmelerde

uygulanmasi bir hayli glctdr.

b) Markaya bagh prim fiyat pozisyonunu genis bir zaman dilimini géz 6nine alarak
hesaplamak zor olmaktadir. Bu sebeple, elde edilen bitlin fiyat primleri marka

tarafindan ortaya cikmis kar olarak degerlendirilememektedir.

c) Fiyat primine dahil olmadiginda markali Griin kar, maliyet ve satis miktarina bagli
olarak ortaya cikmaktadir. Bu model ise yalnizca fiyata odaklanmaktadir ve bu

sebeple maliyetler ve 6lcek ekonomisi gibi faktorleri gormezden gelmektedir.
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2.4.2. Conjoint (Birlesik) Analiz Yaklagimi

Birlesik analiz yaklasim modeli fiyat primi modeline benzerlik tasimaktadir. Markal bir
urdn igin 6denen tutarin ne kadarinin yalnizca markaya ait oldugunu oransal olarak
bulmak sz konusu yaklasimin amacini olusturmaktadir. Conjoint yaklasimi tiketicinin
Uriinden elde etmis oldugu faydayi; Urlinitin fiziksel niteliklerinden tiretilen faydalar,
markanin algilanmasindan tlretilen faydalar ve marka ile Griintn niteliklerinin birbiri ile
etkilesimi sonucu olusan faydalar olmak lzere li¢ce ayrilmaktadir (Calderon ve digerleri,

1997:208)

Diger adiyla bitisme analizi olarak da isimlendirilen bu metot herhangi bir se¢im
probleminde uygulana bilinmektedir. S6z konusu yontem, hem cevaplayicilarin her biri
acisindan hem de cevaplayicilarin bitinl agisindan tercih kararlarinin tahmin edilmesine
iliskin olanak tanimaktadir. Bu kararlari tahmin etmek icin anket, milakat ya da zorunlu

secim deneyleri gibi degisik teknikler kullaniimaktadir (Strébel, 2000: 10).

Degerlendirme ve hesaplamalar sonucunda tiketicinin 6dedigi tcret oraninin ne kadarlk

kisminin markadan kaynaklandigl hesaplanabilmektedir (Saunders, 1996: 31)

Conjoint analiz neticesinde, tiiketicinin bir bitiin olarak gérdiGgi Grln igin 6deme isteginin
o Urundn her bir ozelligi icin olan 6deme istegine bolinmesine imkan taninir. Bu sekilde
hem Urine iliskin 6zelliklerin fiyata olan etkisi belirlenir hem de markadan dogan direk

etki de ortaya cikarilmis olur (Kaya, a.g.e.:17).

Herp vyaklasimi conjoint analizinde siklikla kullanilan bir yaklasim olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yaklasim, firmanin markal Griniinden elde etmis oldugu net gelirlerin
toplamina dayanmaktadir. S6z konusu metot markayr firmanin gelecek satislarinin
artmasina etki eden bir faktor olarak ele almaktadir. Satislardan markaya ait 6zelliklerin
etkisinin cikarilmasi yoluyla, marka ile Grline iliskin her bir faydanin gelir Gizerindeki etkisi

bu yontemde hesaplanmaktadir. Bu yontem ayrica, fiyat ve gelir arasindaki iliskiyi baz
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alarak hesaplama yaptigl igin fiyat primi yaklagiminin devami bir yéntem olarak

nitelendirilmektedir (Huber, a.g.e.:40-41).

S6z konusu modele iki temel elestiri getirilmistir. S6z konusu elestiriler:

e Fiyat Gzerinde etkisi olan bilesenlerin birbirinden tamamen bagimsiz olmamasi ve
markayla bitlinlesik bir halde niteliklerinin olmasi sebebiyle bu bilesenleri ayristirma
isleminin zor hale gelmesi yontemin dogruluk payini azaltmaktadir (Kriegbaum, 1998:

12).

e Modelde ileriye iliskin fiyatta meydana gelebilecek degisiklikler ve marka yiziinden

katlanilacak maliyetler dikkate alinmamaktadir (Zimmermann vd., a.g.e.:40).

2.4.3. Telif Haklarindan Tasarruf Yaklasimi (Royalti Yaklasimi)

Royaltiden kurtulma modeli olarak da nitelendirilen bu modelde, markaya sahip sirketin
bu markaya sahip olmadig| ya da markayi devrettigi varsayimi altinda, markayi kullanmak
icin royalti 6demeleri yaptigi duslintlerek bu royalti 6demelerinin buglinkii degeri

hesaplanmaktadir (Hommel, Pauly, Schmitz, 2008: 6)

Bu yontem marka degerleme yontemleri arasinda yaygin olarak kullaniimaktadir. Yontem;
firmanin sahip olmadigl herhangi bir markanin kullanim imtiyazi icin belirli bir oranda

bedel 6demesi gerektigi varsayimina dayanmaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 81)

Royalti 6demelerinde genel olarak firmanin satis miktarlari esas olarak alinmaktadir. S6z
konusu modelde ilk basta firma tarafindan yapilacak royalti 6demesinin ne kadar olacagi
satis tutarinin bir orani olarak belirlenmekte ve markanin faydali 6mri olarak
nitelendirilmis slire boyunca saglanacak toplam royalti ddemeleri buglinkii degere,

belirlenen bir indirim orani ile getirilmektedir (Chevron, 2000:24-25).

S6z konusu yontem, Amerikan danismanlik firmasi olan Consor’un ortaya ¢ikarmis oldugu

marka degerlemesi metodunun gelismesine katki saglamistir. Consor firmasi da tipki bu
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metot gibi lisans bedelini temel alan bir yontem ortaya cikarmistir. S6z konusu modele
gore marka 20 farkli kriteri (kdr marjlari, yasal korunma vb.) degerlendirmeye tabi
tutmakta ve bu kriterlere gore marka degerini ortaya c¢ikarmaktadir. Firma, veri
bankasinda depolamis oldugu 8.500 adet gergek markaya ait lisans ve satis islemindeki
degerleri temel alarak Grlndn toplam fiyatinin bir orani olarak firmanin uygun lisans
miktarini ortaya ¢ikarmaktadir. Firmanin lisans oranini belirlerken markanin tahmin edilen
ekonomik émri, markanin yillik satis miktari, satislarda ortaya ¢ikan senelik artis orani ve

marka igin belirlenmis olan iskonto faktori carpilarak marka degeri hesaplanmaktadir.

Telif Haklarindan tasarruf yaklasiminin daha iyi anlasilabilmesi ve marka degerleme
calismalarinda, beklentilere gére marka degerinde ortaya cikabilecek farklarin daha
belirgin bir sekilde ortaya konulabilmesi amaciyla yapilmis bir olay ¢alismasi asagida yer
almaktadir. Bu Ornek olay galismasinda yer alan ABC Anonim Sirket’inin gergek ismi
gizlenmis olmakla birlikte, sirket; perakende sektoriinde faaliyet gbésteren gercek bir
sirkettir. ileriye donik tahmin yaparken dikkate alinan veriler gercege dayanmaktadir.
Royaltiden kurtulma modeli kullanilarak s6z konusu sirketin marka degeri s6z konusu

calismada degerlenmeye calisiimistir (Sari, 2009: 25-33).

Royalti oranlarindaki %1’lik oynamalarin bile marka degerinde ne kadar buyuk degisime
yol agtigini gostermek amaciyla %5-%10 araligindaki her bir royalti orani igcin marka degeri
sO6z konusu calismada hesaplanmaktadir. Calismada gerceklestirilen ikinci adim, ABC
sirketi icin gelecege yonelik satislari tahmin etmektir. Buna gore 2008 yilinda bir azalma
gerceklesmistir. Sirket kendi faaliyet raporunda yer alan bilgiye gére 2009 yili satislari icin
de 2008 yili satislarina kiyasla ciddi bir farklihk beklenmedigini belirttigi icin 2009 yilina ait
satislardaki biylime %0 olarak kabul edilmistir. 2010 yilinda ekonomik krizin sona ermesi
beklentisi altinda 2010 yili igin satislarda %10 biyiime dngdrilmuistir. Calismada ardindan
2009 yilindan 2015 yilina kadar tahmin edilen her bir satis tutari bir royalti orani ile
carpilmistir. Sari'ya (a.g.e.:28) gore, diger asamada her bir royalti orani icin bulunan
ddemelerin bugiinkii degere indirgenmesi gerekmektedir. Odemeleri bugiinkii degere
indirgeyerek calismada marka degerini tespit etmek icin sirketin agirlikh ortalama sermaye

maliyeti hesaplanmistir. Calismada bir sonraki asamada bulunan 6z sermaye maliyeti
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enflasyondan arindirilmis ve bu yolla reel 6z sermaye maliyeti ortaya c¢ikariimistir.
Calismada ortaya cikarilan agirlikli ortalama reel sermaye maliyeti, royaltiden kurtulma
modelinde kullanilan iskonto oranini vermektedir. Bu royalti 6demeleri s6z konusu 6rnek
vaka ¢alismasinda %15,60 ile buglinkii degere getirilmistir. Calismada ortaya ¢ikarilan

royalti 6demeleri asagida yer almaktadir:

Cizelge 2.1. ABC Sirketi’nin Royalti Odemelerinin Bugiinkii Degeri(Bin TL)

%5-%10 Royalti Orani Araliginda Reel Royalti Odemelerinin Bugiinkii Degeri (Bin TL)
TARIH %5 %6 %7 %8 %9 %10
2009 18.367 22.040 25.714 29.387 33.060 36.734
2010 16.411 19.693 22.975 26.257 29.539 32.821
2011 14.667 17.600 20.534 23.467 26.401 29.334
2012 13.176 15.811 18.446 21.081 23.717 26.352
2013 11.727 14.072 16.417 18.763 21.108 23.453
2014 10.339 12.407 14.475 16.543 18.611 20.679
2015 9.030 10.836 12.642 14.448 16.254 18.060
Siiregelen 62.285 74.743 87.200 99.657 112.114 124.571
Degerin
Bugiinkii
Degeri
Toplam 156.002 187.202 218.403 249.603 280.803 312.004
Marka
Degeri

Kaynak: SARI. Emre Selguk; Marka Degeri, Marka Degerleme Yontemleri Ve Muhasebe Agisindan Marka
Degeri, Yiksek Lisans Tezi, istanbul, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali,
Muhasebe Bilim Dali,2009,30

CGalismada da ortaya ¢ikarildigi Gzere ABC Sirketi’nin marka degeri yaklasik olarak %10’luk
royalti icin 312 Milyon TL, %5’lik royalti igin ise marka degeri yaklasik 156 Milyon TL'dir.
Royalti oraninda olusan bu %5’lik fark, marka degerinde 156 Milyon TLlik fark

yaratmaktadir.

Telif Haklarindan Tasarruf yonteminin isletmeler agisindan kullanimindaki baslica yarar,
markanin sahip oldugu tim deneyimleri, satis potansiyeli, misteriler tarafindan bilinirligi
ve misterinin markaya karsi sadakati gibi unsurlarin bir ayricalik olarak ele alinmasidir. Bu
yarar sadece imtiyaz alan firma icin degil paralel olarak imtiyaz veren firma iginde soz

konusudur. Bu firmalar imtiyaz vermek istedikleri firmaya ait verilen imtiyazin marka
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degerine olan etkisinin diger yontemlere gore daha kolay hesaplayabilmektedirler (Pandit

ve Siddharthan, 2003:680).

Yontem tek markali firmalara uygulandiginda daha dogru yanitlar verecektir. Ayrica
gelecek yillara ait satis tahminlerinin fazla iyimser ya da kétiimser olmasi, iskonto oraninin
hatali belirlenmesi ya da analizin markanin riskleri gbz 6niine alinmadan yapilmasi,
markanin degerinin olmasi gerekenden eksik ya da fazla tespit edilmesine sebep

olabilmektedir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 82)

Ote vyandan, “Telif Haklarindan Tasarruf Yaklasimi” modelinin her sektérde
uygulanamamasi sebebiyle kisitl olmasi (Keller, a.g.e.:17.) ve piyasada royalti oranini
belirleyen sozlesmelerin birbirinden farkl olma olasiligi ve bu konuda 6rnek bulmanin zor
olmasi nedeniyle gilvenilir marka degerine ulasmanin mimkin olamamasi durumlari

(Hommel, Pauly, Schmitz, a.g.e.:7) bu modelin dezavantajli yonlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.4.4. Hedonik Marka Degerleme Yaklagimi

Sanders tarafindan gelistirilen Hedonik marka degerleme yaklagimi 6ziinde fiyat primini
esas alan bir yontemdir. S6z konusu yontem, Grin fiyatlarindaki degisimleri Grinlerin
sahip olduklari 6zelliklerinde ki degisime gore agiklamaktadir. Bu yontem, bir Griiniin

fiyatinda markaya iliskin oranin ne oldugunu bulmaya yonelir (Saunders,1996:31)

Hedonik yontem bir Grinln fiyatinin icerisinde markaya ait olan payr bulmayi
amaclamaktadir. Yontem, ayni zamanda, Grlnlerin fiyatlarini sahip olduklari 6zelliklere ve

bu dzelliklerin derecesine gore aciklamaya calismaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 80-81)

Hedonik yontem tliketicinin zaten o UrlnU aldigi varsayimindan hareket ettigi igin
hesaplamalarinin icine tiiketici degerlendirmelerini katmamaktadir (Sweeneya ve Soutar,

2001:205). Bu metot da coklu regresyon analizi kullanilmaktadir.

Coklu regresyon analizi piyasada birbirinden degisik 6zelliklere sahip olan Urlinler arasinda

meydana gelen fiyat farkindan hareket ederek gerceklestiriimektedir ve bu analiz
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neticesinde Urtne iliskin 6zellikler ile Grinln fiyati arasinda fonksiyonel bir iliski ortaya
cikarilmaktadir. iste, Griiniin fiyati ile Griine iliskin bu &zellikler arasinda kurulan bag
hedonik fiyat fonksiyonu olarak betimlendirilmektedir ve fiyat fonksiyon araciligiyla bu
yontemde markanin Uriln fiyati Gzerindeki orani ortaya gikarilmaktadir (Zimmermann vd.,

a.g.e.:37).

istatistiksel baglamda iriin 6zellikleri ile Griintin fiyati arasindaki iliskinin élgiimlenmesine
yonelik olarak bu yontemde Manova analizinden faydalaniimaktadir. Manova analizi
varyansin ¢ok degiskenli bir analizidir ve farkli kategorilerdeki bagimsiz degiskenler ve iki
veya daha fazla bagimli metrik degisken arasindaki iliskiyi eszamanli olarak
arastirmaktadir (Cetin, 2003: 34). Manova analizinde ortaya ¢ikarilan bu oran araciligiyla
satis gelirlerine yonelik yapilan ileriye iliskin tahminlerle markanin fiyat icerisindeki ortaya

¢ikarilmaya calisilmistir (Cigdem, a.g.e.:128-129)

Hedonik marka degerleme vyaklasimina iliskin yoneltilmis elestiriler asagida vyer

almaktadir. Buna gore (Kaya, a.g.e.:18.)

Farkli markali Grlinler icin markalara ait Grin oOzellikleri homojen olmali, musteri

tarafindan algilanabilir ve ayni zamanda birbirinden bagimsiz olmalidir,

e Pazar kesinlikle saydam olmali ve her bir {irlin icin tek bir fiyat politikasi gidilmelidir.
Eger pazar saydam degilse musteri irlin hakkinda az sayida bilgiye sahip olur ve bunun
neticesinde rakip markalara benzer Urin 6zelligine sahip olan markaya daha fazla

o6deyecektir. Ortaya ¢ikan bu durum ise hedonik fiyat teorisi ortadan kalkacaktir,

e Markay! yaratmak ve markanin daha fazla satilmasi igin tirli sekillerle desteklemek
sebebiyle ortaya c¢ikan maliyetler arasinda yer almayan higbir pazarlama gideri marka

degerinin hesaplanmasinda bu yontemde maliyet olarak nitelendirilmemektedir.

e Hedonik yontem daha cok veri ve teknik bilgiyi gerektirmektedir (Ercan, Oztirk vd.,

2010: 81)
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2.4.5. Crimmins Yaklagimi

Bu yaklasim, James C. Crimmins tarafindan ortaya cikarilmistir. Markanin Grin igin katmis
oldugu arti degeri belirleyebilmek s6z konusu yaklasim igin birincil amagtir. Markanin

Urdne katmis oldugu deger musteri yoniinden (¢ boyuta sahiptir (Kaya, a.g.e.:19.)

e Markanin kattigi degerin miktari,

e Markanin kattigi degerin genisligi; markanin yalnizca bir Urin igin degil deger

yaratabilecegi farkl Griin kategorileri marka degeri genisligini vermektedir

e Markanin kattigi degerin igerigi; satin alma aninda mdusteri tarafindan fark edilmeyen
fakat givenilirlik, emniyet icerisinde olan ve markanin sahip oldugu imaj gibi markaya

deger katan 6zellikler markanin deger igerigini olusturmaktadir.

Miktarin 6l¢tilmesinde markasiz Griin fiyatini sabit tutup, markah Grinin fiyatini artirip
azaltarak tlketiciye farkh fiyat alternatifleri sunulmaktadir. Daha sonra tliketicilerin
markali Grinld markasiz Grline tercih ettikleri fiyat belirlenmektedir. Sonrasinda bu iki
arlin arasindaki fiyat farki, markanin yarattigi prim olarak ele alinmakta ve marka degeri

hesaplanmaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 83)

Markanin kattigi degeri olgimlemek amaciyla Crimmins, farkl fiyat araliklari arasinda
tuketicinin marka ve rakip mala iliskin dislincelerini ortaya koymayi amaglamistir. Bu
durumda misterinin s6z konusu markaya sahip Urin ile o markaya rakip olan diger
markalar arasinda kararsiz kalacagi noktada olusan fiyat farki markanin kattigi deger
olarak hesaplanacaktir. Ornegin, markali Griiniin fiyati 1,10$ ve rakip Griiniin fiyati 1,008
ise musteri bu iki fiyat diizeyinde markal Urin ve rakip Urin arasinda tercih yapmada

kararsiz kaliyorsa markanin kattig1 deger asagidaki gibi hesaplanir (Sari, a.g.e.:37).

(1,10 / 1,008) -1 =% 10

Markanin kattigi degerin genisliginde ise asil varilmak istenen, markanin baska bir Griin

kategorisinde yer aldiginda yaratacagi degerdir. Ozellikle ¢ok bilinen markalar mevcut
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kategorileri ile alakali Griin kategorilerine girdiklerinde deger yaratmaktadirlar (Crimmins,

a.g.e.:18)

Crimmins markanin katmis oldugu degerin icerisinde yer alan faktorlerin uzun sire zarfi
icerisinde yer alabilecegini ifade etmektedir. Fakat bu faktorler markanin potansiyelini
ortaya cikarmaya yonelik calismalardir ve marka degerini parasal olarak hesaplama

¢alismasina girmezler (Kaya, a.g.e.:19.)

Hesaplama tirlerindeki benzerlikten dolayr Crimmins modeline yoneltilen elestiriler ile
fiyat primi modeline yoneltilen elestiriler hemen hemen birbirine benzemektedir.
Zimmermann ve arkadaslari tarafindan (a.g.e.,:39) yapilan elestiriye gore modelin tiiketici
tercihlerini belirlemek lzere 6nerdigi deneysel calismalarin 6znel olma durumu ile deneye

tabi tutulan kisilerin gergek tutumlarini ortaya koymama durumu s6z konusudur.

2.4.6. Arz Etkilerini Dikkate Alarak Marka Degerleme

Arz etkilerini dikkate alarak yapilan marka degerlemenin temeli saglam bir mantiga
dayanmaktadir ancak verileri elde etmedeki zorluklar sebebiyle uygulamaya yonelik
calismalar oldukc¢a glic olmaktadir. Bu metodun hareket noktasi; degeri tespit edilecek
olan markanin satis noktalarinda raflarda elde ettigi pay ile pazar payinin kiyaslanmasidir
(Sevindik, 2007: 61). Kapferer (2008,287) ‘e gore esit raf payina sahip olan ve fiyatlari ayni

olan urinlerin satis miktarlari farkliysa bu farkhligin nedeni Grlinlerin markalaridir.

Markadan kaynaklanan ekstra kazanclara dayali ortaya c¢ikmis bu metotlarin timi,
markall Grinitn diger Urlnlerle kiyaslamali olarak markadan kaynaklanan bir avantaja
sahip oldugunu kabul etmektedirler ve bu avantaja dayali bir katma degeri ortaya

cikarmak yoluyla marka degerini hesaplamaya calisirlar (Sevindik, 2007: 61).

Kapferer (2008:271-286), kullanilan metot her ne olursa olsun tiim metotlardaki asil ve
onemli problemin markanin hem firmanin geriye kalan varliklarindan hem de maddi
olmayan diger varliklardan ayrilmasi oldugunu ifade etmektedir. Bu goriise gore, muisteri

herhangi bir markali Grlini aldiginda ayni zamanda o markayi da almis sayllmaz. Bunun
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disinda, misterinin rakip markalardan herhangi birini bir digerine tercih etme sebebi
marka degil, Grliniin mevcut haliyle tek Grinln olmasi, Grinin sekli, rafta goze ilk carpan

Urlin olmasi gibi etkenlerdir.

2.4.7. Houlihan Degerleme Modeli

Bu degerleme modelinde ilk basta serbest nakit akislari belirlenmektedir. Ardindan
firmanin varliklari, varliklarin getiri orani ile carpilir. Uclincii asamada, ortaya ¢ikan deger
beklenen serbest nakit akislarindan cikarilir ve neticede markadan saglanan serbest nakit

akislarina erisilir (Fernandez, 2002: 15)

S6z konusu model, markal Grine sahip sirketin nakit akislari ile markasiz Griine sahip bir
sirketin nakit akislarindaki farktan hareket eder ve marka degerine bu sekilde ulasmaya

cahisir (Fernandez, 2002: 15).

Houlihan Degerleme Danismanlari (HVA) igin firmanin gesitli varlk tipleri markanin

degerlemesini olusturan varliklardir. Bu varliklar:

Yatirilan Sermave Varliklar

Parasal Varliklar
Borg

Maddi Duran
Varliklar

Firma Degeri

Ozsermaye Maddi Olmayan

Duran Varhklar

Sekil 2.2. HVA Varlik Taksonomisi

Kaynak: Gabriela Salinas, a.g.e., s.207Cev: Nam2010,124



Buna gore yontemde ele alinan marka degerine iliskin formil (Nam, 2010: 124)

Vtr=Ve -Vme — Via — Voia

Vitr = Marka degeri

Ve = Firma degeri

Vma = Parasal varliklarin degeri

Vta = Maddi duran varliklarin degeri

Voia = Maddi olmayan duran varliklarin degeri
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Marka degeri, firmanin serbest nakit akislarindan marka ile ilgisi bulunmayan diger

varliklarin getirilerinin azaltilmasi sonucu elde edilen degerin buglnkii degeri

hesaplanmaktadir. Tablo 2.2.”de bu yontem ile ortaya ¢ikarilan bir degerlemenin ornegi

verilmektedir (Salinas, a.g.e.:208).

Cizelge 2.2. HVA Marka Degeri Hesaplamasi

Varliklar Gerekli 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Getiri

isletme Sermayesi % 6 90 91,8 93,6 95,5 97,4 99,4

Gereksinimleri

Net Sabit Varlklar %9 225 229,5 | 234,1 | 238,8 | 2435 | 2484

Maddi Olmayan Duran Varliklar %14 75 76,5 78 79,6 10,6 82,8

Patentler %14,50 10 10,2 10,4 10,6 10,8 11

Tescilli Teknoloji %20,30 15 15,3 15,6 15,9 16,2 16,6

Serbest Nakit Akimlar 44080 | 44887 | 46956 | 49112 | 51361 | 53705

(-) Varliklar Gerekli Getiri 40645 | 41458 | 42291 | 43133 | 43995 | 44875

Markaya Ait Serbest Nakit 84725 | 86345 | 89247 | 92245 | 95356 | 98580

Akimlari

Marka Degeri 50,34 BD (Markanin serbest nakit akimlari, %16)

2005 sonrasi bliylime orani= %4

Kaynak: Gabriela Salinas, a.g.e., s.208, ¢cev: Nam2010,124




42

2.4.8. Hirose Yontemi

Japon Modeli olarak da adlandirilan hirose yontemi 24 Haziran 2002 yilinda Japonya
Ekonomi Ticaret ve Endustri Bakanligi’nin (The Ministry of Economy,2002) gerceklestirmis
oldugu organizasyon ile Dr. Yoshikuni Hirose’ nin baskanliginda yiritilen bir komisyon ile
hazirlanmistir. Hirose modeli, firmalarin yillik faaliyet raporlarindan elde edilen finansal

verilerin kullanilmasiyla objektif bir sekilde hesaplanabilmektedir (Beccace vd., 2002: 4)

Marka degeri asagida belirtilen faktorleri ele alan bir fonksiyon olarak

hesaplanabilmektedir (Basci, 2004: 74)

MD = f(PD, SD, GD, r¢)

MD : Marka Degeri

PD : Prestij Degiskeni (Prestige Driver)

SD : Sadakat Degiskeni (Loyalty Driver)

GD : Genisleme Degiskeni (Expansion Driver)

rs : Risksiz Faiz Orani

Hirose yontemi’nde marka degeri; prestij, sadakat ve genisleme olmak Uzere Ug¢ farkli

degiskenin bir fonksiyonu olmaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 83)

PDxSDxGD
D=——
Ty

Yukaridaki formilde ilk parametre olan PD “Prestij Degiskeni” olarak adlandiriimaktadir.
Prestij Degiskeni firmanin marka kaynakli yiksek fiyat avantajini tespit etmek amacl
kullanilmaktadir. PD, markadan kaynaklanan fiyat primi avantajinin nakit akimi olarak
dikkate alinmasiyla hesaplanmaktadir. PD parametresinin formulii asagidaki gibidir (Basci,

2004: 74):

0
PD = 1 Z S; S; RPG; UM
R\ smM; ) FG; |
i=—
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S6z konusu formulde;

PD : Prestij Degiskeni

S : Satislar

SMM : Satilan malin maliyeti

S;* : Karsilastirilan firmanin satislar

SMM;* : Karsilastirilan firmanin satilan malin maliyeti
RPG; : Reklam ve Promosyon Gideri

FG : Faaliyet Giderlerini belirtmektedir.

Neredeyse benzer kaliteye ve islevlere sahip olsalar bile, markasiz ya da nispeten az bilinir
markali Grlnler, markal (fiyat avantajina sahip) Urlinlere kiyasla daha duslk fiyattan
satilmaktadir Hirose Yontemi’nde marka degeri; prestij, sadakat ve genisleme olmak lizere

tic farkh degiskenin bir fonksiyonu olmaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 83)

Marka Degeri formilinde yer alan ikinci parametre SD ise “Sadakat Degiskeni” olarak
nitelendirilmektedir. Uzun sire boyunca firmanin satilan malin maliyeti degerindeki
sirdirilebilir olma degeri sadakat degiskeni ile dlciimlenmektedir. (Ercan, Oztiirk vd.,

2010: 92)

Ue — O¢
U

SD =

Yukarida yer alan formuldeki ifadelerin anlamlari;

He : SMM’nin Yillik Ortalamasi

oc.: SMM’nin Standart Sapmasidir.

Hirose Yontemi’nde sadakat degiskeni olarak “ satislarin maliyeti itibariyle pazar payindaki

istikrar” seklindeki alternatifler de degerlendirilmektedir. Buna karsin, pazar payinin ne
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sekilde olursa olsun yonteme dahil edilmesi durumunda, pazarin tamaminda meydana
gelebilecek biylime ya da kigllme, yontemde dikkate alinmayacaktir. Ayrica diger
firmalarin faaliyetleri firmanin pazar payini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, pazar payi
rakamlari kullanilarak hesaplanan bir degiskenin sadik musterileri, daha acik bir ifadeyle
sadakat degiskenini temsil etmede kullanilan bir degisken olarak yénteme dahil edilmesi
rasyonel olmamaktadir. Nitekim Hirose Yontemi'nde s6z konusu degiskenler

kullanilmamaktadir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 93)

Marka degerlemesinde kullanilan son parametre ise GD yani “Genisleme Degiskeni”dir. Bu
degisken firmanin 6zellikle markasinin ne kadar yayginlastigini tespit edebilmek icin yurt
disi satislar ile firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini tespit etmeye yonelmistir.

GD parametresi asagidaki gibi hesaplanabilir (Basci, 2004: 76):

0

11 z IHR, ~ IHR, 1) 1 20: (XSl- —XSi_l) »
2|2 {HR;__, 2. XS4

i=—1

Formuilde yer alan

IHR: Yurt digi satislari

XS: Firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini ifade etmektedir.

Hirose yonteminin olusturulmasi asamasinda, ele alinan parametrelerin basinda, “lrln
markalarinin  sayisi” ve “markanin genisledigi is alanlarinin sayisi” seklindeki
parametrelerin de markanin genisleme degiskeni olarak ele alinabilecegi de tartisiimistir.
Ancak, bu parametrelerin parasal olarak ifade edilmemesi sebebiyle, genisleme degiskeni

olarak kullaniimasinin rasyonel olmadigi gériilmektedir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 94)

Hirose yontemi Japonya’da firmalarin farkli yontemlerle birbirlerinden farkli marka degeri
belirleme slirecinde, ortak bir yontem belirlemek ve tim firmalar tarafindan da hem

uygulanabilir hem de standart bir yontem olmasi disiincesiyle hazirlanmistir ve soz
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konusu bu yontem halen firmalar tarafindan etkin bir sekilde kullaniimaktadir (The

Ministry of Economy, 2002:22-24)

2.5. INTERBRAND YAKLASIMI

Markanin ekonomik bir degere sahip oldugunu kabul eden ve bu degeri dlgiimlemeye
¢alisan ilk danismanlik firmasi Interbrand’dir
(http://www.brandchannel.com/images/home/ranking_methodology.pdf: 2014).
Interbrand firmasinin ele almis oldugu yaklasimda pazarlama ile finansi bir arada alan bir
model gelistirilmistir ve firmanin kendi modeli ile yapmis oldugu bu degerlemeler
neticesinde her sene diinyanin en gbzde, en seckin markalari agiklanmaktadir.
Interbrand’in yapmis oldugu bu model 6ziinde sirketin ge¢mis li¢ senelik vergi dncesi
karlarinin bir ¢arpan araciligi ile buglink(i degere getirilmesi ve bu yolla marka degerinin

hesaplanmasidir (Zimmermann vd., a.g.e.:56)

Modeli olusturan dort kisim bulunmaktadir

1. ilk asamada, faktoérler marka giiciine direk etki eden faktérlerdir. S6z konusu bu
faktorler, ele alinan markanin deger gilicline gore puanlanmaktadir. Bu faktorler (Sari,

2009:61);

e Liderlik: Markanin, pazara etki etme, ezici giic olma veya bliylik pazar payina sahip
olma yetenegidir. Firmalar s6z konusu yeteneklere sahip olmaya devam ettigi takdirde
mallarinin  fiyatlarini belirleme, kendi alanlarinda bulunan dagitim kanallarina
hilkmetme ve icinde bulunduklari pazara ragbet gosterebilecek yeni girisleri engelleme
imkanina sahip olur. Pazarin lideri olan marka rakiplerine gére daha istikrarli ve degerli

bir marka olacaktir (Kotler, Keller, a.g.e., s.330)

e stikrar: Uzun siiredir misteri tarafindan bilinen ve tiiketicinin sadik oldugu markalar

diger markalara gore daha degerli olacaktir (Crawens ve Guilding, a.g.e.:59)

e Pazar: istikrarl bir pazarda veya gelismekte olan bir pazarda yer alan bir marka s6z

konusuysa ve bu markanin bulundugu pazarda yer almak rakipler icin kolay zor bir
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durumsa s6z konusu marka diger markalara gore daha ayricalikh olacaktir (Fernandez,

a.g.e.:12)

Cografi Yayillim: Markalarin cografi ve kiltiirel sinirlarinin da oOtesinde bulunmasi
firmalar icin ulagilmasi gerekli olan 6nemli bir noktadir. Bunu basarabilmis olan
markalar ulusal ya da bodlgesel markalara gore daha degerli kabul edilmektedirler

(Kotler, Keller, a.g.e.:330).

Trend: Markanin devamli olarak kendini yenilemesi ve tiketicinin sirekli olarak

markaya karsi ilgisini cekmesi deger arttirici bir unsurdur (Fernandez, a.g.e.: 13).

Pazarlama Destegi: Firmanin kendi markasi adina yapmis oldugu pazarlama ve
tutundurma cabalarinin seviyesi ve yogunlugu ile ilgilidir. Firmalar tarafindan siirekli
olarak yatirim ile destek verilen markalar diger markalara gére daha degerli olarak
nitelendirilmelidir. Burada yalnizca 6nemli olan firma tarafindan marka icin yapilan
destegin miktari degil, destegin ayni zamanda kaliteli olmasi da 6nemli bir olgudur

(Kotler, Keller, a.g.e.:330.)

Yasal Koruma: Yasal telif hakki kanunlari ile korunan markalar diger markalara gore

daha degerli olarak nitelendirilmelidir (Fernandez, a.g.e.:13)

. Ikinci asama, birinci asamada yer alan faktérlere marka degerlemesine gére puanlar

verilmektedir. S6z konusu faktorler ortalama bir marka gliciine varabilmek amaciyla bir
araya getirilir ve agirhiklari alinir. Marka degeri lzerinde en fazla olumlu etkisi olan
faktore 25 puan verilmektedir ve birinci kisimda yer alan yedi faktér acisindan da
miikemmel olan markanin alacagi en yiiksek puan 100°dur. Her faktorin agirhgl ve en

yiksek puani modelde 6nceden bellidir (Sari, 2009: 62).

. Uclincli asamada, ikinci asamada hesaplanan marka giicii sonucu “S” seklinde bir

marka indeks egrisi araciliglyla standardize edilir ve ardindan marka degerini bulmada

kullanilacak carpan oranina cevrilir. S sekli asagida yer almaktadir (Sari, 2009: 62).
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Yiiksek

Uygulanacak
Carpan

Diisiik
0 50 100

Marka Giicii

Sekil 2.3. Interbrand tarafindan kullanilan “S” sekilli marka indeksi

Kaynak: Pablo Fernandez, “Valuation of Brands and Intelectual Capital” , 2001, s:14, gev: Sari,2009: 52

S biciminde gosterilen egrinin meydana gelmesi icin markanin bir takim evrelerden
gecmesi gerekmektedir. Bu evreler su sekilde ifade edilebilir

(Kaya,2002:26;Fernandez,2001:12):

a) Yeni ortaya ¢ikan veya heniz tiketici tarafindan taninmayan bir markanin pazarda orta
siralarda bir marka haline gelmesi asamasinda markanin glicii yavasca artmaya

baslayacaktir.

b) Markanin i¢ pazarda taninmasi ve tutulmasinin ardindan i¢ pazarda lider markalardan
biri olarak tuketici tarafindan kabul edilmesi ve s6z konusu markanin uluslararasi
pazarlara ac¢illmasi asamasinda markanin firma icin yaratmis oldugu deger oldukca

blyik olacaktir.

c) SOz konusu marka uluslararasi alanda da alanin liderlerinden biri haline geldikten sonra

gelismesi tekrar yavaslayacaktir.

d) En son asamada tahmin edilen firmanin markadan elde etmis oldugu gelirler, her
marka icin belirlenen iskonto orani ile net buglinkii degerlerine indirgenerek

hesaplanmaktadir.
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4.

Son asama marka degerinin belirlenmesi asamasidir. Bu asamada, markanin riskten
bagimsiz olmasi i¢in markanin elde etmis oldugu gliciin 100 puan olarak hesaplanmis
olmasi gerekmektedir. Marka 100 puandan asagi dogru distiikce gliclide ayni sekilde
azalmakta tersi sekilde de firmanin elde edecegi risk artmaktadir (Sari,2009: 53).
Burada kriterlere gére verilen puan agirliklarinda degiskenlikler s6z konusudur. Ornegin
Interbrand’da firmalar pazar istikrari konusunda 100 (Uizerinden 15 puanla
degerlendirilirken, marka trendi ve pazarlama destegi 10’ar puanla agirliklandiriimistir.
Interbrand’a goére en az 6neme sahip olan Yasal Korunmadir ve 5 puanla son sirada yer

almistir (Kriegbaum,1998:15):

Cizelge 2.3. Interbrand Tarafindan Kullanilan Kriterlerin Agirliklari

Kriterler Agirhiklan

Marka Liderligi %25 pazar payl, pazar pozisyonu, pazar bélimd, yapisal
ozellikler vb

istikrar %15 ge¢mis ve mevcut durum, gelisme potansiyeli

Pazar %10 rekabet yapisi, dinamikler, trend vb.

Markanin Uluslararasi Erigimi %25 gecmis-mevcut durum ve gelecek

Trend %10 gelisme, satis trendleri, rekabet trendi, planlama vb

Pazarlama Destegi %10 kalite ve devamlilik (reklam aktiviteleri, satis promosyonlari
vb.

Yasal Korunma %5 patent ve isim haklari vb.

Toplam %100

Kaynak: Pablo Fernandez “Valuation of Brands and Intellectual Capital” 2001,s.12

Bu metot pratikte pek ¢ok faktorlii hesaplamaya dahil etmistir ve bu sebeple cogunluk

tarafindan kapsamli bir metot olarak nitelendirilmektedir. Fakat Interbrand modeli isleyis

olarak sahip olunan kisitl bilgiler dahilinde bile pek ¢cok olumsuzluga sahiptir (Aaker,1997:

55).

S6z konusu yonteme kriterlerin agirliklarinin stibjektif olmasi, kriterlerin cogunlugunun

birbiriyle icten iliskili ve bagimh olmasi, verilerin toplanmasinin maliyetli olmasi ve

puanlama yapilmasi gibi nedenlerle cesitli elestiriler yapilmaktadir (Ercan, Oztiirk vd.,

2010: 47)
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Bu yonteme getirilen elestiriler asagida ifade edilmeye calisilmistir. Buna gore:

Bu metot markadan elde edilen getirinin Urinden elde edilen kazanglardan ayri
tutulabilecegi varsayimi Gzerine kurulmustur. Marka degerlemesiyle ilgili ¢ikarilan
metotlarin hemen hepsinde yer alan bu varsayim marka kazanglarinin birbirlerinden neye

gore ayrildig konusunda belirsizlik géstermektedir (Kapferer,2008: 318).

Modelde yedi faktor bulunmaktadir ve bu faktorlerin marka giicini etkiledigi ifade
edilmektedir. Ancak bu faktorlerin kime goére belirlendigi ve s6z konusu belirleyicilerin
agirliklandirilmasinda gene kime ve neye gore puanlama sisteminin olusturuldugu

bilinmemektedir (Kriegbaum,1998:15).

Metotta kullanilan 7 faktérden g¢ogunlugu birbiriyle iliski icerisinde olan ve birbirini
etkileyen faktorlerdir. Bu sebeple de bahsedilen ve 6l¢limlenen degerler aslinda ig ice
gecmistir. Olusan bu durum nedeniyle marka degeri yanlis hesaplanabilmektedir

(Zimmermann ve digerleri,2001:55).

Modelin ortaya ¢ikmasindan bu yana gecen zaman ve vyapilan 1200’lGn {zerinde
degerlendirmeye karsin kullanilan faktorlerde bir degisiklik yapilmamistir. S6z konusu
modelin  zamanin sartlarina  uygun kendini yenileme ihtiyaci bulunmaktadir

(Kriegbaum,1998:15).

Bu model, marka yoneticilerine harekete gegme motivasyonunu yanlis yonlendirmesi ve
bu sebeple de marka performansi 6lcmede uygun bir yontem olmaktan cikmaktadir.
Yontemde yer alan pazar payi, satislar gibi alt faktorler, marka degerini ylkseltmekte
ancak buna karsin gene yontemde yer alan fiyat indirimleri gibi kimi aktiviteler firmanin
kisa vadede satislarini ve pazar payini arttirsa bile markanin gelecekteki potansiyelini

olumsuz yonde etkilemektedir (Kriegbaum,1998:15).

Fernandez’'e gore (2001:13), bu metot son derece 6znel bir yontemdir. Ciinkii metotta
yalnizca yanhs parametreler kullanilmamis ayni zamanda yéntemin metodolojisi de yanlis

yapilandirilmistir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA DEGERININ DAVRANISSAL MODELLERE GORE HESAPLANMASI

3.1. AAKER MODELI

Aaker’a gore (a.g.e.:8), markanin ismi ve semboli ile bagi olan ve firmanin Urettigi Grin ya
da hizmetler vyoluyla sirkete ve ayni zamanda tiliketicilere deger katan varlklar
topluluguna marka degeri adi verilir. Bu modele gore firmanin varlklari;; marka baglihgi,

marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi ya da iliskilendirmesidir.

S6z konusu model markanin ne sekilde deger yaratabilecegi Gizerine kurulmustur. Aaker’a
gore (a.g.e.:21), marka baglihg marka varhginin ilk unsurudur. Yiksek musteri baglhligi ile
satis ve kar tutarlarinin 6nceden tahmin edilebilir olmasi sebebiyle marka baghligi marka
alimi ya da marka satimi durumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka baghhgi bu
avantajlarinin yaninda firmanin pazarlama maliyetlerini de diisirmektedir ¢linkd firmanin
mevcut miusterileri elde tutmasi yeni mdsterileri kazanmaktan daha az maliyetli

olmaktadir.

Marka farkindahgr Aaker’in modelinde deger yaratan unsur olarak ikinci varhg
olusturmaktadir. Aaker’a gore (a.g.e.:15) marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde
o markaya iliskin olusan gli¢ olarak nitelendirmektedir. Modelde marka farkindaliginin iki
unsuru bulunmaktadir. Bunlar  “tanima” ve “hatirlama”dir. Tanima unsurunun
gerceklesmesi icin, tiketicinin “ben bu marka ile daha 6nce nerede karsilastim?”, “ bu
markayi rakip markalardan farkhlastiran ne?”, ya da “bu markaya ait olan trin neydi?”
gibi sorulara cevap bulmasi gerekmemektedir. Tiketicinin yalnizca ge¢miste bir zaman bu
marka ile karsilastigini hatirlamasi marka farkindahgi icin yeterli olmaktadir. Ote yandan
marka farkindaliginin bir diger unsuru olan hatirlama unsuru markaya iliskin Griin ya da
hizmet grubunda, tiiketicinin akhna ilk olarak ilgili markanin gelmesidir. Modelde

“tanima” ve “hatirlama” unsurlar tiiketicinin satin alma kararina dogrudan etki eden
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unsurlardir ve tuketicinin marka farkindaligi durumu markaya olan baghlhig da

arttirmaktadir.

Algilanan kalite marka degerini olusturan Uglinci marka varhgidir. Kalite, bir Grinin
ulasmayl amacgladigl durum ile gercekteki durumu arasindaki ne kadar farklilk gosterdigini
ve bir Urlne kalite olgusunun verilebilmesi igin Griine hangi 6zelliklerin katildigini ifade
eder (Certo, 1997:542). Algilanan kalite ise, Grlinlin Uretilis amaci ile ilgili basarisi hakkinda

tiiketicinin genel yargilarini temsil eder (Boéliikbasi, 2006: 94).

Algilanan kaliteyi etkileyen unsurlar sirasiyla (Aaker, a.g.e.: 91) :

1. Uriiniin Performansi
2. Uriinlin Nitelikleri
3. Sartlara uygunluk

4. Guvenilirlik

5. Dayanikhlik

6. Hizmet yetenegi

7. Uygun sonlandirmadir.

Bu marka varhg salt tiketici ile ve tiiketicinin markaya iliskin algilamasi ile ilgilidir. Eger
marka tliketici Gizerinde olumlu algilanmayi basarmissa bu durumda marka igin 6denmesi
gereken bedele razi olacaktir. Bu sebeple algilanan kalite ayni zamanda sirkete getiri

saglamaktadir (Aaker, a.g.e.:19).

Aaker’in ele almis oldugu marka degeri yaratan varliklar arasinda doérdiincti marka varhgi
marka cagrisimidir. Unlii bir kisinin reklamlarda kullaniimasi, riine atfedilen 6zellikler
veya kullanilan belirli bir sembol ya da metaforlar marka ¢agrisimlarinda kullanilan
unsurlardan bir kacidir ve bu unsurlar marka degerinin daha degerli olmasini
saglamaktadir. Firma kendi markasini konumlandirir ve bu sekilde markanin ayirt edici

ozelliklerini 6n plana cikartir sonucunda da rakip markalara gore rekabet Ustlinligl saglar.
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Ornegin deterjan markalarindan, ALO beyazlikta, ARIEL leke c¢ikarmada &ne cikmistir

(Ozaslan, 2007: 61).

Marka ¢agrisimlari; tiketicilerin markaya atfettikleri 6zelliklerdir. Bir marka isminin altinda
yatan deger ¢ogu kez, onunla ilintili cagrisimlara dayanmaktadir. Gigll bir ¢cagrisim marka
genisletmenin temelini olusturabilmektedir. Bu cagrisimlar markalara miusterilerine
kendilerini iyi hissettirmek, glvenlik, rahatlik ve liks gibi ek yararlar da saglayarak

degerlerin arttirma firsati vermektedir (Ercan, Oztiirk vd., 2010: 43)

Aaker’in ele almis olmus oldugu marka degerini saglayan son marka varligi ise firmaya
rekabet UstUnlUgl saglayan diger marka varliklari olarak tanimlanmaktadir (a.g.e.:23).
Ercan ve arkadaslarina gore (2010: 43), diger marka kavramlari patent, tescil, yap-bil,
dagitim kanal iliskileri vb olarak nitelendiriimektedir. Bu kavramlar tiiketici sadakati ile

birlikte marka degerini de arttirmaktadir.

Aaker’in marka degerini olusturan varliklari Sekil 3.1’de yer almaktadir.
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o Azaltilmis Pazarlama
Maliyeti

o Ticaret Dengesi

¢ Yeni Tiiketicileri

Marka
Degeri

Cekme
Marka ~ 1. Farkindahgm
Bagimhlig v Yaratilmasi |
2.Giivence
¢ Rekabet Tehdidine
Tepki Verme Siireci
Tiiketiciye
Sunulan Deger
¢ Diger Cagrisimlarin —>1 - YOfUm|ama/
Eklenecegi Dayanak Bilginin Islenmesi
¢ Asinalik ve Begenme e Satin Alma
Marka e Vaat Edilen ve Ger¢ek Kararindaki Giiven
Farkindahg ] Olan Arasind F{i iliski - o Kullamm Tatmini
e Markamn Dikkate
Alinmas
. \ 4
e Satin Alma Nedenleri
e Farkhilastirma /
Konumlandirma Firmaya Sunulan
o Fiyat Deger
Aleil o Kanal Uyelerinin ilgisi | . Verimlilik v
gilanan :
. —p| ¢ Genisletme = Pazarlama
Kalite Programlarinin
Etkinligi
e Marka Baghhg
e Fiyatlar / Marjlar
e Marka
« Bilgi Islenmesi ve Genislemesi
Diizenl ine Yardim e Ticaret Kaldiraci
e Satin Alma Nedenleri o Rekabet Avantaji
Marka e Olumlu -
Cagrisim Duygular/Davramslar
Yaratma

Diger Marka
Varhklan

¢ Genisletme

Rekabet Avantaji

Sekil 3.1. David Aaker’in Marka Degeri Modeli

Kaynak: David Aaker, “Building Strong Brands”, New York, The Free Press, 1996, s: 14
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Marka
Farkindahg

Marka
Sadakati

MARKA
DEGERI

Markaya
Yonelik
Tutum

Algilanan
Kalite

Marka

Cagirisimi

Sekil 3.2. Marka Degeri Birlesenleri

Kaynak: Aaker, 1991:108

3.2. KELLER MODELI

Marka degeri Keller'a (1993) gore, tiketici tabanli olarak nitelendirilmistir. Keller, marka
degerini, tlketicilerin firmalar tarafindan gercgeklestirilen pazarlama karmalarina karsi
vermis oldugu farkli bir cevap olarak tanimlamistir ve markaya sahip Uriinlerin markasi
olmayan jenerik Grlinlere karsi daha ayirt edici bir marka degeri yapisina sahip olacagini

ifade etmistir (Besen, 2002:83).

Keller'in marka bilgisine iliskin olusturmus oldugu kavram sekil 3.3’de 6zetlenmistir.
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Onaylanmasi Uriinle
Tigili
MARKA > & N Kullamim
piLGisi H Betimlemesi
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—»1 M.Lnin Giicii >
—»] M.i.nin Tekilligi

Sekil 3.3. Keller’'in Marka Bilgisi Modeli
Kaynak: Keller, Kevin Lane, 1993, “Conceptualization, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, 57 (Ocak), 1-22
Yukaridaki sekilde de gorildiglu Uzere markanin sahip oldugu imaj ile marka
farkindaliginin birlesimi marka bilgisini olusturmaktadir. Modelin en 6nemli dezavantaji
kalitatif marka degerleme araglarinin tek bir birime nasil donustirilecegi konusudur ve

hala kuskuludur (Akgul, 2007).

Marka imaji Keller'a gore (a.g.e.,:3), marka cagrisimlari neticesinde tiliketicinin zihni
Uzerinde firma tarafindan olusturulmus algilardir. Marka c¢agrisimlarinin tiketici
Uzerindeki begenilirligi, marka degerinin glcl ve markayi rakiplerinden ayirt edecek

benzersizligi marka bilgisinin ayirt edici unsurlaridir.

Marka cagrisimi tce ayrilmaktadir (a.g.e.:4-5):

a) Nitelikler: Bir mal veya hizmeti vurgulayan (riine 6zgl 6zelliklerdir.
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b) Faydalar: Tiketicinin satin aldigi ya da almak istedigi mal ya da hizmete vermis oldugu
subjektif degerdir ve “mal ya da hizmet miusteriye ne sunuyor?” sorusuna cevap

vermektedir.

c) Davranislar: Tuketicinin markayla ilgili yapmis oldugu genel bir degerlendirmeyi

icermektedir.

Tuketicinin satin alma asamasinda birbirine rakip olan markalarin kalite ve givenilirlik
seviyelerini karsilastirmasinda marka farkindahg! tiiketiciye yardimci olan bir unsurdur
(Pride, 2000: 297). Diger tanimla, marka imaji, tiketicilerin markaya iliskin bilgileri

yorumlamalari sonucunda meydana gelen 6znel ve algisal bir durumdur (Ekdi, 2005: 12).

Bir markanin imaji U¢ ana pargadan olusmaktadir. Bunlar; tirin/hizmet saglayicisinin imaji
ya da kurumsal imaj, kullanici imaji ve mal ya da hizmetin kendisine 6zgi olan imajidir

(Aaker, a.g.e. :71).

Marka farkindaliginda ise musteri oncelikli olarak markayi algilar ardindan marka hakkinda
distnir ve netice de markay! rakip markalara gore degerlendirir. Bunun sonucunda
miusteri Uzerinde markaya karsi farkindalik olusturulmus olunur ve miusteri yeni

alimlarinda o markayi tercih eder hale gelir (ilhan, 2006: 34).

Marka farkindaligi; marka bilinirligi ya da marka asinalig olarak da isimlendiriimektedir ve

asagidaki seviyelerde olusmaktadir (Tek, 1997: 358):

e Markanin reddi

e Marka taninmazhgi
e Marka taninmasi
e Marka tercihi

e Marka israri

Keller'in arkadaslariyla marka degerine iliskin yapmis oldugu bir baska ¢calisma neticesinde

marka degeri zinciri olusturulmustur. Bu zincir sekil 3.4’de ifade edilmistir.
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Pazarlama iisteri i
P —_— Must'ern' —_— Pazarlama —_— Hlsvsed'ar
rogrami Zihniyeti Performansi Degeri
Yatirim
° Urun o Farkindalik o Fiyat pirimleri ® Hisse degeri
. Il.etlslm o Birlikler o Fiyat o Fiyat/kazang
o Ticaret o Tutumlar elastikiyeti orani o
o Personel o Bagliliklar e Pazar pay . Hlsse degeri
e Diger o Eylem « Bilyiime . Isletme_
basarisi sermayesi
Program o Pazar
Carpanlari Misteri )
a1 Carpanlari Carpanlar
Z
< o Uygunluk
g e Ayid edicilik ° ;eka?zt tepkisi o Pazar dinamikleri
o Tutarhlik ¢ Kanal destegi e Biiyiime potansiyeli
< o Agiklik * Miisteri boyutu o Risk profili
U ve profili o Marka katkisi

Sekil 3.4. Marka Deger Zinciri

Kaynak: Ambler, Tim Bhattacharya. Keller, Kevin Lane vd. (2002). “Relating Brand and Customer
Perspectives on Marketing”. Management, Journal of Service Researchis JSR. p.13-25

Marka degerinin firmalara saglamis oldugu faydalar asagida yer almaktadir (Keller, 1998:

2):

e Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini artirir.

e Daha az marka denkligine sahip markalarin rakiplere oranla daha cok prim fiyat talep

etme olanagi tanir.

e GUcli marka isimleri, tiketicin daha hizh olarak bu markalari satin alma karari

vermesini saglar.
e Uriinlerin farkindaligini devam ettirir ve korur.
e Marka degeri cogu zaman kalitenin gostergesi olarak nitelendirilmektedir.

e Tiketicilerin dikkate aldiklari markalar setinde yliksek marka denkligine sahip trinlerin

de yer almasina olanak tanir.
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e Marka degeri pazarda var olan ve taninmis Urlnlerin yeni Urlinler ve yeni rakiplere

karsi olarak giicli bir savunma yapmasini saglar.

e Firmanin Urlnlerine kargi marka baghligi marka degeriyle birlikte daha kisa sirede

olusur.

3. 3. BIEL MODELI

Markanin degeri Biel modeline gore marka imaji ve tiketici konsepti tarafindan
sekillendirilmektedir. Biel’e gore basarili bir markadan dogacak nakit akislari tiketici

davraniglarina gore farklilik géstermektedir (Aaker ve Biel, 1993:70)

Biele gore, tiketici davranislarina baglh olarak markadan beklenen iyi ya da koéti bir nakit
akisini meydana getirmektedir Tuketici davranislari ise markaya karsi algilamalar

tarafindan yonlendirilmektedir (Besen,2002: 84)

S6z konusu modelde marka imaji modelin temel noktasidir. Marka imaji Biel'e gore
tlketicinin markaya olan sadakatini arttirmaktadir. Buna gére marka imaji, markayla ilgili
cagrisimlar ve marka icin atfedilen 6zelliklerin bilesimi olarak tanimlamaktadir. Uriiniin
ulasim hizi, rakip mallara karsi Grindn saglamis oldugu fiyat GstUnlGglt ve Grindn
tuketiciler agisindan kullanim kolayligi gibi maddi 6zellikler s6z konusu c¢agrisimlar ve
atfedilen o6zellikleri belirtebilecegi gibi, ayni zamanda heyecan yaratma, dogruluk,
yenilikgilik, disilik gibi maddi olmayan ozellikler de cagrisimlari ve atfedilen 6zellikleri

nitelendirebilmektedir (Aaker ve Biel, a.g.e.:71).

Mal ya da hizmeti olusturan firmanin/kurumun imaji, kullanicinin sahip oldugu imaj ile
mal ya da hizmetin kendi imaji Biel'in modelinde, marka imajinin ¢ alt safhasini
olusturmaktadir. Burada marka imajina katki saglayan bu U¢ unsur Urin kategorisi ve

markaya gore degiskenlik gostermektedir.
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Bu modelde, marka imaji ve imaj disi faktorler marka degerini belirlemektedir. Markanin
pazar degerini meydana getiren tiketici davranislari ve rakip firmalarin tiiketici Gizerindeki

imajlart modeldeki dnemli bir faktorlerdir (Kaya, 2005: 10).

Sekil 3.5’de Biel'in Marka Degeri modeli gosterilmektedir. -marderl

Marka
imaji

hd

( N\ ( N\ p
Marka
Degerine Kath Marka Markanin
Saglayan Tiim — . — n
imaj Disi Degeri Pazar Degeri
Faktorler
\- J L J . Y,

Sekil 3.5. Alexander Biel'in Marka Degeri Modeli

Kaynak: David Aaker, Alexander Biel, “Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role in Building Strong
Brands”, Lawrence Associates Inc., New Jersey, 1993, s: 71

S6z konusu modelde, marka c¢agrisimlari ya kuvvetli ya da yumusak olarak
nitelendirilmektedir. Bu modelde tiiketicinin zihninde marka imaji Gzerindeki dogrudan ya
da dolayl etkileri net degildir ancak bu marka imajini tuketiciler bir fikir seklinde
canlandirilacaktir. Tlketicinin hafizasinda yer alan markaya iliskin cagrisimlar ne kadar

coksa o kadar glicli bir marka degeri yaratilabilir (Besen,2002:79).

3.4. BRANDDYNAMICSTM MODELI

Bir danismanlik sirketi olan Millward Brown tarafindan gelistirilen BrandDynamics'

modelinde ilk olarak misteriler ile marka arasinda var olan iliskinin degeri olcllir ve
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ardindan markanin rakiplerine karsi giiclii ve zayif yanlari belirlenir (BrandDynamics™,

(Cevrimici) www.milwardbrown.com, 22.01.2014)

BrandDynamicsT'vI yonteminde marka ile musteriler arasindaki iliski bese ayrilmaktadir.

S6z konusu adimlar asagidaki sekilde yer almaktadir.

Baglanma

Avantaj

Performans

ilgili Olma

Mevcudiyet

Sekil 3.6. BrandDynamicsTM Piramidi

Kaynak: www.millwardbrown.com, BrandDynamicsTM

Mevcudiyet asamasi marka ile musteri arasindaki iliskiyi tanimlayan ilk asamadir. Bu
asamada musterilerin markaya karsi temel bir farkindaligi s6z konusudur, ikinci asamada
misteri o markaya karsi ilgili olmaya baslar. Uglincii asama markayi kullanma neticesinde
ortaya c¢ikacak olan markanin tiketici nezdinde gostermis oldugu performanstir.
Performans neticesinde doérdiincli asamada markanin tiketici algilamasi neticesinde rakip
markalara karsi nitelendirmis oldugu avantajlari ifade etmektedir. Son adim olan
baglanmada ise misterilerin markaya karsi sadakatine yani marka baghhgini ifade

etmektedir (Knowles, http://www.zibs.com/knowles.shtml, 20 Ocak 2014).

3.5. BRANDASSET VALUATOR MODELI

Bir danismanlik firmasi olan Young&Rubicam tarafindan gelistirilen BrandAsset Valuator
modeline goére mdsterinin bir mali satin almasi icin o mala ait markanin yalnizca
farklilastiriimis olmasi yeterli degildir. Buna goére, miusteri tarafindan markaya yonelik

ilgisinin de bulunmasi gerekmektedir. Ayrica markaya karsi olusturulan mdsteri algisi da
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markanin itibarini meydana getirmektedir. Misteri markaya karsi meydana gelen bilgi
birikimi vasitasiyla da kendisini markaya karsi daha yakin hissedecektir (Fernandez, a.g.e.:

5.)

Bu modele gore marka degerini meydana getiren dort adet unsur bulunmaktadir. Bunlar
(http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html,

22.01.2014):

a) Farkhlastirma: bu unsur markanin rakipleri karsisinda olusturmus oldugu rekabet
Ustinligini meydana getirebilmek icin gerceklestirdigi yeteneklerdir. Firma tarafindan
olusturulan markanin farkli olmasi igin s6z konusu markanin olabildigince essiz olmasi
gerekir. Markanin hem itibarinin hem de fiyatinin artmasi markanin essizligi ve tiketici

gozunde yegane olmasiyla miimkiin olmaktadir.

b) ilgililik: Bu unsur farklilasma saglandiktan sonra gerceklestirmektedir. ikinci asama olan
ilgililik asamasinda, markaya karsi tiketicinin ilgilisi yaratilmali ve bu ilgili olma halini

surekli hale getirilmelidir.

c) itibar: Tiketici ilgisi disinda ayni zamanda misteri tarafindan markaya karsi algilamis
oldugu kalite ile markanin artan ya da azalan glincelligi karsisinda miusterinin ne idrak

ettigini belirlemek gerekmektedir. Yapilan bu islemler itibar olarak nitelendirilmektedir.

d) Bilgi Birikimi: Bu unsur marka kimliginin ve marka farkindaliginin tiiketici nezdinde ki

derecesini ortaya koymaktadir.

BrandAsset Valuator modeli ¢alismalarinda yalnizca sektore gore degerlendirmemekte
ayni zamanda sektérden ayri olarak saf bir marka degerine ulasmaya calismaktadir.
Modelde marka gicl; farkhlastirma ve ilgililik faktorleri bir araya getirilerek
olusturulmaktadir. Marka kimligi ise marka itibari ve bilgi birikimi faktorlerinin bir araya

getirilmesiyle olusturulmaktadir (Knowles, a.g.e.: 85)
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Modeli marka degerlemesine iliskin formli asagidaki gibidir:

Marka Degeri = [{Marka Gucu(farkhlastirma ve ilgililik) ve Marka Kimligi(itibar ve bilgi)}

Diisiik
N
Tahmin S
Edilmeyen Liderlik
Potansiyel
Marka
Giicti
Yeni Asinmak
Yiiksek

Marka Kisiligi - Statiisii
Diisiik Yiiksek

Sekil 3.7. Young & Rubicam Gui¢ Izgarasi Modeli

Kaynak: SEVINDIK. Ertugrul; Marka Degeri Olciimleme Metotlan Ve Lastik Endistrisinde Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007.

Gug 1zgarasi modelinde yer alan dort unsur arasindaki iliskiler incelenerek marka hakkinda
saglikl degerlendirme yapilabilmesinin miimkiin oldugunu ifade eder. Modele gore ilgililik
faktorinin farkhilastirmadan fazla olmasi durumunda bu durum marka igin gelisme ortami
yaratmaktadir. Tersi durum s6z konusuysa bu durumda marka bir deger haline gelmeye

baslayacaktir (Sevindik, 2007: 65).

Fiyat unsuru ise modele gore eger marka 6zel olmayi basaramamis ise buna ragmen tercih
edilmesini saglayan unsurdur. Tiketiciler itibarin marka bilgisinden yiksek oldugu
durumlarda markayi yakindan tanimak isterler ve neticede marka ile alakali bilgi almak
isterler. Eger marka bilgisi itibardan fazlaysa, bu durumda tiketici nezdinde markanin
itibari, tlketicinin markayla ilgili elde etmis oldugu bilgiden az olacak ve olusan bu durum

markayla ilgili asir bilgilendirmenin tehlikesi ortaya cikaracaktir (Sevindik, 2007: 65).
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Marka kimligi disik seviyede olan pazara yeni girmis firmalar markalarini lider hale
getirdikleri sartta bu firmanin marka giicleri en yiiksek seviyeye ulasacaktir. Uriine iliskin
fiyat oynamalarinin az olmasi, marka hatalarinin miusteriler tarafindan anlayisla
karsilanmasi, yiksek hisse senedi paylari ve yiksek marka bilinirligi gibi avantajlar marka
lider konuma ulastigl takdirde ortaya cikacaktir. Marka giclniin azalmasi durumunda ise

marka kimliginde kayiplar yasanacaktir (Sevindik, 2007: 66).

BrandAsset Valuator modeli tarafindan hazirlanan marka degerine iliskin sekil ise Sekil

3.7’de yer almaktadir.

Farkhilasma
Marka Giicii
—>
Tlgililik
Marka Degeri |-
itibar
N Marka Kimligi
Marka Bilgisi

Sekil 3.8. Marka Degeri Olgeri

Kaynak :http://www.valuebasedmanagement.net, Cevirimigi, 22.01.2014

Bu modele iliskin getirilen elestiriler ise finansal modellere getirilen elestiriler ile benzerlik
gostermektedir. Buna gore, Young&Rubicam metodunda kullanilan kirk iki adet faktor
hakkinda yeterli bilginin bulunmamasi, bu faktorlerin sentezlenmesine iliskin olarak
detayl bir aciklama yapilmamasi ve s6z konusu metodun somut, parasal bir marka degeri

ortaya koymamasi modele iliskin getirilmis olan baslica elestirilerdir (Fernandez,2001:15).

3.6. MCKINSEY MARKA DEGERLEME MODELI

McKinsey marka degerleme yontemi marka giiciiniin oOlgilebilir yani diger anlamda sayisal

bir blyuklik olarak ifade edilebilecegi varsayimindan hareket etmektedir fakat bu


http://www.valuebasedmanagement.net/
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yaklasim tek basina hesaplanmis toplam bir marka degerini ortaya koymamaktadir

(Marketing Practise,2001: 5)

Bu modele gbre, markanin performansi, markanin kisiligi ve markanin varligi ya da durusu

marka gliclini 6lgcmektedir. Buna gore (Zimmermann vd, a.g.e. :53):

a) Performans: Marka igin olmazsa olmaz bir unsurdur. Gergeklestirilmis olan pazarlama
¢alismalarinin  ¢ogunlugunda performansa iliskin arastirmalar gozlemlenmektedir.
Pazarlamada Urinlerin farkhlastirilmasi ve israrli bir bigcimde farklilastirmaya yonelik
¢alismalarin ylritilmesi neticesinde, marka tlketiciler nezdinde daha fazla fark edilir hale

gelmektedir.

b) Kisilik: Markanin 6zglrligl veya macerayi ifade etmesi gibi anlamli bir gagrisimi olmasi
ve tuketiciler icin bir anlam ifade etmesine kisilik denmektedir. Tipki performansta oldugu
gibi marka kisiligini de olusturacak olan da pazarlamaya iliskin gergeklestirilen

faaliyetlerdir.

¢) Markanin varhgi: Marka kisiligini olusturacak son unsur olan markanin varligi icin
sureklilik, tiketicinin aradigl her yerde olma ve pazarlama faaliyetlerinde yenilikgilik

olmasi gerekmektedir.

Modele iliskin elestiriler ise, Zimmermann (2001:52) ve arkadaslarina gére McKinsey
metodu pek ¢ok varsayima dayali bir yaklasimdir ve bu sebeple kiiresel boyutta gercekgi
bir marka degerini ortaya koymamaktadir. Ayni zamanda bu yoéntem fonksiyonel
iliskilendirme hakkinda vyeterli bilgi sunmamaktadir. Bunun disinda marka glcimi
olusturan unsurlarin etki etmis oldugu belirtilen sonuglar ile bu bilesenler arasindaki iligki
net bir sekilde ifade edilmemistir. Marka giliciine etki edebilecek dolayisiyla marka

degerini artiracak baska unsurlarinda dikkate alinmasi gerekmektedir.

Yukarida ifade edilen ve modelde marka giictinin 3Psi olarak nitelendirilen bu unsurlar

sekil 3.8’de ifade edilmektedir:
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Belirleyiciler

Algilanan kalite

Marka bilgisi

Marka
konumlandirmasi

Marka farkindaligi

Marka giicii

Gostergeler

Fiyat primi 6deme
istegi

Marka geniglemelerinin
kabuli

Marka
konumlandirmasi

Marka farkindahgi

Sekil 3.9. McKinsey Yaklasiminda Marka Gucunin 3 P’si

Kaynak: Dr. Rainer Zimmermann ve digerleri, "Brand Equity Review" Brand Equity Excellence Projesi ,2001:
52
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DORDUNCU BOLUM

ANKARA iLi URETIM iSLETMELERINDE BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE AMACI
Arastirma Ankara ilinde bulunan Gretim isletmelerini kapsamaktadir.

Arastirma igin gerekli veriler, Ankara ilinde bulunan 197 adet Uretim isletmesine anket
uygulanarak toplanmistir. Arastirmada 12 ve 21 soruluk olmak Gzere 2 adet anket formu
gelistirilmistir.. Bu anketler Baydas’'in 2007 yilinda “Pazarlama Agisindan Markanin
Finansal Degeri ve Dis Ticaret Isletmelerinde Bir Uygulama” konulu calismasinda

uyguladigi anketler gelistirilerek hazirlanmistir.

Calismaya temel olusturan sorular 5’li Likert (1 Kesinlikle katiliyorum, 2 Katiliyorum, 3
Kararsizim, 4 Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katilmiyorum) ve g¢oktan seg¢meli olarak

hazirlanmistir.

Bu galismada frekans analizi, glivenilirlik analizi ve Ki — Kare bagimsizlik testi yapilmistir.
Bilindigi Uzere Ki — Kare bagimsizlik testi farkli kategoriye ayrilmis iki olay arasindaki iliskiyi

test etmek icin kullaniimaktadir.

Ote yandan 5’ten az olan hiicreler, verilerin daha anlaml olmasi icin birlestirilmistir.
Birlestirilmesi mimkiin olmayan degerlere de Kolmogorov — Smirnov testi uygulanmistir.
Kolmogorov — Smirnov Testi, uygunluk testleri arasinda yaygin olarak kullanilan testlerden
biridir. Bu testte, Ki — Kare testinde oldugu gibi, 6érnek verilerin dagilimi ile teorik dagilim
arasinda uyusum derecesi kullanilir. Ozellikle 6rnek hacminin kiiciik oldugu problemlerde
Ki — Kare testi uygulanmaz ve bu durumda Kolmogorov — Smirnov Testi uygulanmaktadir.
Bu nedenle Kolmogorov — Smirnov Testi, 6rnek hacminin kiiclik oldugu durumlarda Ki —

Kare testi yerine kullanilmistir.(Baydas, 2007:133)
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Galismanin Amaci Ankara ilinde bulunan tretim isletmelerinin marka ve markanin finansal

degerini olusturma calismalarina ne derece 6nem verdiklerini ortaya ¢ikarmaktir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMi VE HiPOTEZLERI

Arastirma icin gerekli veriler, anket uygulama yontemiyle toplanmistir. Anketler firmadaki
yetkili kisilerle ylz ylze gorigulerek uygulanmistir. Bu yontem ile anketlerin cevaplanma

oraninin yiiksek olmasi ve gézlem yoluyla da bilgi toplanmasi amaglanmistir.

Bu arastirmada test edilen hipotezler ise asagidaki gibidir.

H1: isletme biyiikligi ile markaya sahip olma arasinda iliski vardir.

H2: isletme biyiikligi ile sektérde markanin bulundugu konum arasinda iliski vardir.

H3: isletme biyukligi ile uluslararasi pazarda marka konumu arasinda iliski vardir.

H4: isletmelerin markanin devamliliginin siirdiirme istegi ile markanin finansal degeri
arasinda olumlu bir iligki vardir

H5: isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri

arasinda olumlu bir iligki vardir

4.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.3.1. Genel Bilgiler

Ankete katilanlarin egitim durumlarina gore dagilimi asagidaki grafikte goruldugi gibidir.
Ankete katilanlardan 85 kisi(%43) lisans mezunu iken ilkdgretim mezunu kisi sayisi
13(%7)'tiir. Onlisans mezunlari 20(%10)kisi, lise mezunlari 66(%33)kisi ve lisansistii

13(%7) kisidir.
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Sekil 4.1. Ankete Katilanlarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi
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Ankete katilanlarin suan ki gorevlerine durumlarina goére dagihmi asagidaki grafikte

goruldugi gibidir. Ankete katilanlardan 69 kisi Sirket sahibi veya ortak, 52 kisi yonetici, 25

kisi miihendis, 15 kisi Ust dilzey yonetici ve 36 kiside diger pozisyonlarda gorev

yapmaktadir.

( B Sirket Sahibi

veya Ortak; 69

Yonetici; 52

B (st Dizey

.

Sekil 4.2. Ankete Katilanlarin Suanki Gérevlerine Gére Dagilhmi
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isletmelerin biyukliiklerine gére dagiimi yukaridaki asagidaki verildigi gibidir. 197
isletmenin 101’i (%51) orta olgekli isletme, 54’1(%28) blyik 6lgekli isletme iken kiglik
Olgekli isletme sayisi 42(%21)dir.

4 ™
B Klcik
m Orta
H Buyiik
o J

Sekil 4.3. isletmelerin Biyiikliiklerine Gére Dagilimi

isletmelerin marka ile ilgili sorulara verdigi cevaplar tabloda verildigi gibidir. isletmelerin
%78'’i bir veya birden fazla marka bulundururken marka bulundurmayan isletmelerin orani
%22’dir. isletmelerde bulunan markalarin %72,6’si tescilli iken %27,4’U teccilli degildir.
Marka ile ilgili sorumlu ekip bulunan isletme sayisi 109 iken, marka ile ilgili sorumlu ekip
bulunmayan isletme sayisi 88’dir. Marka gelistirme ile ilgili ekip bulunan isletme sayisi 96

iken, marka gelistirme ile ilgili ekip bulundurmayan isletme sayisi 45’dir.



Cizelge 4.1. Marka ile ilgili Frekans Analizi
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Degiskenler Cevap Frekans Yiizde Toplam

. Evet 154 78,2

Isletmede Marka Var mi? 197
Hayir 43 21,8

. Evet 143 72,6

Isletmenin Markasi Tescilli mi?
Hayir 11 27,4

. . Evet 109 55,3

Isletmede Marka ile llgili Sorumlu Ekip Var mi? 154
Hayir 45 44,7

. . Evet 96 51,3

Isletmede Marka Gelistirme ile ligili Ekip Var mi?
Hayir 58 48,7

isletmelerinde marka bulunduran 154 isletmeye markalarinin bulunduklari sektérdeki yeri

sorulmus alinan cevaplara gore asagidaki grafik olusturulmustur. Yukaridaki grafige gore

markalarinin sektorde ilk siralarda oldugunu belirten isletme sayisi 47(%31), Orta siralarda

yer aldigini belirten isletme sayisi 93(%60) ve alt siralarda yer aldigini belirten isletme

sayisi 14(%9)’dur.

Alt Sira; 14; 9%

milk Sira
M Orta Sira
Alt Sira

Sekil 4.4. Sektérde Markanin Konumu
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isletmelerinde marka bulunduran 154 isletmeye markalarinin Uluslararasi pazardaki
yerleri sorulmus alinan cevaplara gore asagidaki grafik olusturulmustur. Yukaridaki grafige
gore markalarinin sektoérde ilk siralarda oldugunu belirten isletme sayisi 10(%6), Orta
siralarda yer aldigini belirten isletme sayisi 52(%34) ve alt siralarda yer aldigini belirten
isletme sayisi 47(%31)’dir.45 isletme markalarinin uluslararasi pazarda yeri olmadigini

belirtmislerdir.

ilk Sira; 10; 6%

milkSira
W Orta Sira
At Sira
B Yok

Sekil 4.5. Uluslararasi Pazarda Markanin Konumu

isletmelerde marka olusma sireci ile goériisi alinan 197 isletmenin 92’si marka
olusturmanin 10 yildan daha fazla bir siire¢ gerektirdigini belirtirken, 33 isletme 5-10 yil
arasinda; 35 isletmede 1-5 yil arasinda bir siirecin yeterli olacagini belirtmislerdir. 37

isletme konu ile ilgili bir goris belirtmemistir.
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Sekil 4.6. isletmelerde Marka Olusma Siireci

isletmelerde markalarin finansal degeri ile ilgili gorist alinan 197 isletmenin 92’si
markalarin finansal degerinin 5 milyon TLden az oldugunu belirtirken, 45 isletme 15
milyon TlLden fazla oldugunu; 35 isletmede 5-15 milyon TL arasinda oldugunu

belirtmislerdir. 57 isletme konu ile ilgili bir goris belirtmemistir.

57 57
60 -

38
40 A

30 A

10 -

5Milyon TL  5-15 Milyon TL 15 Milyon Cevap
den az Tl'den Fazla Vermeyen

Sekil 4.7. Markalarin Finansal Degeri
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4.3.2. isletmelerin Marka ile ilgili Amaglar

isletmeler marka ile ilgili amaglarinin en énemlilerini; ‘markanin devamhligini siirdiirmek’
ve ‘markanin tercih edilmesini saglamak’ olarak belirtmislerdir. Ayrica, markanin pazar
payini artirmak, markanin imajini yikseltmek, markanin kalitesini ylkseltmek, markanin
satis hacmini artirmak, marka ile misteri isteklerini karsilamak, marka ile mlsteri sadakati
olusturmak, markanin devamlihigini sirdirmek, kurumsal markanin devamini siirdiirmek,
markanin endustriyel tasarimini saglamak, marka kimligini saglamak, markanin parasal
degerini artirmak ve Urinlerin markasinin devamini stirdirmek de en 6nemli amaglar
icinde gosterilmistir. Asagidaki tabloda gorildigu gibi, onemli ifadelerin hem standart
sapmasi, hem de ortalamasi disiik, katilim dereceleri ise yiiksek ¢ikmistir. isletmenin
menkul kiymetlere ait degerlerini artirma amaci en ©nemsiz amag¢ olarak
degerlendirilmistir. isletmelerin marka ile ilgili amaglarini 6grenmek amaciyla 21 soru

yoneltilmis sorularda 5’li likert 6lceginden faydalaniimistir.

Cizelge 4 2. isletmelerin Marka ile ilgili Amaglari Givenilirlik Analizi

Degiskenler Ortalama Standart Kaltllmj
Deger Sapma Duzeyi
isletmenin amaci markanin devamlihgini siirdiirmektir 3,6041 1,29188 Orta
isletmenin amaci Griinlerinin markasinin devamini siirdiirmektir 3,6582 1,26511 Orta
isletmenin amaci menkul kiymetlere ait degerlerini artirmaktir 2,8528 1,27121 Orta
isletmenin amaci marka kimligini saglamaktir 3,5025 1,29214 Orta
isletmenin amaci markanin parasal degerini artirmaktir 3,7208 1,25691 Yiiksek
isletmenin amaci markanin imajini yiikseltmektir 3,8122 1,28184 Yiiksek
isletmenin amaci markanin kalitesini yiikseltmektir 3,7614 1,28925 Yiiksek
isletmenin amaci markanin pazar payini artirmaktir 3,8579 1,26576 Yiiksek
isletmenin amaci marka ile misteri memnuniyetini artirmaktir 3,9340 1,27404 Yiiksek
isletmenin amaci marka ile musteri isteklerini karsilamaktir 3,7107 1,25053 Yiiksek
isletmenin amaci marka ile misteri sadakati olusturmaktir 3,8274 1,23745 Yiiksek
isletmenin amaci markanin endistriyel tasarimini saglamaktir 3,3858 1,27512 Orta
Isletmenin amaci markanin tercih edilmesini saglamaktir 3,8528 1,29900 Yiiksek

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilim Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X= 1,00-2,33 Dusiik Katilim Duzeyi)
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Anketin glvenilirligini 6lgmek igin yapilan glvenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa
degeri 0,982 cikmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak isletmelerin marka ile ilgili amaglarini

Olcllmesi olgusunun basariyla gergeklestirildigi sonucuna varilmistir.

4.3.3. Markanin Amaglari

isletmeler rekabet Ustiinligi saglamayl markanin amagclari arasinda en énemli degisken
olarak gérmektedirler. Ote yandan, miisteri memnuniyeti saglamak, pazar payini artirmak,
karlihg artirmak, musteri isteklerini karsilamak, musteri bagimhhg (sadakati) olusturmak,
verimliligi artirmak, musteri iliskileri olusturmak, rekabet edebilmek, rekabet etmek ve
misteri davranislarini 6lgmeyi de diger onemli faktorler arasinda gostermektedirler. S6z
konusu ifadelerin hem standart sapmasi, hem de ortalama degerleri disik, katihm
dereceleri ylksektir. <rekabete karsi koyma ise, 6nemli goriilmeyen ifadeler olarak ortaya

cikmaktadir. Tabloda goruldigi gibi, bu ifadelere katilim derecesi orta dizeydedir.

Cizelge 4.3.Markanin Amaglari Gavenilirlik Analizi

Ortalama Standart Katihm
Degiskenler
Deger Sapma Diizeyi
Markanin amaci rekabet edebilmektir 3,5736 1,33283 Orta
Markanin amaci rekabet GstunlGga saglamaktir 3,5431 1,36816 Orta
Markanin amaci rekabete karsi koymaktir 3,0609 1,37260 Orta
Markanin amaci pazar payini artirmaktir 3,8274 1,31733 Yiksek
Markanin amaci misteri memnuniyeti saglamaktir 3,9442 1,28251 Yiiksek
Markanin amaci musteri iliskileri olusturmaktir 3,6599 1,30191 Orta
Markanin amaci karliligr artirmaktir 3,8325 1,28863 Yiksek
Markanin amaci verimliligi artirmaktir 3,6041 1,39078 Orta

(X=3,67-5,00 Yiiksek Katilm Diizeyi, X= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, X= 1,00-2,33 Diisiik KatiimDizeyi)
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4.3.4. isletme Biiyiikliigii ile Markanin Varligi Arasindaki iligki

isletme biyiikligl ile markaya sahip olma arasindaki iliskiye dair hipotezler asagida yer

almaktadir.

HO: isletme biyiikliigii ile markaya sahip olma arasinda iliski yoktur.

H1: isletme biyiikligl ile markaya sahip olma arasinda iliski vardir.

Tabloda goruldigu gibi, 6zellikle biyik isletmelerin hepsinde (%97) marka bulunmaktadir.
Kicik isletmeler ise orta dlcekli isletmelere gére daha yiiksek orana sahiptirler. isletme
Olgegi blyldikcge, isletmelerin marka kullanma oranlari da artmaktadir. Dolayisiyla, marka
ile isletme blyuklGgl arasinda dogru yonde bir iliskinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
Pearson Ki-Kare degeri 38,044, df 5 ve anlamlilik derecesi ise 0,000 olarak ¢ikmistir.
Dolayisiyla, “isletme blyukligl ile markanin varhigl arasinda iliski vardir” hipotezi kabul

edilmistir. Zira buylk isletmelerin neredeyse hepsinde marka bulunmaktadir.

Cizelge 4 4. isletme Biyukligi ile Markaya Sahip Olma Arasindaki iliski Frekans Analizi

Markanin Varligi Toplam
Evet Hayir

Kaglk Frekans 19 23 42
Ylzde 45 55 100

Orta Frekans 83 18 101
Yuzde 82 18 100

Buyuk Frekans 52 2 54
Ylzde 97 3 100
Toplam 154 43 197
Ylzde 78 22 100

isletme biyiklGgu ile marka varlig iliskisi ANOVA testi ile incelendiginde, 0,000 (p<0,05)
dizeyinde anlamh bir iliskinin oldugu ortaya cikmaktadir. Tabloda da gorildiugi gibi,
blyuk isletmeler, kiicik ve orta 6lcekli isletmelere gére marka varligi konusunda daha

olumlu goristedirler.
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N Ortalama F Sig.
Kiguk 42 1,5476
Orta 101 1,1782 23,216 ,000
Buyuk 54 1,0370

4.3.5. isletme Biiyiikliigii ile Sektérde Markanin Konumu Arasindaki iliski

isletme buyikligi ile sektérde markanin bulundugu konum arasindaki iliskiye dair

hipotezler asagida yer almaktadir.

HO: isletme biyiikligi ile sektérde markanin bulundugu konum arasinda iliski yoktur.

H1: isletme biyiikligi ile sektérde markanin bulundugu konum arasinda iliski vardir.

Tablo incelendiginde, kiiclik isletmelerin orta ve bliylk isletmelere gore sektér bazinda
(%6), orta Olcekli isletmeler (%40,4) ise buylk isletmelere (%48,1) oranla sektorde
markalarinin daha iyi bir konumda oldugu diisiincesini tasidiklari goriilmektedir. Ozellikle
kiguk ve orta buyuklikteki isletmelerin s6z konusu durumu nis pazarlardan kaynaklandigi
soylenebilir. Clnkl, daha kiclk bir pazar ya da pazar diliminde daha blylk olmak
mimkindir. Genel olarak isletmeler incelendiginde isletmelerin 6nemli bir bolimi (%50)
sektorde markalarinin orta siralarda, %48,1'i ise markalarinin sektérde ilk sirada oldugu
kanisindadirlar. Tabloya iliskin Kolmogorov-Smirnov degeri ise 0,000 cikmistir. Dolayisiyla,
“isletme buyuklGgl ile sektérde markanin bulundugu konum arasinda iliski vardir”

hipotezi kabul edilmistir. Yalniz s6z konusu iliski ters yonludur.

Cizelge 4.6. isletme Buyikligi ile Sektérde Markanin Konumu Arasindaki iliski Frekans

Analizi
Markanin Varligi Toplam
ilk Sira Orta Sira Alt Sira
Kaglk Frekans 3 7 9 19
Ylzde 6,4 7,5 64,3 100
Orta Frekans 19 60 4 83
Ylzde 40,4 64,5 28,6 100
Bliyuk Frekans 25 26 1 52
Ylzde 48,1 50,0 1,9 100
Toplam 47 93 14 197
Ylzde 30,5 60,4 9,1 100
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isletme biylkligi ile sektérde marka konumu iliskisi ANOVA testi ile incelendiginde,
0,000 (p<0,05) dizeyinde anlamh bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Goruldigu gibi
kiiclik isletmeler, orta ve bliylk o6lcekli isletmelere gore sektérde markanin ilk konumda

olmasi diislincesini daha ¢ok kabul etmektedirler.

Cizelge 4.7. isletme Biyikligi ile Sektérde Markanin Konumu Arasindaki iliski ANOVA

Analizi
N Ortalama F Sig.
Kiguk 19 2,3158
Orta 83 1,8193 14,346 ,000
Blyuk 52 1,5385

4.3.6. isletme Biiyiikliigii ile Uluslararasi Pazarlarda Markanin Konumu Arasindaki iliski

isletme buylklugl ile uluslararasi pazarlarda marka konumu arasindaki iliskiye dair

hipotezler asagida yer almaktadir.

HO: isletme bliyuklugi ile uluslararasi pazarlarda marka konumu arasinda iliski yoktur.

H1: isletme biyiikligi ile uluslararasi pazarlarda marka konumu arasinda iliski vardir.

Tablo incelendiginde, yukaridaki aciklamalarin burada da s6z konusu oldugu
anlasilmaktadir. isletmeler, uluslararasi pazarlarda marka konumunun daha cok orta
siralarda oldugunu diisiinmektedirler. Uluslararasi pazarlarda markasinin orta siralarda
oldugunu vurgulayan isletmelerin oran1%61,1'dir. Tabloya iliskin Kolmogorov-Smirnov
sonucu 0,000 cikmistir. Dolayisiyla, “isletme buylkltGgl ile uluslararasi pazarlarda marka

konumu arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 4.8. isletme Biiyiikligi ile Uluslararasi Pazarda Markanin Konumu Arasindaki iligki
Frekans Analizi

Markanin Uluslararasi Konumu Toplam
ilk Sira Orta Sira Alt Sira Yok
Kuglik Frekans 1 1 6 34 42
Yiizde 2,4 2,4 14,3 81 100
Orta Frekans 6 22 31 42 101
Ylzde 5,9 21,8 30,7 41,6 100
Blylk Frekans 3 33 13 5 54
Yizde 5,6 61,1 24,1 9,3 100
Toplam 10 56 50 81 197
Ylzde 51 28,4 25,4 41,1 100

isletme buyikligl ile uluslararasi pazarlarda marka konumu iliskisi ANOVA testi ile
incelendiginde, 0,000(p<0,05) diizeyinde anlamli bir iliskinin oldugu ortaya cikmaktadir.
Goraldiga gibi, kuguk isletmeler, orta ve blyuk olgekli isletmelere gbre uluslararasi

pazarlarda markalarinin ilk siralarda yer aldigi gérusiindedirler.

Cizelge 4.9. isletme Biiyikligi ile Uluslararasi Pazarda Markanin Konumu Arasindaki iligki

ANOVA Analizi
N Ortalama F Sig.
Kuglk 42 3,7381
Orta 101 3,0792 32,898 ,000
Bilyuk 54 3,0254

4.3.7. isletmelerin Markanin Devamhiligini Siirdiirme istegi ile Markanin Finansal Degeri

Arasindaki iliski

isletmelerin markanin devamlligini siirdiirme istegi ile markanin finansal degeri

arasindaki iliskiye dair hipotezler asagida yer almaktadir.

HO: isletmelerin markanin devamliligini siirdiirme istegi ile markanin finansal degeri

arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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H1: isletmelerin markanin devamhligini siirdiirme istegi ile markanin finansal degeri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yukarida yer alan hipotezlerin test edilmesi baglaminda anket verilerine ki kare testi

uygulanarak asagidaki tabloda yer alan sonuglar elde edilmistir.

Cizelge 4.10. isletmelerin Markanin Devamhligini Stirdiirme istegi ile Markanin Finansal
Degeri Ki Kare Analizi

Deger df Guvenilirlik (2 yonli)
Pearson Ki-Kare 58,620° 12 ,000
Olabilirlik Orani 54,566 12 ,000
Dogrusal Baglanti 22,320 1 ,000
Gecgerli Deger Sayisi 197

a. 8 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,12.

Tablonun anlamlilik stdtunun en Ustindeki anlamhlik degerinin p = 0,00 oldugu
gérilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartini karsiladigindan isletmelerin markanin
devamhligini siirdiirme istegi ile markanin finansal degeri arasinda anlamli bir iliski vardir
diyebiliriz. Bu bulgulardan hareketle HO hipotezi reddedilmis ve isletmelerin markanin
devamhligini siirdirme istegi, markanin finansal degerlerine gore farkhlik gosterdigi
sonucunu ¢ikarabiliriz. Dolayisiyla, “isletmelerin markanin devamliliginin siirdiirme istegi

ile markanin finansal degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.3.8. isletmelerin Miisteri Memnuniyetini Saglama istegi ile Markanin Finansal Degeri

Arasindaki iliski

isletmelerin misteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri arasindaki

iliskiye dair hipotezler asagida yer almaktadir.

HO: isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri

arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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H1: isletmelerin misteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yukarida yer alan hipotezlerin test edilmesi baglaminda anket verilerine ki kare testi

uygulanarak asagidaki tabloda yer alan sonuglar elde edilmistir.

Cizelge 4.11. isletmelerin Miisteri Memnuniyetini Saglama istegi ile Markanin Finansal
Degeri Ki Kare Analizi

Deger df Anlamhlik (2 yonla)
Pearson Ki-Kare 60,315° 12 ,000
Olabilirlik Orani 60,877 12 ,000
Dogrusal Baglanti 27,663 1 ,000
Gegerli Deger Sayisi 197

a. 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,96.

Tablonun anlamlilik sGtunun en Ustlindeki anlamhilik degerinin p = 0,00 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartini karsiladigindan isletmelerin  misteri
memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri arasinda anlamli bir iliski vardir
diyebiliriz. Bu bulgulardan hareketle HO hipotezi reddedilmis ve isletmelerin misteri
memnuniyetini saglama istegi, markanin finansal degerlerine gore farkhlik gosterdigi
sonucunu cikarabiliriz. Dolayisiyla, “isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama istegi ile

markanin finansal degeri arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

GUnumizde rekabet kosulari giderek yogunlasmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
devamhligini saglayabilen sirketler Griin, menkul kiymetler, finansal degerler, kar,
kredibilite ve likidite gibi degerlere 6nem vermektedirler. Marka kavrami ise bu degerleri

glclendirmekte ve sirkete finansal deger getirmektedir.

Marka rekabetgi bir ortamda olmazsa olmaz kavramdan biridir. Markanin finansal degere
donldsmesi isletmenin yasam slresini uzatmakta, mdusteri tatminini artirmakta ve

isletmede hizmet lretme anlayigini gelistirmektedir.

Bu calismada iretim isletmelerinin marka ve markanin finansal degerini olusturma

cabalari ve markanin finansal degerini 6lcmeye ne derece 6nem verdikleri arastirilmistir.

Arastirma slresince Ankara ilinde bulunan 197 lretim isletmesinden ylzylize anket
uygulamasi ile veri toplanmistir. isletmeler marka ile ilgili amaclarinin en énemlilerini;
markanin parasal degerini artirmak, markanin devamliligini stirdirmek ve markanin tercih
edilmesini saglamak olarak belirtmislerdir. Bunun yani sira isletmelerin menkul kiymetlere

ait degerlerini artirma amacinin en 6nemsiz amag oldugu tespit edilmistir.

Toplanan verilerin sonuglari séyledir:

Yapilan calisma sonucunda 6zellikle blylik isletmelerin hepsinde (%97) marka oldugu ve
isletme Olcegi bliyldikge, isletmelerin marka kullanma oranlari da arttigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla, marka ile isletme blyukliglu arasinda dogru yonde bir iliskinin bulundugu
ortaya c¢ikmaktadir. Sonug olarak, “H1: isletme blyUkIGgi ile markanin varligl arasinda

iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Anket calismalari sonucunda kiiglik isletmelerin orta ve bliylk isletmelere gére sektor
bazinda (%6), orta 6lcekli isletmeler (%40,4) ise buyik isletmelere (%48,1) oranla sektorde

markalarinin daha iyi bir konumda oldugu distincesini tasidiklari anlasiimaktadir. Sonug
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olarak, “H2: isletme buyiklGgi ile sektdrde markanin bulundugu konum arasinda iliski

vardir” hipotezi kabul edilmistir

isletmeler, uluslararasi pazarlarda marka konumunun daha cok orta siralarda oldugunu
disinmektedirler. Uluslararasi pazarlarda markasinin orta siralarda oldugunu vurgulayan
isletmelerin oran1%61,1’'dir. Dolayisiyla, “H3:isletme biiyiklGgu ile uluslararasi pazarlarda

marka konumu arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

isletmelerin markanin devamliligini siirdiirme istegi, markanin finansal degerlerine gére
farkhhk gosterdigi sonucu cikarilmistir. Kisaca, “H4: isletmelerin markanin devamhhginin
sirdirme istegi ile markanin finansal degeri arasinda olumlu bir iliski vardir” hipotezi

kabul edilmistir

isletmelerin miisteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri arasinda
anlamli bir iliski vardir. Analizden isletmelerin muisteri memnuniyetini saglama istegi,
markanin finansal degerlerine gore farklhlik gosterdigi sonucunu ¢ikarabiliriz. Dolayisiyla,
“H5: isletmelerin misteri memnuniyetini saglama istegi ile markanin finansal degeri

arasinda anlamh bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Ek-1. Demografik Ozellikler Anketi

Sevgili Katilimci,

Bu anket, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Muhasebe-
Finansman Bolimu Yiksek Lisans programinda yiritilen, “Markanin Finansal Degeri ve
Uretim isletmelerinde Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tez kapsaminda hazirlanmis
olup, Uretim isletmelerinin marka ve markanin finansal degerini olusturma c¢alismalarina
ne derece dnem verdiklerini ortaya cikarmayl amacglamaktadir. Sonuglar sadece bilimsel
amagh olarak kullanilacaktir. Toplam 4-5 dakikanizi alacak olan bu anket icin vereceginiz
her bir yanit, arastirmanin tamamlanmasi yoniinde ciddi katki saglayacak, Ankara’da
uretim isletmelerinin marka ve markanin finansal degerini olusturma g¢abalarina yonelik
egilimi ortaya c¢ikarmaya katkida bulunacaktir. Zaman ayirdiginiz igin simdiden tesekkiir

ederim.

isyeri iinvani ve adres :

Anket kapsaminda paylasilan kurumsal bilgiler arastirmaci tarafindan gizli tutulacaktir.
1. Egitim Durumunuz?

ilkégretim () Lise( ) Onlisans( ) Lisans () Lisans Ustii( )

2. Su Anki Goreviniz?

Sirket Sahibi veya Ortak ( ) Ust Diizey Yénetici ( ) Yonetici( ) Mihendis () Diger ()
3. isletmenin Faaliyet Alani?

Uretim () Hizmet () Ticaret ()

4. isletmenin Biiyiikliigii?

Kiglk () Orta() Buaylk( )
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5. isletmede Marka Var Mi?

Evet () Hayir( )

6. isletmenin Markasi Tescilli Mi?

Evet () Hayir ()

7. isletmede Marka ile ilgili Sorumlu Ekip ya da Kisi Var Mi?
Evet () Hayir( )

8. isletmede Marka Gelistirme ile ilgili Calismalar Var Mi?
Evet () Hayir ()

9. Sektorde Markanin Konumu?

ilkSira() OrtaSira() AltSira()

10. Uluslararasi Pazarlarda Markanin Konumu?

ilkSira() OrtaSira( ) AltSira( ) Yok ()

11. isletmede Marka Olusturma Siiresi?

1-5Yil () 5-10Yil( ) 10ve Dahayukarisi( ) Cevap Vermeyen ( )
12. Markanin Finansal Degeri?

5 Milyon TLden az () 5-15 Milyon TL( ) 15 Milyon TL'den Fazla () Cevap Vermeyen ()



Ek-2. Marka Degerlemesi Anketi
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Lutfen sorularin yanindaki bolimde, size uygun gelen segenegi o g g c £ o
isaretleyiniz. (X) 5| 6 s 2 =
== 2 & g <
- > c
‘a E £ © = ‘D
R ] 8 N
&8 < 2
Puan 2 4 5
Isletmenin amaci markanin devamliligini surdiirmektir
2 | isletmenin amaci Giriinlerinin markasinin devamini
surdirmektir
3 isletmenin amaci menkul kiymetlere ait degerlerini
artirmaktir
4 | isletmenin amaci marka kimligini saglamaktir
5 isletmenin amaci markanin parasal degerini artirmaktir
6 isletmenin amaci markanin imajini yiikseltmektir
7 isletmenin amaci markanin kalitesini yiikseltmektir
8 |. .
Isletmenin amaci markanin pazar payini artirmaktir
9 | isletmenin amaci marka ile misteri memnuniyetini
artirmaktir
10 | . . . . .
Isletmenin amaci marka ile misteri isteklerini karsilamaktir
11 isletmenin amaci marka ile miisteri sadakati olusturmaktir
12 | isletmenin amaci markanin endiistriyel tasarimini
saglamaktir
13 isletmenin amaci markanin tercih edilmesini saglamaktir
14 | Markanin amaci rekabet edebilmektir
15 | Markanin amaci rekabet tistinltgi saglamaktir
16 | Markanin amaci rekabete karsi koymaktir
17 | Markanin amaci pazar payini artirmaktir
18 | Markanin amaci misteri memnuniyeti saglamaktir
19 | Markanin amaci musteri iliskileri olusturmaktir
20 | Markanin amaci karlilig artirmaktir
21 | Markanin amaci verimliligi artirmaktir




Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi
Uyrugu
Dogum tarihi ve yeri

Medeni hali

Egitim Derecesi

Yiksek lisans
Lisans

Lise

is Deneyimi, Yil

2007-2008
2008-2011
2011-Devam

Yabanci Dili

ingilizce

OzZGECMIS

: ALTAY Deniz
:T.C.
: 03/09/1982 Ankara

: Bekar

Okul/Program

Gazi Uni. /Muhasebe Finansman
Hacettepe Uni./ isletme (ingilizce)

Polatli Anadolu Lisesi

Calistigi Yer

T.Vakiflar Bankasi T.A.O
T.Halkbank A.S.

Sosyal Glivenlik Kurumu
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