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OZET

Diinya iizerindeki her bir bolgenin kiiresellesme sonucu yikict bir rekabete maruz
kaldig1 giinlimiizde, bireyler ve sirketler bu rekabet ortaminda avantaj saglamak i¢in gayret
gostermektedirler. Giiglii bir markaya sahip olmak bu rekabet ortaminda sirketler icin
siirdiriilebilir bir avantaj saglamaktadir. Sirketler, giliglii bir markaya sahip olmak i¢in iki
yoldan birini izlemektedirler. Bu yollar, stratejik marka yonetimi ile kendi markalarimi
giiclendirmek veya piyasadaki gii¢lii markalar1 satin alma ve birlesme faaliyetleri ile
blinyesine katmaktir. Her iki yontem i¢in marka degerlemesi kritik bir 6neme sahiptir.

Marka degerlemesi sirketler i¢in satin alma ve birlesmelerde bir kilavuz olarak yol
gostermektedir. Donemsel olarak yapilan marka degerlemeleri, sirketin pazarlama
faaliyetlerinin uzun vadeli sonuglarin1 gézlemlemek adina kullanilabilecek dnemli bir stratejik
aractir. Bu ¢alismanin amaci, konaklama isletmelerinde marka degerinin etkin bir bicimde
nasil dlgiilebilecegini tespit etmektir. Nitel ve nicel arastirma yontemleri birlikte kullanildigi
icin aragtirma karma yoOntem olarak tasarlanmigtir. Arastirmada Ornek vaka yoOntemi
kullanilarak gercek bir vaka iizerinde piyasada kullanilan yontemler arasindan segilen ii¢
tanesi (Interbrand, Brand Finance, Hirose) ile sirketin marka degeri 6lciilmiistiir. Calismada
ornek vaka uygulamasi siiresince elde edilen bilgi ve tecriibelerin 1s1ginda kullanilan
yontemler, kendi aralarinda karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Son olarak, konaklama
isletmelerine uygun bir yontem gelistirerek, bu yontemin uygulamasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degerlemesi, Marka Degerleme Yontemleri, Brand Finance,

Interbrand, Hirose.



SUMMARY
BRAND VALUATION IN HOTEL INDUSTRY: APPLICATION IN A CHAIN
HOTEL IN ALANYA

Nowadays, each institution on Earth is subject to a destructive competition because of
globalization. Individuals and companies strive to take advantage of this competitive
environment. Having a strong brand provides a sustainable advantage for companies in this
competitive environment. Companies have one of two ways to have a strong brand.
Companies either strengthen their own brands with strategic brand management or
incorporate strong brands in the market through purchasing and merging activities: Brand
valuation is critical for both method:

Brand valuation guides companies in acquisitions and merger: Periodic brand
valuations are an important strategic tool that can be used to monitor the long-term results of
the company's marketing activities: The purpose of this study is to determine how brand value
can be measured effectively in the accommodation industry. Since qualitative and quantitative
research methods are used together, research is designed as a mixed method. In this study the
brand value of the case company was measured with three (Interbrand, Brand Finance,
Hirose) methods, which were selected among the methods used in the market, by using the
case study method.

The methods used in the study were evaluated as comparative among themselves in
the light of the knowledge and experiences obtained during the case study. Finally, the new
method, which is a suitable method for accommodation businesses, has been created and
applied by the author during the research.

Keywords: Brand Valuation, Brand Valuation Methods, Brand Finance, Interbrand, Hirose
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ONSOZ

“Olgemedigin bir seyi yonetemezsin.”

Peter Drucker

Marka kavrami iilkemizde lizerine ¢ok konusulan ama bu konuda tatmin edici bilgi
sahibi uzman sayisinin az oldugu bir konudur. Hemen herkesin kabul ettigi bir sey var ki
kiiresel boyutta marka fakiri bir iilkeyiz. Bilindigi tizere kiiresel markalarin milleti olmaz, ama
her markanin en azindan dogdugu vebiiylidiigi bir iilke mevcuttur. Kiiresel markalar
incelendiginde bolimiiniin tarihi 100 yillara dayanirken bir boliimiiniin tarihi ise sadece
birkag sene Oncesine uzanmaktadir. Kiiresellesme sonucunda {iiretim faktorleri gelismis
iilkelerden ham madde, enerji ve emegin ucuz oldugu gelismekte olan iilkelere dogru kaymis
ve bunun sonucunda diinya i¢ ice gecmis cografik iiretim bolgeleri (kiiresel deger zincirleri-
globalvalue chains) haline gelmistir.

Friedman (2006), kiiresellesme sonrasi durumu “Diinya Diizdiir” diyerek 6zetlerken;
Dicken (2007: 17) bu durumu “Cografyanin sonu, mesafelerin 6limi” seklinde ifade
etmektedir. Friedman, Hindistan’a yapmis oldugu gezide Batili biiyiik sirketlerin dis kaynak
kullanim1 vasitastyla olusturmus olduklari {iretim ekosisteminin yenidiinya diizenini
olusturdugunu iddia etmistir. Bu yenidiinya diizeninde artik bilgiye ve egitime ulagimin
(teknolojik gelismeler sonucunda) kolaylasmasindan dolayi, diinyanin degisik cografi
bolgelerinden insanlarin diinya iizerinde rekabete katildigini tespit edilmistir. Kiiresel
firmalarin tiim diinyadaki ¢agri merkezlerini Ingilizce konusan ve iyi egitimli geng niifustan
faydalanmak adina Hindistan’a tasidigi; buna ilave olarak Amerikan Hastanelerinin ¢ekilen
MR ve rontgen filmlerini Hindistan’a gondererek oradaki doktorlara yorumlattig1 hatta ve
hatta Amerikali muhasebecilerin miisterilerinden aldig1 defter kayitlarin1 Hindistan’daki
meslektasglarina gondererek vergi beyannamelerini onlar tarafindan hazirlanmasma olanak
sagladigin1 gozlemlenmektedir. Meydana gelen bu gelismeler bize diinyadaki tretim
faktorlerinin yer degistirmesi sonrasi, hareket etmesi dogasi geregi (hizmet sektdriiniin
ozellikleri: dokunulmazlik, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizlik ve sahip olunamama) zor
goziiken servis sektoriiniin de hizli bir sekilde Asya’ya dogru kaydigi ve yakin gelecekte
diinya iizerindeki her bireyin ve her isletmenin Asya’dan gelecek olan rekabet dalgasina
yakalanacagi gercegini yiiziimiize vurmaktadir.

“Her gegen giin yeni aktorlerin (iilkeler, firmalar ve ¢aliganlar) dahil oldugu kiiresel

rekabet ortaminda nasil basarili olabiliriz?”. Bu soruyu giliniimiizde her devlet bagkani, her
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firma yoneticisi, her akademisyen hatta her bir birey kendisine sormakta ve gelecekte
tilkelerini, firmalarin1 veya kendilerini bu rekabet ortaminda basarili kilacak, ayakta tutacak
stratejileri ve taktikleri arastirmaktadirlar. Tiim diinyay1 saran bu rekabet riizgarinda ayakta
kalabilmek, bu durumu avantaja cevirebilmek i¢in marka yonetimi en Onemli birkag
stratejiden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka degerlemesi, hem stratejik marka yonetiminde aktif olarak kullanilan, hem de
sirket alim-satimlarinda  kullanilan 6nemli bir aractir. Olgiillemeyen bir seyin,
yonetilemeyecegi gercegi ile basarili bir marka yaratmak icin siirekli olarak (donemsel)
yapilan marka degerlemesi yoneticiler i¢in yol gosterici bir rehber iglevi gérmektedir.

Bu caligmanin amaci marka degerlemesi konusunda detayl: literatiir taramasit ve drnek
uygulama yaparak marka degerlemesi konusunun anlasilmasini saglamaktir. Yapilacak
uygulamada ii¢ farkli yontem kullanilarak, bu ii¢ yontemin benzerliklerini, giiglii ve zayif
yonlerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir. Uygulama neticesinde edilen tecriibeyle
konaklama isletmelerine uygun yeni bir yontem gelistirerek, bu yontemin uygulamasinin
yapilmasi hedeflenmistir. Arastirmanin yaziminda olabildigince sade bir anlatim dili
benimseyerek, hem akademik hem de sektorel aktorlerin faydalanmasi beklenmektedir.
Ozellikle marka degerlemenin, pazarlama, muhasebe ve finans iceren multidisipliner yapisi
konunun zor anlagilmasina yol agmaktadir. Bu ¢alismada yapilan 6rnek vaka yontemi ile bu
zor konunun okuyucu tarafindan daha iyi anlasilabilecegi diistiniilmiistiir.

Marka degerinin Ol¢lilmesi konusunda literatiir taramasi yapilirken konunun daha
etkin ve basarili bir bigimde anlasilabilmesi i¢in dncelikle marka kavraminin ve markay1
olusturan unsurlarin detayli bir bicimde incelenmesi gerekmektedir, bu ylizden literatiir
incelemesi parcadan biitiine gidilen bir yaklagim benimsenmistir. Arastirma ii¢ bdlimden
olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde, marka kavrami incelenmistir. Bu boliimde,
markanin tarihsel gelisimi, marka kavraminin etimolojisi, literatiirdeki marka tanimlari, {iriin-
marka ayrimi, markanin 6nemi ve markanin faydalar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde o6ncelikle marka degeri kavrami, marka degeri tarihi, marka
degerlemesinin 6nemi, marka degerlemesinin kullanim alanlar1 ve marka degerlemesini
kimlerin yaptigi, marka degerlemesi yontemleri ve son olarak marka degerlemesine dair
konular ele alinmistir.

Arastirmanin {i¢linci boliimiinde, Once secilen ii¢ marka degerleme yoOntemiyle
(Interbrand, Brand Finance ve Hirose) drnek vaka iizerinden uygulama yaparak marka degeri
Olciilmiistiir. Daha sonra kullanilan bu ii¢ yontemin karsilagtirmali analizi yapilarak,

yontemlerin gii¢lii ve zayif yonleri incelenmistir. Son olarak bir yontem gelistirilerek, vaka
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lizerinde uygulamasi yapilmistir. Son bdliimde marka degerleme konusunda genel bir
degerlendirme yapilarak, konu ile ilgili gelecege yonelik tartisma konular1 incelenmis ve bu

sekilde arastirma neticelenmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavramini anlayabilmek i¢in marka olgusunun ortaya c¢ikisin1 ve tarihsel
gelisimini incelemek gerekmektedir. Bircok insan markalama fikrinin Ingiltere’de baslayan
Sanayi Devrimi sonrasi endiistriyel ¢cagin baglamasi ile ortaya ¢iktigin1 ve buradan da diger
Avrupa llkelerine ve yeni kita Amerika’ya gectigini diistinmektedir. Markalama kavraminin
ortaya cikisi, sanilanin aksine Sanayi Devriminden ¢ok eskiye dayanmaktadir. Bazi
kaynaklarda milattan ©6nce 5000 yillarinda magara duvarlarina yapilan ¢izimler ve
comleklerin {izerine yapilmis olan resimlerin marka olgusunun ilk Ornekleri oldugu
varsayllmaktadir (Cakirer, 2013). Bazi kaynaklarda milattan 6nce Eski Misir uygarliginda
piramitlerin taglariin {izerinde karsimiza ¢ikan sembollerin o taslarin iireticilerinin simgeleri
oldugu ve bunun tarihte ilk marka 6rnegi oldugu iddia edilmektedir (Avcilar ve Varinli,

2013: 47).

Tablo 1.1 Milattan Once Marka Tarihi

Dénem Milattan Once Marka Ornekleri

) Magara duvarlarinda bulunan bizon figiirleri magaranin sahipligini belirtiyordu. Benzer figiirler
M.O 5000 ayni deneme ait ¢omleklere ¢ikti.

MO 3500 Mezopotamya menseli iiriinler silindirik miihiirlerle damgalantyordu.

M. 3000 Misir’da 1. Hanedan dénemine ait tugla, canak ve taslarda sahiplik bildiren isaretler bulunuyordu.

M. 2000 Yunanistan’da damgalanmis ¢omlekler kullanildi.

Roma Imparatorlugunda kayitlh marka kullammi baslandi ve doéneme ait damgali tuglalar

MO~ 300- bulundu.

Milat

Kaynak: http://www.lib.utexa:edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html, (erigim tarihi: 20.02.2017).

Milattan 6nce 3500 yillarinda, birgok farkli bolgedeki pazar yerlerinde Mezopotamya
mallar1 lizerlerine basilan silindir miihiirlerden ayirt edilebiliyordu; benzer sekilde milattan
once 6. Yiizyilda Babil’li tiiccarlar ve zanaatkarlar is yerlerinin kapisinin iizerine faaliyet
kollarini1 ve kisisel ayirt edici isaretlerini bir nevi amblemlerini asmaktaydilar (Dall” Olmo ve
Chernatony, 2000). Milattan 6nce 2. Yiizyilda Antik Yunan’da yasamis zeytinyag iireticileri
tirlinlerinin taninmasin1 saglamak i¢in iizerinde kendilerine 6zgii isaretlerle damgaladiklari

0zel seramik kiipler kullanmislardir (Cakirer, 2013: 3). Antik Yunanda koleler ve suglular
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viicutlarina yapilan bazi isaretlerle damgalanmaktaydilar. Koleler, Yunanca kole anlamina
gelen “duolos” kelimesini simgeleyen delta (8) ile damgalanirken, Roma Imparatorlugunda
hirsizlar ve kacak koleler fur (hirsiz) ve fugitivus (kagak) kelimelerini simgeleyen “F” harfi
ile damgalaniyorlardi (Halsey ve Friedman, 1984: 474).

Milattan sonra 5. Yiizyilda din adami Aziz Augustine’in yazmis oldugu eserlerde,
giiniimiizdeki ¢agdas marka kuraminin temelleri olan, bir markayr degerli kilan islevsel fayda
ve psikolojik fayda unsurlar1 kullanilmaya baglamistir (Engin, 2016). Bu konuda M.S
15.ylizy1lda gene bir din adami olan San Bernardino’nun eserinde; bir malin islevsellik (Lat.
Virtuositas), kitlik (Lat. Raritas) ve psikolojik fayda (Lat. Complacibilitas) ekseninde
degerlendirilerek tiiccarlar tarafindan fiyatlandigi tespit edilmistir (Engin, 2016).

Orta cagda Fransa Kraliyet ailesi ¢camasirlarina 6zel motifler koyarken, gene ayn
donemlerde esnaf loncalar1 da yapmis oldugu iirlinlere motif ve simgeler koymaktaydi.
Bahsedilen orneklerden birincisinde motiflerle hedeflenen o malin aidiyetini belirtmekken
ikincisinde ise insanlarin satin aldiklart mali begenirlerse tekrar alabilmeleri, o mali tavsiye
edebilmeleri veya tam tersi memnun olmadiklar1 zaman da sikdyet edebilmelerine imkan
saglamaktir (Tablo 1.2). 13. Yiizyilda Avrupa’da markalarin haklarini koruma altina alan
“Emirnameler” diizenlenmeye baslamistir (Cakirer, 2013: 4). 16. Yiizyilin baslarinda
Amerikan viski treticileri tahta varillerin iizerlerine marka isimlerini yakma ydntemiyle
damgalayarak bu sektérde markalagsmayi baglatmis oldular (Aaker, 1993: 9; Akin ve Avcilar,
2007: 39).

Tablo 1.2 Milat Sonrasi Endiistri Devrimine Kadar Olan Dénemde Marka Tarihi

Doénem Tarihi Olaylar

12. Yiizyil | Ticari loncalar marka kullanimina basladi.

Zil iireticileri marka kullanimina basladi. italya’da ilk kez filigran (Baz1 kagitlarin dokusunda

13. Yiizyil bulunan ancak aydinliga tutuldugunda goriilen ¢izgi, resim, yazi vb.) kullanildi.
Ilk Ingiliz marka kanunu kabul edildi: Firinct Marka Kanunu. Firmcilar ekmeklerine damga
1266 :
veya sekil kullanarak markaladi.
1365 Bigak tireticileri Londra’da marka koruma hakki elde ettiler. Bunun i¢in markalarini belediye
ofisine tescil ettirmeleri gerekmekteydi.
1373 Sise iireticilerine tirtinlerini damgalama zorunlulugu getirildi.
1452 Marka iizerine ilk dava 6rnegi: Dul bir kadin esinin markasini siirdiirme hakki elde etti.
15. - 16. o . .
yiizyll Marka adedi giderek artiyor buna mukabil bu konudaki yasalar daha sikilastiriliyor.

Ik marka ihlali davasi: Ucuz iiriinler iireten bir giyim firmasi liiks iiriinler iireten bir firmanin
1618 marka ismini kullanarak marka kanunu ihlal etti. Bu dava orta ¢agin basit marka anlayisindan
modern zamanlarin ticari marka anlayigina gegis noktasi sayilmaktadir.

Kaynak: http://www.lib.utexa:edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html, (erisim tarihi: 20.02.2017).
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Orta cag donemi boyunca marka kullaniminda biiyiik bir degisim saglandi; daha
onceleri markalar sadece tiiketicinin Uriinii ayirt etmesi i¢in kullanilan bir ara¢ iken, zaman
icinde kullanim alan1 genisleyerek tireticiye hem sorumluluk yiiklerken hem de koruma saglar
duruma gelmistir. Marka konusunda 6nemli doniim noktalarindan biri de 1791 yilinda
Amerika Birlesik Devletlerinin {igiincli bagkani olan Thomas Jefferson’un kendisinin kaleme
almis oldugu Amerikan Bagimsizlik Bildirisi’nin ticaret ile ilgili olan kismina “Marka
Tescili” konusunu ekleyerek; ihra¢ edilen Amerikan mallarini Anayasa giivencesi altina
almasidir, bunun sonucunda iilke icinde satilan iiriinler ise her eyaletin kendi yasalar ile
giivence altina alinmistir. (http://www.lib.utexa:edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html,
erisim tarihi: 20.02.2017) (Tablo 1.3). 18. Yiizyilda ardi ardina Avrupa iilkeleri de marka

kanunlarini yiiriirliige sokmaya baslamislardir. 1857 yilinda Fransa, “Fabrika ve Ticaret
Markalar1 Kanunu” kabul ederken, 1862 yilinda aym yasa Birlesik Krallik (Ingiltere)’da
yirirlige girmistir (Cakirer, 2013: 4).

Tablo 1.3 Endiistri Devrimi Sonrasi Olan Déonemde Marka Tarihi

Doénem Tarihi Olaylar

Amerika Baskani Jefferson’in tavsiyesiyle Amerikan Anayasasina marka ile ilgili giivence
1791 konuldu.

1850-1860 Sirastyla Fransa ve Birlesik Krallikta (UK) Marka Tescil kanunlart yiiriirlige girdi.

1872 Amerika marka ve patent resmi tescil gazetesi yayin hayatina bagladi.
1883 Paris Konvansiyonu ile ilk kez marka haklar1 uluslararasi korunmaya basladi.
1887 Coca Cola ilk tonik igecek markasi olarak tescil edildi.

Kaynak: http://www.lib.utexa:edu/engin/trademark/timeline/tmindex.html, (erisim tarihi: 20.02.2017).

Marka konusunda uluslararas1 doniim noktalarinda biri de 1883 yilinda Sinai Miilkiyet
haklarim1 korumak i¢in imzalanan “Paris Konvansiyonu” anlagsmasidir. Bu anlasmaya dahil
olan 11 iilke attiklar1 imzalarla ticari markalarin uluslararasi tanimirligini ve korunmasini
mimkiin kilmis oldular. 1883 tarihinde Paris’te yapilan bu anlagsma sonrasi taraf iilkeler
bircok defa bir araya gelip kapsamini genisletmis ve yeni iilkelerin anlagmaya imza atmasini

saglamistir. Giiniimiizde anlagma halen yiiriirliiktedir ve anlasma giiniimiizde 175 iilkeyi
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kapsamaktadir  (http://www.wipo.int/treaties/en/text.jsp?file_id=288514, erisim tarihi:
22.02.2017).

Modern zamanlarda markalar, kelimelerin ve 2 boyutlu gorsellerin Gtesine gegerek

karsimiza bazen ii¢ boyutlu bir gorsel, bazen bir renk kiimesi, bazen bir ses ve hatta bir koku
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle teknolojik gelismeler, internetin yayginlasmasi ve
kiiresellesme sonucunda diinya lizerindeki marka sayist ve markalarin diinya {izerinde
yayilimi takip edilemez bir hizla artmistir. Marka tarihi incelendiginde ge¢misi milattan
oncesine kadar eskiye dayanmasina ve ticaretin bir unsuru olmasina ragmen, markanin ve
marka yOnetiminin rakip firmalar arasinda rekabetin temel parcalarindan biri olmasi 20.
yiizyilin baslarina dayanmaktadir (Aaker, 1991: 9).

Ulkemizde marka konusunda ulasilabilen ilk &rnekler, tarihi 1664’¢ uzanan Misir
Carsisindaki aktarlarin ve esnaflarin kullanmis oldugu simgeler (fener, horoz, makas) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2012). 17. yiizyildan giiniimiize bu topraklarda birgok
marka ortaya ¢ikmis bazilar1 giinlimiizde de varligini siirdiiriirken bazilari ise tarihin tozlu

sayfalar arasinda yerini almistir (Tablo 1.4).

Tablo 1.4 Tarihi Tiirk Markalari

Marka Adi ‘ Kurulus Tarihi Marka Adi Kurulus Tarihi
Hac1 Bekir Lokumlar1 1777 Hac1 Sakir 1889
Iskender 1860 Tuzcuoglu Nakliyat 1893
Ziraat Bankasi 1864 Rebul Eczanesi 1895
Vefa Bozacisi 1870 Konyali Lokantast 1897
Karakdy Giillioglu 1871 Koska Helvacisi 1907
Kuru Kahveci Mehmet Efendi 1871 Ece Ajandasi 1910
Sabuncakis 1874 Abdi Tbrahim 1912
Komili 1878 Yenigiin Recelleri 1914

Kaynak: http://www.radikal.com.tr/ekonomi/turkiyenin_en_eski_aile_sirketi 237 yasinda-1208727, (erisim
tarihi: 23.02.2017).

1.2. Marka Kelimesinin Kékeni ve Sozliikk Tanimi

Marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 “brand, branding” kelimesidir. “Brand” kelimesi
etimolojik olarak ‘“burningtheir mark” anlamina gelen bir isareti yakarak yapma siirecine
verilen bir isimdir (Cakirer, 2013: 6). Bu kelimenin Ingiliz dilinde kullanimi incelendiginde
kelimenin ilk kullaniminin milattan sonra 1000 yillarinda goriildiigii ve Iskandinavca’daki
“pbrandr” kelimesinden geldigi ayrica anlaminin da “yanma sonucu ortaya ¢ikan sey, yaki
oldugu sdylenmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12). Kelimenin tarihsel gelisimi
incelendiginde, iskandinavca’daki “brandr” kelimesinin zaman iginde “daglanma, daglamak”

anlamimda kullanilmaya baglanarak bu gilinlere geldigi goriilmektedir.  Kelime, 1500


http://www.wipo.int/treaties/en/text.jsp?file_id=288514
http://www.radikal.com.tr/ekonomi/turkiyenin_en_eski_aile_sirketi_237_yasinda-1208727

yillarinda ticari {irtinleri (igki figilarini, metal ve agag triinleri) bir birinden ayirt etmek igin
yakilarak simgelerle isaretlenmesi i¢in kullanilmistir. 1600 yillarinda canli hayvanlarin (sigr,
at ve koyun) sahipligini belirtmek i¢in de damgalanma kullanilmistir. (Hawkins ve Allen,
1991: 488)

Marka kelimesi dilimize nereden geldigi hakkinda cesitli rivayetler vardir. Nisanyan’a
gore (2002), marka kelimesi koken olarak isaret, damga ve ticari marka anlamlarina gelen
Italyanca “marca” ve Almanca “mark” kelimelerinden dilimize ge¢mistir ve en erken
ornekleri karsimiza 1876 tarihinde ¢ikmaktadir. Kiraz’a (gore, ise kelime dilimize Italyanca
“marca” ve Fransizca “marque” kelimelerinden gecis yapmistir
(https://media.turuz.com/Dictionary/2011/0143-Etimolojik_turkce sozluk-(kelime-koken)
(3.819KB).pdf, erisim tarihi: 10.05.2017). Tirk Dil Kurumu (1983: 1956) Tiirkge

Sozliigiinde, marka kelimesinin kdken olarak Italyanca “marca” kelimesinden geldigini ve ii¢
degisik anlam1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamlar:

“1) Resim veya harfle yapilan isaret.

2) Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca.

3) Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel

isim veya isaret.”

Osmanlicada marka kavrami “alamet-i farika” kelimesi ile ifade ediliyordu. Osmanlica
sozliklerde bu kelime “ayirict isaret, arma, damga” anlamlarina gelmektedir
(Develioglu, Osmanlica-Tiirkge Ansiklopedik Lugat, 1993: 26). Kelimenin giiniimiizde ticari
kullanimi incelendiginde su anlamlara geldigi goriilmektedir (Tiirkge Sozliik, 2009: 1346):

“1) Bazi ticaret esyas1 tizerine konulan, o esyay1 iireten veya satani tanitan resim, harf

vb. Ozel isaret, marka

2) Ayirici nitelik, ayirict 6zellik”.

1.3. Marka Tamimlari

Sosyal bilimlerdeki gelisim ve doniisiimiin sonsuz bir sekilde devam ediyor olmas1 ve
buna karsilik bu gelisimlerin sonucunda ortaya ¢ikan veya degisen olgulari, kavramlari ve
tanimlar1 agiklamada dillerin yetersiz kaliyor olmas1 “dildeki belirsizliklerin sonsuz sarmali”
(ing. Endless spiraling of ambiguities of language) seklinde ifade edilmektedir (Mick, 2007:
290, Engin, 2016: 280). Sosyal bilimlerin bu 6zelligi, karsimiza “marka” kavraminin tanimini
yaparken de ¢ikmakta ve marka kavrami kuramsal gelisim siireci agisindan sonu gelmez bir
kavram oldugu i¢in mutlak dogru bir tanimin yapilabilmesini imkansizlagsmaktadir (Gabbott

ve Jevons, 2009). Bu nedenle markanin herkes tarafindan genel kabul edilen tek ve mutlak


https://media.turuz.com/Dictionary/2011/0143-Etimolojik_turkce_sozluk-(kelime-koken)%20(3.819KB).pdf
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dogru bir tanimin yapilabilmesi olas1 goziikmemekle beraber, bu konuda bir¢ok farkli agidan

bakarak sentez yapmanin daha faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

1.3.1. Pazarlama Acgisindan Marka Tanimlar:

Marka hakkinda ulusal ve uluslararasi yazim incelendiginde, farkli bilim dallarindan
degisik yaklasimlarla olusturulmus tanimlar vardir. Akademisyenler yapmis olduklari
analizlerle; farkli tanimlara ulagsmanin &tesinde zaman i¢inde yapmis olduklari tanimlar
revize ederek ¢agin getirdigi degisimler sonucunda marka kavraminin geldigi noktay1 ortaya
koymuslardir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association - AMA)
tanimina gore marka “ bir saticinin ya da satict grubunun {riinlerini veya sunmus olduklari
hizmetlerini rakiplerinin iriin veya hizmetlerinden ayirt edilebilmesini saglamak icin
kullanmig oldugu isim, terim, isaret, sembol veya sekiller ya da bunlardan birkag tanesinin
birlesimidir” (Keller, 1998: 2). Bu tanim birgok pazarlama otoritesi (Kotler, 1997; Aaker,
1991; Keller, 1998) tarafindan da benimsenmistir.

Marka konusunda otorite bir akademisyen olan Aaker (1990: 31) markayi, “ bir satici
yahut bir grup saticinin, mallarin1 veya hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve kendi tiriiniin
rakiplerinden farkli kilan ayirt edici isim veya simgelerdir (logo, ticari marka, ambalajlama
gibi) ” seklinde tarif ederek Amerikan Pazarlama Birligi’nin tarifini birebir kullanmaktadir.

Kotler vd. (1999: 571) markayi, “lreticilerin ya da saticilarin, markalarinin kimligini
belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol ya da
bunlarin birlesimidir” seklinde tanimlamaktadirlar.

Marka degerleme konusunda en fazla taninan sirket olan Interbrand’in kurucusu ve
yoneticisi olan John Murhpy markayi, “ bir ticari isaret ile etki gosteren basit bir sey, 6zenli
bir sekilde yonetilerek, becerikli bir sekilde gelistirilerek tiiketicilerin zihninde yer etmekte ve
hem fiziki hem de fiziki olmayan deger ve niteliklerin benimsenmesini saglamaktadir.”
seklinde betimleyerek markanin hem fiziki hem de fiziki olmayan unsurlarina dikkat
cekmistir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 14).

De Chernatony ve Riley (1998) markayr olusturan bilesenleri modelledikleri
caligmalarinda, marka uzmanlarmin ve marka akademisyenlerinin yapmis olduklar1 marka
tariflerini derinlemesine inceleyerek kendi modellerini olusturmuslardir. Bunun sonucunda
farkli yaklasimlarla olusturulmus marka modellerini bir tablo haline getirerek modeller

arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri irdelemislerdir (Bk.Tablo 1.5).



Tablo 1.5 Marka Modelleri

Yazarlar

SomutveGorselBilesenler

SoyutBilesenler

Aaker (1992)

Bailey veSchecter
(1994)

BiggarveSelame
(1992)

DMB & B (1993)

de Chernatony(1993a ve 1993b)
(Atomik Model)

de ChernatonyveMcWilliam (1989)

Dyson vd. (1996)
(Millward Brown)

Grossman (1994)

Kapferer (1992)

O’Malley (1991)

Young ve Rubicam (1994)

Semboller ve sloganlar

Isim, logo, renkler, marka isareti
ve reklam slogani

Isim, ticari marka

Urlin teslimi

Islevsel yetenekler, isim, yasal
koruma

Islevsellik

Varlik ve performans

Ayirt edici isim, logo sekli,
grafikler ve fiziki dizayn

Fizik yapist

Islevsel degerler

Farklilagtirma

Kimlik, kurum markasi, biitiinlesik
iletisim, misteri iliskileri

Konumlandirma, marka iletisimleri

Kullanici kimligi; bir rityay1 paylagsma
firsati

Sembolik deger, hizmet, sahiplik
isareti, kisayol (Stenografik) yazim

flgi, avantaj ve iligki

Kisilik, iligki, kiiltiir, yansitma, kisisel
imaj

Sosyal ve kisisel degerler

flgi, itibar ve yakinhk

Kaynak: de Chernatony ve Riley, 1998: 1076’dan uyarlanmistir.

Tablo 1.5°te verilen modellerden Bailey ve Schechter’in (1994) ve Grossman’in

(1994) modelleri, marka bileseni olarak sadece somut ve gorsel olanlar1 (isim, logo, renkler,

marka isaretleri gibi) degerlendirerek markani temsilini basitlestirmis ve bir bakima marka

hakkinda birgok unsuru gormezden gelmislerdir. Kapferer (1992) ise bu modellerin tam

tersine daha ¢ok soyut bilesenler {izerinde yogunlagarak somut bilesenlerden sadece ibtidai bir

unsur olan fiziki yapiya deginmistir. Kapferer’nin modelindeki soyut bilesenler, markanin

iletisim araclar1 yoluyla veya baska yollardan tiiketicinin zihninde olusturdugu kisilik, iliski,

kiiltiir, yansitma ve kisisel imaj gibi anlamlardan ve inaniglardan olusmaktadir (de Chernatony

ve Riley, 1998: 1078).




Ingiliz pazarlama gurusu Paul Feldwick markayi, tiiketicinin zihninde olusan algilarin
biitiinii olarak tarif ederek, markayi tiiketicinin bakis agisiyla degerlendirmistir (Hollis, 2008
27). Bu tanim tiiketici temelli bir tanim olmakla beraber marka uzmanlarinin giiniimiizde
benimsemis oldugu bir tanimdir.

De Chernatony ve Riley (1998), marka hakkinda yazilmis yiiziin lizerinde bilimsel
makale taraylp ve marka profesyonelleri ile goriismeler yaparak hazirlamis olduklart
calismada genel manada markanin 12 farkli bakis agisiyla tarif edildigini tespit etmislerdir
(418 - 424):

1. Yasal ara¢ olarak marka: Kisaca aitligi bildiren hukuki ifade veya aitligi bildiren
herhangi bir isaret olarak tanimlanmaktadir. Marka, sahibine yasal olarak
taklitlerine kars1 korunma saglamaktadir.

2. Logo olarak marka: Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1960 yilinda
yapmis oldugu marka taniminda vurgulanan bir markanin farkliligini ortaya
koymast i¢in logosunun ve gorsel 6gelerinin temel alinmasi durumudur.

3. Sirket olarak marka: Sirket isminin iiriin markasi olarak kullanilmasi ve bunun
sonucunda {riin gaminin sirketin kisiliginin bir pargasi durumuna gelmesidir.
Bunun sonucunda fayda olarak sirket kendi ismine yapmis oldugu yatirimlarin
karsiligini tirtinlerini marka isminde de almis olur.

4. Kisa yol olarak marka: Tiketici agisindan ele alindiginda marka, satin alim
esnasinda zihinlerde hizli bir sekilde o marka ve {riin hakkinda olusan
fonksiyonel ve duygusal birtakim bilgilerin ve c¢agrisimlarin animsanmasi
saglayan bir kisa yoldur.

5. Risk azaltict olarak marka: Marka araciligiyla firmalar, tiiketicini zihninde ve
kalbinde tutarli mesajlarla giivenilirlik olusturarak bu riskin tiiketicinin goziinde
azalmasini hedeflemektedir. Bu noktada marka, tiiketici tarafindan riskin
azaltilmas1 adina bir arag olarak kullanilmaktadir.

6. Kimlik sistemi olarak marka: Markay1 sadece logo ve yasal koruma araci olarak
tanimlayan yaklagimlarin aksine Kapferer (1992) markayr daha biitlinlesik bir
yaklagim ile ele alarak, markanin sadece iirline veya logoya indirgenmesinin
yanlis olacagini, markanin ¢ok daha fazlasin ifade ettigini ayrica marka siirecinin
cok daha Onceden baslayan ve sirketin genel vizyonunun merkezine oturtulmasi
gereken stratejilerle olusturuldugunu belirtmistir. Bu yaklagima goére markanin,
marka kimligini olusturan alti parcanin (kiiltiir, kisilik, kendini koruma, yapi,

yansima ve iligki) bir araya gelmesinden daha fazlasini ifade ettigini bdylece



8.

9.

markanin bu unsurlarin bir araya gelerek canli bir kimlik olusturdugu
anlatilmistir.

Tiiketicinin zihnindeki imaj olarak marka: Boulding (1956) ilk olarak imajin
ticari olarak 6nemine dikkat ¢ekerek, insanlarin salt gerceklere degil de gercek
olarak algiladiklar1 seylere tepki verdiklerini belirtmistir. Tiiketicinin marka
hakkindaki kafasinda olusan imaj, 0 marka hakkindaki algisindan ibarettir ve bu
algilamalar kimi zaman o markanin gergeklerinden ¢ok farkli olabilir bu yiizden
sirketler markalarinin mesajlarini tiiketiciye sunarken bu tiir durumlar1 6lgerek
hareket etmesi gerekmektedir.

Deger sistemi olarak marka: Tiketicinin almis oldugu kararlarin, kisisel ve
kiiltiirel degerler cergevesinde sekillendigi ve bunlardan direkt olarak etkilendigi
tikketici davramiglar1 hakkinda yapilan c¢alismalarda agik bir sekilde ortaya
konulmustur. Tiiketicilerin marka tercihi yaparken kisisel degerlerini de tatmin
etmeyi amaglamalar1 markanin deger sistemi olarak anlamimi bizlere
gostermektedir. Bu yilizden sirketler ve pazarlamacilar degerleri markalar ile
tilkketici arasinda bir baglanti araci olarak kullanmaktadirlar.

Kisilik olarak marka: Giinimiizde rakiplerin birbirlerinin iriinlerini veya
fikirlerini ¢ok hizli bir sekilde kopyalamasi kaginilmaz bir durum olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Markalar bu durumdan kac¢inmak ve essizliklerini korumak adina
pazarlama faaliyetleri ile psikolojik degerlerini tiiketiciye benimsetmeye
caligmaktadirlar. Tiketiciler benzer iirlinler arasinda tercih yaparken, disariya
yansitmak istedigi kisilik ile benzesen bir markay1 tercih eder boylece o markanin
kisiligi ile kendi yansitmak istedigi kisilik arasinda bir bag kurar. Bu noktada
somut bir 6rnek vermek gerekirse, iilkemizde benzer fiyat araliginda olan BMW
ve Mercedes araglar incelendiginde insaat sektdriinde miiteahhitlerin Mercedes
tercth ederken mimarlarin ve miihendisler ise BMW tercih ettigi goriilmiis. Bu
yiizden iilkemizde BMW’nin kisilik olarak egitimli insan algis1 olustururken;

Mercedes sahibi kisiler zengin ve varlikli olarak algilanmaktadir.

10. Iliski olarak marka: iliski olarak marka, marka kisiliginin dogal sonucu olarak

ortaya ¢ikmis bir tanimdir. Bu yaklagima gore eger bir markanin kisiligi var ise,
tilketiciler bunu algilamakla kalmaz onunla iliski kurarlar (Kapferer,1992;
Blackston, 1993).
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11. Arti deger olarak marka: Art1 deger kelimesi terminolojide markanin kendini
rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji saglamasi ve eger basarabilirse
digerlerinden fazla fiyat bigmesi olarak kullanilmaktadir.

12. Geligen varlik olarak marka: Bir markanin gelisimi incelendiginde, oncelikle
iriin olarak ¢ikan bir malin daha sonra bir isim ile anilarak marka adi ile
0zdeslesmesi durumu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamadan sonra marka geliserek
ve evrilerek kendisine insan gibi bir kisilik edinir ve bu kisiligin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesi i¢in c¢alisir. Bu slire¢ markanin gelisim gosteren bir
varlik oldugunu iyi bir sekilde ifade etmektedir.

De Chernatony (1993a, 1993b), marka tanimi modellemesi yapmis olduklari
caligmalarinda 20 tane marka uzmani ile derinlemesine miilakatlar yaparak kendi modelleri
olan “Atomik Model”i ortaya c¢ikarmisglardir. Atomik Model markayi, maddi ve maddi
olmayan varliklarin bir bilesimi olarak agiklayarak aralarindaki iliskiyi ortaya koymustur (de
Chernatony ve Riley, 1998: 1077-1078). Bu model 9 farkli unsurun birlesimi ile markay1
ortaya koymustur:

1. Fonksiyonel kabiliyet
Sembolik 6zellik
Servis
Hususi isim
Aitlik
Kisayol sembolii
Hukuksal koruma

Risk azaltici

© ©° N o g R~ DN

Stratejik yon gostergeci.

Firmalar, oncelikle sembolik 6zellikleri ve marka ismi ile kendi markalarini meydana
getirerek markanin kendilerine saglamis olduklar1 hukuksal korumadan faydalanirken, zaman
icinde tiiketici ile olan duygusal baglarini arttirarak markanin maddi olmayan unsurlarindan
fayda saglamaya baslamaktadirlar. Firmanin, markasi lizerinde bircok farkli paydasin (or.
Hiikiimet, hisse sahipleri, tedarikg¢iler, deger zinciri ortaklari, calisanlar, miisteriler, sivil
toplum orgiitleri vb.) ilgisi bulunmaktadir; firmalar 6zellikle miisterilerinin ve ¢alisanlarinin
ihtiyaglarina ve yonlendirmelerine kulak vererek markalarinin izleyecegi adimlart belirler
(Davis, 2011: 45). Duncan ve Moriarty (1998), ¢agimizda alginin gergeklerin Oniine gectigini
ve markalar da tiiketicilerin zihinlerinde var olduklarin1 bundan dolayr marka yonetiminin

esasen algi yonetiminden ibaret oldugunu iddia etmislerdir. Markanin en 6nemli rekabet
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avantaj1 saglayan farklilasma kaynagi oldugu bir¢ok aragtirmaci tarafindan ifade edilmektedir
(Kotler ve Keller, 1988; Kapferer, 1997; Keller, 2003a).
Sirketlerin markay1 meydana getirmek adina atmis olduklar1 adimlar siireklilik i¢ceren, marka
degerleri ve beklentilerinin sirket ¢alisanlar1 tarafindan aksiyona dokiildiigii ve firmanin
misterilerinden gelen geri doniiglerle tekrar degerlendirildigi bir siire¢ olarak karsimiza

cikmaktadir (De Chernatony ve Riley, 1998: 428).

Marka

W

4 ™ ' ™

Tiiketicinin
Algilan

Firmanin
Girdileri

Sekil 1.1 Marka Uretim Modeli
Kaynak: De Chernatony ve Riley, 1998: 429.

Marka tiretim modeline gére marka, firmanin yapmis oldugu eylemler ile tiiketicinin
algis1 arasinda bir ara yiiz gorevi gormekte, firmanin yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerin
sonucu olarak tiiketicinin tutumu markanin basarisina yansimaktadir. Bu siire¢ dongiisel bir
sekilde devam eden bir siiregtir. Pazarlama gurusu Davidson’in yapmis oldugu marka tarifi bu
modelin anlagilmasini kolaylagtirmaktadir. Davidson (2012), markay: buz dagina benzeterek
aslinda bizim gozle gordiigiimiiz logo, tasarim ve {riin gibi kisimlarin altinda; bunlar
destekleyen ve firmalarin bu goriiniir 6zelliklerinden ¢ok daha fazla emek verdigi islerin,
stratejilerin ve degerlerin oldugunu ifade etmistir. Bu tarifi marka tiretim modeli ile agiklamak
gerekirse, sirketler markalarin1 yaratirken bizim gérmedigimiz birgok faaliyet ve g¢alisma
sonucu markalarin1 gozle goriiniir duruma getirmektedirler. Her ne kadar tiiketici markanin
son halini gorse de bunun altinda yatan ve goriinmeyen isler ve degerler markanin ortaya

¢ikisinda en can alict noktadir.
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1.3.2. Hukuki A¢idan Marka Tamimlari

Ulkemizde ve tiim diinyada markalar, hukuki anlamda uluslararas: sistemde paralel ve
biitiinlesmis olarak tanimlanmakta ve haklar1 korunmaktadir. Marka konusunda uluslararas:
kabul edilen ilk hukuki korunma yasas1 1883 yilinda “Sinai Miilkiyetin Korunmasi igin Paris
Sozlesmesi’nde yapilmistir. Aslen smai haklarin ve patentlerin uluslararas1 diizeyde
korunmasi i¢in diizenlenen sdzlesmede 1883 yilinda 11 tilkenin katilimi ile gergeklesmisken
2014  wyili  itibariyle anlasmaya imza atan iilke sayist  176’ya  ulasmustir

(http://www.wipo.int/treaties/en/text.jsp?file_id=288514, erisim tarihi: 01.015.2017). Yapilan

anlagsma sonucu patentler, ticari markalar ve endistriyel tasarimlar taraf olan iilkelerde
ortaklaga korunma altina almmistir. Tiirkiye de sozlesmeye 1925 yilinda imza atarak
anlasmaya taraf olmustur (http://www.wipo.int/treaties/en/ShowResult:jsp?treaty id=2,
erigim tarihi: 01.015.2017).

Tiirk hukukunda markalar, 1995’te yiirtirlige giren 556 sayili “Markalarin Korunmasi

Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” yiirlirliige girene kadar 1965 tarihli 551 sayili
Markalar Kanunu ile korunmaktaydi (Sehirali, 1998). 551 sayili kanunun 1. Maddesinde
“Sanayide, kiigiikk sanatlarda, tarimda, imal, ihzar, istihsal olunan veya ticarette satiga
cikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkindenayirt etmek i¢in bu emtia iizerine konulamadigi
takdirde ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli bulunan isaretlere marka denir”
ifadesiyle marka tanimi yaparken bu tanim yiiriirlige giren 556 sayili KHK ile “Marka, bir
tesebbiislin mal veya hizmetlerini ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir.” kanunda son
seklini almustir (Sehirali, 1998: 23-24). Iki tanim incelendiginde, 551 sayili eski kanunun
hizmet sektoriinii igermemesi tanimin kapsaminin yetersiz oldugu ayrica tanimdaki isaret
ifadesinin glinlimiizde markalarin kapsamini karsilamakta sinirli ve yetersiz oldugu goze
carpmaktadir. 556 sayili KHK ile marka tanimi kapsammin hizmet sektorii dahil edilerek
genisletildigi ve ¢agin gereksinimlerini karsilamak adina marka taniminin genisletildigi
gozlemlenmektedir. Kanunda markalar, “Ticaret Markas1” ve “Hizmet Markas1” olarak iki
kisma ayrilmaktadir (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/03/20130330-11.htm, erisim
tarihi: 01.02.2016).

1.4. Marka —Uriin Karsilastirmasi
Literatiir incelendiginde, marka uzmanlarinin yazdiklari eserlerin tamaminda marka ile

iriin arasindaki farklarin anlatildigi bir boliimiin yer aldigi goriilmektedir. Bu ihtiyag
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insanlarin zaman zaman iki kavram arasindaki farki tam olarak kavrayamamasindan ortaya
¢ikmaktadir. Giinlimiiz modern pazarlama yaklasiminda sirketler, farklilasmig marka
stratejisine odaklanarak bir {iriinlin 6zelliklerini, ismini, dagitim politikalarin1 ve reklamlarini
bu strateji dogrultusunda farklilasmayr ©On plana c¢ikaracak sekilde yonetmektedirler
(Aaker,1991: 9). Bu stratejinin altinda ana neden sirketlerin {riinlerini markalayarak
tiiketicinin satin alma esnasinda fiyat eksenli rasyonel kararlar almalarin1 engellemektir.

Keller ve arkadaslar1 (2008: 3), iiriinii “Ilgi, satin alma veya bir ihtiyaci/istegi tatmin
edebilme olasiligr oldugu i¢in piyasaya sunulan herhangi bir sey” olarak tarif etmistir.
Farquhar (1989 25) iiriinii “fonksiyonel bir fayda (6rnegi: dis macunu, hayat sigortasi veya
araba) saglayan herhangi bir sey” seklinde tanimlamistir. Her iki tarifte gegen herhangi bir
sey kelimesi bazen bir araba, ev, ayakkabi veya kitap gibi fiziksel olabilirken bazen
danigmanlik, saglik veya egitim gibi servis hizmeti olabilir.

Levitt (1960) markanin fabrikadan ¢ikan triinden ¢ok daha fazlasi olduguna dikkat
cekerek sirketlerin artik fabrikada iiretilen iirlin sonrasi paketleme, satis sonrasi servis,
reklam, miisterilere tavsiyeler, finans, dagitim kanallari, depolama ve tiiketicilere sunulan
diger farkli degerler gibi konularda rekabet ettigini vurgulamistir. Marka, bir iirliniin adi
olmasimin &tesinde tiiketiciye {iretici tarafindan verilen kalite, fiyat ve diger vaatlerin siirekli

ve istikrarl1 bir sekilde yerine getirileceginin giivencesidir (Engin, 2011).

1.5. Marka Olmanin Onemi

Marka olmanin iilkeler ve sirketler adina énemini birka¢ 6rnek vererek daha anlasilir
hale getirmek miimkiindiir. Kiiresel sirketler giinlimiizde yillik cirolari, marka degerleri ve
genel degerleri bakimindan diinyadaki birgok tilkenin gayrisafi milli hasilasindan daha biiyiik
rakamlara ulagmistir. Brand Finance degerlemesine gore 2018’te en degerli 10 marka ve

degerleri su sekilde olmustur (Tablo 1.6):

Tablo 1.6 Brand Finance 2018 Marka Degeri Listesi

1 Amazon 150.811 6 AT&T 82.422
2 Apple 146.311 7 Microsoft 81.163
3 Google 120.911 8 Verizon 62.826
4 Samsung | 92.289 9 Walmart 61.480
5 Facebook | 89.684 10 ICBC 59.189

Kaynak: http://brandirectory.com/, (erisim tarihi: 15.10.2018).

Brand Finance firmasinin yapmis oldugu 2018 degerlendirmelerine gére Amazon

markasinin marka degeri 150 milyar dolar seviyesine ulasmistir. Bu deger ile Amazon


http://brandirectory.com/

14

firmasinin marka degerinin biiyiikliigii, Diinya Bankas1 2017 verilerine gore “Gayri Safi Milli

Hasila” bakimindan 57. siradaki Macaristan’dan daha yiiksektir (Tablo 1.7).

Tablo 1.7 Diinya Bankas1 2017 Gayri Safi Milli Hasila Siralamasi

55 Katar 167,605
56 Kazakistan 159,406
57 Macaristan 139,135
58 Angola 124,209
59 Kuveyt 120,126
60 Sudan 117,487

Kaynak: http://databank.worldbank.org/data/download/GDP.pdf, (erisim tarihi; 10.09.2018).

Liste detayli incelendiginde Kolombiya, Malezya, Meksika, Suudi Arabistan, Katar,
Tayland, Rusya, Norveg, BAE, Endonezya ve Singapur’un bir veya daha fazla marka soktugu
diinyanin en degerli 500 markas1 arasina bir Tiirk markast girememistir. Deger cinsinden ilk
500 marka analiz edildiginde listede Amerikan sirketlerinin hem adet hem deger agisindan

hakim oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 1.8 Marka Degerinde ilk 500 icerisinde Ulkelerin Marka Sayis1 ve Degeri Bakiminda Siralamasi

1 ABD 195 1 ABD 2.528
2 Cin 60 2 Cin 911
3 Japonya 35 3 Almanya 409
4 Fransa 35 4 Japonya 407
5 Ingiltere 28 5 Fransa 280
6 Almanya 24 6 Ingiltere 236
Diger 123 Diger 1,133
Toplam 500 Toplam 5,904

Kaynak: http://brandirectory.com/ ‘dan derlenmistir, (erisim tarih: 27.11.2018).

Listede bulunan markalar incelendiginde, Batili sirketlerin ve son yillarda Cin ve
Japonya’nin marka iiretmedeki basaris1 goze carpmaktadir. Bu basar1 bahsedilen {ilkelerdeki
sanayinin ve ticaretinin tarihsel gelisimi incelendiginde olagan goziikmekle beraber, listede
asil dikkat edilmesi gereken nokta Cin ve Giiney Kore’nin son 20 yil igerisinde yapmis
oldugu hamlelerle once listeye dahil olup sonra iist siralara tirmanmis olmalaridir. Bu basarili
orneklerle tilkemizi karsilastirmali bir analiz yapmak gerekirse (Cin gerek dlgek gerekse ucuz
is giicii bakimindan karsilastirma yapmak anlamsiz oldugu igin) lilkemizi Giiney Kore ile

tilkemizi karsilastirmak, bize neler yapmamiz gerektigi ve neleri degistirmemiz gerektigi


http://databank.worldbank.org/data/download/GDP.pdf
http://brandirectory.com/
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hakkinda yardimci olabilir. Giliney Kore ve Tiirkiye, 1960’larda benzer sekilde emek yogun
diisiik teknolojili sektdrlerde (Ornegin ayakkabi, tekstil) iiretim yapmaktayken; Giiney Kore
yapmis oldugu beser yillik kalkinma planlariyla ileri teknoloji, yiliksek katma degerleri
tirlinlerin tiretimine ve ihracatina baslayip bu konuda diinyada sz sahibi bir konuma gelirken,
Tiirkiye ise 80’li ve 90’11 yillarda sahip oldugu eski diizenini devam ettirerek bu doniistimii
ancak 2000’li yillardan baslayarak yapmaya caligmig fakat gec kalarak biiyiikk firsatlari
kagirmustir (Arslanhan ve Kurtsal, 2010). Giiney Kore’de kamu ve 6zel sektoriin egitime,
teknolojiye, Ar-ge’ye ve tasarima yapmis oldugu planli yatirrmlar meyvesini diinya ¢apinda
markalar ¢ikararak almis, Tirkiye ise tekstilde ve otomotivde fason liretimle yoluna devam
ederek marka tiretmedeki basarisizligini siirdiirmiistiir. Bu 6rnegi 6zel sektorde yapilabilecek
bir karsilastirma ile somutlastirabiliriz. “SamsungElectronics” sirketi Samsung Holding catist
altinda 1988 yilinda kurulmus ve 1998 yilinda yaklasik cirosu 4 milyar $ olan bir sirketken;
Vestel 1984’te Asil Nadir tarafindan kurulan daha sonra 1994 yilinda Zorlu Holding
tarafindan satin alinan ve son olarak 1998 yilinda yaklasik cirosu 1 milyar $ olan bir teknoloji
sirketidir (Sak,2012). 1998 yili itibariyle Samsung’un cirosu Vestel’in 4 kati iken; 2016
yilinda bu fark 58 kata ¢ikmugtir (Tablo 1.9).

Tablo 1.9 2016 Yili Samsung ve Vestel Ekonomik Verileri Karsilastirmasi

Samsung Vestel
Toplam Satig (Milyon $) 178,850 3,158
Net Kar (Milyon $) 20,109 56
Ar-Ge Biitgesi (Milyon $) 15,700 63
Toplam Caligan 308,745 12,000
Ar-Ge Calisan 62,546 1,600
Toplam patent sayis1 4,676 108
Marka Degeri (Milyon $§) 51,808 363

Kaynak: http://www.samsung.com/us/aboutsamsungve http://www.vestelyatirimciiliskileri.com/finansal-

bilgiler/yillik-faaliyet-raporlari.aspx sayfalarindaki sirket raporlarindan derlenmistir (erisim tarih: 15.11.217).

Samsung’un bu muazzam gelisiminde teknoloji yatirimlar1 ve pazarlama stratejileri 6n
plana ¢ikan etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Samsung’un Ar-Ge’ye ayirmis
oldugu biitce ve Ar-Ge’de istthdam etmis oldugu calisan sayisinin, firmaya patent
sayilarindaki ezici stiinliik olarak geri donmiis olmasi ve bu biiylime farkinin en 6nemli

unsurlarindan biridir. Samsung, etkin pazarlama stratejileri ve basarili marka yonetimi ile


http://www.samsung.com/us/aboutsamsung
http://www.vestelyatirimciiliskileri.com/finansal-bilgiler/yillik-faaliyet-raporlari.aspx
http://www.vestelyatirimciiliskileri.com/finansal-bilgiler/yillik-faaliyet-raporlari.aspx
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teknolojik basarilarmi ticari kazanca déniistiirerek diinya devi haline gelmistir. Ozellikle
Samsung’un yapmis oldugu bazi pazarlama kampanyalart Amerikan devi Apple’t geride
birakarak (Or: 2016 Oscar gecesinde Samsung ile ¢ekilen fotografin paylasim rekoru kirmast,
Samsung’un Youtube icerik lreticilerine sponsor olmasi gibi) diinya c¢apinda taninirligin
arttirmis ve pazar payimi en tepeye ¢ikarmistir. Yapilan yatirimlarin ve stratejik adimlarin
neticesinde Samsung marka degeri olarak 79 milyar dolar seviyelerine ulagirken Vestel ise
412 milyon dolar seviyesinde kalmistir.

Marka konusu 2000’1i yillarin basindan giiniimiize iilkemizde akademik camia, 6zel
sektor ve kamu tarafindan hakkinda ¢ok konusulan bir konu olmustur. Tekstil, elektronik ve
otomotiv sanayi gibi sektorlerde iiretim yapan firmalara devlet, islerini ve markalarini diinya
capinda taninir hale getirmek adina “Turquality” programi ile 2004 yilindan giiniimiize cesitli
tesvikler vermekte ve danigsmanlik yardimi saglamaktadir. Uluslararasi taninir bir marka
olmanin sirketlerimize ve iilkemize getirileri bu ugurda yapilan harcamalarin yaninda ufak
kalacag1 tahmin edilebilir bir durumdur. Ozellikle uzun vadeli ve siirekli yatirim gerektiren
marka yatirimlari, meyvelerini uzun zaman sonunda vermektedir. Son yillarda ulusal
havayolumuz olan THY ’nin diinya yildizlar1 olan Kobe Byrant ve Lionel Messi gibi sporcular
ve Casey Neistat, Jerome Jarre ve Zach King gibi internet fenomenleriyle ¢ekmis olduklar
reklam filmleri ve Avrupa basketbol ligi olan Euroleague ile yapmis oldugu 5 yillik isim
sponsorlugu anlagmasi; benzer sekilde Beko’nun Barcelona futbol takimina forma sponsoru
ve Alman basketbol ligi BBL’ye isim sponsoru olmasi marka yatirimlar1 konusunda Tiirk
sirketlerinin gayretlerini ve kararliligin1 ortaya koymaktadir. Baz1 Tiirk sirketleri de uluslar
arasi pazarlarda daha hizli sonu¢ almak adina bir markay1 sifirdan yaratmak yerine sirket ve

marka satin alma yolunu tercih etmisleridir (Tablo 1.10)

Tablo 1.10 Tiirk Firmalarinin Baghica Satin Almalari

Satin Alan Tiirk Satin Satin Alnan | Ulke- Sektor Sz.itm Alma
Alma Yili | Sirket Fiyat

Sirketi (Milyon $)
Eczacibas1 Holding 2008 Villeroy&Boch Almanya-Seramik Belirtilmemis
Kog Holding 2008 Grundig Almanya -Teknoloji 45 +P(;)|/rodan
Yildiz Holding (Ulker) 2007 Godiva Belgika-Cikolata 850
Yildiz Holding (Ulker) 2013 DeMet’sCandy Amerika-Sekerleme 221
Yildiz Holding (Ulker) 2014 United Biscuits Ingiltere-Biskiivi 3.000
ZiylanGrup 2012 Lumberjack ftalya- Ayakkabi Belirtilmemis

Kaynak: https://www.cnnturk.com/fotogaleri/ekonomi/sirketler/turklerin-aldigi-yabanci-sirketler?page=8,
(erisim tarihi: 10.02.2017)



https://www.cnnturk.com/fotogaleri/ekonomi/sirketler/turklerin-aldigi-yabanci-sirketler?page=8
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Yapilan sirket satin almalarindan 6zellikle Ulker’in almis oldugu Godiva firmasi
marka degeriyle ve liikks ¢ikolata segmentinde diinya ¢apindaki bilinirligiyle Yildiz Holdinge
prestij saglamistir. Bu satin almanin sagladigi prestije eke olarak, 2018 itibariyle Reuters’e

dayandirilan bir haberde Ulker’in sadece Godiva Japonya birimi i¢in 1,5 milyar dolar fiyat

bictigi anlagilmaktadir (www.bloomberght.com, erisim tarihi: 11.11.2018). Bu haber satin
alma yoluyla yapilan marka yatiriminin getirisi i¢in somut bir delil olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica Ko¢ Holdingin, bir zamanlar fason tedarik¢isi oldugu Grundig’i satin

almasi dikkat edilmesi gereken baska bir basar1 6ykiisii olmustur.

1.6. Markanin Faydalar:

Literatiir incelendiginde markanin tiiketici ve sirketler agisindan fayda sagladigi ve
farkli arastirmalarda incelendigi goriilmektedir (Christodoulides ve Chernatony,2010;
Srinivasan vd.,2005; Paswan vd.,2012). Her iki tarafin sagladigi faydalari ortaya koyabilmek
adina Oncelikle tiiketicinin satin alma davraniglarini incelemek en kisa sekilde olaym 6ziinii
kavramamiza fayda saglayacaktir. Klasik tiiketici satin alma modeline gore, satin alma
eylemi oncelikle ihtiyacin veya sorunun tespiti ile baslayip satin alma ve sonrasi ile biten bir
stirectir, bu siirecte 0zellikle {iriin hakkinda bilgilerin ve alternatiflerin aranmasi sathasinda
marka devreye girmekte ve tiiketicinin satin alma eylemi {iizerinde Onemli bir etkisi
olmaktadir. Tiiketiciler dirlinleri birbirinden ayirmak adina marka isimlerine ihtiyag

duymaktadirlar (Sekil 1.2).


http://www.bloomberght.com/
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- ~
Sorunu / ihtiyaci tammmlama —
, i \
Bilgilerin ve seceneklerin aranmasi
(Alternatiflerin Belirlenmesi)
. v,

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

U

Satin Alma kararinin verilmesi

s

Satin alma sonrasi sonuclar

Sekil 1.2 Tiiketici Satin Alma Siireci
Kaynak: Solomon, 2009: 351

Tiiketiciler agisindan marka, tiriiniin kaynagin1 belirleme, iiriin hakkinda sorumlulugun
tayini, riski azaltma, en uygun fiyattaki iiriinii bulma, kalite simgesi olarak, sembolik islev ve
tireticinin vaadini sunma gibi konularda fayda saglamaktadir (Keller vd., 2008: 7-8). Farkli
cografyalarda yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin alternatifler arasinda tercih yaparken
oncelikle fiyat ve kalite simgesi olarak marka adin1 degerlendirerek hareket ettikleri ortaya
cikarilmistir (Dawar ve Parker, 1994)

Markanin sirketlere sagladig1 faydalar incelendiginde karsimiza satistan pazarlamaya,
yonetimden finansal performansa kadar bir¢ok noktada katkisi goriilmektedir. Markalarin
pazarlamada temel unsur olmasmin yaninda yapilan birgok arastirma marka ile finansal
performans arasinda yakin bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmigtir (Kerin ve Sethuraman,1998;
Barth vd. 1998; Simon ve Sullivan, 1993; Conchar vd., 2005).

Finans uzmanlar1 markanin sirket stratejileri {izerindeki etkisi ve yatirimcilarin
beklentileri ve kararlar tizerindeki etkilerine odaklanirken; pazarlama uzmanlar1 pazarlama
stratejilerinin ve kararlarinin tliketici kararlar1 tizerindeki etkilerine odaklanmaktadirlar

(Madden vd., 2006).
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Madden ve arkadaslarinin (2006) yapmis oldugu ampirik ¢alismada, istatiki yontemler
kullanilarak gii¢lii markalar1 finansal agidan degerlendirmis ve genel olarak giiclii markalarin

anlamli diizeyde daha iistiin finansal performans gosterdikleri ortaya konulmustur.

Tablo 1.11 Marka Performansi Finansal Performans iliskisi

Finansal Oranlar Sonuglar
Likidite | Cari oran Sirketin  gerektiginde nakit | Giiglii marka portfoyi likidite agisindan her
Oranlar1 | Likidite oran1 | ihtiyaclarini karsilama yetenegi | iki referans gruptan da iyi performans
gostermis
Faaliyet Belirli varliklarin  likiditesini | Giiglii marka portfoyii diger gruplan tek bir
oranlar1 6lgmek ve varlik yoOnetiminin | gostergede gecmistir: Miisterilerinden fon
verimliligi toplayarak ortalama finansman saglama siiresi

yar1 yariya daha kisadir

Kaldirag | Vadeli hesap | Bir sirketin varliklarina gore | Elde edilen vadeli hesap faiz gelirlerinde
oranlar1 | faiz geliri bor¢la  finansman  saglama | giiclii marka portfoyii ile referans portfoy
derecesi ve faiz ile diger sabit | arasinda 6nemli derecede fark vardir

ticretleri karsilama yetenegi

Karlilik | Briit kar pay1 Bir sirketin genel performansini | Giiglii marka portfoyii tiim yonlerde daha iyi
oranlart | Isletme kar | ve wvarliklarini, borglarint ve | performans gostermistir. Ayrica daha yiiksek
pay1 degerini yonetmedeki | 6z sermaye karliligina sahiptir

Net kar pay1 verimliligi 6lgmek
Oz  sermaye
karlilig1

Kaynak: Madden vd., 2006: 224-235.

Madden ve arkadaslar1 (2006) yaptiklart arastirmada, 1994-2001 yillar1 arasinda
Interbrand marka deger listesinde en az bir kez bulunan borsada islem goéren 111 markanin
aylik hisse senedi kazanglarimi degerlendirerek, gii¢lii markalarin likidite acgisindan daha
basarili bir performans gosterdikleri, finansman ag¢igin1 gidermede daha hizli sonug aldigi,
mevcut nakit stokunu daha yiiksek oranlarda faiz geliri ile degerlendirdiklerini ve son olarak
daha yiiksek kar oranlar1 oldugunu tespit etmislerdir.

Uretici perspektifinden marka, benzersiz ozellikleri ile hukuki korunma saglamast,
rakiplerinden ayirt edilmesini kolaylagtirmasi, miisteriler i¢in stirekli bir kalite taahhiidii
sinyali vermesi, yapilan yatirimlar karsiliginda rekabet avantaji saglamasi ve finansal getiri
saglamas1 gibi faydalar1 bulunmaktadir (Keller vd., 2008: 9-11). Marka uzmani Collings
(2003), uluslararas: piyasalarda yapmis oldugu arastirmalar sonucunda markalarin sirketlerin
toplam degerine katkisinin ortalama %33 oldugunu bu ortalamanin gelismekte olan

piyasalarda ise ortalama %15 oldugunu tespit etmistir.
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Tiim bu faydalarinin yaninda sirketler giiclii bir marka yaratmaya calisirken birgok i¢

ve dis zorlukla karsilagsmaktadir (Aaker, 2010: 41):

Sirketler giicli marka yaratmaya calisirken rakipleri tarafindan fiyat rekabeti
baskisina maruz kalmaktadir.

Sektorde rakip sayisinin artmasi rekabeti arttirarak baski olusturmaktadir.

Bir¢ok boliime ayrilan pazar ve bu pazarlarin her birine farkli medya araglariyla
ulagilir olmasi, marka yoneticilerine daha fazla yiik getirmektedir.

Gliniimiizde giliclii bir marka icin karmasik marka stratejiler ve iliskileri
gelistirmek gerekmektedir.

Uzun vadeli sonu¢ alman marka Kkararlarini, sirket ig¢inden (kisa vadeli
olumsuzluklardan dolay1i) daha netice alamadan degistirme baskisi
yasanabilmektedir.

Almman yenilik kararlar1 bazen icerden Onyargi igeren direnislere maruz
kalabilmektedir.

Kimi zaman bliylik markalara yapilan yatirnmlar (sarsilmaz bir giicii oldugu
diisiiniilerek) sirket icinde gerekli baska yerlere yatirnm yapabilmek icin
azaltilmaktadir.

Sirket i¢inde kisa vadede sonug alma baskisi olusmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA DEGERiI KAVRAMI, MARKA DEGERLEMESi VE MARKA
DEGERLEMEYE DAIR KONULAR

Pazarlama uzmanlar1 ve akademisyenler, ¢cok uzun siiredir markanin iiriine katmis
oldugu degerin farkinda olmalarina ragmen ancak 1980’lerden itibaren bu degeri bilangoda
varlik olarak gostermeye baslamiglardir (Elliot ve Percy, 2007: 81). Kapferer (1992), bu
durumun 1980’lerde iinlii markalara sahip sirketler arasinda yogun bir sekilde yasanan satin
alma ve birlesmeler sonucunda giindeme geldigi ve uygulanmaya bagladigini tespit etmistir.
1980’lerden gilinlimiize marka degerinin 6nemi daha fazla anlagilmaya baslanmakla beraber
bu konuda yapilan ¢aligmalarin ve girisimlerin sayis1 gittikce artmaktadir. Tiiketicinin bilgiye
ulagiminin  kolaylagmasi1 sonrasi sirketler rekabet avantaji elde edebilme adina marka
departmanlar1 kurmakta ve geri doniisleri uzun vadede elde edilebilen yiiklii marka yatirimlari
yapmaktadirlar. Marka degerinin olglimlenmeye baslamasi sonucu yoneticiler, bu konuya
Onem vermeye baslamislar ve pazarlama stratejilerin bir pargasi olarak bu konuda aragtirmalar
yaptirmaya baslamislardir (Keller, 2003). Biitiin bu gelismeler sonucunda marka ve marka
degeri hakkinda bir¢cok akademik ve 6zel sektdr arastirmasi yapilmis ve bu konuda hakkinda
uzmanlar ortaya ¢ikmistir. Marka degeri marka yonetiminin en temel unsurlarindan biri haline
gelmis ayrica birgok arastirmaci tarafindan farkli bakis agilarindan incelenmistir (Farquhar,
1989; Simone ve Sullivan, 1993; Aaker, 1990; Keller, 2003; Aaker, 1996; Keller ve
Lehmann, 2006; Raggio ve Leone, 2007; Davcik, 2013).

Marka degeri literatiirii derinlemesine incelendiginde, yapilan calismalarin 6ncelikle
konu ile alakali kavramlarin tanimlanmasi1 ve aciklanmasi ile baslayarak daha sonra marka
degeri kavraminin boyutlarinin tespit edilmesi ve tanimlanmasi; son olarak marka degeri
Ol¢iim  yontemlerinin  belirlenmesi  ve  uygulanmast  seklinde  yapilandirildigt
gozlemlenmektedir. Bu calismada da benzer bir yaklagimla, dnce marka degeri kavrami
tanimlar1 yapilacak, daha sonra marka degerinin boyutlar: incelenecek ve son olarak marka
degerleme yontemleri aciklanarak uygulamasi yapilacaktir.

Marka degerinin tanimina gegcmeden dnce Tiirkce literatiirde kafa karisikligina neden
olan bir hususun agikliga kavusturulmasi gerekmektedir. Tiirkce’de marka degeri kavrami
hem “Brand Value”, hem de “Brand Equity” kavramlarina karsilik kullanilmaktayken;
Ingilizce literatiirde ise “Brand Equity” ve “Brand Value” kavramlari ile 2 farkl sekilde ifade
edilmektedir. Bu iki kavram kimi zaman bir biri yerine kullanilsa da (Motameni ve
Shahrokhi, 1998) temelde farkli manalara gelmektedir (Sekil 2.1):



22

i s i i Marka Degeri :
Finansal Perspektif : Markal ve markas:{za:xkr'un arasindaki fiyat (Brand Value)

Marka Ozvarlig
(Brand Equity)
2o s s - Marka Guct |
Tiiketici Perspektifi [ 2 Farkh Boyut (Brand Strenght ) 1
_ )

Sekil 2.1 Marka Degeri ve Marka Ozvarhig Fark
Kaynak: Salinas, 2011: 14

“Brand Equity” kavramu Tiirkge literatiirde ve ceviri eserlerde “Marka Ozvarlig1”
(Aaker, 2010), “Marka Varhigi” (Davis, 2011) ve “Marka Ederi” (Engin, 2016) olarak
kullanilmaktadir. Bu kavram biitiinciil olarak incelenirse iginde finansal bakis agisin1 ve
tiketici temelli bakis agisini igeren 2 boyutlu bir kavram olarak kullanilmaktadir (Salinas,
2011). Marka degeri (brand value) kavrami ise bu boyutlardan sadece finansal kismini
karsilarken, buna ilaveten marka giicii (brand strength) kavrami bu kavramin tiiketici temelli
bakis boyutunu anlatmaktadir (Salinas, 2011: 13). Marka o6zvarligi kavraminin tiiketici
perspektifi boyutu da kendi icinde algi ve davranis olarak ikiye ayrilmakta ve bu ikisinin
tilketici tlizerindeki etkisine ise marka giici denilmektedir. Literatiir incelendiginde marka
Ozvarhigr (Brand equity - marka ederi; marka varligi) ile marka degeri (Brand value)
kavramlarinin kimi zaman birbiri yerine kullanildigi goriilmekte ve bu durum kafa

karisikligina yol agmaktadir (Engin, 2016: 281).

2.1. Marka Degeri ve Marka Ozvarhg

Marka ozvarligi konusunda c¢alisan akademisyenler, pazarlama uzmanlar1 ve
yoneticiler farkli yontemlerle olglimler yaparak kendi tanimlarini olusturmuslardir. Marka
Ozvarligr konusunda literatiirde ilk karsilagilan tanim Farquhar (1989) tarafindan yapilmis
olup bu ¢alismada marka 6zvarligin1 “marka isminin herhangi bir iiriine kattigi art1 deger”
olarak tanimlamistir. Farquhar (1989) yapmis oldugu c¢alismada, marka &zvarliginin
yonetilmesi ve gelistirilmesi hakkinda calisarak giiclii markalarin tiiketici ve firmalar
acisindan avantajlarin1 degerlendirmis ve kendisinden sonra yapilacak arastirmalar icin
mihenk tas1 olmustur. Farquhar (1989), ¢alismasinda marka 6zvarliginin sirketlere finansal ve

yonetsel faydalar sagladigini ve sirketlerin stratejik yonetim agisindan gli¢lii markalar
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gelistirmesinin  zorunluluk haline geldigini sonucuna ulasmistir. Farquhar’in c¢alismast
sonrasinda Ozellikle 90’11 yillarda marka 6zvarligi konusu arastirmalari popiiler olmaya
baslamis basta Aaker ve Keller olmak {izere bir¢ok {inlii pazarlama akademisyeni tarafindan
marka 6zvarlig1 konusunda ¢alismalar yapilmistir (Kim ve Kim, 2004: 130).

Aaker (1991 15) marka 6zvarligini “ sirketlerin tiretmis olduklar1 iiriine veya hizmete
kendi marka adinin veya semboliiniin eklenis oldugu degerler seti” genel olarak tanimlamistir;
daha detayli yaptig1 bir tanimda “Bir tirin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin misterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
semboliine bagl aktif ve pasif varliklar (ylkiimliiliikler) toplulugudur” seklinde ifade etmistir
(Aaker, 2013: 21). Aaker tanmimlarda gegen “deger seti” ve “varliklar toplulugu”
kavramlarinin altinda kategori olarak; marka adi bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite,
marka cagrisimlart ve diger marka varliklarini (patent, ticari marka vb.) siralamaktadir
(Aaker, 1991: 15; Aaker ve Biel, 2013: 21).

Keller (1993: 8) marka o6zvarligin1 “Tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina
verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagh farkli bir etki” olarak tarif etmektedir.
Pazarlama Bilim Enstitiisit (Marketing Science Institute) marka o6zvarligini “Markanin
miisterileri, kanal iiyeleri ve ana sirket tarafinda, marka ismi olmadan elde edilebilecek satig
hacmi veya kar paylarindan daha yiikksek hacim ve kar paylari saglayan ve bir markaya
rakiplerine karsi giiclii, siirdiiriilebilir ve ayristirict avantajlar getiren cagrisim ve davranis
gurubu” seklinde tanimlamistir (Roll, 2015: 131). Marka degerinin tanimi ve olglimii
hakkinda tartismalar devam etmekte ve tam bir uzlagi saglanamamistir (Yoo ve Donthu,
2001).

2.2. Marka Degerinin Tarihi

Tarihteki ilk marka degerleme 6rnegi 1988 yilinda Rank Hovis McDougall (RHM)
sirketinin Good Fielder Wattie (GFW) tarafindan ucuza satin alma (hostile takeover bid)
girisimi esnasinda ortaya ¢ikmistir. Bu olayda, 300 milyon £ olan duran varligina ilaveten
Hovis ve Cadbury gibi onlarca sektor lideri gida markalar1 bulunan RHM sirketine GFW,
sirketin tamami i¢in 600 milyon £ teklif etmis ve bu teklif RHM tarafindan incelenerek
yetersiz goriilmiistiir (Salinas, 2011: 35; Haigh ve llgiiner, 2012: 44). Bu olay sonras1 RHM
tarihte ilk defa marka degerleme yaptirarak bilangoda sadece markalar1 678 milyon £ degeri
ile gostererek ilk marka degerleme 6rnegi olmustur. RHM, bu olay sonrasinda 1990 yilinda
950 milyon £ fiyatla ile Tomkins sirketine satilmistir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 44). Yaptirmus

oldugu degerleme ile RHM, markalarini tarihte ilk kez bilangodan gosteren sirket oldu ve
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sitketin gercek degerinin altinda satilmasina engel oldu. RHM vakasi sonrasi marka
degerleme faaliyetleri is diinyasinda popiilerlik kazanarak ivmelenerek artmaya baslamistir.
Volkswagen grubu, 1998 yilinda Rolls-Royce Motor sirketinin duran varliklarini ve iiretim
bandin1 (Rolls-Royce ve Bentley iiretimi yapan) 430 milyon £ bedelle satin almistir ama
Rolls-Royce markasinin isim ve logo kullanim hakki bu satigin diginda birakilarak, daha sonra
BMW sirketine 40 milyon £ karsiliginda satilmistir (Haigh, 1999). Son yillarda gelinen
noktada, 2005 yilinda P&G Gillette’yi 53,4 milyar $ bedelle satin almistir ve bu bedelin 25,6
milyar $ kismini sirketin sahip oldugu markalar i¢in hesaplandigi ortaya konulmustur (Haigh

ve Ilgiiner, 2012: 55).

2.3. Marka Degerlemesinin Onemi

Porter’a (1985) gore, sirketler iki tiirlii rekabet avantaji elde edebilir bunlar maliyet
avantaj1 ve farklilastirmadir. Bu avantajlardan maliyet avantaji uzun dénemde siirdiiriilebilir
bir strateji degildir, farklilastirma avantaji ise yenilik¢i {irlin veya hizmetler (inovasyon) ve
basarili bir marka yonetimi ile saglanabilmektedir. Yapilan arastirmalarda bazi sektorlerde
marka liderliginin maliyet avantaji ve teknolojik gelismeden daha kazancli oldugu ve kar
oranini garanti altina aldigi sonucuna ulasilmistir (Perrier, 1997: 11).

Glglii, basarili ve stirdiiriilebilir bir marka olusturmak i¢in planl ve itinali bir stratejik
yaklasim benimsenmelidir (Islamoglu ve Firat, 2011). Stratejik marka yonetimi yaklasimlari
incelendiginde birden fazla model karsimiza ¢ikmaktadir. Bu modellerin ortak ozelligi bir

birini tamamlayici siireglerden olusmasidir (Keller vd., 2008):
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Adim1:
Markanin Degerlerini ve Pozisyonunu
saptamak ve ingaa etmek

e

Adim 2: Marka Pazarlama
Programlariin planlanmasi ve
uygulanmasi

Adim 3: Marka Performansinin
Olciilmesi ve yorumlanmasi

Adim 4: Marka Degerinin
stirdiiriilmesi ve bilyiitiilmesi

Sekil 2.2 Stratejik Marka Yonetimi
Kaynak: Keller vd., 2008: 3-9

Stratejik marka yOnetimininin birinci adimi mevcut markanin deger tespitinin
yapilmast ve marka pozisyonunun saptanmasidir. Basarili bir marka yOnetiminin
yapilabilmesi i¢in, bu adimin objektif ve dogru bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.
Marka degerlemesi, yoOneticilere basarili bir marka yonetiminin ve dolasiyla basarili bir
pazarlama yoOnetiminin Onilinii agmaktadir. Marka degerlemesi, ayrica marka satin alma ve

birlesmelerde 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir.

2.4. Marka Degerlemesinin Kullanim Alanlar

Marka degerlemesi son yillarda sirketler tarafindan stratejik bir ara¢ olarak siklikla
kullanilan bir yontem haline gelmistir. Sirketler marka degerlemesini finansal raporlamada,
satin alma ve birlesmelerde, stratejik marka yOnetiminde, marka portfoyliniin
degerlendirilmesinde, yoneticilerin degerlendirilmesinde ve son olarak genel sirket
stratejisinin olugturulmasinda kullanmaktadirlar (Cravens ve Guilding, 1999: 56). Son yillarda
pazarlama profesyonelleri tarafindan pazarlama performansmin olgiimlenmesinde, finans
uzmanlarinin  hisse fiyatlarin1  degerlendirmesinde, marka alim-satim islemlerinde
kullanilmasinda ve vergi hesaplamalarina dahil edilmesinden otiirii marka degerleme
yontemlerinin kullanim orani ve gelisim hiz1 artmistir (Salinas ve Ambler, 2009: 42).Ozellikle
bazi sirketler giiniimiizde degerleme sirasinda elde edilen sayisal verileri, finans ve pazarlama

departmanlarinin kaynak dagitimi kararlart esnasinda sistematik sekilde dayanak olarak
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kullanmaktadir (Haigh, 2000: 19). Haigh (2000: 7) marka degerlemenin is diinyasinda yogun
bir bigimde kullanildig1 yerleri su sekilde 6zetlemistir:

e Satin alma ve birlesmelerin planlanmasinda

e Vergi planlamada

e Lisanslama ve franchise islemlerinde

e Tahville bor¢clanmada

e Yatirime iliskileri (yatirimeilar bilgilendirme)

e Marka portfoyiiniin degerlendirilmesi

e Pazarlama biit¢esinin hazirlanmasi ve dagitimi

e Kaynak dagitimi

e Stratejik pazarlama planlamasi

e Reklam ajansinin performans degerlendirmesi

Yoneticiler sirketin sahip oldugu markalar1 degerlendirirken kimi zaman duygusal ve
stibjektif hareket edebilmektedir, bu durumu engellemek ve basarili ve karli bir marka insa
etmek adina marka degerlemesi yonetime bilimsel bir yol sunmaktadir (Haigh, 2000: 19).
Giiniimiizde markalarin sirketlerin en 6nemli varliklarindan biri olmustur bu yiizden marka
degerindeki artislar kar, diistisler ise zarar olarak algilanmaya baglamistir (Ambler, 2003). Bu
durum marka degerleme sonuglarinin somut bir ¢ikt1 olarak sirketlerin stratejik kararlarinda
onemli bir rol almasina neden olmustur. Marka degerinin sirket bilangolarinda maddi olmayan
bir varlik olarak yazilmasi bazilar1 tarafindan karsi ¢ikilmaktayken (Barwise vd., 1989); baz1
cevreler tarafindan ise desteklenmektedir (Hirose, 2002). Basarili sgirketler marka
degerlemeyi, sirketin sahip oldugu farkli markalarin performansini gézlemlemek, yeni marka
stratejileri uygulamak ve yeni Uriinler gelistirmek i¢in de kullanmaktadirlar (Haigh, 2000: 20-
22).

2.5. Marka Degerlemesini Kimler Yapar?

Marka degerlemesi, ilk kez kullanilmaya baslandigi 80’li yillarin sonundan itibaren
giinlimiize kadar akademik, ticari ve i¢ degerlendirme gibi bir¢ok farkli amacla birgok farkli
cikar grubu tarafindan farkli yontemler kullanilarak yapilmaktadir. Giiniimiizde marka
degerlemesi hakkinda ellinin iizerinde farkli yontem bulunmaktadir (Salinas ve Amber, 2009:
3; Bk. Ekler 1- Marka Degerleme Yontemleri Listesi). Marka degerlemesi yapan ¢ikar
gruplar sekiz ana baslik altinda toplanmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009: 44; Sekil 2.2):



27

Denetim

Sirketleri

Ekonomik
Degerleme
Uzmanlari

Fikri Sermaye
Danismanlart

Tescilli metod
sahibi olan
veya olmayan
akademik
arastirmacilar

Maddi
Olamayan
Varlik
Degerleme
Uzmanlart

Marka
Degerlemesi

Pazar
Arastirma
Sirketleri

Fikri ve Smai
Avukatlart

Marka
Yonetimi

Danismanhik
Firmalari

Sekil 2.3 Marka Degerlemesi Yapan Gruplar
Kaynak: Salinas ve Ambler, 2009: 44

Marka degerlemesi, pazarlama ve marka yonetim sirketleri tarafindan (Or: Brand
Rating, Interbrand, Future Brand), pazarlama arastirmalar1 yapan sirketler tarafindan (Or:
Millward Brown, GfK, Nielsen Grup), gayri maddi varliklari da degerlemeye baslayan
ekonomik varlik degerleme sirketleri (Or: AUS Danismanlik) tarafindan, gayri maddi varlik
degerleme uzmanlar1 (Or: Brand Finance, Intangible Business) tarafindan, fikri miilkiyet
avukatlar1 ve aracilari tarafindan, denetim firmalar1 (6r: Deloitte, PwC, KPMG vd.) tarafindan
ve son olarak akademik cevreler (Or: Japonya’da Prof. Hirose tarafindan hazirlanan yontem)

tarafindan yapilmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009).
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Sekil 2.4 Marka Degerlemesi Yapan Gruplar
Kaynak: Salinas, 2011: 335

Salinas (2011: 333), 63 adet marka degerleme metodunu inceleyip degerledigi
caligmasinda 17 tanesinin degerleme danismanlik sirketleri tarafindan, 13 tanesinin marka
ajanslart tarafindan ve 8 tanesinin ise akademisyenler tarafindan gelistirildigi sonucuna
ulagmistir (Sekil 2.4).

2.6. Marka Degerinin Olgiilmesi

Marka degerinin o6l¢iilmesi hakkinda akademik ve ticari olarak farkli yaklagimi
benimsemis bir¢ok yontem kullanilmaktadir. Literatiir incelendiginde genel olarak bu
yontemler iki farkli bakis acisindan kaynaklanarak iki ana grup altinda toplandigi
goriilmektedir (Farquar, 1989; Wood, 2000). Bu iki farkli bakis agisinda bir tanesi marka
degerini tiikketicinin penceresinden degerlendirerek (Tiiketici Temelli Marka Degeri) markanin
tiiketicinin zihninde olusturdugu farklilagtiric1 etkisi hakkinda olgiimler yaparken (Aaker,
1991; Keller, 1993; Wood, 2000) diger bakis agis1 ise marka degerini iiretici (firma/isletme)
bakis acisindan degerlendirerek markanin isletmeye sagladigi parasal degeri 6l¢mede finansal
yontemler kullanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993; Perrier, 1997; Raggio ve Leona, 2007).

Anantachart (1998), tez calismasi i¢in yapmis oldugu literatiir taramasinda en prestijli
pazarlama dergilerini (Journal of Advertising Research, International Journal of Advertising,
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Marketing, ve
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Marketing Research) ve ders kaynak kitaplarini inceleyerek marka degeri konusunda yapilan

tanimlarin iki farkli yaklagim altinda toplandigini tespit etmistir (Sekil 2.5)

Marka
Degeri
| ) |

Tiiketici/ Isletme/

Pazarlama Finansal

Yaklasimi Yaklasim

| ] 1
Bireysel Toplam Uretim Ticaret

Seviye Seviye Agisindan Agisindan

vy

Bilissel .
Psikolojik E'e(f’s”%rlz‘t'i‘]f
Perspektif P

Sekil 2.5 Marka Degeri Konusundaki Bakis Acilar:
Kaynak: Anantachart, 1998: 17

Anantachart (1998), yapmis oldugu arastirmada marka degerini isletmenin bakis
acisindan degerlendiren akademisyenlerin finansal bir yaklagim benimsedigi ayrica iiretici ve
tiiccar penceresinden iki farkli degerlendirme yaptigmi tespit etmistir. Uretim agisindan
bakildiginda marka degeri markali {iriin ile markasiz iirlin arasindaki net nakit akis1 olarak
tanimlanmaktadir (Shocker ve Weitz, 1988). Ticaret agisindan bakildiginda degerli bir marka,
dagitim kanallarinda iirlinlin piyasa siiriilmesinde kolaylik saglar ve toptancilarla pazarlikta
firmaya gii¢ katar (Aaker ve Keller, 1990)

Tiiketici agisindan bakildiginda marka degeri, toplam seviye ve bireysel seviye olarak
iki farkli boyutta incelenmistir. Keller (2003: 477) pazarlama yaklasimina gére marka
degerini tiiketici temelli marka degeri olarak adlandirmakta ve marka degerinin birden fazla
6l¢iim metodu gerektirecek kadar karmasik ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ayrica birden
fazla yontem ile Olgiilmesinin ve pazar arastirmas: yapilmasinin daha etkin sonuglar
sagladigimi ifade etmistir. Bireysel seviyede marka degeri, her bir tiiketicinin deneyimleri
sonucu olusan iirliniin fonksiyonel performansi, duygusal kazanglar1 ve tliketicinin hayat tarz

ile sekillenen tiiketici tarafindan algilanan deger olarak ifade edilmektedir (Marston vd.,
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1992). Genel olarak marka degeri, tiiketicinin bir biitiin olarak markay1 nasil degerlendirdigi
olarak ifade edilmektedir (Ford, 2005).

Marka degerleme yontemleri arasinda yapilan bir diger smiflandirmada; marka
degerleme yontemleri finansal yontemler, davranissal yontemler ve finansal/davranissal
karma yontemler olarak ii¢ baslik altinda toplanmistir (Klute, 2006; Soto, 2008). Bu
simiflandirmanin  yukaridaki siniflandirmadan tek farki karma yontemleri igermesidir.
Piyasada marka degerlemede kullanilan ticari yontemlerin biiyiik boliimii karma yontem

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.6.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degerinin (Consumer based brand equity) oOlgiilmesinde
tizerinde mutabakata varilmis tutarli tek bir 6l¢iim metodu bulunmamakla beraber, tiiketici
acisindan olusturulmus birgok farkli marka degeri 6l¢iim metodu mevcuttur (Aaker, 1990;
Keller, 1993; Yoo vd., 2000; Washburn ve Plank, 2002; Park ve Srinivasan, 1994). Marka
degeri konusunda ilklerden olan Farquhar (1989), marka degerini tiiketicinin ihtiyag ve
istekleri temel alinarak {irline eklenen katma deger olarak tanimlamaktadir. Uzmanlar
markanin giiclinii aciklarken, marka degerinin tiiketicinin zihninde edinmis oldugu yerden
ibaret oldugunu ve bu yiizden markanin degeri Olgiiliirken tiiketicinin odak noktasina
konulmasi gerektigini ifade etmektedirler (Keller, 2008: 48). McDonald ve De Chernatony
(2003), tiiketici penceresinden marka Ol¢limiiniin tutarli bir 6lg¢im aracina sahip olmamasi
durumunun her gecen giin daha fazla 6nem kazanmasina engel olmadigin1 belirtmektedirler.

Literatiir incelendiginde Aaker (1990) ve Keller’in (1993) marka degeri modelleri,
akademisyenler tarafindan arastirmalarda en ¢ok kullanilan yontem olarak karsimiza
cikmaktadir. Aaker (2010: 21), marka 6zvarligini (tiikketici temelli marka degeri) “Bir {iriin ya
da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya
da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler)
toplulugu” olarak tanimlamaktadir. Aaker (1991, 2010; Sekil 2.6), gelistirmis oldugu modelde
marka 6zvarliginin marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve
diger marka varliklar1 unsurlarini igerdigini ve markanmn iyi yonetilerek marka degerini

olusturdugunu iddia etmektedir.
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« Pazarlama
maliyetierinin
azaltiimasi

« Ticari avantaj

—» Marka Sadakati » « Yeni misteriler
cekmek (Bilinirlik
yaratma, guvence)

« Rakip tehditlere
karsilik verme « Bilgiyi
yorumlamasini/iglemesini

« Satin alma kararindaki

»l guvenini

« Kullanim memnuniyetini

« Diger cagnsimiann
baglanabilecegi yere gelistirerek misteriye deger
demirleme sunar

« Asinalik-hoslanma

—»  Marka Bilinirligi

Y

« Saglamhk/Baghhk
isareti

« Degerlendirilecek
marka

« Satin aima nedeni

« Farklilasma/konum

« Fiyat

« Kanal uyesi ilgisi

« Marka genisletmeleri

Y

Algilanan Kalite

Y

Marka Ozvarligi

« Pazarlama programlarnin
etkililigini ve verimiiligini

« Marka sadakatini

« Fiyatlan/ marjlan

o o * Marka genisletmelerini
« Bilgiyi "] « Ticari avantaj
Islemeye/hatilamaya « Rekabet avantajini
yardim
« Farklilasma/konum geligtirerek firmaya deger
—>» Marka Cagingimlari » . Satin alma nedeni > saglar
« Olumiu
tutum/duygular
yaratma
« Marka genisletmeleri

—»Diger Marka Varliklar

Y

« Rekabet Avantaj

Sekil 2.6 Aaker Marka Ozvarhginin Deger Yaratma Siireci
Kaynak: Aaker, 1991: 21; Aaker, 2010: 23.

Aaker (2010: 35), marka sadakatini herhangi bir markaya deger bigmede 6énemli bir
unsur oldugunu belirtmistir. Buna ilave olarak sadik bir miisteri kitlesine sahip bir markanin
sirkete tutarli bir satis hacmi ve kar akisi sagladigini tespit etmistir. Sayilan bu faydalarinin
otesinde, sadik bir tiiketici kitlesine sahip sirketlerin pazarlama maliyetlerinin azaldigi, yeni
misterileri daha kolay ¢ektigi ve son olarak rakiplerin pazardaki tehditlerine daha kolay
karsilik verdigi goézlemlenmistir (Aaker, 1991). Aaker marka bilinirligini, tiiketicinin
zihnindeki marka varliginin giicii olarak degerlendirmekte ve marka bilinirligi ne kadar giiclii
ise tiiketicinin o markayr satin alma olasiliginin o derece arttigini iddia etmektedir (Aaker,
2010). Bu modelde, algilanan kalitenin biitiin marka 6zvarliklari igin tek basma finansal
performansa direkt etkisi oldugu ve diger marka unsurlarin nasil algilandigi konusunda etkisi
oldugu tespit edilmistir (Aaker, 1991). Aaker (1991: 109), marka ¢agrisimlarini tiiketicinin
zihninde yer eden markayla baglantili her sey olarak tanimlamaktadir. Aaker (2010), marka
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cagrisgimlarinin, marka kimligi tarafindan yonlendirilerek, tiiketicinin zihninde markanin ne

anlama gelmesini istiyorsa onu saglamaya c¢alismasi gerektigini iddia etmistir.

Marka Hatirlanirhig

Marka Bilinirligi

v

/

Marka Degeri

\

Marka Taninirhg

Marka imaji

Sekil 2.7 Keller Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Keller, 1993: 7
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Marka Cagrigim
Tarleri

Kullanim imaji

Marka Cagrigimiari
Uygunlugu

Uriinler ilgili
Ozellikler
Fonksiyonel
Yararlar
Deneyimsel
Sembolik
Tutumlar

Marka
Cagnigimiarinin Guci

Marka
Cagngimlaninin
Ozglnluga

Keller (1993: 2), marka degerini tiiketicinin markanin pazarlamasinda verdigi tepkiler

tizerinde marka bilinirliginin farklilik etkisi olarak tanimlamaktadir. Keller (1993), bu

modelde marka degerini, marka imaji ve marka bilinirligi olarak iki boyutta incelemistir.

Keller (1993), marka bilinirligi boyutunu, marka hatirlanirlig1 ve marka taninirhig olarak iki

alt boyut altinda incelemistir. Marka tanmirligi, tiikketicinin markay: gordiigiinde tanimasi

anlamma gelirken, marka hatirlanirlig1 ise tiiketicinin bir ihtiya¢ aninda aklina o markanin

gelmesi durumudur (Keller, 2003). Marka imaji boyutu, marka cagrisim tiirleri, marka

cagrisimlart uygunlugu, marka cagrisimlarmin giici ve marka cagrisimlariin 6zgiinligi

olarak dort alt boyutta incelenmistir.
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2.6.2. Finansal Marka Degeri

Finansal olarak hesaplanan marka degerinin 6lgiilmesi i¢in kullanilan yontemlerin
genel olarak 3 temel yaklasim (Maliyet, Pazar, Gelir) altinda siiflandirildigi gozlemlenmistir
(Reilly ve Schweihs, 1999; Cravens ve Guilding, 1999; Hirose, 2002; Smith ve Parr, 2005;
Salinas ve Ambler, 2009; Sandner, 2010). Bu ii¢ (3) temel yaklasima ilave olarak bazi
kaynaklar dordiincli yontem olan formiil tabanli yaklagimlari da ilave ederek siniflandirma

yapmisladir (Cravens ve Guilding, 1999: 58-60).

2.6.2.1. Maliyet Tabanh Yaklasimlar

Maliyet tabanli yaklagimini kullanan marka degerlemeleri, genel olarak bir markay1
sifirdan inga etmek i¢in zaman i¢inde markaya yapilan biitiin harcamalart (reklam, halkla
iliskiler v:) ve maliyetleri hesaplayarak bunlarin toplamini markanin degeri olarak hesaplayan
muhasebe temelli yontemlerdir (Seetharaman vd., 2001: 248-251). Maliyet tabanli
yaklagimlar, klasik ekonomistlerin (Or. Adam Smith ve David Ricardo) “emek deger kurami”
(Labour theory of value) benzeri bir sekilde bir seyin degerinin onu iiretmedeki harcanilan
toplam emegin hesaplanmasiyla uygulanmaktadir (Paugam vd.,2016). Bu yaklasim genellikle
muhasebe agisindan uygun ve kolay uygulanabilir olmasindan dolay1 sirketlerin muhasebe
uzmanlar tarafindan tercih edilmesine ragmen, sadece yapilan maliyetlerin hesaplanarak
olusturulan katma degere ulasilamayacagini savunan pazarlama uzmanlari tarafindan tenkit
edilmekte ve bu yiizden is diinyasinda fazla tercih edilmemektedir (Cravens ve Guilding,
1999: 58, Haigh, 2003). Salinas (2011), bu yaklasimda marka y6netimi sonucunda markaya
saglanan pozitif degerlerin (markanin rekabet giicii, marka giicii ve marka riski) 6l¢iilmedigi
icin bu yaklagimin marka degerlemeye uygun olmadigini iddia etmistir. Anson ve arkadaslari
(2005), bu yaklagimin 6zellikle piyasada higbir alim-satim 6rnegi olmayan yeni dogmus bir
pazarda, minimum bir deger tabani olarak kullanilabilecegini 6ne siirmiislerdir. Ozellikle
basarili bir marka yonetimi sonucunda ulagilan marka giicliniin sagladigi arti degerin
Olcimlenmesinde yasanilan eksiklikler maliyet tabanli yaklagimlarin en 6nemli eksigi olarak
goze ¢arpmaktadir (Salinas,2011). Ayrica piyasada uzun siiredir var olan markalarin toplam
marka maliyetlerinin hesaplanmasi ve uzun siireli hesap tutulmasinin zorlugundan dolay1 bu
yaklagim hesaplanmas: zor olarak goriilmektedir (Salinas, 2011). Paugam ve arkadaslari
(2016), bu yaklagimdaki yontemlerin istisnasiz olarak her 6rnekte marka giiclinii 6lgmedigi
icin eksik olarak degerledigini iddia etmektedirler.

Maliyet tabanli degerleme yaklagimlari, genelde iki ana yontem altinda tasnif
edilmektedir (Reilly ve Schweihs, 1999: 98; Paugam vd., 2016: 149) bunlar:
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1-  Yeniden iiretme maliyeti,
2-  Yerine koyma maliyeti.

Salinas (2011: 58), maliyet tabanli degerleme yOntemlerini genel egilimden farkl
olarak dort baslik altinda toplamustir: 1) Marka yaratmada yapilan tarihi maliyetler, 2-Yerine
koyma maliyeti, 3- Yeniden iiretme/yeniden yaratma/kopyalama maliyeti, 4- Markaya
atfedilen harcamalarin sermayelestirilmesi. Bu iki farkl tasnif arasinda detayli degerlendirme
yapildiginda, Reilly ve Schweihs’in (1999) siniflandirmasinda yeniden iiretme maliyeti olarak
adlandirilan yontemin, Salinas (2009) tarafindan marka yaratmada yapilan tarihi maliyetler ve
yeniden {iretme maliyeti olarak iki farkli baslik altinda inceledikleri goriilmektedir. Bu

yontemleri daha detayl asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

2.6.2.1.1. Markay1 Olusturma Icin Yapilan Fiili Maliyetler

Bu yontemde kisaca marka degeri, markay1 olusturmak icin sifirdan giiniimiize kadar
yapilan biitiin maliyetlerin yapildig1 zaman kaydoldugu deger lizerinden toplanarak hesaplanir
(Salinas,2011). Yontem daha ¢ok muhasebe agisindan kullanigh ve kolay bir yontemdir.
Markaya yapilan toplam maliyetlerin toplanarak marka degerinin tespit edilmesi, markanin
piyasa degerini tespitte yetersiz kalabilmektedir (Salinas,2009). Reilly ve Schweihs (1999:
122), toplam maliyeti her yil enflasyon oraniyla giincelleyerek gilincel marka degerine daha

yakin bir degere ulasilabilecegini iddia etmislerdir.

2.6.2.1.2. Yerine Koyma Maliyeti

Yerine koyma maliyeti yonteminde sirket, mevcut bir markasi yerine sirket i¢in benzer
oranda fayda saglayabilecek ve benzer niteliklerde bir markay1 gelistirmek i¢in yapacagi
maliyet ve yatirimlarin toplamini kullanarak marka degeri hesaplanmaktadir (Smith, 1997).
Bu yontemde mevcut marka ile yaratilacak yeni markanin ozellikleri varsayimsal olarak
benzer olmalidir (6r. Pazar payi, marka bilinirligi, marka imaji, marka sadakati ve yasal
korunma) (Paugam vd., 2016). Yontemde ilk adim olarak mevcut markanin detayli bir
karakteristik incelemesi yapilarak daha sonra bu markanin bu 6zellikleri edinmesi i¢in yaptigi
maliyetlerin ortaya ¢ikarilmasi ile degerleme devam etmektedir (Paugam vd., 2016). Son

olarak ortaya konulan biitiin maliyetler toplanarak marka degerine ulastlir.

2.6.2.1.3. Yeniden Uretme/Yeniden Yaratma/Kopyalama Maliyeti
Bu yontemde markanin biitiin eksik yonleriyle beraber sifirdan mevcut duruma

gelistirmek i¢in yapilacak olasi maliyetlerin hesaplanmasi ile markanin degeri 6l¢limlenir
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(Salina, 2011; Paugam vd., 2016). Yontem su sekilde formiil olarak ifade edilmistir (Paugam
vd., 2016: 150):

=
Vr=YC,(1+£)7,

rel
Denklemde;

VT =T vaktinde marka degeri

CT =T zaman siiresince markaya katkis1 olan maliyetler

T = Marka degerleme tarihi

Bu yontemle marka degeri hesaplamasi yapilirken marka ile ilgili kararlar1 veren ve
stratejileri belirleyen yoneticilerin maaglari, marka yaratim siirecinde (isim, logo, renk v:)
alinan dig hizmetlerin maliyetleri, markanin tescili i¢in yapilan yasal islemlerin maliyetleri,
markanin piyasaya tanitimi (lansman) igin yapilan i¢ ve dis pazarlama maliyetleri ve son
olarak reklam ve tanitim icin yapilan maliyetlerin tiimii marka degerinin hesaplanmasinda

kullanilmaktadir (Paugam vd., 2016).

2.6.2.1.4. Markaya Atfedilen Harcamalarin Sermayelestirilmesi

Bu yontemde isletmenin degerinin bir boliimiiniin marka degerinden kaynaklandigi
varsayimi lizerine, marka i¢in yapilan maliyetlerin yani sira igletmenin genel giderlerinin de
bir boliimii marka degerinin i¢ine dahil edilerek marka degerine ulasilmaktadir (Salinas,

2009).

2.6.2.2. Piyasa Tabanh Yaklasimlar

Piyasa tabanli yaklagimlar, marka degerini disa odakli bir degerleme goriisii ile ele
alarak, markanin piyasadaki giincel degerini bulmay1 hedefleyen yontemlerdir (Cravens ve
Guilding, 1999: 59). Piyasada meydana gelen alim satimlar (sirket ve marka satin almalari),
birlesmeler ve lisans islemleri bu yontemde degerleme yapabilmek i¢in Ornek olarak
kullanilmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009: 4). Bu yontemde marka degerleme uzmant,
piyasada gegeklesen birgok maddi olmayan duran varliklilarin satin alma, lisanslama, kontrat,
teklif, sufa hakki ve kullanim hakki hakkinda bilgi toplamakta ve bu bilgiler 1s1ginda
degerlemeyi yapmaktadir (Reilly ve Schweihs, 1999). Piyasa tabanli degerleme yontemleri

uygulama agisindan kolay olmasmna ragmen karsilastirma yapilacak benzer sirketlerin
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bulunmasinin zor olmasi, sirketlerin finansal yapilarinda farkliliklar oldugu i¢in degerlemede
kullanilan garpanlarin degiskenlik gostermesi, ayni1 degiskenlerin kisa donemde dengesizlikler
gostermesi ve son olarak sirketlerin birden fazla marka sahibi olmasi ve bu markalarin
farkliliklarini ortaya koymanin zorlugundan 6tiirii marka degerleme uzmanlari tarafindan ¢ok
fazla tercih edilmemektedir (Paugam vd., 2016). Is diinyasinda sirket ve marka satin almalar
¢ok sik yasanmadigindan dolay1r elimizde karsilastirma yapabilecek c¢ok fazla veri
bulunmamaktadir. Bu yiizden markalarin giincel degerinin Glgiilmesi tahmin yontemiyle
yapilmaktadir. Piyasa tabanli yaklagimi benimseyen yontemlerin uygulamasi zor ve yoruma
dayali oldugu i¢in siibjektif olduguna dair elestiriler mevcuttur (Seetharaman vd., 2001: 249).
Piyasa tabanl yaklasimlar, satis islemleri karsilagtirmasi ve telif tasarrufu yontemi adiyla iki

baslikda toplanmistir (Salinas, 2009: 61).

2.6.2.2.1. Satis Islemleri Karsilastirmasi

Bu yontemde piyasada gergeklesen benzer markalarin alim-satim islemlerinde olusan
fiyatlar karsilastirma yapilarak marka degerlemesi yapilir (Salinas, 2009). Yontem, su sekilde
formiil olarak ifade edilmistir (Paugam vd., 2016: 140):

VK veya VAS

VuveyaVs = * VDyveyaV Dg

VDgveyaVDys
Denklemde;

Vm veya Vs = Olgiim yapilan markanin degeri veya sirketin degeri

Vk = Karsilastirma yapilacak kistas(K) sirketinin degeri

V as= Karsilagtirma yapilacak alim-satim (AS) isleminin degeri

VDk= Karsilagtirma yapilacak sirketin temel deger degiskeni

VDas = Karsilagtirma yapilacak alim-satim (AS) isleminin temel deger degiskeni

VDw veya VDs = Olgiim yapilan markanin veya sirketin temel deger degiskeni

Yontemde ilk olarak kiyaslama yapilacak olan sirket veya alim-satim islemi segilir bu
se¢im siirecinde kiyas yapilacak olan sirketin veya alim-satim isleminin 6l¢iimleme yapilacak
olan marka veya sirkete benzer 6zellikler tasimasina dikkat edilmektedir (Paugam vd., 2016:

139). Ozellikle karsilastirma yapilacak markann aymi sektdrden olmasi ve marka yasam
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dongiisiinde benzer noktalarda olmasi gerekmektedir (Paugam vd., 2016). ikinci asamada
kistas olarak kullanilan sirketin ve degerleme yapilacak sirketin temel deger degiskenleri
belirlenir (Paugam vd., 2016). Bu degiskenler genellikle sirketin gelir tablosu (satislar,
karlilik, isletme kari, faiz ve vergi oncesi gelir (FVOK-Ebit), faiz, vergi, yipranma pay1 ve
amortisman 6ncesi gelir (FVAOK-Ebitda), vergi sonras: net faaliyet kar1 (Nopat) ve nakit
akim tablosu kullanilarak hesaplanir. Son olarak kistas sirketinin ve degerleme sirketinin
temel deger degiskenleri ge¢mise bakilarak gelecek igin tahminler yapilir ve formiil

uygulanarak marka degeri bulunmus olur (Paugam vd., 2016).

2.6.2.2.2. Telif Tasarrufu Yontemi (Royalty Savings)

Bu yontem, sirketin bir marka sahibi olmamas1 ve baska bir sirketten marka kullanim
lisanst ile bir markanin kullanim haklarini aldig1 varsayimi iizerine gelistirilmis bir yontemdir
(Salinas, 2009). Marka degeri, gelecekte ddenecek vergi sonrasi lisans bedelleri giiniimiize
iskonto edilerek hesaplanir. Yontem bazi uzmanlarca gelir tabanli yaklasimin altinda
siiflandirilmaktadir (Salinas, 2009).

2.6.2.3. Gelir Tabanh Yaklasimlar

Gelir tabanli yaklagimlar, markaya yapilan maliyetleri goz ardi ederek markanin
gelecekteki potansiyel getirisine odaklanmis yontemlerdir (Cravens ve Guilding, 1999: 59).
Bu yaklasimda yontemler markanin gelecekte saglayabilecegi tahmini net getirileri
hesaplayip, bu getirileri finansal indirgeme yontemi ile gliniimiiz degerine indirgemektedirler
(Seetharaman vd., 2001: 249). Bu yontemlerde 6ncelikle markanin gelecekteki beklenen kalan
kullanim siiresi i¢inde saglayacagi kazanglar, gelirler ve nakit akislari (Future cash flow)
tespit edilir, daha sonra hesaplanan bu rakam iskonto edilerek (Discounted Cash Flow) veya
sermayelestirilerek  (Direct capitalization) giintimiizdeki marka degerine ulasilir
(Salinas,2009: 63). Bu yontemler markanin gelecekteki potansiyel degerine odaklandigi ve
uygulanabilirligi kolay oldugu igin tercih edilen yontemlerdir (Seetharaman vd., 2001).
Gelecekteki geliri hesaplamak i¢in birgok farkli yontem kullanilmaktadir (Seetharaman vd.,
2001: 249-250; Salinas, 1999: 63- 108).

2.6.2.3.1. Fiyat Primi (Price Premium)

Fiyat primi yonteminde markasiz bir {irlin ile markali bir iiriin arasindaki fiyat farki
tespit edilerek, bu farkin toplam satis rakami ile c¢arpilmasiyla potansiyel gelir
hesaplanmaktadir (Seetharaman vd., 2001). Yontem formiil olarak su sekilde ifade
edilmektedir (Paugam vd., 2016: 117):



38

2 - |SB.?-.' _S'.T'B.r-:_{-'-S,r-.*_(-'.'n'.r-.']
Ve =3, :

g Wb
=1 (1+&)

Denklemde,

Vg~ B markasinin t zamanindaki degeri

Sg=t zaman araliginda B markali {irinlerin satislarindan elde edilen gelirler
Swe,t =t zaman araligindan markasiz {iriinlerin satislarindan elde edilen gelirler
Cgt= tzaman araliginda marka gelistirme i¢in yapilan harcamalar

Cvt= tzaman aralifinda elde edilen ek gelirlerin degisken maliyetleri

k= iskonto orani

Y ontemde Oncelikle karsilastirma yapilacak markali iiriin ile ona benzer markasiz iiriin
arasindaki fiyat farki belirlenir (Paugam vd., 2016). Markali {iriin ile markasiz iiriin arasindaki
fiyat farki markali {riiniin algilanan kalite ve marka bilinirligi gibi kendine 6zgii bazi
ozelliklerinden kaynaklanmaktadir (Aaker, 1991). Hesaplanan fiyat farki kullanilarak markal
trtiniin elde etmis oldugu ekstra gelir hesaplanir, daha sonra bu ekstra gelirden markay1
gelistirme ve yonetme maliyetleri, son olarak eger varsa fazladan satis hacminin maliyetleri
(Ornegin: vergiler, degisken maaslar, iiretim maliyetleri ve gereken ekstra isletme sermayesi
maliyeti) diislilerek marka tarafindan tiretilen net nakit akim1 hesaplanir (Paugam vd., 2016).
Bu yontemde markayr yaratmak ve desteklemek igin yapilan maliyetler hesaba dahil
edilmemektedir (Zimmermann vd., 2001: 40). Bu net nakit akimlar1 belirli bir dénem igin
hesaplanarak marka degerine ulasilir. Fiyat primi yonteminin kolay anlasilabilir olmasi tercih
edilmesine neden olsa da bazi sirketler (6rnegin degerlemede bilgi paylagsmak istemeyen
dagitim kanallarina bagimli sirketler ve birlikte paket satigi yapilan iirlin ve servislerin
karsilagtirmasinin zor olmasi) i¢in uygulanamamaktadir (Salinas, 2009). Yontem sadece
giincel fiyat farklarini kullanildigr i¢in markanin gelecekteki potansiyel farklar hesaba
katilmamaktadir, bu durum markanin gelecekteki degerinin dl¢timlenmesinde eksiklige yol
acmaktadir (Aaker, 1991: 110). Yontemle ilgili bir diger elestiri ise, yontemin sadece fiyat
tizerine odaklandigindan maliyet ve diger tiretim faktorlerini ve dolayisiyla hacimle alakali
faktorleri (6rnegin 6lgce ekonomisi) ihmal etmesidir. Bu noktada yiiksek satis rakamlari
yakalamig markalarin bu avantaji dikkate alinmamaktadir (Tollington, 1999). Fiyat primi
yontemi, bilesik analiz (Conjoint analysis) ve hedonik analiz olarak iki farkli sekilde

uygulanmaktadir (Salinas, 2011).
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2.6.2.3.1.1. Birlesik (Konjoint) Analiz

Birlesik analiz, timdengelim bir yaklasimla markali iiriin i¢in 6denen ficretin ne
kadarinin marka i¢in 6dendigini 6lgen bir yontemdir (Zimmermann vd., 2001). Bu yontemde
anket, miilakat veya zorunlu se¢im deneyleri yaparak tiiketicinin {iriinlin hangi 6zellikleri i¢in
tercih ettigini, bu 6zelliklerin iiriiniin tercihinde toplam degere ne kadar etkisi oldugu dl¢iiliir
ve bu Olciimler neticesinden markanin tiiketici agisindan toplam degerin ne kadarini
olusturdugu bulunmus olur (Salinas, 2011: 67). Birlesik analiz tiiketicinin tiriiniin biitiiniine
0dedigi fiyat icinde {riinlin her bir ayr1 6zelligi i¢in ne kadar 6demek isteyecegini dlgerek
yapilmaktadir (Kriegbaum, 1998: 12). Markanin iriiniin fiyatt igerisindeki degeri
hesaplandiktan sonra, bu deger iirliinlin gelecekti tahmini satis rakamlari ile carpilarak
markanin saglayacagi nakit akimlar1 hesaplanir ve son olarak bu nakit akimlar1 giiniimiize
indirgenerek marka degerine ulagilmaktadir (Kaya, 2002: 17). Birlesik analiz yonteminde
sayisal istatistik metotlar1 kullandig1 i¢in objektif olarak degerlendirilse de, bir yontem olarak
fiyat primi yonteminin bir alt yontemi olarak benzer sekilde maliyet ve iiretime dayali diger
faktorleri degerlendirme dis1 birakmasi elestirilere yol agmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009).
Ayrica bir bagka elestiri de iirlinli olusturan niteliklerin birbirinden bagimsiz olmamasindan
dolayt bunlarin ayristirilarak her birinin ayri degerlendirilmesinin miimkiin olamayacagi

seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Zimmermann vd., 2001).

2.6.2.3.1.2. Hedonik Analiz

Hedonik analiz iriin fiyatlarini, iriin 6zelliklerini ve bu o6zelliklerin degiskenlik
derecelerini 6lgen hedonik fiyat teorisi lizerine insa edilmis bir yontemdir (Kaya, 2002: 17).
Yontem maddi olmayan varliklarin transfer fiyatlarmin belirlenmesinde kullanilmaya
baglanmistir (Boos, 2003). Bu yontemde bilesik analizde oldugu gibi miisteri
degerlendirmeleri kullanilmamaktadir, aksine piyasada bulunan farkli 6zelliklerdeki {iriinlerin
fiyat farkin1 kullanarak olusturulan ¢oklu regresyon analizi ile marka degeri

hesaplanmaktadir. Yontem su sekilde ifade edilmektedir (Salinas, 2011: 69):
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Y = Bot Br*Xe + B Xt ..+ Br*Xn T €
Denklemde,
y =Varligin degeri

Bo = Regresyona dahil edilmemis bagimsiz iiriin karakteristiklerinin fiyat

izerindeki etkisini gdsteren sabit

Bi= Her bir bagimsiz karakteristigin kat sayisi
Xj =Isleme konu olan her bir iiriin karakteristigi

€=Tesadiifl hata terimi

Bu denklemde iiriiniin her bir 6zelligi denkleme dahil edilerek regresyon analizi
yapilir ve bunun neticesinde her bir 6zelligin ayri1 olarak fiyata etkisi 6l¢iiliir. Eger markay X3
ile ifade edersek ve denklemde marka katsayis1 B; pozitif ¢ikarsa, markanin toplam degere
katkis1 pozitif olacak ve dolayisiyla marka degeri de pozitif olacaktir (Boos, 2003).
Regresyon analizi sonucunda markanin birim {irlin fiyatina katkisi bulunduktan sonra bu
rakam satilan toplam iirlin adedi ile carpilir ve son olarak ¢ikan sonugtan bazi marka
maliyetleri (Or. Markasiz iiriinlerde olmayan maliyetler) diisiilerek marka degerine ulasilmis
olur (Salinas, 2011: 70). Sayisal istatistiki bir yontem kullanilmasi yontemin siibjektifligini
azaltmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009). Yontem piyasanin seffaf oldugu varsayimi {izerine
insa edilmistir eger bunun aksi bir durum s6z konusu ise tiiketiciler iiriinler hakkinda yetersiz
bilgiye sahip oldugu i¢in ayn1 6zelliklere sahip bir iiriine daha fazla fiyat 6deme durumuyla
karsilasacak ve denklemin gecerliligini ortadan kaldiracaktir (Kriegbaum, 1998). Yontemin
karmasik olmasi uygulamada kullanimi zorlastiran baska neden olarak karsilasilmaktadir

(Boos, 2003).

2.6.2.3.2. Teliften Tasarruf Yontemi

Teliften kurtulma (royaltiden kurtulma) olarak da bilinen bu yontemde, marka
degerine sirketin markaya sahip olmadig1 varsayimi iizerinden, o marka i¢in 6demis oldugu
telif hakkini kullanilarak ulasilir (Kriegbaum, 1998; Salinas, 2009; Paugam vd., 2016). Marka

isminin kullanimi i¢in yapilan vergi sonrasi hak bedeli (royalti) belirlenir, bu bedelin marka



41

sahibi olma durumunda tasarruf edilecegi diisiiniilerek marka degeri hesaplamasi yapilan bir

yontemdir. Yontem su sekilde formiil olarak ifade edilmektedir (Paugam vd., 2016: 126):

% (B =Cas
Pra k)

Denklemde;
Vg = Marka degeri
R¢ =t zaman araligindaki hak bedeli (royalti) veya lisans bedeli

Cgt= t zamana araliginda markay1 kullanim i¢in yapilan maliyetler (6r. Pazarlama

maliyetleri)

r = iskonto orani

Bu yontemde oncelikle piyasadaki emsallere bakilarak tahmini yillik royalti bedeli
hesaplanir, hesaplanan bu bedelden marka kullanimi i¢in yapilan pazarlama harcamalar1 ve
vergi disiilerek yillik net royalti bedeline ulagilir. Hesaplanan net royalti bedeli, tahmini
marka kullanim 6mrii ile c¢arpildiktan sonra bulunan deger iskonto edilerek giiniimiizdeki
marka degeri bulunmus olur (Paugam vd., 2016). Islemde kullanilan telif oran: (royalti) marka
giicli, lisans anlagsmasinin siiresi ve bitis sartlari, lisansin sinirlari, taraflarin pazarlik giicleri,
liriinliin yasam egrisi, yerel pazarin durumu ve son olarak lisans alan sirketin satiglart ve
faaliyet kar marj1 dikkate alinarak tahmini bir rakam olarak hesaplanir (Salinas, 2011: 73).
Yontem uygulama esnasinda hem satigla alakali faktorleri hem de piyasadan alinan royalti
bilgilerini kullandig1 i¢in karma yontem olarak da anilmaktadir. Teliften kurtulma yontemi
kullanim1 kolay oldugu ve royalti bedeli hesaplanirken giincel piyasada ger¢eklesen islemler
temel alindig1 i¢in piyasada tercih edilen bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Paugam
vd., 2016). Royalti hesaplamasinda telif 6rneklerinin olmadigi sektorlerde ve karsilastirma
icin benzer markalarin bulunmadigt durumlarda bu yontemin kullanilmasi uygun
goriillmemektedir (Kriegbaum, 1998; Salinas ve Ambler, 2009). Yonteme yapilan en énemli
elestirilerden biri de marka hesaplamasinda kullanilan royalti bedellerinin sadece marka
kullanimi i¢in degil de lisans sahibi tarafindan lisans bedelini 6deyen sirkete verilen teknik
bilgi (know how), ham madde ve sunulan diger servislerin ticretini de icerdigi i¢in marka

degerinin oldugundan daha fazla hesaplanmasidir (Salinas, 2011).
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2.6.2.3.3. Talep Degiskenleri / Marka Giicii Analizi

Bu yontemde talep degiskenleri ve marka giicii analizi kullanilarak markanin
tiikketicinin satin alma karar1 {izerindeki etkisi Olgiiliir, bu Ol¢limlenen etki ayni zamanda
markanin iiriiniin arz ve talebine olan etkisini bulmak i¢in kullanilmaktadir (Salinas, 2011:
82). “Satin alma nedenleri” olarak da anilan bu ydntemde, arastirma yontemi olarak nitel
pazarlama arastirmalar1 ve delfi metodu kullanilmaktadir (Salinas, 2011). Yontem disaridan
karsilastirma yapilacak sirketlerden bilgi almay1 gerektirmeden uygulandig1 ve sirkete deger
katan ana talep faktorlerin belirlenerek kullanildigi i¢in pazarlama yaklagimi agisindan
kullanighh bir yontemdir (Salinas, 2011). Bazi iirin gruplarinda marka ve diger iiriin
Ozelliklerinin arasindaki karmasik iliski yilizenden yapilan analizler markanin satin alma
tizerindeki etkilerini net bir sekilde ortaya koyamadigindan dolayr yontemin gegerliligi

konusunda sorunlara yol agmaktadir (Salinas, 2011).

2.6.2.3.4. Rakiplerle Briit Kar Marji1 Karsilastirmasi

“Olgek ekonomisi metodu” olarak da bilinen bu ydntem, giiclii ve ¢ok satan fakat
fiyat primi (fiyat avantaji) olmayan markalar1 olan sirketler i¢in kullanilan bir yontemdir
(Smith, 1999; akt. Salinas, 2011: 89). Yontem asagida formiil olarak ifade edilmektedir
(Smith, 1999; akt. Salinas, 2011: 89-90) :
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OEGm= (BKMm'BKMc)* Sm

BKMy=2KM  + BKM, =225 BK, = -SMM; : BK;n= S~ SMM,

Sm i=15i
Formiillerde;
OEGn = “M” markasina atfedilen 6lgek ekonomisi gelirleri, marka degeri
BKMp= “M” markasinin briit kar marji
BKM, = Karsilagtirma yapilan sirketlerin ortalama briit kar marj1

Sm= “M” markal1 {irlinlerin net satis rakamlari

3L
1

Si= “n” adet karsilastirma yapilacak sirketten “i” sirketinin net satig rakamlari

73T
1

BK; = “n” adet karsilastirma yapilacak sirketten “i” sirketinin briit kar orani

31
1

SMM; = “n” adet karsilastirma yapilacak sirketten “i” sirketinin satilan mallarinin

maliyeti
BKn= “M” markasiyla satilan mallarin briit kar1

SMMp, = “M” markasiyla satilan mallarin maliyeti

Yontemde marka degerine markali diriinlerin saglamis oldugu Olgek ekonomisi
gelirleri hesaplanarak ulagilir. Markali iiriinlerin saglamis oldugu olgek ekonomisi gelirleri,
markali triiniin briit kar marji ile markasiz triiniin kar marji karsilastirilarak elde edilir.
Markali ve markasiz iiriinlerin ortalama briit kar marj1 arasindaki fark, toplam satislar ile
carpilarak marka degeri elde edilmektedir. Markali iriiniin kar marji, markali Giriniin briit
karinin net satis rakamlarina boliinmesiyle bulunurken; formiilde kullanilan karsilastirma
yapilacak iiriinleri ortalama briit kar marj1 ise, karsilastirma yapilacak marklarin toplam briit
karinin toplam satis rakamlarina bolerek elde edilmektedir. Son olarak briit kar, {iriinlerin satig

gelirlerinden satilan malin maliyeti ¢ikartilarak elde edilmektedir.

2.6.2.3.5. Rakiplerle Faaliyet Kar1 (Fvik - Faiz Ve Vergiler Oncesi Kar) Karsilastirmasi
Yontem briit kar marj1 karsilastirmadan daha karmasik olmasinin yaninda giiclii
markalarin karlilik oranlarinin daha yiiksek olacagi varsayimi iizerine insa edilerek, briit kér

marj1 yontemine dahil edilmeyen giderlerin de eklenmesiyle (6r: Tutundurma giderleri,
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yonetim giderleri, genel giderler) marka degerinin 6l¢iildiigii bir yontemdir; formiil su sekilde

ifade edilmektedir (Smith, 1999; akt. Salinas, 2011: 91):

i s, FVOK;
FVOKn= [ (@)m - (l) 1* Sm

n

Formiilde;

FVOK, = “ M” markali iiriinlerin satisindan elde edilen faaliyet kar1, marka

degeri

(E5)m= “M” markali iiriinlerin faaliyet karimn satiglara oran

n  FVOK;
MTSi = Karsilagtirma yapilacak sirketlerin faaliyet karinin satiglara

oraninin ortalamasi

Sm= Markal1 satis geliri

Yontemde marka degeri “M” markalari {irtinlerin faaliyet karinin satiglara oranindan,
karsilastirma yapilacak sirketlerin ayni oraninin ortalamasi ¢ikarildiktan sonra “M” markali

tirtiniin satis geliri ile ¢arpilarak bulunmaktadir.

2.6.2.3.6. Markasiz Uriin Ile Teorik Kar Karsilastirmasi

Bu yontemde marka degerine markali iiriin satan firmanin faaliyet karindan (FVOK),
markasiz firmanin faaliyet kar1 ¢ikarildiktan sonra belirlenmis bir ¢arpanla carparak
ulagilmaktadir (Salinas, 2011: 92). Yontem Financial World, Interbrand ve Global Brand
Equity sirketleri tarafindan kendi gelistirdikleri modellerle kullanilmaktadir (Salinas, 2011).

2.6.2.3.7. Kistas Sirketi fle Nakit Akim1 Veya Gelir Farki Karsilastirmas:

Yontemde marka degeri marka sahibi sirketin net nakit akimi ile karsilagtirma
yapilacak sirketlerin ortalama net nakit akimi arasindaki fark alinarak hesaplanmaktadir
(Smith ve Parr, 2005: 258; akt. Salinas, 2011: 94). Yontemin sadeligi avantaj olarak goriinse
de nakit akiminin kaynaginin ne kadarinin nerden saglandiginin belirlenememesinden (Or.
Nakit akimmin ne kadarinin markadan saglandigini bilinememesi) dolayr marka deger

tespitinde gegerli sonuglar verememektedir (Salinas, 2011).
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2.6.2.3.8. Ek Nakit Akimlarimin Simdiki Degeri
Sirketin gelecekteki markali ve markasiz indirgenmis nakit akimlari arasindaki farkin
marka degeri olarak kullanilan yontemde, 6zellikle markali ve markasiz nakit akimlarmin

hesaplanmasinin varsayimlara dayali olmasi ve yontemin zorlugu elestirilere yol agmistir

(Salinas, 20011).

2.6.2.3.9. Serbest Nakit Akimlarindan Marka Disindaki Varhklarin Getirisini
Cikarilmasi

Smith ve Parr (2005: 206), yontemi finansal ve duran varliklarin uygun getirilerinin

diisiilmesi sonrasi geriye kalan artik serbest nakit akimi olarak tanimlamaktadirlar. Yo6ntem,

Houlihan danismanlik sirketi tarafindan gelistirilip kullanilmaktadir (Fernandez, 2001: 14).

2.6.2.3.10. Fazla Kazanglar

Yontemde marka degeri sirketin saglamis oldugu getirilerden sirketin maddi ve
finansal varliklarinin sagladig1 getiriler ¢ikartilarak geriye kalan maddi olmayan varliklarin
saglamis oldugu getirileri bulunduktan sonra, bunun iginden markanin saglamis oldugu getiri
hesaplanmaktadir (Salinas, 2009: 97; Paugam vd., 2006: 99). Yontem formiil olarak su
sekilde ifade edilmektedir (Paugam vd., 2006: 101-103):

FK: = Nopatg ; — Nopatws ¢
Formiilde;
FKi= “t” doneminde markaya atfedilen fazla kazanglar ( Excess Profits)

Nopatg ;= “t” doneminde markali sirketin vergi sonrasi net faaliyet kari

(Nopat: Net operating profit after tax)

Nopatwg — “t” doneminde markas1 olmayan sirketin vergi sonrasi net

faaliyet kar1

Fazla kazanglar yonteminde uygulanan bir diger teknik ise sirketin toplam
gelirlerinden duran varliklarin ve finansal varliklarin gelirlerinin ¢ikartilarak marka degerinin
bulunmasidir (Salinas, 2011). Bu yontemde sirket gelirlerinin kaynagi belirlenirken
uzmanlarin kisisel goriis acilartyla yapmak zorunda kaldigindan dolayr yontemin objektifligi

hakkinda soru isaretleri dogmaktadir (Salinas, 2011).
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2.6.3. Karma Marka Degerleme Yontemleri

Karma marka degerleme yontemleri, i¢erisinde finansal ve davranis unsurlarini birlikte
bulunduran yontemlerdir. Piyasada marka degerleme igin kullanilan altmisin {izerinde karma
yontem bulunmaktadir (EK 1). Karma yontemlerin ¢ogu, aynmi zamanda Cravens ve
Guilding’in  (1999) siniflandirmasina gore formiil tabanli degerleme yoOntemidir. Bu
yontemlerin  bazilarinin metodolojisine ulasilabilirken; bazilart ise ticari sir olarak
saklanmaktadir. Bu kisimda sektorde en fazla bilinirligi olan ve metodolojisi ulasilabilir olan
alt1 yontem detayli olarak incelenmektedir. Bu yontemlerden hepsi formiil tabanli degerleme
yontemidir. Yontemlerden Hirose yontemi hari¢ hepsi karma yontemdir. Hirose yontemi ise

finansal temelli marka degerleme yontemidir.

2.6.3.1. BBDO

BBDO, 1891 yilinda New York’ta ilk ofisini agmis olan bir reklam ajansidir. Kurulus
tarthinden giinlimiize siirekli gelisim ile 81 tilkede 289 ajans ve 15.000 calisaniyla ve aldiklari
odiillerle reklam sektoriiniin en biiyiik aktori haline gelmistir (www.bbdo.com, erisim tarihi:
01.02.2017). BBDO, marka degerleme i¢in Marka Degeri Degerlendirme Sistemi™ (MDDS;
Brand Equity Evaluation System®, BEES), Marka Degeri Degerlendiricisi™ (MDD; Brand
Equity Evaluator®, BEE) ve Muhasebe i¢in Marka Degeri Degerleme™ (MMDD; Brand
Equity Valuation for Accounting®, BEVA) adlariyla isimlendirilmis ii¢ farkli yontem
gelistirmigtir (Salinas, 2011). Bu yontemlerden ilk ikisi BBDO Almanya ofisi tarafindan
yalniz bagina gelistirilmistir. Bu yontemlerden MDD, ilk sistem olan MDDS’ nin gelistirilmis
bir halidir (Zimmermann vd., 2001). MMDD yontemi, BBDO ve Ernst & Young ortakliginda
gelistirilmis bir yontemdir (BBDO, 2004).

2.6.3.1.1. Marka Degeri Degerlendirme Sistemi™ - Mdds (Brand Equity Evaluation
System®, Bees)

Mark Degeri Degerleme Sistemi™ (MDDS-BEES), BBDO gbéz oOniinde
bulundurularak olusturulmus birgok asamali etken degerleme modelidir (Zimmermann
vd.,2001). Model degerlemeye ilk adim olarak marka 6z degerini olusturan 8 belirleyici
faktoriin tespit edilmesi ve tanimlanmasi ile baglamaktadir (Zimmermann vd., 2001: 42-46):

1. Marka satis performansi: Markanin gelecekteki satig potansiyelinin bir gostergesi

olarak kullanilmaktadir.

2. Net operasyon kari: Son 3 yilin ortalama net operasyon kari1 gercek kazanci

bulmak i¢in kullanilir.


http://www.bbdo.com/
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3.  Markamn gelecekteki basart beklentisi (Gelisim beklentisi): Markanin gelecekteki
potansiyel degeri, o sektdrdeki uzmanlarin sektor hakkindaki dSlgiimleri
kullanilarak hesaplanmaktadir.

4. Markanmin uluslararast yonelimi: Markanin uluslararast pazarlardan elde ettigi
gelirini genel gelirlerine oranlanmasiyla bulunur, bu sekilde markanin uluslararasi
pazarlardaki gelecekteki basar1 beklentisi degerlendirilmektedir.

5. Markanin reklam yatirnmlari: Markanin reklam i¢in harcamis oldugu vergi 6ncesi
gelirleri bu faktérde hesaplanmaktadir.

6. Markanmin o sektordeki giicii (Marka Giicti): Markanin satiglarinin, o sektordeki
rakipleriyle mukayese edilmesiyle elde edilir.

Marka imaji: Paydaslar arasinda markanin g¢ekiciligini 6lgerek degerlendirilir.
Vergi dncesi gelir: Markanin potansiyel degerinin gostergesi olarak kullanilir. Bu

gostergede markanin son 3 yillik vergi 6ncesi geliri kullanilir.

Degerleme islemi gesitli adimlardan olusan bir siire¢ izlenerek gergeklestirilir

(Sekil 2.8).
Vergi dncesi Vergi oncesi gelir
gelirler (Gegmis 2 (Simdiki dénem)
- Satiglar Marka donem)
kalitesi

-Net kar faktriini
Orant olusturur

-Gelisim Vergi éncesi

beklentileri agirhikh ortalama
gelir

X Vergi dncesi

-Uluslararasi Géstergeler bir agirlikli ortalama
konum araya gelerek Agurlik faktori gelir (son 3 yilin)
agirhik
-Reklam faktorini =
destegi olusturur L
Marka Degeri
-Sektordeki
marka giicli
-Marka imaj BBDO BEES

MARKA DEGERI

Sekil 2.8 BBDO BEES Modeli
Kaynak: Zimmermann vd., 2001: 44.
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[k adim olarak marka gevresini olusturan 3 gosterge (Satislar, net kir oran1 ve gelisim
beklentileri) bir araya gelerek toplanir ve marka kalitesi faktoriinii olusturur. Bir sonraki
adimda, elde edilen marka kalitesi faktorii ile geriye kalan 4 gosterge (Uluslararasi konum,
reklam destegi, sektordeki marka gilicli ve marka imaj1) bir araya getirilerek agirlik faktori
carpani olusturulur. Son 3 yilin vergi oncesi gelirleri sondan basa agirlik olarak az 6nemliden
daha fazla onemliye gidecek sekilde carpilir ve ortalamasi alimir. Bu noktada belirtilmesi
gereken bir husus da gelirleri hesaplarken vergi oncesi gelirlerin kullanilmasi vergi sisteminin
marka degerini etkilemesini engellemek adina kullanilmis olmasidir. Son adim olarak elde
edilen vergi oncesi agirlikli ortalama gelir, agirlik faktorii carpani ile carpilarak marka degerine

ulagilir.

2.6.3.1.2. Marka Degeri Degerlendiricisi™ - Mdd (Brand Eqity Evaluator®, Bee):
Marka Degeri Degerlendirme Sistemi™’nin eksik noktalar1 gelistirilerek Marka
Degeri Degerlendiricisi™ modeli olusturulmustur. Model dort ana adimdan olusan bir siireg

ile degerleme islemini yapmaktadir (Zimmermann vd., 2002. Bk. Sekil 2.9)

Mlarka Statisi

N

Marka Degeri

Pazar Kalitea
a
Eonu olan Topl . ot 3 —
d oplam Indirgenmis brixt elecek 3yl igin
ki Faktd it ruabit alorm
hikimiyet ; o nakit akim degeri ritn
egetiti

leﬁtmmak h Sektdr ve risksizlik

igin oratlarim toplam
Uluslar arast bitlegitler &gl faktar ifl@gemM;fmuka
komunlatitia dzelitide

tisk primd

Sekil 2.9 BBDO BEE Modeli
Kaynak: Zimmermann vd., 2002: 20.

1. Bu yontemde ilk adim olarak marka degeri veya marka 6z degerini olusturan
belirteglerin (pazar kalitesi, konu olan pazarda hakimiyet, uluslararasi konum,

marka statiisii) Ol¢limlenmesi yapilmaktadir. Pazar kalitesi belirtecinin
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Ol¢iimlenmesi {i¢ temel faktoriin analizi yapilarak gergeklestirilir. Bunlardan
birincisinde o markanin islem gordiigii endiistrinin son 3 yillik ortalama satis
oranlar1 incelenerek markanin satis potansiyeli dngoriisii yapilmaktadir. Ikinci
olarak, endiistrinin son 3 yillik ortalama net operasyon kari incelenerek markanin
elde edecegi satislarin degeri Olglimlenmis olmaktadir. Son olarak endiistrideki
reklam harcamalar1 hesaplanarak o sektoriin markaya dayalilik (bagimlilik) orani
Olgiilmektedir. Konu olan pazarda hdkimiyet belirteci markanin pazarda
rakiplerine oranlar satis rakamlari, elinde bulundurdugu pazar payr ve sektor
liderinin satiglarina oran1 analiz edilerek tespit edilmektedir. Uluslararasi
Konumlanma belirteci markanin uluslararas1 pazarlarda satis rakamlarinin genel
satts rakamlarma oranlanmasiyla elde edilmektedir. Yapilan bu analiz ile
markanin kiiresel gelisim potansiyeli elde edilmis olur. Marka Statiisii
belirtecinin belirlenmesi icin BBDO 5-Seviyeli Modeli kullanilmaktadir.

2. Ikinci adim olarak marka iskonto orani belirlenmektedir. Iskonto orani
hesaplanirken, BBDO “Sermaye Varliklar1 Fiyatlama Modeli” (CAPM- Capital
Asset Pricing Method) kullanmaktadir. Bu modele gére BBDO asagidaki formiilii
uygulayarak iskonto oranini hesaplar (Zimmermann vd., 2002: 22):

E(Rj) =icap * [E(Rm) —icar] * Bj

E(R;j) = Yatirim j’den beklenen getiri

icap= Risksiz faiz orani

E(Rwm) = Beklenen sektor getirisi (Or: Endiistri indeksi)
E(Rwm) — icap = Pazar risk primi

Bj= Beta faktori (Yatinm j’den beklenen getirinin, beklenen

sektor getirisine kars1 duyarliligi-volatilitesi)

3. Bu adimda BBDO paranin net bugiinkii degeri teknigini (Net present value)
kullanarak oniimiizdeki 3 yil i¢in olusturulmus tahmini briit nakit akim tablosunu

(faiz oncesi, vergi sonrasi) hesaplamaktadir (Zimmermann vd., 2002: 22).
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Y O6netim performans
degerlerinden hesaplanir:

Satislar
-Satilan hacmin {iriin maliyeti
= Marjinal Gelir |

- Yapisal maliyetler (faiz
harici)

= Faiz ve vergi oncesi gelirler
(EBIT) (Marjinal Gelir 1)

VEYA

Gelir tablosundan hesaplanir:

Satislar
-Satiglarin iiriin maliyeti

= Briit kar oram

- Dagitim maliyetleri
-Yonetimsel maliyetler
+/- diger getiriler/maliyetler
= Isletme kazanci
(operasyonel gelirler)

N / N /

= [sletme kazanci
- Vergiler

= Vergi sonrasi faiz oncesi Net Operasyon Kari
(NOPATg= Net Operating Profit After Taxes
Before Interests)

+ Amortisman
+ Emekli tahakkuklari

=Briit nakit akim tablosu (Vergi sonrasi/faiz
oncesi)

Sekil 2.10 BBDO BEE Finansal Tablolar
Kaynak: Zimmermann vd., 2002: 22

4. Son adim olarak bulunan indirgenmis nakit akimi1 degeri, marka i¢in hesaplanan

agirlikli faktor ile ¢arpilarak marka degeri bulunmus olur.

2.6.3.1.3. Muhasebe i¢in Marka Degeri Degerleme™ - MMDD (Brand Equity Valuation
For Accounting®, BEVA):

Muhasebe i¢in Marka Degeri Degerleme™™ modeli BBDO Consulting ve Ernst &
Young tarafindan ortak caligmayla, degerlemenin pazarlama ve muhasebe kisimlarini aym
anda olgtimlemek i¢in tretilmistir. Yontemin pazarlama ve yonetim odakli kismi BBDO
Consulting (BBDO Marka Yonetiminin'™ 5-Seviyeli Modeli) tarafindan olusturulurken,
muhasebe ve finans odakli kismi Ernst & Young tarafindan olusturulmustur (Zimmerman vd.,
2004: 9):
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Davramssal Bilesenler Finansal Bilesenler
Miisteri Algisi: Gelisim seviyelerinden dlgiilen Denetim degerlendirme uygulamasina odaklanarak
marka statiisiine kadar 6lgiimlenen. parasal marka degerinin tiiremesi.

Marka yonetimi icin BBDO 5 Seviyeli modeli

“Hak Bedelinden Kurtulma” Metodu

Kimlik © e Lisans Fiyat1 Mukayese Yaklasimi
x
Pozisyonla Kazandiran g e  Varlik Degerlemede klasik yaklasim
Tanimlt ndirtlmig Marka 'S
I.Y[iirkah Marka Marka 2
urun 1]
i
Marka Giicii Gelir Yaklasimi
Entegrasyon
Déniiiim Egrisi Marka kar Parasal Iskonto
Baglam Oram
Oram
Parasal
/™
[\ Sirket Marka Marka
bzelinde Degeri ozelinde
/ \ | sadakat Marka hesaplanmus
e X Gelirleri sermaye
e . e oram maliyet orani

Sekil 2.11 BBDO BEVA Modeli
Kaynak: Zimmermann vd., 2004: 9.

Yéntemin davramissal kisminda kullanilan BBDO Marka Yénetiminin ™ 5-Seviyeli
Modeli, markalar1 tiiketici anketlerini baz alarak 5 seviyeye ayirmakta ve degerleme
esnasinda bu ayirdiklart seviyeye gore carpanlar kullanmaktadir (Zimmermann vd., 2004).
Yapilan bu 5 seviyeli siniflandirmada markalar yaptiklar1 yatirimlar ve attiklari adimlar
neticesinde geliserek model i¢inde baslangi¢ seviyesi olarak “markali tirtin” seviyesinden
baslayarak, sirasiyla “tanimli marka”, “pozisyonlandirilmis marka”, “kimlik kazandiran
marka” ve son olarak en iist seviyede “efsanevi marka” derecelerinde siniflandirilmaktadir

(Zimmermann vd., 2002: 20) (Bk. Tablo 2.1).
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Tablo 2.1 BBDO Marka Yonetiminin 5 Seviyeli Modeli

Marka Statiisii Ozellikler

1. Fonksiyonel Statii: Markali iiriin Hukuksal koruma (Ticari marka)

Siirekli kalite seviyesi

Yiiksek derecede marka bilinirligi

Yiiksek oranda dagitim

Marka Kisiligi

Gigli, kaliteli ve emsalsiz marka ¢agrisimi
Marka eklentisi

Prestij degeri, 6z tanimlama

Marka toplulugu

Marka giiveni

Marka kimligi

Marka sadakati

Bireysel degerler tasir

Sosyal degerler tasir

“Hayatin anlamini” belirlemede yardime1 olur
Zamansizdir (Zamanin 6tesindedir)
Gelenekseldir, orijinaldir

Arzulanandir, erigilemezdir

2. Pazar Statiisii: Tamimli Marka

3. Psikografik Statii:
Pozisyonlandirilmis Marka

4, Kimlik Statiisii: Kimlik Kazandiran
Marka

5. Efsanevi Statii: Efsanevi Marka

Kaynak: Zimmermann vd., 2002: 19

BBDO markalar1 5-seviyeli siniflandirma kullanarak ampirik ¢aligmalarla “marka
giiciini” Olgmektedir. BBDO’nun yillik olarak yapmis oldugu ampirik ¢alismalar
orneklendirmek gerekirse; 2004 yilinda 10 farkli sektérden (otomobil, giyim, kol saati,
finansal servis, kozmetik, cep telefonu, alkol, donmus gida, tiiketici elektronigi, ¢amasir
deterjan1) 51 marka i¢in yaptigr marka degerleme calismasinda 951 kisiyle miilakat yapmuis,
bu miilakatlarda her bir katilimcidan 4 farkli markayr degerlendirmesini istemis ve sonug
olarak her bir marka i¢in 70 katilimcinin degerlendirmesi sonucu marka giiciinii 6lgmiistiir
(Zimmermann vd., 2004: 18). 5-Seviyeli modelden elde edilen marka giicii orani, BBDO’nun
nasil yaptig1 agiklamadigi bir islem yapilarak o marka i¢in olusturulmus 6zel sirket hak bedeli
(telif) orani hesaplanmis olur (Salinas, 2011).

Yontemin finansal kismida Oncelikle marka 6zelinde hesaplanmis hak bedeli orani
kullanilarak marka gelirleri hesaplanir (Salinas, 2011: 127). Bir sonraki adimda marka risk
primi ile diizeltilmis iskonto orani hesaplanarak bu oran marka gelirleri ile carpilarak marka

degeri hesaplanmis olur (Salinas, 2011: 128).

2.6.3.2. Brand Finance

Brand Finance marka degerleme modeli David Haigh tarafindan 1996 yilinda
Ingiltere’de gelistirilmis ve kullanilmaya baslanilmistir. David Haigh, Brand Finance
oncesinde Interbrand firmasinin kiiresel degerleme boliimiinlin baskan1 olarak gorev
yapmustir. Brand Finance giliniimiizde yirmiden fazla iilkede ofisi bulunan ve bu iilkelerde

aktif olarak marka danmigmanligr ve marka degerleme hizmeti veren bir marka danigmanlik
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firmasidir. Brand Finance aralarinda Istanbul, New York ve Barcelona’ninda bulundugu 15

farkli iilkede agmis oldugu ofislerle hizmet vermektedir. Brand Finance vermis oldugu
hizmetleri 4 ana baslik altinda toplamaktadir (Bk. Sekil 2.12).

Degerleme Analitik Strateji Marka
Hizmetleri *Pazarlama karmasi *Marka strateji Islemleri
«Is degerleme olusturma degerlendirmesi «Marka durum
«Gayri maddi varlik *Marka skor kartlari *Deger gostergeleri tespiti
(Marka)degerleme *Pazarlama yatirim analizi «Lisanslama
s Transfer fiyati geri doniis * Rekabet analizi *Halka agilma
hesaplama hesaplamast *Kaynak dagitim islemleri
«Marka mimarisi
*Biitge belirleme ve
dagitim
*Talep analizi

Sekil 2.12 Brand Finance Hizmetleri

Kaynak: http://brandfinance.com/services/, erisim tarihi: 05.04.2017

Brand Finance marka degerlemede gelir tabanli ve pazar tabanli yaklasimlarini

harmanlayarak kullanmaktadir (Salinas, 2011). Brand Finance, yapmis oldugu degerlemelerin

finansal kisminda genellikle iskonto edilmis nakit akim yontemi kullanmakta ve genellikle su

faktorlere 6nem vermektedir (Brand Finance, 2008: 7):

Satis yapilan her bir pazar boliimiiniin satig tahminleri
Her bir segmentin kar tahminleri

Uzun vadeli pazar bilyiime oranlari

Deger gostergeleri analizi

Marka giicii analizi

Marka katkis1 analizi

Marka riski analizi

Brand Finance marka degerlemesi yaparken 4 ana islem gergeklestirir; bunlar finansal

tahminler, markanin talep tizerindeki etkisini tespit icin BVA™ Marka Katma Degeri analizi,

gelecekteki gelirler tlizerindeki riskleri tespit icin Prand Peta™ Analizi ve son olarak

degerleme ve hassaslik analizi (Haigh, 2000: 12). Brand Finance marka degerlemesini 2 ana


http://brandfinance.com/services/
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yontem izleyerek yapmaktadir: hak bedeli yontemi, ekonomik fayda yontemi (Haigh ve
llgiiner, 2012).

2.6.3.2.1. Brand Finance Hak Bedeli Yontemi

Haigh yontemi “Faaliyette bulunan sirketin bir markasi olmadigi ve faaliyette
bulunmayan bir sirketten markasini lisanslamak istemesi varsayimina dayanmaktadir. Bu
durumda satis hasilatindan bir hak bedeli orani, markasini kullanma adina marka sahibine
ddenecektir.” ifadeleriyle kisaca tanimlamaktadir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 66). Bu yontemde
marka degeri, disaridan bir sirketin markamizi kullanmak igin lisanslamasi varsayimi ile
lisans i¢in 6denen hak bedelinin hesaplanmasiyla 6l¢tilmektedir (Salinas, 2011). Yontemde
oncelikle markali iirtinlerin satis tahminleri yapilmali daha sonra marka riski hesaplanmali
bundan sonra hak bedeli orani hesaplanarak, marka degerine ulasilmalidir (Salinas, 2011; Bk.
Sekil 2.13).

) Kargilagtinlahilir .
Pazar Tahmini Gl"-:'lﬁartka Mla'“. F_«nla$malar|n Rekabet Analizi
Slergelern Incelenmesi
-
-
W
Markal Uriinlerin
Satig Tahmini v
karsilastinlabilir b
Anlagmalann
incelenmesi Brand feta ®
(Risk Analizi)
w
Marka Sahipliginden
Kaynaklanan Hak
Bedeli Tasarrufu L 4
< Iskonto Orani
Hesaplama
k4
Marka Dederi

Sekil 2.13 Brand Finance Hak Bedeli Marka Degeri
Kaynak: Salinas, 2011: 146

Bu yontemin marka degerlemede kullanilmasinin {i¢ temel nedeni vardir (Brand

Finance, 2015: 6):
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e Hak bedeli yonteminde kullanilan rakamlar, gercek islemlerden alindigi i¢in kiyas
edilebilme 6zelligi tasimaktadir. Bu yilizden muhasebe, hukuk ve vergi uzmanlari
tarafindan giivenilir kabul edilmektedir.

e Bu yontem markanin ticari ger¢eklerini dogrudan yansitmaktadir.

e Kullanilan finansal veriler halka acik ve erisebilirdir.

Hak Bedeli ile degerleme yontemi 4 safhadan olugmaktadir (Brand Finance,
2015: 7-8):

1. Adim Satis Tahmini: Markal1 {iriinlerin net satiglar1 ongoriilerle tahmin edilir.

2. Adim Riskin Hesaplanmasi: Brand Finance marka riskini 6lgmek ic¢in “Prand
Beta™” adiyla tescil edilmis kendine ait bir yontemi uygulamaktadir (Salinas,
2011). Bu modele gore markanin giicii, sahibi olan sirketin is riskine olumlu veya
olumsuz sekilde etki etmektedir. frand Peta® analizinde marka rakipleriyle farkli
kistaslar gbz Oniinde bulundurularak performans olarak karsilastirilir bu ylizden
bu analize rekabet kiyaslamasi adi da verilmektedir ve bu analiz markanin
gelecekteki gelirlerini hesaplanmasinda ve iskonto oraninin hesaplanmasinda
kullanilmaktadir.

3. Adim Hak Bedeli Oranminin Hesaplanmasi: Bu adimda kullanilacak olan hak
bedeli orani ii¢ safhali bir siire¢ ile hesaplanir. Oncelikle sektdrde benzer
markalarin lisans anlagmasiyla kendi isimlerini kullanim bedeli olarak hangi oran
araliginda kullandirdig: arastirilir. Daha sonra tespit edilen bu oranlarla hangisinin
hesaplama yapilan markanin gilicii goéz Oniinde bulundurularak kullanilmasi
gerektigi bulunur. Son olarak hesapladigimiz hak bedeli orani kullanilarak marka

degeri hesaplanir.

2.6.3.2.2. Brand Finance Ekonomik Fayda Yontemi:

Ekonomik fayda yontemi, gelir yaklagimini benimseyerek marka degerlemesi yapan
bir yontemdir (Haigh, 2001). Bu yontem 5 adimdan olusmaktadir (Haigh, 2000: 11, Bk. Sekil
2.14).



56

) Kargilagtinlahilir -
Pazar Tahmini G"‘:‘;Ta Mlah' Anlagmalarin Rekabet Analizi
slergeten Incelenmesi
L)
L 4
Markal Urinlerin
Ekonomik Katma v
Dederi
Marka Dederi b
Eklenmis BVA®
Indeksi Brand feta ®
{Risk Analizi)
h 4
Marka Ekonomik
Katma Degeri
Y
- Iskonto Orani
Hesaplama
k4
Marka Dederi

Sekil 2.14 Brand Finance Ekonomik Fayda Yoéntemi
Kaynak: Haigh, 2000: 11

1. Adim Pazar Bélimlendirme: Brand Finance, bu yontemde daha basarili ve dogru bir
marka degerleme sonucuna ulagmak i¢in ilk adim olarak markali satislarda pazar
boliimlerine ayirmaktadir. Boliimlendirme yaparken objektif ve gercege uygun bir
degerleme i¢in en uygun kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. Brand Finance etkili bir

boliimlendirme igin uyulmasi gereken kurallari su sekilde belirtmistir (Haigh, 2000:12):

e Degerlemenin onceden belirlenmis hedef pazara uygun olmasi icin cografi, iirlin ve
miisteri gruplamasinin homojen olmasi germektedir.

e Karsilastirmanin basarili olmasi i¢in her bir segmentteki rakiplerin acgik bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir.

e Secilen segmentin pazar arastirma verilerine ulasilabilir olmasi gerekmektedir.

e Secilen segmentteki rakip marklarin satis hacimlerinin ve marka degeri verilerinin

ulasilabilir olmas1 gerekmektedir.

2. Adim Finansal Tahminler: Bu adimda markanin gelecek 3-10 yilda beklenen finansal
verileri makroekonomik (rekabet kosullari, kiiltiirel faktorler, yasal kosullar, yapisal
kosullar ve teknolojik gelismeler) ve mikroekonomik (pazarlama harcamalari,

fiyatlandirma ve satis hacimleri) kosullar g6z Oniinde bulundurularak tahmini olarak
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hesaplanir (Haigh, 2000: 13). Ozellikle degerlemede gelecek 5-10 yilin nakit akis
tablosunun kullanilmasi, markali ve markasiz Urtnlerin finansal verilerinin birbirinden

ayrilmasi degerlemenin sihhati i¢in 6nem tagimaktadir.

3. Adim Talep Unsurlart Analizi (BVA™ Marka Katma Degeri, Brand Value Added):
BVA™ | Brand Finance sirketi tarafindan gelistirilmis ve tescil edilmis talep unsurlari
analiz yontemidir. Bu analizle Brand Finance sirketin ekonomik gelirlerin hangi oranda
marka tarafindan saglandigini hesaplamaktadir. Brand Finance bu yontemde piyasada
meydana gelen birgok takas ve sirket birlesmesini 6rnek olarak kullanarak farkli sektorler
icin BVA™ endeksi olusturmakta ve bu endeksi yapmis oldugu degerlemelerde

kullanmaktadir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 83).

4. Adim Marka Riskinin Hesaplanmast (fSrand Peta™ Analizi): Bu adimda finansal
gelirlere uygulanacak iskonto orani belirlenir. Brand Finance, iskonto oranini belirlerken
sermaye varliklar1 fiyatlama modelini (Capital Asset Pricing Model) kullanmaktadir ve
bu modele gore iskonto oranini hesaplarken; cografi pazarin risksizlik orani, pazar risk
orant ve pazarin beta oraninin kullanilmasi1 gerekmektedir ~ (Haigh, 2000: 16;
Salinas,2011: 148). Brand Finance, sektorel bazda iskonto oranini farkli segmentlerdeki
rekabet kosullarini da géz Oniinde bulundurarak hesaplamakta ve bunu Prand Peta™
olarak adlandirmaktadir (Brand Finance, 2015). Brand Finance iskonto oranini
hesaplarken asagidaki formiilii kullanir (Haigh, 2000: 16):

- Iskonto Oram =[Prand Peta™ oranina gore diizeltilmis 6z sermaye

maliyeti * (Oz sermaye fon orani) ] + [ Bor¢ maliyeti *(Borg fonlama orani) ]

-prand Peta™ oranina gore diizeltilmis 6z sermaye maliyeti = risksiz faiz

orani+(6z kaynak risk primi * sektor B (Beta) * Bfrand Peta™)

Brand Peta™ analizi boylelikle iki kistmdan olusmaktadir (Tablo 2.2):
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Tablo 2.2 Brand Finance Marka Riski Hesaplamasi

Prand Beta™ Analizi

Bilesik Oran Analizi:
° risksiz 6diin¢ alma oram
o sermaye riski primi
° goreceli piyasa riski
Prand peta™ dayanag:
° markanin istikrari, olcegi ve biiyiimesi

Kaynak: Haigh ve llgiiner, 2012: 88

Brand Peta™ analizinden Once sektoriin iskonto orani hesaplanir, bir sonraki adimda
marka odakli frand PBeta™ analizi yapilarak bu analiz sonucuna goére o markaya 6zel iskonto
orani hesaplanmis olur. Prand Beta™ analizi yapilirken marka odakli belli basliklar altinda

degerlendirme yapilir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3 prand peta™ Puanlama

Prand Beta™ Puan Tablosu

Ozellik Puan
Pazardaki Siire (0-10)
Dagitim (0-10)
Pazar Pay1 (0-10)
Pazardaki Konumu (0-10)
Satis artis oram (0-10)
Fiyat Farki (0-10)
Fiyat Esnekligi (0-10)
Pazarlama Harcamasi (0-10)
Reklamlarin Etkisi (0-10)
Sadakat (0-10)
Toplam 100

Kaynak: Haigh ve llgiiner, 2012: 91

Brand Finance, Prand feta™ analizini yaparken markalar1 pazarda kalmis oldugu siire,
kullanmis oldugu dagitim kanallari, pazardaki pay orani, pazardaki konumu, yillik satis artis
oranlari, rakipleriyle fiyat farki, rakipleriyle rekabette fiyat esnekligi, pazarlama departmani
biitcesi, verdigi reklamlarin satiglarina etkisi ve miisteri sadakat oran1 gibi on baglik altinda
100 puan iizerinden degerlendirme yapmaktadir (Brand Finance, 2008) Bu degerlendirme
sonucunda marklarin almis olduklar1 puanlarina gore harf temelli bir tasnif yapmaktadirlar

(Tablo 2.4).
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Tablo 2.4 Brand Finance Marka Dereceleri

Marka Derecelendirmesi

prand peta™ Puam Derece prand Beta™ Puam Derece
91-100 AAA 41-50 B
81-90 AA 31-40 CcC
71-80 A 21-30 CcC
61-70 BBB 11-20 C
51-60 BB 0-10 D

Kaynak: Brand Finance, 2008: 26, www.brandfinance.com; ilgiiner ve Haigh, 2011: 91

Bu derecelendirmeye gore Prand Beta™ skoru 91-100 arasi olan markalar AAA olarak
derecelendirilmekte ve c¢ok-cok giiclii olarak goriilmekte; 81-90 arasi olan markalar AA
olarak derecelendirilmekte ve cok giiclii olarak goriilmekte; 71-80 arasi olan markalar A
olarak derecelendirilmekte ve giiclii olarak goriilmekte; 41-70 arasinda olan markalar BBB-B
arasinda derecelendirilmekte ve orta giliclii olarak goriilmekte; 11-40 arasinda olan markalar
CCC-C aras1 derecelendirilmekte ve zayif olarak degerlendirilmekte ve son olarak 0-10 arasi
olan markalar D olarak derecelendirilmekte ve ¢ok zayif olarak degerlendirilmektedir (Brand
Finance, 2015 9). PBrand Peta™ skoruna gére markalarin iskonto oranlari degismektedir,
ornegin Prand Peta™ puant 50 olan bir markaya sektor bilesik iskonto oraninin yarisi
uygulanmakta, 0 olan bir markaya asir1 riskli oldugu icin en yliksek sektor iskonto orani
uygulanacak ve son olarak Prand Peta™ puani 100 olan marka gelecek i¢in risksiz kabul

edilerek iskonto uygulanmayacaktir (Haigh ve Ilgiiner, 2011: 91).

5. Marka Degerinin Hesaplanmasi: ik adimdan bu adima kadar yapilan biitiin hesaplamalar
sonucunda her bir segment i¢in elde edilen gelirlere tespit edilen iskonto oranlar1 uygulanip

daha sonra sonuglarin toplanmasi sonucu marka degeri hesaplanmis olur.

2.6.3.3. Interbrand

Interbrand modeli Birlesik Krallik menseli bir model olarak J. Murphy tarafindan
London Business School ile ortaklasa ilk olarak 1988 yilinda iiretilmis bir yontemdir (Haigh,
2000). Interbrand yoOntemi markalara danismanlik veren Interbrand firmasi tarafindan
kullanilmakta ve her sene diinya capinda “En degerli 100 marka™ listesi firma tarafindan
yayinlanmaktadir. Interbrand firmast 1974 yilinda kurulmus, diinyanin 27 farkl tilkesinde 33
ofisi ile tiim diinyada hizmet veren diinyanin en biiyiik firmalarina marka yonetimi hakkinda

danismanlik  veren bir firmadir (https://www.interbrand.com/about/, erisim tarihi:
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03.05.2017). Kendi tabirleriyle Interbrand kurulusundan giiniimiize, is diinyasindaki
markalara “logo, isim” olan basit bakis agisinin degiserek ve geliserek sirketlerin en degerli
varlig1 hale gelmesinde ve bu varligin stratejik yonetim yaklagimi ile ele alinmasinda énemli
katkilar1 bulunmus bir firmadir (Rocha, 2012). Marka yonetimi bilimine katkilar1 bir¢ok
pazarlama profesyoneli tarafindan da kabul edilmekte olan Interbrand sirketinin yillik marka
degeri listeleri her sene merakla beklenilmekte ve takip edilmektedir.

Interbrand degerleme metodolojisi, marka degerini olusturan biitiin elementleri hesaba
katmak i¢in finansal ve davranigsal unsurlar1 birlikte kullanmistir. Interbrand sirketlerin, gii¢lii
markalar olusturarak bu gii¢lii markalarin tiiketiciler, ¢alisanlar ve yatirimeilar {izerinde sahip
oldugu etki sonucunda tiiketici davranislarini yonlendirmesi, sadakat olusturmasi, yetenekli
caliganlar1 cezp etmesi, onlar1 ise alip motive etmesi ve son olarak bazi maliyetleri marka
giicliyle diisiirmesiyle minimuma indirmesini saglamakta ve tiim bunlar1 sonucunda finansal
olarak maksimum fayday1 hedeflemektedirler (Rocha, 2012).

Interbrand markalarin olusturmus oldugu deger Olgiimlerken sirketin olusturmus
oldugu marka deger zincirinin her bir adimini dl¢ctimlemeye dahil ederek en basarili sonuca
ulagsmay1 hedeflemektedir (Sekil 2.15). Bu modele gore sirketler markalarii bir pazarda
konumlandirirlar, daha sonra konumlandirdiklar1 pozisyonu potansiyel miisterilerine farkli
iletisim yontemleri kullanarak erigserek anlatirlar, bu anlatilanlar sonucunda miisteriler o
marka hakkinda zihinlerinde algilar olusturur. Olusan bu algilar sonucunda tiiketicilerde o
markanin iirlinlerine karsi bir talep olusur, eger {irlin miisteriyi tatmin etmisse ve marka

tiiketici i¢in halen cazipligini koruyorsa markaya olan talep devam eder.
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‘ Marka Konumu |

v

‘ Tiiketiciye Erigim Noktas: |

v

‘ Algilamalar |

Blgiim Metodu: Olgm Metodu:
Talebin Olugturulmasi ‘ ‘ Talebin Canh Tutulmas: Marka Giicii

v

Yilksek Getiri ‘ ‘ Diigiik Risk

Marka Rolii

Marka Degerl

Sekil 2.15 Interbrand Marka Deger Zinciri
Kaynak: Rocha, 2014: 3

Interbrand, bu deger zincirinde olusan talepteki markanin etkisini bulmak i¢in marka
rolii analizi yapmaktadir. Marka rolii analizi, tliketicinin egilimlerini dl¢erek markanin talep
olusturma siirecindeki katkisin1 sayisal olarak ortaya koymaya yarayan bir analizdir.
Interbrand olusan talebin canli tutulmasindaki markanin katkisinit marka giici analizi ile
Olgmektedir (Rocha, 2014). Marka giicii analizi, olusan talebin siirekliligi ve devamlilig
tizerinde marka sadakatinin etkisini Ol¢iimleyen bir yontemdir. Interbrand olusturulan ve
stirekliligi saglanan talebin marka degeri sayesinde sirketlere yiliksek getiri sagladigini ve
ayrica fiyat rekabetinden siyrilarak risklerini azalttigi sonucuna ulasmistir (Rocha, 2014).

Interbrand degerleme modeli, marka degerlemesini yaparken o markanin rekabet ettigi
pazari, rakiplerini ve finansal performansini 6l¢limleme yaparak markanin stratejik olarak
ortaya koydugu degerlerin tamaminin degerleme siirecine dahil edilmesini saglamaktadir.
Ozellikle marka degerinin finansal performansa katkisinin &lgiimlenmesi degerlemede
karsilagilan en zorlu konulardan biridir. Interbrand bu konuda etkin bir sonuca ulagmak i¢in
sektdrel bazda farkl kilit deger gostergeleri kullanmaktadir. Ornegin Telekom sektdriinde

kullanic1 sayisi, kullanici devir hizin1 ve kullanict bagina gelir rakamlarini hesaplarken
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otomotiv sektdriinde satis hacmi, ortalama satis fiyat1 ve satici tesvikleri hesaplanmaktadir
(Rocha, 2014).
Interbrand giinlimiize kadar iki farkli yontem kullanmistir (Haigh, 1994):
1. Carpan Yontemi (Multiplier Model) — Yillik gelir metodu
2. Indirim oran1 Yéntemi (Discount Rate Model) — Indirgenmis Nakit Akimi
Carpan yontemi, 1988 yilinda sirketin ilk gelistirmis oldugu yontemdir daha sonra
1993 yilinda yontem revize edilmis ve indirim orani yontemi kullanilmaya baslanmistir
(Haigh,1994). Interbrand marka degerlemesini ii¢ ana unsur iizerine insa etmektedir: markali
iirtin veya hizmetin finansal performansi, markanin satin alma davranis1 lizerindeki etkisi ve

son olarak markanin rekabet giicii (Rocha, 2014: 5).

2.6.3.3.1. Interbrand Carpan Yontemi (Multiplier Model):
Interbrand’in marka degerlemesinde ilk olarak kullanmis oldugu bu yontemde, marka
degeri markanin saglamis oldugu kazanglarin marka giicti analizi kullanilarak elde edilen bir
carpan ile carpilmasi sonucu ulasilmaktadir (Motameni ve Shahrokhi, 1998). Bu yontemi
olusturan ii¢ temel unsur olarak marka kazanci, marka giicli analizi ve ¢arpan karsimiza
cikmaktadir.
1. Marka Kazanglari: Bu yontemde sektorde olusabilecek kisa vadeli inis
cikiglardan etkilenmemek adina 3 yillik agirlikli ortalama marka kazanglari
(Weighted Average Brand Earnings) kullanilmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009).
Agirliklh ortalama kazanci bir 6rnek ile somutlastirmak gerekirse; bir sirket sirasi
ile bu sene 100 lira, gecen sene 110 lira ve 2 sene dnce 120 lira kar elde etmis ise
bu rakamlardan bu seneki kar1 3 ile gecen seneki kari 2 ile ve 2 sene dnceki kari 1
ile carpip toplariz. Bu islem sonucunda 640 rakamina ulasiriz, daha sonra bu
sonucu ¢arpanlarin toplami olan 6 rakamina bdleriz ve 106 sayisina ulasiriz. Bu
ornekte 3 yillik agirlikli ortalama kar 106 lira olmaktadir. Bu yontem kullanilarak
hesaplanan kazangta son yillardaki kazanglara agirlik verilmektedir. Marka
kazanclar1 hesaplanirken sirketin sahip oldugu biitiin kazanclar ait olduklar
markalara gore ayrilmakta ve karismamasi i¢in incelenmektedir (Seetharaman vd.,
2001). Bu noktada dikkat edilmesi gereken bazi hususlar su sekilde siralanmigtir:
marka degerlemesi yaparken fason iiretilen liriinler hesaplamaya dahil edilmemeli
ve kazancin ¢arpan ile ¢arpimi vergi sonrasi kara uygulanmalidir (Haigh, 1994).

2. Marka Giicii Analizi: Bu yontemde kullanilan marka kazanci ¢arpani, marka

giicii analizi sonucu elde edilmektedir. Giiglii markalar, sirketlerinin gelecekte
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elde edilecegi nakit akis1 iizerindeki belirsizligi azaltmakta bu yiizden bu giiclii
markalarin degerini hesaplarken yiiksek carpanlar kullanilmaktadir (Salinas,
2009). Marka giicii analizi, markanin iginde bulundugu sektordeki pozisyonunu,
simdiki performansimni ve gelecekle alakali stratejik planlarini bir biitiin olarak

degerlenmektedir (Salinas, 2011; Tablo 2.5).

Tablo 2.5 Interbrand Modeli Marka Giicii Analizi

Faktor Tanim Maksimum Skor

Liderlik Marka ne kadar fazla pazar pay1 sahibi ve pazar lideri ise bu faktérden o
o kadar yiiksek skor elde eder.

Siireklilik Marka, sirketin ne kadar uzun siire miisteri sadakatini ve imajini elinde 15
tutmasini sagliyorsa bu faktdrden o kadar yiiksek skor elde eder.

Pazar Giris bariyerleri (engelleri) yiiksek ve biiyiimekte olan istikrarli
pazarlardaki markalar, teknoloji ve modadaki degisimlere maruz kalan 10

markalara gore daha yiiksek skorlar elde etmektedir.

Uluslararas: Uluslararasi markalar yerel ve bolgesel markalar gére daha yiiksek skor ”
imaj elde eder.
Trend Marka ne kadar tiiketicinin istekleri ve egilimleriyle alakali ve uyumlu 10

ise bu faktorden o kadar yiiksek skor elde eder.

Destek Tutarl1 bir sekilde marka yonetimi yapilan ve yatirim alan markalar, iyi
yonetilmeyen ve yatirrm yapilmayan markalar goére bu faktdrde daha
iyi sonuglar elde eder. Bu faktorii degerlendirebilmek ig¢in marka 10
yapilan  yatirrmin  miktarimt  ve  niteligine  degerlendirmek
gerekmektedir.

Korunma Markanin ne kadar genis ve gii¢lii yasal marka korumasi varsa o kadar

yiiksek skor elde eder.

Marka Giicii 100

Kaynak: Salinas, 2011: 219

1. Carpan: Marka Giicii Analizi yapilirken liderlik, siireklilik, pazar, uluslararasi imaj,
trend, destek ve korunma olarak adlandirilan 7 faktor altinda farkli agirliklar
kullanilarak ¢arpan hesaplanmaktadir ~ (Seetharaman vd. 2001). Interbrand marka
giicii analizini kullanarak fonksiyonel bir denklem olusturur ve bunun sonucunda
marka kazanci c¢arpanini belirler (Salinas, 2011). Marka kazanglar1 ¢arpanini
belirlemek adina ayni sektorden olan benzer sirketlerin fiyat/kazang oranlar1 (giincel
hisse fiyati1 / hisse basina diisen sirket kari1) hesaplanir ve bu orana benzer marka
degeri / marka kazanglar1 hesaplanir (marka degeri /marka kazanglar1 = marka kazanci

carpani) ve ¢ikan sonu¢ olan marka kazanci ¢arpani ile fiyat/ kazang orani birbiri ile
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fonksiyonu alinir (Torres, 2006). Marka degeri hesaplanirken su adimlar izlenir
(Seetharaman vd., 2001: 250):

1. Markali liriinden elde edilen karlar: A

2. Cikar: Markali iirline paralel tiretilen markasiz tirtinlerin kar1: -B

3. Cikar: Marka giicline katkis1 olmayan varliklardan elde edilen karlar: -C

4. Esittir: Markali iirtinden elde edilen net kar: =D

5. A-B-C=D

6. D * Marka kazanci ¢carpant =Marka Degeri

Interbrand marka kazanci garpanini maksimum 20 olarak almaktadir (Haigh,

1994).

2.6.3.3.2. Interbrand iskonto Edilmis Nakit Akinm Yontemi (Discount Rate Model)

Bu yontemin eski yontemden 6zellikle 3 noktada farklilik gosterdigi gozlemlenmistir

(Salinas, 2011: 222):

Finansal agidan gegmis gelirlerin aktiflestirilmesi (kapitalizasyonu)  yerine
gelecek indirgenmis nakit akist modelini kullanilmaktadir.

Gelirlerin markalara dagitimi, markasiz iiriinlerin teorik olarak sagladig: kazangla
karsilastirilarak yapilmasi yerine talep olusturan unsularin incelenmesiyle
yapilmaktadir.

Marka degerinin  hesaplanmasinda carpan  yerine indirim  oraninin

kullanilmaktadir.

Interbrand bu yontemde marka degerinin 6l¢iimii i¢in 5 adimlik bir yol izlenmekte ve

bu siire¢ sonucunda marka degerine ulasilmaktadir (Rocha, 2014). Bu 5 adim su sekilde

siralanmaktadir (BK. Sekil 2.16) :

1.

o~

Pazar Boliimlendirme (Segmentasyon) — Analiz uygulanacak gruplarin
segmentasyonu

Finansal Analiz - Ekonomik kar Analizi

Talep Analizi - Marka Rolii Indeksi (MR1)

Rekabetcilik Analizi - Marka Giicii Skoru (MGS)

Marka Degeri — Marka Kazanglarinin Net Bugiinkii Degeri
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1.Segmentasyon

l l l

4. Rekabetgilik

3. Talep Analizi Analizi

2. Finansal Analiz

Marka Roli indeksi

{MFIi} Marka Giicl Skoru

(MGS)

Ekonomik Kar

l

Marka Riski
( Iskonto Orar)

¥

Marka Kazanglari |«

1

5. Marka Degeri

Marka Kazanglarinin Net Buglnk( Degeri

Sekil 2.16 Interbrand Marka Degerleme Metodolojisi
Kaynak: Rocha, 2014: 3

1. Pazar Boliimlendirme (Kesimlendirme): Farkli sektorlerdeki tirtin farkliliklart,
dagitim kanallar1 farklihigi ve diger pazar gereksinimi farkliliklarindan dolay:
tiketiciler farkli tutumlar sergilemektedir (Rocha, 2012). Interbrand bu
farkliliklarin marka Olglimiinii etkilemesini engellemek adina o markanin
bulundugu farkli segmentlerdeki tiiketiciler arasinda homojen gruplar olusturarak
ulagsmakta ve bdylece yapilan 6l¢iimiin dogrulugunu ve basarisini arttirmaktadir.
Segmentasyon yapilirken goz 6niinde bulundurulan unsurlar sunlardir (Rocha,
2014):

e Isletmenin stratejik hedefleri dogrultusunda dncelikleri,
e Marka kararlarinin aldig diizeyler,

e  Farkli segmentlerdeki markanin giicii.
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2. Finansal Analiz - Ekonomik kar Analizi: Bu adimda Interbrand kisaca
isletmenin yillik kazancin1 hesaplayip daha sonra bu kazangta markanin saglamis
oldugu katkiyr belirlemektedir. Markanin saglamis oldugu katkiyr hesaplamak
adina 6ncelikle 0 markaya sahip olan iiriin veya hizmetin i¢inde bulundugu her bir
segment icin gelecek 5 yillik tahmini ekonomik katma deger (tahmini gelir)
hesaplanmakta, daha sonra bu gelirden operasyonel maliyetler, kurumlar vergisi
ve maddi duran varliklar i¢in uygun net isletme maliyeti diisiirilmektedir
(Zintzmeyer, 2011; Durukan ve Kartal, 2008). Salinas (2011: 224), Interbrand’in
degerleme terminolojisi ile alakali yapmis oldugu yayinlarda ekonomik katma
deger (EVA) ile maddi olmayan kazanglar kavramlarinin esanlamli olarak
kullanildigina dikkat ¢ekmekte ayrica bu yazili kullanima ragmen Interbrand ile
sozlii goriismelerinde bu iliskiyi reddederek celigkili bir tutum sergilediklerini
ortaya koymaktadir. Salinas (2011) bu ¢eliskiyi Interbrand’in internet sitesinde
yaymlamis oldugu 6rnek degerlemeler iizerinden daha detayli olarak anlatmakta
ve bunun sdylemlerle uygulama arasinda bir tezat olusturdugunu savunmaktadir.

3. Talep Analizi- Marka Rolii Endeksi (MRE): Bu sathada markanin tiiketicinin
zihnindeki yeri tespit edilir. Bu tespit i¢in Interbrand, Marka Rolii Endeksi (MRE-
Role of Brand Index) adi altinda bir takim analizler yapmaktadir. Bu analiz
vasitastyla tiiketicinin satin alma davranisi etkileyen faktorler incelenir, bu
faktorler arasinda (fiyat, iirlin 6zellikleri ve uygunluk) markanin yiizdesel olarak
satin alma davranisina etkisi Ol¢iimlenir (Rocha, 2014). Bu ulasilan yiizdesel
sonu¢ daha sonra maddi olmayan kazanglar ile carpilarak marka kazanglarina

ulasilmis olur (Rocha, 2014).

Giliniimtizde tiiketiciler, bilgisayar c¢ipleri gibi bireysel olarak iiriin karsilastirmasi
yapamadiklar1 durumlarda veya liikks iriinler gibi statii gOstergesi ve duygusal tiiketim
nedenleri olan durumlarda {iriin se¢imi yaparken daha fazla oranlarda markaya giivenerek
tercihlerini yapmaktadir, bu yiizden bu analizi yaparak markanin tiiketici {izerindeki etkisini
Olgerek marka degerine ulagsmak ¢ok fazla 6nem tasimaktadir (Rocha, 2014). Marka rolii

endeksi ti¢ farkli aragtirma sonucunda yapilmaktadir (Rocha, 2014: 6):

a) Birincil arastirma: Marka rolii endeksinin istatistiki olarak hesaplandig1 6nceden
tasarlanmis anketlerle yapilan aragtirma yontemidir.
b) Eski arastirmalara Interbrand yaklasimiyla ele alinmasi: Sektorel bazda

yapilmis, satin alma faktorlerini ortaya koyan arastirmalara Interbrand yaklagimi
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ile ele alarak markanin diger satin alma faktorlerine karsi performansinin
Olciilmesidir.

c) Nitel degerlendirme: Pazara iliskin hi¢cbir arastirma yok ise marka yoneticileri ile
geemis deneyimleri irdelenerek marka rolii endeksi hesaplanir.

Marka rolii ii¢ adimlik bir siire¢ sonucunda hesaplanmaktadir (Salinas, 2011: 226):

1. Adim: Oncelikle tiiketicinin o iiriinii almas1 i¢in motive eden faktorler belirlenir.

2. Adim: Tespit edilen faktorlerin nisbi 6nemleri hesaplanir.

3. Admm: Bu faktorler arasinda markanin ne kadar yer kapladigi oransal olarak tespit
edilir. Bu sathada arastirmacilar daha ¢ok kisisel analizlerini kullanarak nesnel
sonuglara ulagsmaktadir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, yapilan aragtirmanin bu son
adiminda yapilan analizler farkli arastirmacilara gore biliylik degiskenlik

gosterebilmektedir.

Kalite

Yenilik

Dizayn

Deger/Para
Kullanim Kolaylig1
Giivenilirlik
Liderlik

Uriin Ozellikleri

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

® Faktoriin Kendi Etkisi Markanin Faktdr Uzerine Etkisi

Talep Faktorlerinin Toplam Etkisi (Toplam : %100)
Marka Rolii Indeksi (Toplam : %40)

Marka Rolii Indeksi Sektdr Ortalamasi (Toplam: %36)

Kaynak: Zintzmeyer ve Lux, 2007: 3,
http://bestbrand.by/download_files/interbrand_brandconference 070924.pdf, erisim tarihi: 05.07.2016

Interbrand yapmis oldugu analizler sonucunda markanin talep faktorleri iginde

etkisinin genelde en fazla %40 oldugunu tespit etmis, bu ylizden marka degerlemelerinde


http://bestbrand.by/download_files/interbrand_brandconference_070924.pdf
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markanin roliiniin {ist sinir olarak %40 olarak kullanmistir. Interbrand, Marka Rolii Endeksi
analizinin yapilisin1 vermis oldugu bir 6rnekle somut hale getirmektedir (Bk. Sekil 2.17).
Verilen Ornekte degerleme yapilan sektorde 8 adet faktoriin (kalite, tasarim, deger/para,
kullanim kolayligi, giivenilirlik, liderlik ve iirtin 6zellikleri) talebi etkiledigi tespit edilmis, bu
sekiz faktoriin her biri i¢in o faktoriin salt kendi etkisi ve o faktor {istiinde markanin etkisi
Ol¢imlenmis ve bu Ol¢limlenme sonucunda o verilen ornek sektor i¢in marka roli endeksi
ortalamasi %36 bulunmustur. Bu 6rnegi daha detayl agiklamak gerekirse, verilen 6rnekte o
sektorde yapilan satiglarda {riiniin kalitesinin etkisi %28 civarinda hesaplanmis, bu oranin
yaklagik %15 gercek olarak o iriinliin kalitesinden kaynaklanirken, %13 o iiriliniin
markasindan &tiirii algilanan kalitesinden kaynaklanmaktadir. Interbrand bu analizi yaparken
oncelikle sektor ortalamasini bulup daha sonra marka 6zelinde degerleme yapilan markanin

Marka Rolii Endeksini goreceli olarak hesaplamaktadir.

4. Rekabetcilik Analizi- Marka Giicii Skoru (MGS): Marka degerlemesinde talep
analizi sonrasi yapilacak olan ilk analiz o markanin rekabetcilik analizidir. Bu
adimda markanin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu bagimlilik hesaplanarak,
bunun sonucunda gelecekte olusacak talebe ve gelire ulasilmaya ¢aligilir (Rocha,
2014). Interbrand gii¢lii markalarin riskinin daha az oldugunu ve bdylece giiglii
markalarin gelecekteki gelirlerinin meydana gelme olasiliginin daha yiiksek ve

giivenilir oldugunu belirtmistir.
Rekabetgilik analizi 2 adimlik bir siire¢ izlenerek yapilmaktadir (Salinas, 2011: 227):

1. Adim - Marka Giicii Skoru: Bu safhada marka giicii, 7 faktorliik degerlendirme
kriterleri altinda rakipler de g6z onilinde bulundurarak hesaplanir. Bu 7 faktoriin
(liderlik, istikrar, pazar, uluslararasi imaj, egilim, destek ve koruma) her biri

kendi altinda alt boliimlere degerlendirme kriterlerine sahiptir (Tablo 2.6)

Tablo 2.6 Interbrand Marka Giicii Degerlendirme Kriterleri

Faktor Degerlendirme Kriterleri Maksimum Skor

Liderlik Pazar payi, Pazar pozisyonu, Pazar segmenti, 25
marka bilinirligi

Istikrar Markanin ge¢misi, su andaki pozisyonu, 15
miisteri tatmini, miisteri sadakati

Pazar Pazarin rekabet yapisi (yogunlugu), Pazar 10
gelismisligi, Pazar hacmi, satiglar

Uluslararasi Imaj Yabanci pazarlarda bulunma durumu, ihracat 25
gecmisi

Egilim (Trend) Sayginlik, ¢ekicilik 10

Destek Kalite, tutarlilik, reklamlardaki payi, Marka 10
kimligi

Koruma Marka kayit tarihi, hukuksal koruma 5

Kaynak: Salinas, 2011: 228
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Son yillarda Interbrand marka giicii degerlendirme kriterlerinde degisiklige giderek; i¢

ve dig faktorler altinda iki kisma ayirdigr ve 10 farkli degerlendirme kriteri kullanmaya

baslamistir (Bk. Tablo 2.7)

Tablo 2.7 Interbrand Marka Giicii Faktorleri

i¢ Faktorler

Dis Faktorler

Agiklik (Berraklik)

Bu faktér markanin igsel olarak arkasinda durdugu
degerlerin, aldigi pozisyonun ve vaatlerinin acgik olmasi
hakkindadir. Tim bu sayilanlarin sirket i¢inde tim
aktorler tarafindan paylasilip, benimsenerek disarida

miisterilere aktarilmasi 6nemlidir.

Ozgiinliik (Otantiklik)

Marka kendisi igin bir miras (tarih) ve degerler kiimesi
olusturur ve bunlar tiiketicinin yiiksek beklentilerine karsi
sunulanlarin  tiiketiciler tarafindan

onlara sunar. Bu

benimsenme derecesidir.

Baglilik

Sirket i¢inde markaya karsi baglilik olugmasi markanin
glicli olmasit igin can alict bir faktérdiir. Bu Onem
calisanlar ve ortaklar tarafindan harcanan zaman ve yatirim

olarak markaya destek olarak gozlemlenebilir.

Uygunluk

Hedeflenen tim miisteri demografilerinde ve
cografyalarinda, miisteri/tiiketici talepleri ve istekleriyle
uygun karar alma kriterlerinin uygulanmasi gz Oniinde

bulundurularak karar verme derecesidir.

Koruma
Markanin farkli boyutlarda ne kadar giivenli oldugu
degerlendirilmektedir. (Yasal Koruma, dizayn veya igerik

tescili, cografi yayginlik)

Farklilhik
Markanin kendi imajini tiiketicilerin goziinde rakiplerinden

ne kadar farkli bir pozisyonda algilandig: 6l¢iilmelidir.

Cevap Verme

Pazarda meydana gelen tehditlere, degisikliklere ve
firsatlara cevap verebilme giicii incelenmektedir. Giiglii
markalar igsel olarak liderlik sezgisine sahip devamli

olarak gelisemeye ve yenilenmeye ¢alisan sirketlerdir.

Tutarhiik
Markanin tiiketiciye ulastigi her bir erisim noktasinda

basarisizlik gostermeden faaliyet gosterme derecesidir.

Bulunma
Markanin her yerde her zaman hazir bulunarak, tiiketiciler

ve migteriler tarafindan geleneksel ve sosyal medyada

olumlu yonde konusuldugu, paylagimlarda bulunulma
derecesidir.
Anlayrg

Marka tiiketiciler tarafindan fark edilmekle kalmayip kendi
fark saglayan oOzelliklerini ve dstiinliiklerini tiiketiciler

tarafindan derinlemesine anlagilmasini saglama derecesidir.

Kaynak: Rocha, 2014: 7

Tablo 2.6 ve Tablo 2.7 incelendiginde Interbrand’in zaman igin marka giiciinii tespit

ederken kullandiklart faktorlerin daha soyut héale geldigi veya disariya daha soyut hélde ilan

ettikleri soylenebilir.
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2. Adim- Iskonto orammin hesaplanmasi: Bu sathada marka giicii skoruna gore
markanin iskonto oran1 hesaplanir. Iskonto oran1 markanin riski ile orantil1 olarak
hesaplanir, bu oran markanin gelecekteki gelirlerinin giiniimiizdeki degerinin
hesaplanmasinda kullanilmaktadir (Salinas, 2011: 227). Iskonto orani ile marka
glici skoru arasinda ters oranti vardir, eger bir markanin marka giicii endeksi

yiiksek ise, o markaya diisiik iskonto oran1 uygulanmaktadir (Salinas, 2011).

Tablo 2.8 Interbrand Modeline Gére MGS, Iskonto Orami ve Carpan iliskisi

Marka Giicii Indeksi Iskonto Oram Carpan
100 %5 20,0X
75 %7.1 19,1X
50 %10 10,0X
0 %34.1 2,9X

Kaynak: Haigh, 1999: 52

Marka giicii endeksi skoru 100 olan bir markanin iskonto orant %35 olarak

kullanilmakta bu oran da sektoriin agirlikli ortalama sermaye maliyeti oranina tekabiil etmekte

ve neticede marka giicii endeksi orani 100 olan bir markanin gelecekteki gelirlerinin

giiniimiizdeki degeri hesaplanirken marka risksiz olarak hesaplanmis olmaktadir (Salinas,

2011).

5.

2.6.3.4. Mi

Marka Degeri — Marka Kazanc¢larimin Net Bugiinkii Degeri: Interbrand marka
degerleme siirecinin bu son adimmda marka degerini hesaplar. Oncelikle 2.
adimda (Finansal Analiz) hesaplanmis olan maddi olmayan kazanglar 3. adimda
hesaplanan Marka Rolii Indeksi (MRI) ile carpilarak toplam maddi olmayan
kazanglar i¢inde markanin saglamis oldugu gelir hesaplanir. Bundan bu
hesaplanan gelecekteki marka geliri, 4. Adimda hesaplanan marka giicii skoru
sonucunda elde edilen iskonto orani ile ¢arpilarak markanin su anki degerine

ulasilir (Salinas, 2011).

llward Brown Optimor

Millward Brown Optimor (kisaca MBO) yontemi WPP Grubun kurmus oldugu

Millward Brown tarafindan 1998 yilinda gelistirilmis bir yontemdir (Salinas,2011: 237).WPP

grup, 1971
Saatchi&Sa

yilinda orgliden alis veris cantalari iireten bir sirket iken, 1985 yilinda eski bir

atchi (inli reklam ajansi) galisan1 olan Martin Sorrel tarafindan satin alinmstir.

Oncelikle reklam sektdriinde hizmet vermeye baslayan sirket, zaman icinde halkla iliskiler,
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pazar arastirmasi ve dijital pazarlama konularinda da hizmet veren bir¢ok yeni sirket (IMRB,
Millward Brown, Grey, Burston-Marsteller, Kantar Grup, Hill & Kowlton, JWT, Ogilvy &
Mather, TNS, Young & Rubicam, Cohn & Wolfe) satin alarak biiytimiistiir. Hizmet verdigi
sektorlerde diinyanin en onemli gruplarmndan biri olan WPP, 2016 itibariyla 112 iilkede
3.000’den fazla ofisinde 205,000 calisaniyla yilik 55 milyar £ ciroya ulagmistir
(http://www.wpp.com/wpp/about/wppataglance/, erisim tarihi: 12.07.2016).

WWP Grubun istiraki olan Kantar Grubun 1989 yilinda satin almasiyla WPP

biinyesine katilan Millward Brown, 55 tilkede 85 ofisinde reklam verimliligi, stratejik
iletisim, medya ve marka degeri konulularinda arastirma yapmakta olan bir

sirkettir.(http://www.millwardbrown.com/mb-global/who-we-are, erisim tarihi: 12.07.2016)

(13

MBO degerleme yontemi 2005 yilinda Millward Brown tarafindan *“ Markalarin
giicline dair ger¢ek zamanli arastirma sonuglari saglayarak; finans, pazarlama ve isletme
profesyonellerine sirketlerin markalarini yonetme ve biiyiitme adina karar verme siireglerine
destek olmak” (Millward Brown Optimor, 2006: 5) amaciyla gelistirilmis bir yontemdir.
MBO degerleme yontemi 3 ana adimdan olusmaktadir (Millward Brown Optimor,

2006: 5, Sekil: 2.18):

1. Adim: 2. Adim:
Maddi Marka
Olmayan Katkis1
Kazanclar (Primi)
Sirketin toplam Tiketici Marka kazancg
gelirlerinin, tizerindeki carpani. Pazar
sirkete ait her bir marka giliciinden degeri, marka
markaya kazanci kaynakli olarak bityiime
elde edildigi markava isnat potansiyeli ve
iilke dikkate edilen maddi BrandDynamics
alinaralc olmayan duran tarafindan
markalara varliklardan Sleillen
dagiltilmas: saglanan Voltage™!
kazanglar Kkullanilarak
Kullanilan hesaplanir
kaynaklar: Kaynak:
Blooberg, Kaynaklar:
Datamonitor, Brandz™ Bloomberg
sirket raporlari BrandzZ™
\ J =/

Sekil 2.18 Milward Brown Marka Degerleme Siireci
Kaynak: Millward Brown Optimor (2006) BRANDZTMTOP 100 Power Brands,
http://www.ft.com/cms/4683957a-c0a7-11da-9419-0000779e2340.pdf, erigim tarihi: 20.09.2016: 5.

Millward Brown Optimor ilk adim olarak halka acik kaynaklardan (Bloomberg,
Datamonitor-datamonitor.com, Euromonitor International) elde ettigi verileri kullanarak,
sirketin genel gelirlerini o sirketin her bir is birimi, cografi merkezi ve markasi i¢in ayirarak o
birimlere dagitimin1 yapar. Salinas (2011: 238-239), bu adimda yapilan islemleri sirket

raporlarindan ve miilakatlarindan yaptigi ¢cikarimlar ile su sekilde denklem haline getirmistir:


http://www.wpp.com/wpp/about/wppataglance/
http://www.millwardbrown.com/mb-global/who-we-are
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(MDK; -S; — SMM; — GG;— Amort; —V; — SMy)

MDK; =T doénemi i¢in elde edilen maddi olmayan kazanglar

St =T donemi i¢in ne satiglar

SMM; =T doéneminde satilan mallarin maliyeti

GG; =T doneminde genel giderler

Amort; =T dénemine ait amortisman gideri

V: =T donemine ait faiz 6ncesi kazanglara taalluk eden vergiler

SM; =T doneminde kullanilan Sermaye Maliyeti (Detayl bir sekilde
aciklamak gerekirse “SM= SAOM; * SY{” bu denklemde SY; T doneminde
yapilan sermaye yatirirmi, SAOM; (WACC) ise ayn1 donemde gerceklesen

yatirimin agirliklandirilmig ortalama maliyetidir.)

Birden fazla markaya sahip sirketlerde, her bir markanin gelir dagilimi ayr1 ayri
hesaplanmakta ve bundan sonraki adimlarda ise her bir marka i¢in hesaplamalar ayr1 ayr
yapilmaktadir (Millward Brown Optimor, 2015: 128).

1. MBO, ikinci adimda markanin tiiketici iizerindeki marka giicinden kaynakli
olarak elde ettigi kazanci hesaplar ve ¢ikan sonucu “marka katkisi” olarak
adlandirmaktadir. MBO, marka katkisint hesaplarken sirketin kendi bir
dlgiimleme sistemi olan BrandZ™"i kullanmaktadir. BrandZ™" kisaca Millward
Brown’in sektorel olarak marka rekabet giiciinii dl¢climlemek adina birincil veri
kaynaklar1 kullanarak hazirlamis oldugu siralama listesidir (Millward Brown
Optimor, 2006: 4; 2007: 8). BrandZ™ her yil tekrarlanarak 31 iilkede 380 farkli
kategoride 1 milyonun iizerinde nihai tiiketici ve isletme ile yapilan miilakatlar
neticesinde hazirlanan bir listedir (Millward Brown Optimor, 2007: 24).
“BrandzZ™ Top 100 listesi ilk kez 2006 yilinda halka acik bir bicimde Financial
Times gazetesinde yaymlanmigtir (Millward Brown Optimor, 2007: 24). Millward
Brown, BrandZTMaragtlrmasmda yapilan miilakatlarda markanin tiiketicinin
zihninde edindigi yeri tespit etmek i¢in markanin zihinlerdeki benzersizligine,
digerlerinden farkli olmasina, arzu yaratmasina ve sadakat gelistirmesi durumunu
aragtirmaktadir (Millward Brown Optimor, 2015: 128). BrandZ™ indeksi,
markalart 1 ile 5 skorlar1 (1: En az marka katkisi, 5: En kuvvetli marka katkisi)
arasinda degerlendirmekte ve bu siralamayir yaparken pazardaki ticarilesme

oranini, dagitim ve degistirme (marka) maliyeti vb. diger faktorlerin etkisini ve
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son olarak ama en Onemlisi tliketicinin marka ile arasindaki iliskinin giiciini
degerlendirmektedir (Salinas, 2011: 240).

MBO, son adim olarak “Marka Carpani” hesaplanmaktadir. Marka ¢arpani
hesaplanirken markanin piyasadaki degeri, markanin risk profili, markanin
biiyiime potansiyeli ve son olarak Millward Brown BrandDynamics™ tarafindan
Slgiilen Voltage™ goz oniinde bulundurulur (Millward Brown Optimor, 2006: 4;
2007: 8). Hesaplanan veriler Bloomberg veri tabanindan ve Millward Brown’in
BrandZ™ veri tabanindan saglanir (Millward Brown Optimor, 2006: 4; 2007: 8)

2.6.3.5. Hirose Yontemi

Hirose yontemi, Japonya Ekonomi, Endiistri ve Ticaret Bakanliginin istegiyle Prof.

Dr.Yoshikuni Hirose baskanliginda bir akademik komite tarafindan 2002 yilinda gelistirilmis

ve bu tarihten sonra Japonya’da kullanilmaya baslanmis bir yontemdir (Hirose, 2002).

Yontem, yontemi olusturanlar tarafindan gelir yaklagimini kullandigini iddia etse de (Hirose,

2002); klasik tasnifte gelir yaklasimina uygun bir yontem degildir (Salinas, 2011: 195). Model

fiyat primi yontemi kullanarak asagidaki sekilde formiile edilmistir (Hirose, 2002: 13):

BV=£(PD,LD,ED,7)
BV = Marka deger ( Brand Value)
PD = Prestij degiskeni ( Prestige Driver)
LD = Sadakat degiskeni ( Loyalty Driver)
ED = Genisleme degiskeni ( Expansion Driver)

r = Iskonto orani

Formiilde marka degerine prestij degiskeni, sadakat degiskeni ve genisleme degiskenin

toplanarak iskonto oraninin yansitilmasi sonucunda ulagilmaktadir.

Prestij Degiskeni (PD): Bu degiskende fiyat primi yontemi kullanarak markanin
istikrarl bir sekilde {iriinlinii rakiplerden daha pahaliya satma giicii 6l¢iilmektedir
(Hirose, 2002). Prestij degiskenin hesaplanmasi {i¢ adimda yapilmaktadir. Birince
adimda, degerleme yapabilmek adma karsilastirma yapilacak bir rakip firma
secilir. Karsilastirma yapilacak bu firma ayni kalite ve 6zelliklere sahip markasiz
tirlin iireten fiyat avantaji olmayan firmalar arasindan segilir (Salinas, 2011:196).

(13

Ikinci adimda, karsilastirma yapilan firmanin son bes yillik ~ “net satig/satilan
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malin maliyeti” orani1 hesaplandiktan sonra bu oran kullanilarak degerleme
yapilan markanin sagladigi ek kar orani hesaplanir. Son adimda, firmanin
karsilastirma yapilan firmadan fazla olarak yapmis oldugu ek kar yalniz markadan
kaynaklanmadigindan dolay1 (6rnegin bu fark know-how ve teknoloji gibi marka
disindaki faktorlerden Gtiirii de olabilir) incelenerek sadece markaya atfedilecek
“Marka katki orani” hesaplanmaktadir (Salinas, 2011: 197). “ Marka katk: orani”
hesaplanirken reklam giderleri ve tutundurma giderleri gibi marka bilinirliginin
olusmasini saglayan giderler, sirketin genel giderlerine oranlanarak hesaplanir

(Salinas, 2011: 197).
Prestij Degiskenin formiil hesaplamasi su sekildedir (Hirose, 2002: 13):
PD = Ek kar rasyosu * Marka katki oran1 * Satiglarin maliyeti

Matematiksel olarak formiiliin ifadesi su sekildedir.

S S Aj
=36 o+

L

Denklemde yer alan ifadeler:

S= Degerleme yapilan markanin satislari

C= Degerleme yapilan markanin satiglarin maliyetleri

i= (-4,0) Son bes (5) yilin oranlarmin alinmasi gerektigini anlatan zaman
serisi

S” =Karsilastirma yapilacak olan sirketin satiglari

C"=Kargilastirma yapilacak olan sirketin satiglarinin maliyetleri

A= Degerleme yapilan sirketin tutundurma ve reklam harcamalar1 (marka
yonetimi harcamalar)

OE = Degerleme yapilan sirketin toplam operasyon giderleri

Si/Ci—Si"/ Ci'= Ek kar rasyosu, “i” déneminde degerleme yapilan markali
triinlerin satig maliyet oraninin gene ayni donemde karsilastirma yapilan
markasiz tiriinlerin satig maliyet oran1 arasindaki fark alarak hesaplanir.

Ai | OE; = Marka katki orani, markaya yapilan tutundurma ve reklam

giderlerinin toplam operasyon giderlerine oranlanmasiyla bulunur.
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e Sadakat Degiskeni (LD): Sadakat degiskeni, sirketin uzun donemdeki satig
istikrarim1  tiiketicilerin  markaya olan sadakatini kullanarak ulasmaya
calismaktadir (Hirose, 2002: 14). Marka sadakatini, bes yillik ortalama satig
maliyetlerini satis maliyetlerindeki standart sapmaya oranlayarak asagidaki

formiile gore hesaplamaktadir (Hirose, 2002: 14):

-0 g
ID=H=% _1_%

Hc Uc

Denklemde yer alan ifadeler:
1 = Bes yillik ortalama satiglarin maliyetleri
6. = Bes yillik ortalama satisglarin maliyetinin standart sapmasi

oc / ne =Satiglardaki dalgalanmanin katsayisi

Bu denkleme gore satis maliyetleri uzun vadede sabit ise dalgalanma 0’ a yaklagir
ve sadakat degiskeni 1° e yaklagir; tam tersi durumda yani dalgalanma yiiksek ise
1’e yaklasir ve sadakat degiskeni 0’a yaklasir (Hirose, 2002: 14). Sadakat
degiskeninin sadece satis maliyetleri ve satis maliyetlerindeki standart sapma
kullanarak ol¢iilmesinin alakasiz ve yetersiz olmasi uzmanlar tarafindan
elestirilmis ve bu konuda degisiklikler yapilmasi gerektigi s6ylenmistir (Salinas,
2011).

¢ Genisleme Degiskeni (ED): Genisleme degiskeni, giiclii markalarin ayni veya
farkli  sektorlerde, pazarlarda ve cografi bolgelerde genisleyebilecegi
varsayimindan yola c¢ikarak markanin farkli cografi konumlarda genisleme
kapasitesi ve farkli sektorlerde genisleme kapasitesi kullanilarak hesaplanan bir
degiskendir (Hirose, 2002: 14). Genisleme degiskenin hesaplanmasindaki
kullanilan formiil asagidaki gibidir (Hirose, 2002: 14-15):



0 _ o -
ED=1 lz 50,-50, +lz SX, -5
22 Yo 2 SX,

i=—1 i=—1 o |

1=(-1,0) Son iki vilin (gecen sen ve icinde bulundugumuz yil) verileri
denklemde kullanilir

50 = Deniz asin cografyalarda vapilan satiglar

5X= Markanin kendi sektdrii hanici sektérlerde vaptigs satislar

] & 50, -850, +1 = Son 2 yilda sirketin deniz asin cografiyalarda
E,_Z_} SO, ortalama satiz artis oram, degerin 1°den biyik
oldugu varsayilmaktadir.
] &2 SX, -8X_, | = Son 2 yilda sitketin faaliyet gosterdigi ana
[ E,; TH + sektor disindaki sektorlerde ortalama satig artig

oram, degerin 1°den biyik oldugu
varsayilmaktadir.
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Denklemden de anlasilacagi iizere eger deniz asir1 cografyalarda ve sirketin

faaliyet gosterdigi ana sektor disindaki sektorlerde satig artis orani biiylimemisse

veya biiyiime 1°den kii¢iik ise “Genisleme Degiskeninin” marka degerine katkisi

yoktur bu durumda ise bu degisken ¢arpan olarak denklemde “1” alinarak etkisiz

eleman olarak kullanilir (Hirose, 2002).

Hirose yontemini olusturan degiskenler bir araya getirilince genel degerleme

formiilii asagidaki gibi olmaktadir (Hirose, 2002: 15):
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BV =f(PD,LD,ED,r)

=E}XLD><ED
-
1 s 5\ 4
_Z{[_i__l_]x . }xf
=[5,._4 ¢ ¢ ) oE| _He=0,
r p‘r

* (S0 -S0 15X -SX
xl lz e Sl o P +lz it St = I |
2 2,.,_] 50,_] 2r-—l SXI—l

PD = Ek kar rasyosu * Marka katki oran1 * Satislarin maliyeti

= Gegmis 5 yilin ortalamasi {[(Marka degerlemesi yapilan sirketin satiglar1 /
Karsilagtirma yapilan sirketin satigslarin maliyetleri)-(Karsilastirma yapilan sirketin
satiglarin maliyetleri)] * Tutundurma ve reklam giderleri rasyosu } * Degerleme
yapilan sirketin simdiki satiglarinin maliyeti

LD= [ 5 yillik satislarin ortalama maliyeti — son 5 yilin satiglarin maliyetinin standart
sapmasi]/ 5 yillik satislarin ortalama maliyeti

ED= Deniz asirt bolgelerde ve sirketin faaliyet gosterdigi ana sektdr digindaki
sektorlerde Ortalama satig artig orani

S= Degerleme yapilan sirketin satislari
C= Degerleme yapilan sirketin satiglarinin maliyetleri
S*= Karsilastirma yapilan sirketin satiglari

C*= Karsilagtirma yapilan girketin satiglarinin maliyetleri

A= Tutundurma ve reklam giderleri (Marka yonetimi giderleri)
OE = Degerleme yapilan sirketin toplam operasyon giderleri
pe = Son 5 yilin satiglarinin maliyet ortalamasi

6. = Son 5 yilin satis maliyetlerinin standart sapmasi

SO= Deniz agir1 bolgelerde satiglar

SX= Sirketin faaliyet gosterdigi ana sektor disindaki sektorlerde satiglar

Raporda formiil seklinde verilen degerleme yonteminin bir 6rnek lizerinde uygulamasi

da komite tarafindan verilmistir (Tablo 2.9):
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Tablo 2.9 Hirose Yontemi Marka Degerleme Ornegi

PD Veri X Otel Karsilastirma Oteli
Satislar 42 Milyon $ 6 Milyon $
Satiglarin Maliyetleri 30 Milyon $ 4,8 Milyon $
Operasyon Giderleri 3 Milyon $
Tutundurma ve Reklam Giderleri 2,50 Milyon $

LD 5 yillik ortalama satis maliyetleri 28 Milyon $
Satis maliyetlerinin standart sapmasi 2,2 Milyon $

ED Denizasir1 Satiglar Simdiki dénem

0
Gegmis Donem 0
Farkli Sektorlerdeki Satiglar Simdiki dénem 0

0

Gegmis Donem

r %9

PD Satislar 100.00
(-) Satislarin Maliyetleri 80.00
Satislar/ Satislarin Maliyetleri %0125.00
Satislar/ Satiglarin Maliyetleri %125.00
(-) Karsilastirma sirketinin- Satiglari/ Satis maliyetleri %112.50
Ek kar Rasyosu %12.50
Ek kar Rasyosu %12.50
(*) Marka Katk1 Orani %10.00
Markaya atfedilen ek kar rasyosu %1.25
(*) Simdiki donemin satig maliyetleri 80.00
PD= Markaya atfedilen ek kar rasyosu* Satis maliyetleri 1.00

LD 5 yillik satis maliyetlerinin standart sapmasi 5
(%) 5 yillik ortalama satig maliyetleri 70
Volatilite katsayisi %7.14
LD=1 - Volatilite katsayisi %92.86

ED Farkli Sektorlerdeki Satis Artis orani %120.00
Deniz Asir1 Satig Artig oranlari %112.50
ED= Deniz asir1 ve farkh sektorlerdeki satis artis oranlar: %116.25
ortalamasi

Marka Degeri = PD*LD*ED/r
PD 1.00
*LD %92.86
*ED %116.25
*r %2
Brand Value (¥ m) 53.97

Kaynak: Hirose vd., 2002: 16, https://tr.scribd.com/document/52587783/brandvalue-Japan-good, erisim tarihi:
08.05.2018



https://tr.scribd.com/document/52587783/brandvalue-Japan-good
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Komite vermis oldugu bu 6rnegin birinci kisminda kullanilan verileri sergilemistir.
Degerlemenin ilk kisminda Prestij Degiskenin (PD) hesaplamasinda, degerleme yapilan
sirketin satiglari, satis maliyetleri, operasyon giderleri, tutundurma ve reklam giderleri buna
ek olarak ayn1 sektorde fiyat avantaji olmayan bir sirket karsilastirma sirketi olarak secilir ve
bu sirketin satiglar1 ve satis maliyetleri bu hesaplamada kullanilir. Sadakat Degiskeni (LD)
hesaplamasi yapilirken degerleme yapilan sirketin 5 yillik ortalama satis maliyetleri ve satis
maliyetlerinin standart sapmasi verileri kullanilir. Genisleme Degiskeni (ED) hesaplanirken
deniz asin1 satislar ve sirketin ana faaliyet konusu disindaki farkli sektorlerdeki satislari
kullanilmaktadir. Son olarak marka degerleme yapilirken ana formiilde iilkedeki yillik faiz

orani kullanilmaktadir.

2.6.3.6. Venture Republic
Venture Rebuplic marka danmismanligi sirketinin olusturdugu marka O6zvarlig
modelinde, marka degeri bilgi dlgiitleri, tercih olgiitleri ve finansal oOl¢iitler olmak {izere ii¢

ana baslik altinda 6lgmektedir (Roll, 2011: 131-135) (Tablo 2.10)

Tablo 2.10 Venture Republic Marka Degeri Modeli

1) Bilgi Olgiitleri 2) Tercih Olgiitleri 3) Finansal Olgiitler
Marka Bilinirligi

e Taninma e Tamidiklik e Pazar pay1

e  Yardimsiz hatirlama e Diisiinme e Fiyatlandirma

e  Yardimla hatirlama e Satin alma o Gelir

e Aklailk gelen marka olma e Kullanim e Islem gorme degeri
Marka Cagdrisimlari e Sadakat e Yasam degeri
3 islevsel e Biiyiime orani
. Duygusal

Kaynak: Roll Martin, 2011: 131.

Venture Rebuplic (Roll, 2011: 132-136), bilgi olgiitleri basligi altinda markanin
bilinirligini ve marka imajimni degerlendirmektedir. Marka bilinirligi a¢isindan markalar dort
(4) temel sinifa ayrilmaktadirlar:

e Tamma: Bu derecelendirmeye gore ge¢miste marka ile deneyim yasayan ve

etkilesime girenler, markay1 “taninma” derecesinde bilirler.

e Yardimh hatirlama: Miisterilere bazi ipuglar1 vererek markayr hatirlamalari
saglanir miisteri markanin farkindadir ama bu seviyede miisteri markanin
ozelliklerini (liriin  kategorisi, ihtiyaclar, kullanim) kendi ihtiyaglar1 ile
iliskilendiremez, diisiik seviyeli bir hatirlama vardir ve giiclii bir marka olabilmek

icin daha yiiksek oranda bir hatirlama seviyesi gerekmektedir.
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e Yardimsiz Hatirlama: Bu seviyede miisteri herhangi bir dis miidahale olmadan
markayr hatirlar ve kendi ihtiyaglar1 ile iliskilendirebilir. Bu seviye giicli
markalarin hedefledigi yiiksek bir hatirlama oranmidir, bu diizeyde miisteriler
markanin farkindadirlar ve satin almalarda o markay1 tercih etmektedirler.

e Akla gelen ilk marka olma: Bu seviyede marka, hi¢cbir miidahaleye gerek
kalmadan kendi {iriin kategorisinde akla gelen ilk segenektir. Markalar icin
arzulanan ve ulasilabilecek en iist seviyedir.

Marka ¢agrisimlari, markanin tliketicinin zihninde olusturdugu farkindalik, duygular
ve algilar biitiinlidiir. Bu cagrisimlar sonucu tiiketicinin zihninde bir marka imaji olusur.
Venture Republic, bu cagirisimlart islevsel ve duygusal olmak {izere iki ana baslikta
incelemistir. Islevsel cagrisimlar, markanm somut 6zellikleriyle tiiketici zihninde olusturdugu
cagirisimlardir; duygusal ¢agrisimlar ise markanin soyut Ozellikleriyle tiiketici zihninde
olusturdugu ¢agrisimlardir. Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirse, Mercedes markasinin
tiiketicinin zihninde olusturdugu islevsel cagirisiminlar dayanikli, konforlu, saglam ve pahali
olmasi iken duygusal cagirisimlar ise yiiksek statii sahipligi, zenginlik ve itibar kaynagi
olmasidir (Roll, 2011).

Venture Rebuplic tercih Olciitleri basligi altinda tiiketiciyi markaya olan tercih
derecesine gore siniflandirmaktadir. Bu siiflandirmada en alt diizeyde “tanidiklik” diizeyi
olarak ifade edilir ve bu diizeyde tiiketici asinalik derecesinde markani tanir; bir iist seviye
olan “diislinme” seviyesinde tiiketiciler markayr bilmektedirler ve marka hakkinda
degerlendirme yapmaktadirlar; bir sonraki seviye olan “satin alma” seviyesinde tiiketici
markayr degerlendirdikten sonra onu satin almaya deger bulmus ve denemeye baslamistir;
sonraki seviye olan “kullanim” seviyesinde miisteri markay1 kullanmaya devam eder veya
kullanmay1 birakir; son olarak “sadakat” seviyesinde tiiketici markaya karst duygusal bir bag
kurar ve o markayi siirekli olarak kullanmaya devam eder. Markalar pazarlama faaliyetlerini
sadik miisteriler olusturmak i¢in planlar ve harekete gegirir.

Venture Rebuplic son olarak finansal Olgiitler kullanarak marka 6zvarligini 6lger.
Finansal olgiitlerden pazar payr markanin miisterileri elinde tutma ve yeni miisteri kazanma
becerisini Olger; fiyatlandirma Olciitii markanin piyasada fiyat belirleyebilme becerisini,
rakiplerinden daha yiiksek fiyat koyabilme durumunu 6lger; gelir dlgiitii markanin miisteri
basina elde ettigi ortalama geliri dlger; islem gorme degeri 6l¢iitii markanin miisteri basina
elde ettigi satis hacmini Slger; yasam degeri 6lgiitli markanin kullanim 6mrii degerini Olger;

bliylime orani 6l¢iitii markanin potansiyel miisteri sayis1 ve bliylime firsatlarini 6lger.
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2.7. Marka Degerleme Yontemlerinin Siniflandirilmasi

Marka degerlemesi iic temel yaklasim altinda bir¢cok farkli yontem kullanilarak
yapilmaktadir. Bu yontemler degerleme yapan kisinin kullanim amacina gore (or. vergi,
performans Ol¢limii gibi) farkliliklar gostermektedir. Marka degerleme uzmanlari, degerleme
yaptiklar1 sirketlerin sektorel gerceklerini gz Oniinde bulundurarak birden fazla yontem
kullanabilmektedirler. Almanya’da yapilan bir ¢alismada marka degerlemesi yapan sirketlerin
%63 ’niin iki veya daha fazla degerleme yontemini kullandiklarini ortaya koymustur (Giinther
ve Kriegbaum, 2001: 281) . Marka degerleme yontemleri farkli bakis agilarina goére

smiflandirilmaktadirlar.

2.7.1. Kullamlan Yaklasima  Goére Marka  Degerlendirme Yontemlerinin
Siniflandirmasi
Giliniimiizde kullanilan marka degerleme yoOntemleri birden fazla kistas ile
siiflandirilmaktadirlar. Yapilan siniflandirmalar yontemlere bakis agisina gore degiskenlik
gostermektedir. Yontemin kullandigi temel yaklasima gore marka degerleme yontemleri tic

gruba ayrilir (Salinas, 2011): Maliyet, piyasa, gelir (Tablo 2.11).



Tablo 2.11 Kullanilan Yaklasima Gore Marka Degerleme Yontemlerinin Siniflandirmasi

YAKLASIM METODOLOJI YONTEM ADI YONTEMIN SAHIBi
r=
=3 Fiili (tarihi) maliyet -
w
= Yeniden yaratma -
8 -
S, Alim-satim garpani
= -
Brand Rating Brand Rating
Trout Ortakl Modeli: Fiyat priminin fiyat / k.
rout ve aklar _o eli: Fiya prlr_'n_mm |_ya / kazang garpani Trout ve Ortaklan
. L ile sermayelestirilmesi
Fiyat Primi
Birlesik analiz merkezli Herp Modeli Herp
Hedonik analiz merkezli Sander Modeli Sander
Diger modelller AUS Danismanlik
Brand Balance Sheet Nielsen Sirketi
" Brand Performer"
Gelismis Marka Degerleme Gfk- PwC- Sattler
BEES®
BBDO
BEE®
BrandEconomics BrandEconomics
Talep Degiskenleri Brand Finance "Kazancglarin Paylasimi" Brand Finance
P g 5 L Brandient " BrandStamina ™" Modeli Brandient
Marka Gucu Analizi — -
BrandMetrics BrandMetrics
FutureBrand FutureBrand
DCF Interbrand Interbrand
Prophet Etki Modeli Prophet
Sattler Sattler
Semion Semion Brand Broker
Diger genel modeller Equilibrium Danismanhk
Brut kar karsilastirmasi Genel model AUS Danismanlik
Faaliyet kan
Genel model AUS Danismanlik
karsilastirmasi
Fiyat/ satil rasyosu .
Damodaran Modeli Damodaran
farki
Markasiz arunile "Global Brand Equity" Motameni ve Shahrokhi
t ik k . . .
eorikkazang Interbrand Fiyat/Kazang Carpani Interbrand/Financialworld
karsilastirmasi
% Brandient Modeli Brandient
[C] "Intangible Business" Modeli Intangible Business
R Brand Finance "Royaltiden Kurtulma Brand Finance
Teliften Kurtulma
BEVA BBDO / Ernst & Young
Valmatrix® Consor
Diger modeller AUS Danismanlik
irketin Aktif karlilik
Sir e“m . ! ?r ! IA AUS Danismanlik, Houlihan
orani Gzerindeki nakit Genel model
Danismanlik
akimi
Soyut Skorkardi Baruch Lev
Fazla Kar Bilgi Sermayesi Skorkardi Baruch Lev
VALCALC® Consor
Marjinal nakit akimlari Genel modeller AUS Danismanlik
Tescilli arastirma
verilerine dayali BrandZ™ arastirmasina dayali MBO modeli Millward Brown Optimor
garpanlar
Rekabet denge analizi Rekabet denge analizi Villafane ve Ortaklari
Marka 6zu ve diger
marka varhiklarinin BEVQ™ Consor
toplami
Azalan amortisman
degerinin "Kern X-times model" Kern
sermayelestirilmesi
Marka yaratma ve
gelistirme
maliyetlerinin gegmi
. M L geemis "Enterprise Value" Repenn
gelirlerini bir
bolimim ile
toplanmasi
Tuketici yasam suresi . .
- " Fischer Model" Fischer
degerine dayali model
Muhasebe verileri . ) . .. . .
Hirose Komitesi marka degeri modeli Hirose vd.
odakli model
Hisse senedi fiyat . L . . .
. Hisse senedi fiyati hareketleri Simon ve Sullivan
= hareketleri
=2 Gergek opsiyonlar Sadece akademik olarak aciklanmis
zgﬂ Artik yaklasimi: Pazar
degerinden sirketin
duran varliklarinin Genel model Consor
¢tkarimi sonrasi kalan
deger

Kaynak: Salinas, 2011: 304
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Listede goze ¢arpan en Onemli unsurlar, gelir tabanli yaklasimimi kullanan model
sayisinin ¢ok olmast ve piyasa-maliyet tabanli yaklasimlari benimseyen modellerin
tiretilmemesidir. Salinas (2011: 305), piyasada ulasilabilir olan biitiin degerleme metotlarini
kullanilan yaklagima gore siniflandirdig1 ¢alismasinda, ticari olarak is diinyasinda halihazirda
kullanilan yontemlerin %77 sinin gelir yaklasimin1 benimsedigini ayrica geriye kalanlarmin
tamaminin ise karma yontemler olarak kasimiza ¢iktigini tespit etmistir. Ozellikle karma
yontemler arasinda c¢ogunlukla teliften tasarruf metodunun kullanildigina da tespitlerine

eklemistir.

2.7.2. BBDO’ya gore Marka Degeri Yontemlerinin Siniflandirmasi

BBDO marka degerleme yontemlerini yontemin finansal veya davranis odakli
olmasina gore siniflandirmaktadir. Bu siniflandirmada BBDO (Zimmermann vd., 2001),
marka degerleme yontemlerini dort ana baglik altinda tasnif etmistir (Sekil 2.19): Finansal
modeller, psikografik ve davranis odakli modeller, finansal ve davranigsal karma modeller,
girdi/ ¢ikt1 ve portfoy modelleri.
« Marka degerinin mali degerini bulmak igin sayisal yontemler
kullanilir

» Tiiketicinin algilar1 hesaplamaya dahil edilmez

« Satin alma, lisanslama ve analist goriisii baglaminda marka
degerlemesi yapilir

Finansal Modeller

» Marka degeri skorkartlart kullanilarak nitel yontemlerle 6lgiiliir

Psi kograﬁ k ve » Ampirik olarak dogrulanamaz
» Marka Giiciiniin 6l¢timiinde yiiksek oranda 6znellik iceren faktorler
Davranls Odakh kullanilmaktadir
Modeller  Marka degerini belirlemek igin tiiketicinin aklindan ve kalbinden

gecenleri agiklamaya ¢alisir

Finansal ve «Marka Degerini mali bir deger olarak Slger
» Markanin psikografik statiisii, pazar statiisii ve kazang statiisii
DaVranl$Sal degiskenlerini igerir
Karma Modeller « Sayisal ve nitel faktdrleri birlestirir
Gll'dl / Clktl ve * Kagilastirmali marka degeri endeksi olusturulur
. . + Uriiniin pazar paymdaki potansiyel degisimleri belirler
POI‘thY MOdellerl * Belirli bir {iriiniiniin optimizasyonu i¢in potansiyeli belirler

Sekil 2.19 BDDO Marka Degerleme Yéntemlerinin Simiflandirmasi ve Karakteristik Ozellikleri
Kaynak: Zimmermann vd., 2001: 20.

BBDO’nun yapmis oldugu bu smiflandirmada marka degerleme yontemleri, 2 ana
grup altinda (1. Finansal olan “A.Finansal modeller ve B. Finansal ve davranigsal karma
modeller” ve 2.Finansal olmayan modeller “C. Psikografik ve davranig odakli modeller ve D.

Girdi/ c¢ikti ve portfdy modelleri”) 4 gruba ayrilmistir. Salinas (2011), BBDO’nun
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simiflandirmasini irdeleyerek finansal modelleri tiimdengelim ve tiimevarim altinda iki ayri

baslik altinda incelediklerini tespit etmistir.

2.7.3. Kokenlerine Gore Marka Degerleme Yontemlerinin Siniflandirmasi

Marka degerleme yontemlerini inceledigimizde ¢ogu yoOntemin piyasadaki aktorler
tarafindan (damigmanlik firmalari, reklam ajanslart vb.), ticari amaglarla iretildigini
goriilmektedir. Bu ¢ogunluga ragmen az da olsa akademik ve diger yontemler karsimiza
cikmaktadir. Bu sebepten oOtiirii marka degerleme yontemlerinin ¢ikis amaci ve tiretilme

kokenine gore siniflandirilmasi gerekmektedir. Bu siniflandirmaya gére marka degerleme

yontemleri dort baslik altinda incelenmektedir (Sekil 2.20): Ticari, akademik, hibrit ve
digerleri (Salinas, 2011).

Ticari Akademik Hibrit Diger
Yontemler Yontemler Modeller Yontemler

* BBDO BEES » Bekmeier-Feuerhahn * ABV (Gfk- PwC- Sattler) * Herp
+ BBDO BEE » Damodaran * Kern
- BBDO BEVA * Fischer * Repenn
* Brandient Talep Faktorii * Motameni * Sander

Analizi « Hirose vd. + ONR-16800
« Brandient Teliften « Brauch Lev Bilgi

Tasarruf Yontemi Sermayesi Skorkarti
+ BrandEconomics « Brauch Lev Maddi
« Brand Finance Teliften Olmayan Skor kart1

Tasarruf Yontemi « Sattler
+ Brand Finance « Simon ve Sullivan

Kazanglari

Boliimlendirme Y ontemi
« Brand Metrics
 Brand Rating
« Consor Valmatrix™
* Consor BEV,™
* Consor VALCALC®
« FutureBrand
* Intangible Busines
* Interbrand Carpanlar
* Interbrand "DCF"
+ Millward Brown Optimor
* Prophet
» Semion
» The Nielsen - BBS
* The Nielsen BP
* Trout ve ortaklari
* Villafane ve ortaklari

Sekil 2.20 Kokenlerine Gore Marka Degerleme Yontemlerinin Siniflandirmasi
Kaynak: Salinas, 2011: 304

Bu simiflandirmada yontemler incelendiginde, ticari yontemlerin ¢ogunlukla karma
olarak finansal ve davranissal 6geleri birlikte 6l¢tiigiinti akademik yontemlerin ise ¢ogunlukla
sadece tek tarafli (6rn. Sadece muhasebe eksenli, sadece finans eksenli veya sadece tiiketici

eksenli) bir dl¢liim yaptigin1 gozlemlenmektedir. Hibrit olan ABV ydntemi pazar arastirma



85

sirketi Gfk ve denetim sirketi PwC ortakliginda Hamburg Universitesinde pazarlama ve
marka konularinda uzman olan Profesor Henrik Sattler tarafindan olusturulmustur. Herhangi

bir gruba dahil edilemeyen yontemler diger grubunun altinda siniflandirilmastir.

2.7.4. Diger Marka Degerlendirme Simiflandirmalar:
Marka degerleme yontemleri arasinda yapilmis diger siniflandirilmalari Salinas (2011: 295-
330) su sekilde 6zetlemistir (Tablo 2.12):

Tablo 2.12 Diger Marka Degerleme Simiflandirmalar:

Siiflandirmayi Simflandirma Olgiitii Olusan Simiflar
Yapan
Myers (2003) Yontemin  finansal ~ olup | a) Finansal yontemler
1
oimamast b)Finansal olmayan veya Tiiketici temelli yontemler
Haigh (2000) Yontemin kullanim amaci ve a)Finansal olarak odaklanmig marka degerleme yontemleri
kullanim yerine gore b)Stratejik olarak odaklanmig marka degeri yontemleri

a)Talep faktorii analizi
b)Sadik miisterilerin toplam miisterilere orani
Salinas (2011) Markaya atfedilen geliri ve | c)Fiyat primi

kazanci 6l¢me yOntemine gore | d)Fazla kazanglar

e)Royalti oranlari

f)Faaliyet kar1 karsilagtirmasi

g)Markasiz iiriin ile teorik kazang karsilastirmasi
h)Markasiz sirket ile fiyat/kazang orani karsilagtirmasi
i)Olgek ekonomisi teknigi

j)Karsilagtirma sirketi ile nakit akim karsilagtirmasi
k)Birlesik deger hiyerarsisi (CVH)

l)Serbest nakit akimindan marka digindaki varliklarin getirisinin
diigiilmesi

m)Seg¢meli sabit katsayisi

n)Rekabetci denge analizi

0)Muhasebe verilerine dayali formiil

a) Iskonto orani
1. Diizeltilmemis agirlikli  ortalama sermaye
Salinas (2011) Marka riskinin temsiline gore maliyeti

2. Diizeltilmis agirlikli ortalama sermaye maliyeti
veya riskli varliklar fiyatlama modeli (CAPM)
3. Digerleri

b) Carpan
1) Fiyat/ kazang orani temelli
2) Diger
Salinas(2011) Markanin ekonomik faydalr) a) Sonsuz (Siirekli)
omriine gore b) Bitimli (Yillik

Kaynak: Myers, 2003: 39-51; Haigh, 2000; Salinas, 2011: 307, 327, 330.

Haigh (2000: 8, 17) finansal olarak odaklanmis yOntemleri; statik, marka degerini
anlik gosteren, markanin degerini tek bir deger olarak gosteren, degerlemenin yapildigi zaman

kullanilmas: gereken, varsayimlar iizerinden hareket eden ve baskalariyla karsilastirma
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yapilamaz olarak degerlendirirken; stratejik odakli yontemleri ise dinamik, markanin

segmentleri i¢in ayirarak 6l¢iimlenmis, markanin potansiyelini de degerlendiren, baskalariyla

karsilastirma yapilabilir ve son olarak marka yonetiminde gelecek projeksiyonlar1 ig¢in

kullanilabilen yontemler olarak degerlendirmistir.

Piyasada metodolojisine erisilebilir yontemleri inceledigimizde (Tablo 2.13), marka

degerleme yontemlerinin biiyiik ¢ogunlugunun gelir temelli yaklagimini benimsedigini bunun

disindaki geriye kalan birkag metodun da karma yontem oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

yontemler finansal kisimlarinda serbest nakit akimi, iskonto edilmis nakit akimi, ekonomik

katma deger analizi, vergi sonrasi net faaliyet kar1 (FVOK), tahmini yillik satis rakamlari,

tahmini markal1 satislar ve yillik maddi olmayan kazanclar gibi yontemler kullanmaktadir.

Tablo 2.13 Marka Degerleme Yontemleri Genel Simiflandirma

Mod
el Model Model Finansal
Model Sahibi | Model Adi Yii | Tiirii Yaklasim | Kisim Markamn Gelire Etkisi
Tahmini
AbsoluteBran | Maddi Olmayan Is Modeli yillik  satig
d (Intangible Business Model) | 2003 | Ticari Karma rakamlari Hak Bedeli
Aus Gelir Serbest nakit
Consultants | Isimsiz 1983 | Ticari Yaklasimu | akimu Hak Bedeli
Marka Degeri Degerlendirme Tahmini
Sistemi™  (Brand Equity Gelir Markali Talep etkenleri/Marka
BBDO Evaluation System®) 2001 | Ticari Yaklagimi | satiglar giicii analizi
Marka Degeri Iskonto
Degerlendiricisi™ ( Brand Gelir edilmis nakit | Talep etkenleri/Marka
BBDO Eqity Evaluator®) 2002 | Ticari Yaklagimi | akim giicii analizi
Marka
ozelinde
BBDO ve | Muhasebe i¢in Marka Degeri indirgenmis
Ersnt & | Degerleme™ ( Brand Equity markalt Talep etkenleri/Marka
Young Valuation for Accounting®) | 2004 | Ticari Karma satiglar giicii analizi
Tahmini
Marka Giicii™ ( Gelir Markali Talep etkenleri/Marka
Brandient BrandStamina®) 2004 | Ticari Yaklagimi | satislar giicii analizi
Iskonto
Gelir edilmis nakit | Hak Bedeli ve Marka
Brandient Brandient 2006 | Ticari Yaklagimi | akimi giicii analizi
Ekonomik
Katma Deger
Analizi
BrandEconom | Marka Ekonomisi Gelir (EVA Talep etkenleri/Marka
ics (BrandEconomics) 2002 | Ticari Yaklagimi | Analizi) giicii analizi
Tahmini
Markali Hak Bedeli ve Marka
Brand Finance | Hak Bedeli Yontemi 1996 | Ticari Karma satiglar giicii analizi
Ekonomik
Katma Deger
Ekonomik Fayda Yontemi™ Analizi
( Brand Value Added Gelir (EVA Talep etkenleri/Marka
Brand Finance | Model®) 1996 | Ticari Yaklasimi | Analizi) giicii analizi
Vergi sonrasi
Gelir net faaliyet | Talep etkenleri/Marka
BrandMetrics | BrandMetrics 1998 | Ticari Yaklasinm | kar1 (FVOK) | giicii analizi
Tahmini
Gelir Markali
Brand Rating | Brand Rating 2000 | Ticari Yaklagimi | satiglar Modifiyeli fiyat primi
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Mod
el Model Model Finansal
Model Sahibi | Model Adi Yii | Tiirii Yaklasim | Kisim Markanin Gelire Etkisi
Tahmini
Gelir Markali
Consor Valmatrix® 1989 | Ticari Yaklagimi | satiglar Hak Bedeli
Tahmini
Gelir Markali
Consor ValCALC® 1991 | Ticari Yaklagimi | satiglar Fazla kar oram
Bilin
miyo Gelir Tahmini
Consor BVE™ r Ticari Yaklagimi | Satiglar Bilinmiyor
Tahmini
markali  ve
Gelir markasiz Tahmini farkli fiyatlarda
Damodaran Damodaran 1994 | Akademik | Yaklagimi | satislar satig oranlar1
Vergi sonrast
Finansal Diinya (Financial Gelir net faaliyet | Talep etkenleri/Marka
Interbrand World) 1988 | Ticari Yaklagimi | kar1 (FVOK) | giicii analizi
Iskonto
Gelir edilmis nakit | Talep etkenleri/Marka
FutureBrand | FutureBrand 1999 | Ticari Yaklagimi | akim giicii analizi
Gelismis Marka Degerleme Hibrit Iskonto
GfK-PwC- Modeli ( Advanced Brand (Akademik | Gelir edilmis nakit | Talep etkenleri/Marka
Sattler Valuation Model) 2002 | -ticari) Yaklagimi | akim giicii analizi
Tahmini
markalt  ve
Gelir markasiz
Herp Herp 1982 | Diger Yaklagimi | satiglar Fiyat primi-birlesik analiz
Tahmini
Formiil markali
Hirose Hirose 2002 | Akademik | Uygulama | satiglar Formiile edilmis oran
Gelir Serbest nakit
Houlihan Houlihan 1986 | Ticari Yaklasimi | akimi Formiile edilmis oran
Iskonto Hak Bedeli
Intangible Gelir edilmig nakit
Business Intangible Business 2001 | Ticari Yaklagimi | akim
Tahmini
Gelir Markali
Interbrand Carpan Modeli 1988 | Ticari Yaklagimi | satiglar Marka giicii carpani
Iskonto
Iskonto Edilmis Nakit Akimi Gelir edilmis nakit | Talep etkenleri/Marka
Interbrand Modeli 1993 | Ticari Yaklagimi | akimi giicii analizi
Tahmini
Kern X-Zamanlar Modeli Gelir yillik  satig | Azalan hak bedeli
Kern W. (Kern's x-times model) 1962 | Diger Yaklagimi | rakamlari sermayelestirmesi
Lev Maddi Olmayan Tahmini
Skorbordu (Lev's Intangibles Gelir Markali
Lev B. Scoreboard) 1999 | Akademik | Yaklagimi | satislar Fazla kar orani
Yillik maddi
olmayan
Millward kazanglar
Brown Gelir (EVA Pazar marka verilerine
Optimor Millward Brown Optimor 2005 | Ticari Yaklagimi | Analizi) dayali ¢arpan kullanimi
Marka giicii analizi ve
R.  Motameni fiyat kazang  oranina
ve M. | Kiiresel Marka Ozvarhig Gelir Marka  net | bakarak gelir
Shahrokhi Degerleme Modeli 1998 | Akademik | Yaklagimi | gelirleri sermayelestime
Iskonto
Gelir edilmig nakit | Talep etkenleri/Marka
Kumar Peygamber ( Prophet) 2003 | Ticari Yaklagimi | akinu giicii analizi
Tahmini
Repenn Marka  Degeri yillik  satig
W. Repenn Modeli 1998 | Diger Karma rakamlari Formiile edilmis oran
Ekonomik
Sander  Hedonik  Marka Gelir Katma Deger
Sander Degeri Modeli 1995 | Diger Yaklagimi | Analizi Fiyat primi analizi
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Mod
el Model Model Finansal
Model Sahibi | Model Adi Yii | Tiirii Yaklasim | Kisim Markanin Gelire Etkisi
(EVA
Analizi)
Tahmini
markanin
Gelir satiglara Talep etkenleri/Marka
Sattler Sattler Modeli 1997 | Akademik | Yaklagimi | etkisi giicii analizi
Tahmini
Gelir vergi Oncesi | Talep etkenleri/Marka
Semion Semion 1996 | Ticari Yaklagimi | gelirler giicii analizi
Toplam
Simon ve | Simon ve Sullivan Borsa sirket Pazar | Borsa hisse hareketleri
Sullivan Fiyat Hareketleri Modeli 1990 | Akademik | Diger degeri analizi
Gelir Markaya Talep etkenleri/Marka
Nielsen Marka Bilangosu Modeli 1989 | Ticari Yaklagimi | bagh gelirler | giicii analizi
Toplam
Gelir markal1 Talep etkenleri/Marka
Nielsen Marka Performans1 Modeli | 2001 | Ticari Yaklagimi | kazanglar giicii analizi
Toplam
Trout ve | Trout ve Ortaklari( Trout & Gelir markali Fiyat-kazang analizi
Ortaklari Partners) 2000 | Ticari Yaklagimi | kazanglar odakli fiyat primi
Rekabet¢i Denge Modeli( Tahmini
Villafane  ve | Competitive Equilibrium Gelir markali
Ortaklari Model) 2002 | Ticari Yaklagimi | satislar Rekabetci denge analizi

Kaynak: Salinas, 2011; Haigh, 2000; Paugam vd., 2016; Salinas ve Ambler, 2009; Seethraman vd., 2001; Haigh

2007 kaynaklarindan yazar tarafindan derlenmistir.

Marka degerlemede yapilabilecek bir diger siniflandirma marka giiciiniin analizinin

degerleme icinde nerede kullanildigi ve marka giicli analizinin faktdrleri ve etki oranlarina

gore yapilan smiflandirmadir. Bu smiflandirmada goriilecegi iizere marka degerleme

yontemlerinin birbirine zaman zaman benzeyen ama genel olarak farkli marka giicii analiz

yontemleri kullanmaktadir (Tablo 2.14).

Tablo 2.14 Marka Giicii Analizine Gore Stmflandirma

Marka Giicii Analizi Adi
Model Ad1 Marka Giicii Faktorleri - Etki Oranlari
Analizin Nerede Kullamldig:
BBDO BEES Yok e Uluslararas: konum
Reklam destegi
Marka degerinin hesaplamasinda Sektordeki marka giicii
carpana gevrilerek Marka imaj
kullanilmaktadir.
Yok Pazar Kalitesi
Konu olan pazarda hakimiyet
BBDO BEE

garpana

gevrilerek
kullanilmaktadir.

Marka degerinin hesaplamasinda

Uluslararas1 konumlanma
Marka Statiisii
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Marka Giicii Analizi Ad1
Model Ad1 Marka Giicii Faktorleri - Etki Oranlari
Analizin Nerede Kullanildig1
e Marka Ozvarligi (Marka bilinirligi, bagliligi, kimligi ve
uygunlugu)
e Marka mekanizmasi (marka ismi ve dizayni)
e Marka destegi (Dagitim kanallari, tutundurma, fiyat
Brandient Marka Giicii (Brand Stamina™)

Marka degerinin hesaplamasinda
kullanilmaktadir.

politikasi)

e Marka konumlandirma (Rakibe gore fiyat oranlari, pazar
payi, trendler)

e Yasal korunma

BrandEconomics

Marka Varlik Degerleyicisi (
Young&Rubicam’s Brand Asset
Valuator)

Marka degerinin hesaplamasinda
carpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

e Marka Giicii ( Farklilasma, Uyumluluk, itibar)
e  Marka itibar1 (Bilgi)

Brand  Finance
Ekonomik Fayda
Y ontemi

Marka Katma Degeri Analizi (
BVA™-Brand Value Added
Index)

Marka degerinin hesaplamasinda
carpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

Detayl1 bilgi verilmemistir.

BrandMetrics

-Kategori  Beklenen  Yasam
Dongiisti  (Category  Expected
Life Analysis) -Marka Bilgi
Yapis1 ( Brand Knowledge
Structure- BKS)

Marka degerinin hesaplamasinda
carpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

e Marka bilgi yapist ( Marka bilinirligi, Marka
cagrisimlart).

e  Beklenen yasam dongiisii analizi (Marka liderligi, Sektor
bariyerleri, Dig faktorlere karsi kirilganlik, Kategori
olgunlugu)

Brand Rating

Ikon Buzdagi Modeli (Icon
Iceberg Model)

Marka degerinin hesaplamasinda
kullanilmaktadir.

e Marka Ikonografisi (Canlihk, algilanan reklam etkisi,
reklam hatirlana bilirligi, marka essizligi, cazibe)

o Marka Kredisi (Marka begenirlik, marka giiveni, marka
bagliligr)

Consor

Valmatrix™ Marka Gilicii Analizi

(Toplam = 100)

o Vergi oncesi kar orani (0-5)

o Rakiplere gore karlilik (0-5)

e Miisteri taninirlik (0-5)

o Fiyat primi (0-5)

e Mevecut iiriin gaminda kullanim genisligi (0-5)
e Markali genigleme (yayilma) potansiyeli (0-5)
e Arzalan veya artan pazar pay1 (0-5)




90

Model Adx

Marka Giicii Analizi Ad1

Analizin Nerede Kullanildig1

Marka degerinin hesaplamasinda
carpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

Marka Giicii Faktorleri - Etki Oranlar:

o Pazara giris bariyerleri  (0-5)

e Reklam ve tutundurma programlari (0-5)
e Biiylime egrisi (0-5)

o Ikincil markalar cesitliligi (0-5)

o Risk veya sektor dongiisii (0-5)

e Gegmig/miras/ uzun émiirliiliik (0-5)

e Rekabetci isimler ve markalar (0-5)

o Sektor/iiriin olgunlugu (0-5)

o Uluslararasi ¢ekicilik/ evrensellik (0-5)

o Lisanslama potansiyeli (0-5)

e Markanin hukuksal statiisii (0-5)

e Dagitim aginin biiyiikliigii (0-5)

e Markanin diger iiriinlere transfer edilebilirligi (0-5)

Financial World

Marka Giicli Carpani

(Toplam = 100)

Marka degerinin hesaplamasinda
garpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

o Liderlik (0-25)

o Cografi genisleme (0-25)
o Istikrar (0-15)

o Pazar (0-10)

o Trendler (0-10)

o Destek (0-10)

o Hukuksal koruma (0-5)

Future Brand

Benchmark Analizi

(Toplam = 100)

Marka riskinin hesaplanmasinda
kullaniltyor

o Pazardaki siire (0-10)

e Dagitim (0-10)

o Satig artig orani (0-10)

e Pazar pay1 (0-10)

o Fiyat primi (0-10)

e Pazarlama biitgesi (0-10)
e Marka bilinirligi (0-10)
e Reklam bilinirligi (0-10)
e Tatmin (0-10)

o Sadakat (0-10)

Gfk-PwC-Sattler

Marka Potansiyeli Indeksi (Brand
Potential Index™)

(Toplam = 100)

Tahmini  marka  gelirlerinin
hesaplanmasinda ve marka riski
hesaplamasinda kullanilmaktadir.

e Satin alma niyeti

o Marka sadakati

o Fiyat primi

o Kalite

e Marka bilinirligi

o Emsalsizlik

o Marka ile empati

e Markaya duyulan giiven
o Marka 6zdeslesme

o Tavsiye etme egilimi

Intangible
Business

Marka Giicli Analizi

Her bir faktor 100 iizerinden
degerlendirilip daha sonra genel
ortalamasi alinir.

Tahmini  marka  gelirlerinin
hesaplanmasinda ve marka riski

e Tanmmma

o Uriiniin tiiketiciye uygunlugu
e Tatmin

e Farklilik

o Sadakat
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Model Adx

Marka Giicii Analizi Ad1

Analizin Nerede Kullanildig1

hesaplamasinda kullanilmaktadir.

Marka Giicii Faktorleri - Etki Oranlar:

Brand Finance —
Hak Bedeli
Yontemi

Marka Giicti GOstergesi

(Toplam = 100)

Tahmini markali kazanglarinin
hesaplanmasinda
kullanilmaktadir.

e Marka Liderligi (0-25)
o Istikrar (0-15)

o Pazar (0-10)

e Uluslararasi imaj (0-25)
e Trendler (0-10)

o Destek (0-10)

o Hukuksal Korunma (0-5)

Brand Finance —

Marka Giicii Analizi (Toplam =

e Marka Liderligi (0-25)

Iskonto  edilmis | 100) o Istikrar (0-15)
nakit akimi o Pazar (0-10)
yontemi Marka  riskinin  ve  marka e Uluslararasi imaj (0-25)
degerinin hesaplamasinda o Trendler (0-10)
kullanilmaktadir. o Destek (0-10)
o Hukuksal Korunma (0-5)
Millward Brown | BrandZ™ Veritabani e Pazardaki ticarilesme orani
o Dagitim, degistirme maliyeti gibi faktorlerin etkisi
Markanin satislardaki etki o Marka ile miisteri arasindaki iligki

oraninin hesaplanmasi

Motameni ve
Shahrokhi

Misteri temelli etki faktori,
Rekabetgi etki, Kiiresel etki

Genel olarak her faktor 10
iizerinden degerlendirilip genel
ortalama alinir

Satiglardan  marka  degerinin
hesaplamasinda kullanilmaktadir.

o Misteri temelli etki faktorii (Marka imaji ve sadakati;
marka bilinirligi; marka genisleme olasilig;; marka
cagrisimlart; deger algist; orgiitsel cagrisimlar; farklilagma;
algilanan kalite)

o Rekabetci etki (Marka trendi; marka destedi; marka yasal
koruma; rekabet giicii)

o Kiiresel etki(Pazar faktorii; tutundurma faktori; dagitim
faktorii; lirlin faktori; fiyat faktorii; yasal faktor)

Prophet Marka giicii e Pazar pay1
o Pazar pay1 trendi
Marka degerinin hesaplamasmda o Miisteri Kkalitesi (iliski siiresi, miisteri basina diisen
kullanilmaktadir. harcama)
o Sadakat
o Miisteri tatmini
Sattler Marka giicii Katsayist o Pazar statiisii
o Pazar pay1
Marka degerinin hesaplamasinda d Dagmm. orani
kullanilmaktadir. * Benzerlik orant
o Marka imaji
e Tekrar alim orani
Semion Marka giicii e Pazar pay1

Marka degerinin hesaplamasinda
carpana gevrilerek
kullanilmaktadir.

o Pazara etkisi

o Pazarlama faaliyetleri

e Dagitim yogunlugu

e Marka bilinirligi

e Markanin homojen kullanimi
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Model Adx

Marka Giicii Analizi Ad1

Analizin Nerede Kullanildig1

Marka Giicii Faktorleri - Etki Oranlar:

Nielsen  Marka
Bilangosu

Marka Kriterleri

Marka riskinin  ve  marka
degerinin hesaplamasinda
kullanilmaktadir.

e Pazarin ¢ekiciligi (Pazar degeri, Pazar gelisimi, Pazar
deger tiretimi)

e Pazar pay1 (Pazar payi, Pazar paymimn rakiplere orani,
Pazar pay1 gelisimi, pazarda kazanilan kar orani)

e Dagitim kanallarinda alinan marka pozisyonu (Dagitim
kanallarmin agirlik arindirilmasi, markanin ticari cezbesi)

e Marka yonetimi (Uriin kalitesi, marka fiyatr)

e Marka sadakati (Marka sadakati, marka giiveni, marka
bilinirligi, reklam hatirlanma orani, marka ile 6zdeslesme)

e Marka kapsamu (Markanin uluslararasit erigimi,
uluslararasi marka korunumu)

Nielsen  Marka
Performansi

Mutlak Marka Giicii ( Absolute
Brand Strength)

Toplam 1000 puan iizerinden
degerlendirilir.

Marka degerinin hesaplamasinda
kullanilmaktadir.

e Pazarin ¢ekiciligi (%15) (Pazar hacmi, pazar biiyiime
orant)

e Pazarin markay1 kabul orani (%35) (Pazar payi-hacim ve
deger, Pazar pay1 biiylime orani)

o Tiiketicinin markay1 kabul oran1 (%40) (Marka bilinirligi,
marka varliklarr)

e Dagitim dagilimi (%10)

2.8. Diinyada Marka Degeri Trendleri

Marka degerlemede Oncii olan Interbrand, 2000 yilinda giiniimiize kadar her sene

kiiresel ve bolgesel marka degeri listeleri yayinlamaktadir. Interbrand’le beraber Brand

Finance ve Millward Brown BrandZ (Financial Times tarafindan her yil agiklanmaktadir)

marka degerleme listeleri her sene agiklanmaktadir. Ozellikle borsaya kote sirketlerin

yatirimcilart tarafindan her sene beklenen ve degerlendirilen bu listeler, sirketlerin uzun

vadeli basarilar1 i¢in bir 6lgiit olarak goriilmektedir.

Marka degeri konusunda son on yilin listeleri incelendiginde karsimiza iki ana akim

¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi, bu listelerde Cin’in 6nlenemez yiikselisidir (Sekil 2.21).
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Sekil 2.21 Brand Finance 2008-2018 Marka Degeri Listelerinde Ulke Yiizdeleri
Kaynak:http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2008/ ve

http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2018/ adreslerinden derlenmistir.
erigim tarihi: 10.05.2018

Listede goriilecegi lizere 2008 itibariyle Brand Finance marka listesinde ilk 500
markanin deger cinsinden %48’i Amerika’dan, %9°u Japonya’dan, %8’i Ingiltere’den ve %7
‘si Fransa ve Almanya’dan markalar tarafindan olugmaktadir. Bu tarihte bu listenin sadece
%31 Cin markalari tarafindan olugmaktaydi. 2018 yilina geldigimizde ilk 500 marka arasinda
deger cinsinden Amerika %43’e gerilerken, Cin ise yillar icerisinde biiylik bir gelisim
gostererek %15 oranma ulagmistir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri de, bir diger
uluslararas1 marka degeri trendi olan bilisim ve tiiketici elektronigi sektorlerinin son 20 yilda
en biiyiik bliylime hizina ulasarak geleneksel sirketleri ve markalar1 biiyiikliik olarak geride
birakmasidir. Gegmisi yiiz yillara dayanan geleneksel petrol, otomotiv ve banka markalari

listede her gegen giin gerilere diigmeye devam etmektedir.

2.9. Turizmde Marka Degeri Arastirmalari

Turizm sektoriinde marka degeri lizerine ¢alismalar incelendiginde, bu c¢alismalarin
akademik ve 6zel sektor olarak iki farkli gruba ayrildigini gézlemlemekteyiz. Bu konudaki en
cok atif alan akademik c¢aligsmalari inceledigimizde, arastirma modellerinin tiiketici temelli
marka degeri iizerine ingaa edilmis oldugunu gozlemlemekteyiz (Tablo 2.15). Yapilan
caligmalarin biiyik bolimi Aaker’m (1991) ve Keller’in (1993) modeli kullanilarak
yapilmustir. Bu ¢alismalarda marka degeri, marka sadakati, marka bilinirligi, marka imaj1 ve
algilanan kalite boyutlariyla dlgiilmiistiir. Algilanan kalite boyutu, baz1 ¢alismalarda servis

kalitesi ve marka kalitesi adlar altinda kullanilmistir.

Algilanan kalite boyutu, SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992; Lee ve Hing,1995;
Parasuraman vd., 1985) olgegi ve Keller’in (2003b; Alt boyutlar: Performans, ozellikler,


http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2008/
http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2018/
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giivenirlik, uyarlama kalitesi, isletebilirlik, devamlilik, stil ve dizayn) modelleri ile

Olgiilmektedir. Marka sadakati boyutu, Aaker’in (1991) kendi ¢alismasinda olusturmus

oldugu 6lgek ile Sl¢iilmiistiir. Marka imaji boyutu, Dobni ve Zinkhan (1990) ve Low ve Lamb

Jr (2000) ¢alismalarinda olusturulan modellere gore 6lgiilmektedir. Marka bilinirligi boyutu,
Kapferer (2012), Francois ve MacLachlan (1995), Yoo ve Donthu (2001) ve Lassar vd.

(1995) calismalarinda olusturulan 6lgek ve modeller kullanilarak Slgiilmektedir.

Tablo 2.15 Turizmde Tiiketici Temelli Marka Degeri Konusunda Cahsmalar

Yazar, Yil Yontem, Orneklem Marka Degerinin Faktorleri
Nam vd. Nicel —aragtirma, Yapisal esitlik e Servis Kalitesi (Fiziksel Kalite,
modellemesi, Personel davranislari)
2011 e Markayla Ozdeslesme
378 otel ve restoran miisterisi e  Gergek-benlik uyumu yasam tarzi
uyumu
e Marka Sadakati
e  Miisteri Tatmini
Kim ve Kim, 2005 Nicel arastirma, 394 restoran 513 otel e Marka Sadakati
miisterisi e  Marka Bilinirligi
e Marka Imaji
e Algilanan Kalite
Callarisa vd., 2012 Nicel arastirma, 653 otel hakkinda e  Marka Degeri

11,971degerlendirmenin incelenmesi

Marka Kalitesi (Odalar, lokasyon,

temizlik, uyku kalitesi)

Marka Imaj1 (Servis)
Marka Sadakati (Tavsiye)
Marka Bilinirligi (Zincirin pazar

payt)

Hsu vd., 2012

Nitel ve Nicel arastirma, 1349 otel
miigterisi

Algilanan Kalite
Marka Bilinirligi
Marka Imaj1
Yonetime Giiven
Marka Giivenirligi
Marka Sadakati

Kim vd., 2005

Nitel arastirma, 264 otel miisterisi

Marka Sadakati
Algilanan Kalite
Marka Bilinirligi
Marka Cagrigimlari

Kimpakorn ve Toquer, 2010

Nitel arastirma, 250 otel miisterisi

Marka Bilinirligi
Algilanan Kalite
Marka Farklilagmasi
Marka Giiveni
Marka Iliskisi

Bill ve Chan, 2010

Literatiir taramasi

Marka Bilinirligi
Marka Cagrigimlari
Servis Kalitesi
Marka Sadakati

Bailey ve Ball, 2006

Meta teori - Nitel aragtirma, 11 otel
endiistrisi uzmant

Finansal Performans

Marka Cagrisimlar/Marka imaji
Algilanan Kalite

Marka Bilinirligi

Marka Sadakati

Kayaman ve Arasli, 2007

Nitel, 345 otel miisterisi

Marka Sadakati
Marka Imaj1
Marka Bilinirligi
Algilanan Kalite
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Turizmde marka degerini 6lgmek igin kullanilan bir diger model de Otus & Co
sitketinin yontemidir. Bu yéntem oncelikle Ingiltere’de 6zel sektdrde kullanilmaya baslanip
daha sonra diinya tizerinde 689 otel markasinin (13.343 otel ve 1.65 milyon oda) bilgilerinin
tutuldugu bir veri tabani haline gelmistir (Slattery, 2008). Otus otel marka veritaban1 otellerin

marka degerini bes boyut kullanarak 6l¢mektedir (Tablo 2.16).

Tablo 2.16 Otus Otel Marka Degeri Veritabam Boyutlari

Marka  Degeri | Marka Degeri Boyutlarinin a¢iklamasi ve alt siniflari
Boyutlan

Oda sayisi Otel markasinin toplam oda sayist

Pazar seviyesi Otele yapilan odabagi yatirim hesaplanarak 6l¢iiliir. Avrupa’da geceklesen alt siniflar:

. Deliiks otel (Odabast 750.000 Euro yatirim)

o Yiiksek sinif oteli (Odabag1 280.000 Euro yatirim)
. Orta smif oteli (Odabagt 175.000 Euro yatirim)

o Ekonomik oteli (Odabasi 90.000 Euro yatirim)

. Biitce oteli (Odabagi 50.000 Euro yatirim)

Otel yapisi Oda disindaki otel 6zellikleri gore siniflandirma. Bu 6zellikler; restoran sayisi, bar sayisi,
konferans salonu, kapali saglik ve spor alanlari, agik saglik ve spor alanlari, otel igi
Magazalar, kumarhane vb. Ozellik simiflari:

o Resort otel

. Tiim 6zellikleri olan otel

. Temel 6zellikleri olan otel
. Limitli 6zellikleri olan otel
. Sadece odasi olan otel

Oda yapis1 Otel odasmin genel Ozelliklerine gore degerlendirilir. Bu o&zellikler; oda biyikligi,
mobilya smifi ve mobilya kalitesi, odanin diger demirbaglart ve odadaki tekstil
malzemeleri.

Bu boyutun siniflar1 belirtilmemistir.

Oda igi 6zellikler | Odanin iginde verilen hizmetlere gore degerlendirilmistir. Detayli bilgi bulunmamaktadir.

Kaynak: Slattery, 2008: 4-7

Otus’un olusturmus oldugu bu matematiksel marka degeri veritabani sirket tarafindan

yatirim danigsmanlig1 ve otel yonetimi danigsmanligi i¢in kullanmaktadir.

2.10. Tiirkiye’de Marka Degeri

Ulkemizde marka degeri muhasebelestirilemedigi i¢in Bat1 diinyasindaki kadar fazla
ragbet gormemektedir. Ulkemizde marka degerlemesi, sirket alim-satimlarinda, sirket
birlesmelerinde, stratejik sirket yoOnetiminde, pazarlama ve marka ydnetiminde

kullanilmaktadir. Ulkemizde denetim sirketleri (KPMG, Deloitte vb.) ve degerleme sirketleri
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marka degerlemesi yapmaktadir. Kiiresel degerleme sirketlerinden sadece Brand Finance
Tiirkiye’de ofis kurarak 2010 yilindan gilinlimiize kadar her sene en degerli 100 markay1
aciklamaktadir (Tablo 2.17).

Tablo 2.17 Brand Finance 2010-2018 Tiirkiye Listesi

1 Tiirk Telekom 1,692 1 THY 2,042
2 Isbank 1,662 2 Tiirk Telekom 1,907
3 Turkcell 1,622 3 Turkcell 1,841
4 Argelik 1,441 4 Akbank 1,649
5 Anadolu Efes 1,370 5 Garanti 1,584
6 Akbank 1,242 6 Ziraat Bankasi 1,432
7 Migros 1,234 7 Isbank 1,334
8 Yap1 Kredi 1,226 8 Argelik 1,258
9 THY 1,166 9 Yapi Kredi 937
10 Garanti 1,164 10 Ford Otosan 878
Toplam 13,819 Toplam 14,862

Kaynak:http://brandfinance.com/images/upload/turkey 100_2014.pdf ve

http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance turkey 100 2018.pdf adreslerinden derlenmistir. erisim
tarihi: 20.08.2018

En degerli Tiirk markalar1 2010 ve 2018 listesi karsilastirmali olarak incelendiginde
listede benzer sirketler oldugu goriilmektedir. En degerli 10 marka icinde en dikkat ¢eken
THY vyollarinin son yillarda operasyonel ve pazarlama yatirimlart sonucu Tiirkiye’nin 2
milyar dolar1 agan en degerli markasi olmugtur. 2018 itibariyle en degerli 100 sirketin toplam
degeri 27.500 milyon dolar olarak ger¢eklesmistir. Sektdrler aras1 degerler incelendiginde, en
degerli markalarin finans sektoriinde oldugu bunu sirasiyla Telekom ve havayolu marklarini

izledigi gozlemlenmistir (Tablo 2.18)

Tablo 2.18 Brand Finance 2018 Sektorel Marka Degeri Dagilimi

Sektor Marka Degeri (Milyon Dolar) Pay (%)
Banka 9,265 34
Telekom 3,748 14
Havayolu 2,266

Dayanikh tiiketim | 2,238

Otomotiv 1,778

Gida-Perakende | 1,323 5

Diger 6,882 25
Toplam 27,500 100

Kaynak: http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance turkey 100 2018.pdf:9, erisim tarihi:
20.08.2018



http://brandfinance.com/images/upload/turkey_100_2014.pdf
http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf
http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf
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Liste incelendiginde iilkemizde en degerli sirketlerin biiylik oranda hizmet sirketleri

oldugu goriilmektedir.

Bu noktada iilkemizde katma degeri yiiksek, ihracat yapan

sektorlerdeki markalarimizin diinya oOlgeginde yeterince biiyiiyemedigi ve bu konuda

eksiklerimizin oldugu gézlemlenmektedir.

2.11. Konaklama Sektoriinde Markalar

Konaklama sektoriindeki markalarin degeri incelendiginde, diinya genelindeki genel

siralamada 100 igerisine girebilen bir konaklama markasi1 bulunmamaktadir (Tablo 2.19). En

degerli otel markasi1 Hilton, Brand Finance’e gore 6.330 milyar dolar degeri ile diinyanin en

degerli 106. markasidir. Hilton’1 sirasiyla Marriott, Hyatt ve Holiday Inn markalar1 takip

etmektedir.

Tablo 2.19 Brand Finance 2018 En Degerli Otel Markalari

Marka Ad1 Marka Degeri (Milyon | Sektor icindeki Siras1 | Genel Siralamadaki Yeri
dolar) (ilk 500)

Hilton 6,330 1 106
Marriott 5,464 2 126
Hyatt 3,512 3 206
Holiday Inn 3,292 4 221
Courtyard (Marriott) 3,018 5 233
Shangri-la 2,221 6 -

Wynn Resort 1,976 7 236
Sheraton 1,902 8 352
Ramada 1,890 9 355
Hampton by Hilton 1,784 10 371

Kaynak: http://brandfinance.com/images/upload/brand

finance_usa 500 report 2018 locked.pdf, erisim tarihi:

05.08.2018

Tiirkiye’de otel sektoriindeki markalar incelendiginde en degerli 100 marka arasinda

girebilen bir marka olmadigi i¢in elimizde herhangi bir rakam bulunmamaktadir. Tiirkiye’de

birgcok yerel ve uluslararasi otel zinciri faaliyetlerini stirdiirmektedir (Tablo 2.20).

Tiirkiye’deki marka zincirleri incelendiginde, c¢ogunlugun kitle turizminden Otiiri kiy1

bolgelerde yogunlastigi ve yerli zincirler oldugu gozlemlenmektedir.


http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_usa_500_report_2018_locked.pdf
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Tablo 2.20 Tiirkiye'de Bulunan Yerli ve Yabanci Zincir Oteller

Tiirkiye’deki Yabanci Zincir Oteller Tiirkiye’deki Yerli Zincir Oteller
Marka Ad Otel Marka Adi Otel
Sayisi Sayisi

Accor Grup (ibis, Mercure, Novotel) 36 Dedeman Grup (Dedeman Park) 17

Best Western 15 Marmara Grup 5

Carlson Rezidor (Radisson Blu, Park Inn by | 20 Divan Grup 13

Radisson)

Hilton (Conrad, Doubletree, Garden Inn, | 60 Paloma Otelleri 8

Hampton)

Hyatt (Park Hyatt, Grand Hyatt, Hyatt | 4 TT Otelleri 13

Regency, Hyatt Centric)

InterContinental Grup (Crowne Plaza, | 24 Titanik Grup 9

Holiday Inn, InterContinental)

Marriott 10 Rixos Grup 10

Wyndam 56 Aska Grup 8
Kristal Grup 11
Limak Grup 7

Kaynak: http://www.tuyed.org.tr/ekin-gurubu-tuerkiyenin-en-bueyuek-25-otel-zincirini-belirledi/,

https://www.turizmguncel.com/haber/aktob-arastirdi-iste-turkiye'de-en-fazla-gelisen-yerli-otel-zincirleri-

h20313.html, https://www.turizmgazetesi.com/new:aspx?id=68136 adreslerinden derlenmistir, erisim tarihi:
05.02.2017

2.12. Marka Degerlemede Finansal Konular

Marka degerleme yontemlerinin finansal kisimlari incelendiginde serbest nakit akimi,
iskonto edilmis nakit akimi, ekonomik katma deger analizi ve vergi sonrasi net faaliyet kari
(FVOK) gibi yontemlerin kullanildigi goriilmektedir. Bu béliimde bu kavramlar kisaca

aciklanacaktir.

2.12.1. Serbest Nakit Akimlarmin Olgiilmesi

Nakit akimlart sirketin ticari faaliyetleri neticesinde saglamis oldugu 6deme fazlasi
olarak tarif edilmektedir (Kruschwitz ve Loffler, 2006: 2). Teknik olarak nakit akimi, belirli
bir muhasebe doneminde elde ettigi nakit ile disar1 6dedigi nakit arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir (Day, 2008: 1). Firmanin faaliyetlerinden elde ettigi nakit girdi ve ¢iktilart
su sekilde 6zetlenmektedir (Day, 2008: 2; Tablo 2.21):



http://www.tuyed.org.tr/ekin-gurubu-tuerkiyenin-en-bueyuek-25-otel-zincirini-belirledi/
https://www.turizmguncel.com/haber/aktob-arastirdi-iste-turkiye'de-en-fazla-gelisen-yerli-otel-zincirleri-h20313.html
https://www.turizmguncel.com/haber/aktob-arastirdi-iste-turkiye'de-en-fazla-gelisen-yerli-otel-zincirleri-h20313.html
https://www.turizmgazetesi.com/news.aspx?id=68136
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Tablo 2.21 Sirketlerde Nakit Hareketleri

Faaliyetler | Nakit Girdisi Nakit Ciktis1
Operasyonel | -Uriin ve hizmetlerin satis1 -Uriin ve hizmetlerin maliyet 6demeleri
Yatirim -Varlik satig1 - Varlik satin alma
-Alacaklarin toplanmasi -Borg verme
Finansal -Borg alma veya 6diing alma - Borg¢ 6demleri
-Firma sahiplerinin sermaye koymas1 | -Firma sahiplerine aktarim

Kaynak: Day, 2008, http://www.reallifeaccounting.com/pubs/article_theme_cash_flow.pdf, erisim tarihi: 10.10.2018

Nakit akim tablolar1 hazirlanirken sirketten nakit girisleri ve ¢ikislari operasyonel
faaliyetler, yatinm faaliyetleri ve finansal faaliyetler bagliklar1 altinda hesaplanmaktadir
(Akdogan ve Tenker, 2003: 358). Amortisman giderleri gelir tablosunda kazanclar diisiirese
de nakit akimi tablosuna bir etkisi olmamaktadir (Estrada, 2011).

2.12.2. indirgenmis (iskonto Edilmis) Serbest Nakit Akimlari

Yontem 1930 yilinda Irving Fisher tarafindan hisse senetlerinin degerlemesinde
kullanilmak i¢in yaratilan bir yontemdir (Parker, 1968). Giiniimiizde bu yontem ekonomik
katma deger yontemi ile birlikte en ¢ok kullanilan sirket degerleme yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir (Bilir ve Kulali, 2014: 41; Koller vd., 2010: 18). Yontemi en basit sekilde ifade
etmek gerekirse, gelecekteki olusacak tahmini nakit akimlarmin iskonto edilerek
giiniimiizdeki degerine tasinmasi durumudur (Carter ve Ejara, 2008). Indirgemis nakit

akiminimn (INA) formiilii su sekildedir (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 105):

(141t

3 — n
Deger =)t—1

N= Varligin 6mrii
CF#= t donemindeki nakit akim

r = Tahmin ve takdir edilen nakit akimlarmnin riski

Iskonto edilmis nakit akimlar1 yontemiyle deger tespiti yapilirken {i¢c temel unsur goz
ontinde bulundurulmalidir: gelecekteki 6deme fazlalari, olusacak vergiler ve son olarak
sermaye maliyeti (Kruschwitz ve Loffler, 2006: 1). Bu yonteme gore gelecekteki nakit akimi
giinimiizdeki mevcut nakit akiminda daha degersizdir ¢ilinkii insanlar simdi tiiketmeyi

gelecekte tiiketmeye tercih eder; enflasyon etkisinden otiirli gelecekteki nakdin satin alma
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paritesi daha diisiiktiir; son olarak gelecekte beklenilen bir nakit akiminin risklerden Gtiirii
gerceklesememe durumu da sdz konusu olabilmektedir (Yalgin, 2014: 76). Indirgenmis nakit
akimlar1 yontemi, degerleme uzmanlari tarafindan gerek daha kapsamli olmasi gerek de teorik
olarak saglam temellere oturmasindan dolayr en ¢ok kullanilan varlik degerleme modeli
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Fernandez, 2007). Ozellikle sirketin tahmini gelecek
performansini girket degerine yansitmasi ve farkli senaryolara gore degisebilir olan dinamik
yapist degerleme uzmanlarinin bu modeli tercih etmelerinde biiyiik etkisi bulunmaktadir
(Yalgin, 2014). Sayilan tiim avantajlarinin yaninda yontemdeki zayif nokta ise degerleme
esnasinda uzmanlar tarafindan gelecege dair bir dizi varsayim yapilmasi ve bu varsayimlarin
tamaminin ayni anda hatali ¢gikma olasiligi olmasidir (Werner vd., 2003). Yontemin bir diger
dezavantaj1 ise yontemin uygulama esnasinda diger degerleme yontemlerine gére daha fazla
veri ve girdiye ihtiya¢ duymasidir (Yalgin, 2014). Degerlemede indirgenmis nakit akimlari
metodunu kullanirken asagidaki siire¢ izlenmektedir (Ureten ve Ercan, 2000: 80-100):

e ilk adim olarak isletmenin gelecekteki performansinin tahmin edilebilmesi igin
geemisteki  performansina bakilmalidir. Bu nedenle isletmenin gegmis
performansini bilango ve gelir tablolar1 incelenerek analiz edilir.

e Bir onceki adimda yapilan inceleme sonucu bulunan sirketin ge¢mis biiylime
egilimleri yatirilan sermayenin getirisi (Roic) oranlart kullanilarak gelecekteki
performans hakkinda tahminler hazirlanir. Bu tahminler yapilirken sirketin
stratejik pozisyonu, tiiketicilerin tercihlerinin analizi ve sirketin i¢cinde bulundugu
sektorilin yapisinin analizi de yapilmaktadir.

e Son adimda tim bu yapilan analizler kullanilarak gelecekte elde edilmesi
beklenen tahmini nakit akimlar1 hesaplanir.

Gelecege dair tahminler yapilirken uzmanlar, sirketin ne kadar siire istikrarli veya
ortalamanin iizerinde bilyiliyecegini ve sirketin gelecegi dair ne gibi riskler tasidigini
belirlemeye galismaktadirlar (Giirbiiz ve Ergincan, 2004). INA yonteminde isletmenin
degeri iki farkli yolla hesaplanmaktadir: firmaya serbest nakit akim; 6zsermayeye serbest

nakit akim.

2.12.2.1.0zsermaye Serbest Nakit Akimi
Ozsermayenin serbest nakit akimi basit sekilde temettii olarak ifade edilmektedir,

formiilii sekildedir (Yalgin, 2014: 139):
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Ozsermayenin serbest nakit akim1 = Net gelir
- (Sermaye harcamalar1 - amortisman)
- nakit olmayan doner sermaye

+ (Yeni bor¢lanmalar —bor¢ 6demeleri)

Ozsermaye serbest nakit akimi, teknik olarak finansal yiikiimliiliikler (faiz ve borg
anapara taksitleri) 6dendikten sonra, sirketin esas faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve yeni nakit
girdileri olusturmak igin yapilan harcamalar sonrasi kalan nakit akimi olarak ifade

edilmektedir (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 132).

2.12.2.2.Sirketin Serbest Nakit Akimi

Sirkete ait serbest nakit akimi sirketin biitlin paydaslarinin (hissedarlar, alacaklilar ve imtiyazl
hissedarlar) ve hak sahiplerinin nakit akimlari toplami olarak tamimlanmaktadir (Giirbiiz ve
Ergincan, 2004: 148). Sirkete ait serbest nakit akimlar1 su sekilde hesaplanmaktadir (Yalgin,
2014: 139):

Sirketin serbest nakit akimi = Faliyet geliri (1- vergi orani)
- (Sermaye harcamalari- amortisman)

-Nakit olamayan sermayedeki degisim

Bu yontemde nakit akimlar1 bor¢ 6ncesidir ve bu ylizden bor¢ ddemelerinin (anapara

ve faiz ddemeleri) ayrilmasina ihtiyag yoktur (Ureten ve Ercan, 2000: 55).

2.12.2.3. Agirhkh Ortalama Sermaye Maliyeti

Agirlikli ortalama sermaye maliyeti (Weighted Average Cost of Capital- WACC),
serbest nakit akimlarinin indirgenmesi esnasinda kullanilan bir degerdir (Ureten ve Ercan,
2000: 56) . Kisaca sermayenin maliyeti olarak ifade edilen bu deger, firmanin bor¢ ve
6zkaynak maliyetinin bilesimidir (Cakici, 2008: 162). Agirlikli ortalama sermaye maliyeti su
sekilde hesaplanmaktadir (Yalgin, 2014: 134).
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PS
1+ kes + [0 75

WACC = ke [————] + kq[

(E+D+PS (E+D+PS)
E = Oz sermayenin piyasa degeri
D = Borcun piyasa degeri
PS = Imtiyazl1 hissenin piyasa degeri
ke = Oz kaynaklarin maliyeti
kq = Borglarin maliyeti (vergi sonrasi)

Kps= Imtiyazli hisse senetlerinin maliyeti

AOSM hesaplamasi yapilirken, sirketin 6z sermaye ve borg¢ dl¢limleri piyasa degerine
gore yapilmasi gerekmektedir, bu 6l¢iimlerde defter degeri kullanilmaz (Giirbiiz ve Ergincan,

2004: 79).

2.12.3. Ekonomik Katma Deger Yontemi

Ekonomik katma deger yontemi (Economic Value Added —EVA), son zamanlarda
sirket degerlemesinde kullanilan en ¢ok kullanilan yontemlerden bir tanesidir ve 1980’lerde
Stern Stewart & Company tarafindan gelistirilmistir (Stern vd., 1998). Ekonomik katma
deger, bir isletmenin vergi sonrasi net karindan sermaye maliyeti (6z kaynak + borglar)

cikarilarak hesaplanmaktadir (Cakict, 2008: 5). Formiilii su sekildedir (Austin, 2005: 142) :

EVA = Vergi sonrasi net faaliyet kart (NOPLAT) — Sermaye Maliyeti (WACC*TC)
Noplat ( Net operating profit less adjusted taxes) = Faaliyet kar1 eksi diizeltilmis vergiler
WACC = Agrilikli ortalama sermaye maliyeti

TC = Toplam sermaye tutari

Ekonomik katma deger yoOnteminin uygulanmasinda ii¢ ana unsur karsimiza
cikmaktadir: yatirim yapilan ana sermaye, yatirnmlarin sermaye maliyeti ve vergi sonrasi
faaliyet kari. Giiniimiizde EVA yontemi sirketlerin performans 0l¢iimii, tepe yoneticilerin
tesviki i¢in kistas Ol¢iitii, stratejik kararlarin alinmasi esnasinda degerlendirme 6lgiitii ve sirket
degerinin arttirllmasindan kistas 6l¢iitii olarak kullanilmaktadir (Cakici, 2008: 30-35). EVA
yontemi, geleneksel muhasebe karina dayali performans 6l¢iimlerinin aksine isletmenin artik
getiriyi esas alan bir olglidiir (Yalgmn, 2014: 216; Giirbliz ve Ergincan, 2004: 246). EVA

yontemi diizgiin bir bigimde uygulandiginda “Indirgenmis nakit akimi” ydntemiyle aym
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sonuglar1 vermektedir (Yalgin, 2014: 219). EVA’nin eski yontemlere gore giiclii yanlari su
sekildedir:
e EVA, isletmenin sermaye maliyetinin {izerinde bir kazang elde etmesi gerektigini
ongorerek yatirimcilart koruyan bir yontemdir(Gokgen, 2004).
e EVA, biitiin isletmenin genel performansi i¢in kullanilacagi gibi parca parca
birimlerin performans dlgtimleri i¢in de kullanilabilir (Ertugrul, 2009).
e EVA, kullandig1 kistaslar neticesinde sirketin daha iyi kararlar vermesine
yardimci olur (Yalgin, 2014).
e Sermayenin daha etkin ve verimli kullanilmasini saglar (Bahadur, 2013).
Sermayenin etkin kullanimi lizerine insa edilmis bu yontemin, yeni kurulan sirketlerde

uygulanabilirligi kisithdir (Yalgin, 2014).

2.12.4. Finansal Varhklar: Fiyatlama Modeli (Capital Assets Pricing Model- CAPM)

Finansal varliklar1 fiyatlama modeli (CAPM), 1964 yilinda William Sharpe, John
Lintner ve Jan Mossin makaleleriyle ortak olarak piyasalarda finansal varliklarin nasil
fiyatlandirildigini tespit etmek icin gelistirilmis bir yontemdir (Gilirbiiz ve Ergincan, 2004:
43). Modelin formiillestirilmis hali su sekildedir (Ureten ve Ercan, 2000: 66):

Ks= ri+ (E(rm) — 1v) (beta)

ks= Oz kaynagn firsat maliyeti

E(rm)=  Tim piyasa portfoyiiniin beklenene getiri orani
E(r.) — rs= Piyasa risk primi

Beta = Sirketin 6zkaynak sistematik riski

Bu yaklagimin uygulanabilmesi igin risksiz faiz orani, piyasa risk primi ve sistematik
risk (beta) bilinmelidir (Ureten ve Ercan, 2000). Modelin altinda yatan ana mantik 6z kaynak
yatiriminin beklenen getirisi, risksiz bir varlik getirisi ve risk primi getirisi ile toplanarak
bulunmaktadir (Cakici, 2008: 170). Modelin uygulanmasinda karsilagilan en biiyiik zorluklar,
piyasanin risk priminin belirlenmesinde ve sirkete 6zel risk priminin belirlenmesi esnasinda

karsimiza ¢ikmaktadir (Youn vd., 2000).

2.13. Marka Degerlemesinin Muhasebelestirilmesi
Tirk Vergi Mevzuatinda gayri maddi haklarin genel bir siniflandirilmasi

bulunmamasina ragmen, genel kabul olarak ii¢ ana gruba ayrilmaktadir (Dikmen, 2017: 23):
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1- Sinai Haklar
e Markalar (Alametifarika/ Ozel ticaret Isareti)
e Patentler (Ihtira berat1 / Bulus belgesi)
e Know-How
2- Ticari Haklar
e Imtiyaz Hakk:
e Isletme Hakk:

e Ticaret Unvani, Isletme Ad

3- Fikri Haklar

22.12.2016 tarihli 556 numarali KHK’nin 15. Maddesinde “Tescilli bir marka,
bagkasina devir edilebilir, miras yolu ile intikal edebilir, kullanma hakk: lisans konusu
olabilir, rehin edilebilir. Rehin hakki bakimindan Medeni Kanunun rehin hakkina iligkin
hiikiimleri uygulanir” denilerek, markanin alinip satilabilecegine dair bir diizenleme
getirilmistir (556 KHK). Vergi usul kanunun (VUK) 269. Maddesine gore markalar,
maliyet bedeli ile degerlendirilmektedir ve yok edilmeleri amortisman yontemi ile
yapilmaktadir (Y1lmaz, 2015: 14). Maliyet bedelinin nasil hesaplanacagi VUK 270., 271.,
ve 272. Maddelerinde agiklanmigstir (Dikmen, 2017).

Markalarin muhasebelestirilmesini diizenleyen TMS (Tiirk Muhasebe Standartlari)
38. Maddesine gore isletmenin kendi yarattigi maddi olmayan duran varliklar (Markalar
ve digerleri) muhasebelestirilemez, sadece satin alinan veya devralinan markalar
muhasebelestirilerek bilancoda gosterilebilir (Yilmaz, 2015; Ildir, 2005). Bu noktada
ilkemizde markalarin  gergek degerinde diinya standartlarinda degerlenerek
muhasebelestirilmesi konusunda hukuksal eksiklikler vardir ve bu eksikliklerin giderilerek
sirketlerin kendi yarattigi markalarin degerlerini bilangoda gosterebilmesi i¢in olanak

saglanmalidir (Gider, 2008).

2.14. Marka Degerleme Standartlar

Marka degerleme standartlari, ilk olarakUluslararast Degerleme Standartlart Komitesi
(International Valuation Standards Committee — IVSC) tarafindan gayri maddi varliklari
degerleme basligi (Uluslararas1 Degerleme Rehberi Not.4- International Valuation Guidance
Note. 4) altinda diizenlenmistir (IVSC-GN4, 2003). Komite olusturulan bu standartla
degerlemeyi kullanan ¢ikar gruplart i¢in yapilan degerlemenin kalitesinin ve tutarliginin

arttirtlmasini hedeflemistir (IVSC-Guide Note 4, 2003: 245). Komite, marka degerlemesi
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esnasinda dikkat edilmesi gereken hususlari su sekilde 6zetlemistir (IVSC-GN4, 2003: 251-
252):

e Degerlemeyi yapan, degerleme esnasinda kullanilan biitiin verilerin uygun ve
giivenilir kaynaklardan elde edilmesi i¢in gerekli adimlart atmalidir.

e Degerlemeyi yapan, degerlemeyi yaptiran veya yaptiranin temsilcisi tarafindan
saglanan bilgiye giivenerek kullanmalidir. Bu durum degerleme raporunda
belirtilmeli ve kullanilan veriler miimkiin oldugunca farkli kaynaktan
dogrulatilmalidir.

e Gayri maddi varliklarin degerlemesi i¢in 6zel egitim, alistirma, beceri ve tecriibe
gerekmektedir.

e Degerlemede degerlemenin amact ve kullanim yeri, deger tanimi, degerlemenin
kullanicisi, efektif degerleme tarihi ve degerlemesi yapilan gayri maddi varligin

tanimlanmasi veya sahipligi bulunmalidir.

Marka degerlemenin standardizasyonu i¢in diinyadan yapilmis olan diizenlemelere
bakildiginda Uluslararasit Degerleme Standartlar1 Komitesi sonras1 Avusturya ve Almanya’nin
baz1 yerel diizenlemeler yaptigini ve son olarak ISO 10668 standartinin yaymlandigini
gormekteyiz (Salinas ve Ambler, 2009). Marka degerleme konusunda bir diger
standardizasyon c¢aligmasi ISO tarafinda yapilmistir. ISO 10668, marka degerlemede tutarls,
giivenilir, seffaf ve objektif bir standart olusturmak adina 2010 yilinda yayinlanmistir (1SO-
10668, 2010). Bu standarda gore marka degerlemede olmasi gereken ii¢ ozellik sunlardir
(1SO-10668):

e Degerleme yapilan markanin yasal durumu incelenmelidir.

e Degerleme yapilan sirkette uygun finansal yontem kullanilarak finansal analiz

yapilmalidir.

e Pazar arastirmasi ve marka Ozvarligi arastirmalarini igeren davranigsal analiz

yapilmalidir.

2.15. Marka Degerlemeye Yapilan Elestiriler

Ticari marka degerleme yontemleri, ¢esitli varsayimlar tizerine dayandirilmis ve farkli
uzmanlarin kisisel degerlendirmeleri {izerine insa edilmis yontemlerdir. Yapilan varsayimlarin
kimi zaman tamamen gecersiz olmasi1 ve degerleme esnasinda kisith sayida uzman goriisiiniin
kullanilmasi yapilan degerlemenin objektifligine ve gecerliligine zarar vermektedir (Schwyz,
2015a). Marka degerlemelerin gegerliligini O6lgmek adma, gercek marka alim satim

fiyatlarinin Ol¢lilmiis marka degerleme listelerindeki fiyatlariyla yapilan karsilagtirmalarda
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biiyiikk farkliliklar oldugu ortaya konulmaktadir (Schwyz, 2015b). Marka degerlerinin
elestiriye maruz kalan gii¢siiz noktalar1 sunlardir (Abele vd., 2004: 7-8):

e Marka degerleme yoOntemleri giivenilirlik, dogrulanabilirlik ve objektivite

acisindan zayif kalmaktadir.

e Tiiketici temelli modeller finansal agidan; finansal modeller tiiketici acgisindan

degerlemeyi eksik yapmaktadir.

e Karma modeller her iki konuyu ele almakla beraber tiiketici ile alakali degerleri

maddilestirmek konusunda siibjektif yontemler kullanmaktadirlar.

e Herhangi bir kisitlamasi bulunmayan bir model yoktur.

Yapilan biitlin bu elestirilere ilave olarak tescil edilmis ticari marka degerleme
yontemlerinin detayli bir sekilde metotlarinin ulasilabildigi herhangi bir acik kaynak
bulunmamaktadir. Bu durum akademisyenlerin bu ydntemleri uygulayarak test etmesini
engellemektedir. Marka degerleme uzmanlari, yapilan elestirilere ve markalar arasindaki
olusan farkliliklara farkli cevaplar vermektedirler. Bu konuda en makul neden olarak,
markalarin tiiketicinin zihninde ne ifade ettigini %100 bilinemeyeceginden tam olarak kesin

bir degeri 6l¢iilemez oldugu gosterilmektedir (Paugam vd., 2016: 203).
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UCUNCU BOLUM
SECILEN YONTEMLERLE ORNEK MARKA DEGERLEME UYGULAMASI VE
YENI BiR YONTEM ONERISi VE ZINCIR BiR OTELDE UYGULAMA

Onceki béliimlerde marka, marka degeri ve marka degerleme ydntemi konularindaki
literatiir sonucunda elde edilen bilgilere ve bu konularda yapilmis arastirmalara yer
verilmigstir. Bu boliimde segilen {i¢ farkli degerleme yontemiyle 6rnek degerleme yapilacak,
lic degerleme yontemi kendi arasinda karsilagtirilmis ve son olarak konaklama isletmelerine

uygun bir marka degerleme yontemi gelistirilerek uygulamasi yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesmenin ve dijitallesmenin ¢ok hizli bir sekilde geliserek yayildigi ve bunun
neticesinde diinyadaki biitiin sektorleri etkisi altina aldig1 giiniimiizde, pazardaki rekabet giin
gectikce artmakta ve degisim gecirmektedir. internetle birlikte miisteri iiriin ile aldkali en
gercek bilgiye, degerlendirmelere ¢ok hizli ve kolay bir bicimde ulasmakta ve tercihlerini
bir¢ok alternatif arasindan en makul sekilde se¢mektedir. Tiim bu nedenlerden 6tiirii rekabetin
kiyasiya yasandigi bu cagda sirketler fiyat rekabetinden siyrilarak rekabet avantaji elde
edebilmek ve deger yaratabilmek adina marka yatirimlar1 yapmaktadirlar. Bu yatirnmlar bazen
stfirdan bir marka yaratmak olurken, bazen de mevcut bir markanin {icretini 6deyerek lisans
kullanim1 yapmak veya bir markay: satin almak olmaktadir. Bahsedilen her bir durum icin de
marka degerlemesi kritik bir 6nem arz etmektedir.

Marka degerlemesi, kendi markasint kurup yoneten isletmeler i¢in basarili pazarlama
performansi ve marka yonetimi i¢in pusula gorevi goren, verilen kararlarin neticelerini olumlu
veya olumsuz olarak 6lgebildikleri onemli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktir. Benzer sekilde
marka satin alma ve birlesmelerde ayrica marka lisans kullaniminda sirketlerin karar verme
stireglerinin temelini olusturan en 6nemli ara¢ haline gelmistir. Giintimiizde biiyiik isletmeler,
marka yOnetimini ayri bir bolim altinda yonetmekte ve marka sirketin biitiin stratejik
kararlarinin odak noktasinda bulunan bir unsur olarak gormektedir; kii¢iik ve orta boy
isletmeler ise cogu zaman markalarin1 biiyiik isletmeler kadar etkin ve basarili sekilde
yonetememektedir.

Bu calismada ana amag, piyasada kullanilan marka degerleme ydntemlerini
derinlemesine inceleyerek ve uygulayarak konaklama isletmelerinin yapisina uygun yeni bir
marka degerleme yonteminin gelistirilmesidir. Bu amaca ulagsmak i¢in Oncelikle mevcut

marka degerleme yontemlerinin nasil c¢alistigi vaka uygulamast ile incelenerek, bu
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yontemlerin olumlu ve olumsuz yonleri elestirel bir yaklasimla ortaya konulacaktir.
Uygulama esnasinda elde edilen tecriibelerle konaklama isletmelerine uygun yeni bir model
olusturularak, ayni 6rnek iizerinde uygulamasi yapilacaktir.

Gelistirilen yeni yontemin oncelikle basarili bir marka yonetimi i¢in bir degerlendirme
aract olarak kullanilmasi hedeflenmektir. Marka yoOnetiminin basarili olmasi, pazarlama
faaliyetlerinin uzun vadede daha etkin bir bicimde yiiriitiilmesine yol agacaktir. Ozellikle arz
fazlas1 yiiziinden rekabetin hem iilke ig¢inden farkli bolgelerden ve hem de iilke disindan
(Akdeniz canagi) hissedildigi kitle turizminde krizlerden ve fiyat rekabetinden olabildigince
az zarar gormek ve siirdiiriilebilir bir yonetim i¢in marka yonetiminin etkin bir bi¢cimde
yapilmasi gerekmektedir. Gelistirilen yontem igerdigi finansal parcalarla ikincil olarak

isletmelerin finansal performanslarina da 1s1k tutabilecektir.

3.2. Arastirmanin Siireci

Aragtirma siiresince izlenilen adimlar, siirecler asagidaki sekildedir (Sekil 3.1):

4 Vaka analizinde
uygulanacak Marka
Dederleme Ydntemlerinin
belirlenmesi

3. Aragtirma Yonteminin
belirlenmesi - Vaka
analizinin arastirma

yontemi olarak secilmesi

2. Marka Dederleme
Yontemleri hakkinda
Literatir Taramas

1. Aragtirma konusunun
belirlenmesi

5a. Gorisleri alinacak 6a. Vaka analizi icin
uzmanlarin belirlenmesi ve isletmeyle n gérismelerin
araghirma sorulannin yaplimas
. . gonderiimesi 6. Vaka analizinde 6b. Vaka analizi icin
ﬁg.bsniglﬁlzr?;igkiuﬁ:%ﬁgggke 5b. Birinci tu‘r gtirl]g!e_rin ku_HanlIaca_k isletmenin ) mudurlerle mUIa_!«at ve
olan veri tirleinin Deli | "’allnnjag ve dederlendiriimesi belirenmesi ve uygulama misafirlerie anket yontemiyle
yantemi ile befrienmesi ve fkinci tur icin tekrar geri icin igletmeden verilerin birincil verilerin toplanmas;
gonderilmesi toplanmasi Gc. Internet ve diger

5¢. Tkinci tur sonuclanna kaynaklardan igletmeyle
qgore nihai veri turlerinin alakall ikincil verilerin
belirlenmesi toplanmasi

Ta Marka Degerlemesinds
ihtiyac duyulan sektor
ortalamalarinin toplanmasi 3
Th. Kargilagtirma yapilacak
otellerin belirienmesi
Tc. Kargilagtirma yapilacak (-------------
oteller hakianda verilerin
toplanmasi
7d. Dederlemede
basvurulacak uzman
gériglerinin alinmas

R

7. Marka Dederlemesinde
kullamilacak verilerin
{oplanmasi

9. Uygulamada kullanilan
marka dederieme
yontemlerinin
karsilagtinimasi

8. Toplanan verilerin analizi
ve sonuclann yorumlanmasi

10a. Konaklama igletmelerinde
uygulanmig akademik marka
v dederi calismalannin
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Sekil 3.1 Arastirma Siireci
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Aragtirma siireci Oncelikle konunun belirlenmesi ile baslamistir. Tez konusunun
danigman ile birlikte belirlenmesi sonrast konu ile alakali literatiir arastirmasina
baslanilmistir.

Literatiir arastirmasina yurt i¢i ve yurt disinda konu ile alakali yazilmis tez ve
makalelerin arastirilmasi ve incelenmesi ile baslanilmustir. Ikinci adim olarak,
uluslararas1 marka degerleme sirketlerinin  hazirlamis oldugu raporlar,
metodolojilerini anlatan biiltenler ve yillik marka degeri siralama listeleri
arastirilarak incelenmistir. Son adim olarak, marka degerleme sirketlerinde
calisanlara (Ornegin: Interbrand, Brand Finance, Brand Finance Tiirkiye, vd.) ve
bu konuda Kitap yazmis yazarlara (Gabriela Salinas, Muhterem Ilgiiner vd.) binin
tizerinde mail gonderilerek ve alinan cevaplar ve dosyalar incelenerek caligmaya
dahil edilmistir (Ek- 2’de yazilan elektronik postalar ve bazi yazigsmalar 6rnek
olarak verilmistir).

Bu adimda arastirmanin yontemi seg¢ilmistir. Tez danismani ile yapilan
goriismeler neticesinde arastirma yontemi olarak betimleyici arastirma yontemi
olan 6rnek olay (vaka analizi) yonteminin kullanilmasina karar verilmistir. Vaka
analizi yonteminde c¢oklu arastirma araclari (Miilakat, gozlem, anket, vb.)
kullanabildigi i¢in marka degerlemesi i¢in en uygun arastirma yontemi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Vaka analizi ile marka degerlemesi yaparak, marka
degerleme siireclerinin tamamini derinlemesine inceleme ve aragtirma imkani elde
edilecektir.

Vaka analizinde uygulanacak 3 marka degerleme yontemi seg¢ilmistir. Yontem
seciminde Oncelikle yontemin is diinyasindaki kullanim sikligi ve ydntemin
metodolojisine ulasilabilir olmasina dikkat edilmistir. Buna ilave olarak segilen
yontemlerin farkli degerleme siniflarindan segilerek arastirma sonucunda farkli
tiirdeki yontemlerin 6grenilmesi hedeflenmistir. Bu sebeplerden otiirti Tiirkiye’de
de degerleme yapan “Brand Finance Hak Bedeli Yontemi”, is diinyasinda en ¢ok
bilinirligi olan “Interbrand Yéntemi Iskonto Orami Yéntemi” ve son olarak
akademik c¢alismalarda en ¢ok kullanilan “ Hirose Yontemi” ornek calismada
kullanilacak yontemler olarak se¢ilmistir.

Secilen marka degerleme yontemlerinde hangi verilerin kullanilarak uygulamanin
yapilacagina, delfi yontemi ile uzman goriisleri alinarak karar verilmistir. Bu
kisimda, oncelikle goriisleri alinacak olan uzmanlarin belirlenmesi gerekmektedir.

Uzman se¢imi yapilirken sektdrde en az on yil is tecriibesi ve sektoriin pazarlama
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kisminda c¢aligmasi sartlar1 gézetilmistir. Turizm pazarlamasinda uzman 10 kisinin
goriigleri delfi yontemi ile alinmistir. Bu 10 kisiden 2 tanesi akademisyen, 2 tanesi
tur operatorii bolge sorumlusu ve geriye kalan 6 tanesi ise birden fazla konaklama
isletmesine (4 veya 5 yildiz) sahip gruplarin pazarlama miidiirii veya genel
miidiirinden (Secilen uzmanlar arasinda Altid- Alanya Turistik Isletmeciler
Dernegi yonetiminde iiyelerden bulunmaktadir) olusmaktadir. Segilen uzmanlara
birinci tur gorlis anketleri elden verilerek, yiiz yiize konu ile derinlemesine bilgi
verilmis olup (yaklasik 45-60 dakikalik goriismeler yapildi) ve anlasilmayan
konularda sorular1 agiklanmistir (Ek-4 Delfi 1. Tur sorular1). Yontemin birinci
turu 15 glin sonra, uzmanlardan anketler toplanarak neticelenmistir. Toplanan
anketler 3 giin icerisinde degerlendirilerek, uzmanlarin genel goriislerini
Ozetleyecek sekilde hazirlanan anket ikinci tur igin tekrar geri gonderilmistir (Ek-
5 Delfi 2. Tur sorular1). lkinci tur cevaplari, 10 giin igerisinde toplanip
incelendiginde % 65’in lizerinde bir mutabakat olustugu tespit edildigi igin
calisma sonuglandirilarak nihai veri tiirleri belirlenmistir.

. Arastirmada kullanilacak veriler belirlendikten sonra vaka calismasi yapilacak
sirketin belirlenmesine sira gelmistir. Tez danigmani ile yapilan goriismeler
sonucunda, vaka analizi yapilacak olan sirketin kurumsal, en az orta Olcekte,
pazarlama departman1 olan ve son olarak bazi ticari bilgileri paylasmaktan
cekinmeyen bir sirket olmasi gerekmektedir. Vaka ¢aligmasi yapilacak sirket
belirlenirken oOncelikle Tirkiye’'nin en biiyiikk otel zincirlerinden bir1i ile
gorlisiilmiis olup, anlasma asamasima gelindiginde grubun sirket yonetimini
yeniden yapilandirma ihtimali oldugu i¢in sirket caliymadan geri ¢ekil karari
almistir. Sirket seciminde ikinci deneme olarak Alanya bolgesindeki en biiyilik
otel gruplarindan bir tanesi ile goriisiilerek yonetim kurulu baskaninin onay:
sonrasi calisma baglatilmistir. Calismaya Oncelikle pazarlama miidiirii, genel
koordinator, yonetim kurulu baskani ve sirketin otel midiirleri ile Onceden
hazirlanmis sorularla miilakat yapilarak baslanmistir (Ek- 3 Miilakat Sorulari, Ek
12 — Miilakat Yapilan Kisiler Hakkinda Bilgiler). Bu miilakatlarin amaci otel
hakkinda genel bilgi edinmek, otelin rakiplerini belirlemek, organizasyon yapisin
incelemek ve SWOT analizini ¢ikarmaktir. Bir sonraki adimda, degerlemede
kullanacak verilerin bir boliimiinii otel misterilerinden anket yontemiyle (Ek -11
Miisterilere Yapilan Anketler), bir boliimii de (finansal tablolar) olusturulan form

tizerinden sirketten toplanmistir (EK-3 Otelden Toplanan Veri Listesi). Son olarak,



10.

11.

12.

111

otel ile alakali bazi veriler internet {iizerinden ikincil kaynaklardan
(tripadvisor.com, zoover.com, holidaycheck.com, tophotel:ru ve corendon.com)
toplanmistir (Ek-9 internetten Toplanan Veri Listesi).

Marka degerlemesi esnasinda vaka sirketinin degerlendirilmesi i¢in gereken
sektdr ortalamalarmin Altid (Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi), TUIK ve
ALTSO’dan  alinmustir.  Karsilastirma  yapilacak bazi  verilerin  sektor
ortalamalarina ulagmak miimkiin olmadigi i¢in, sektér ortalamalar1 yerine ayni
segmentte faaliyet gosteren ve fiyat avantaji olmayan 3 otelin segilerek bunlarin
ortalamalar1 toplanarak, vaka sirketinin bu ortalamalar ile karsilastirilmasi
yaptlmistir. Fiyat avantaji olmama durumu, marka degerlemesinde iiriinlinii
yikksek fiyat ile satamayan zayif markalar i¢in kullanilan bir kavramdir.
Degerlemenin bazi kisimlarinda isletme hakkinda onceden belirlenen uzman
goriislerine bagvurularak, onlarin gorisleri istikametinde degerleme yapilmistir.
Toplanan veriler ii¢ degerleme modeli tizerinde kullanilarak marka degeri
hesaplanmustir.

Marka degerlemesi yapilan ii¢ farkli yontemden 6nce iki tanesinin (Interbrand ve
Brand Finance) son 10 yilda yaymlamis olduklar listeler iizerinden korelasyon
analizi yapildiktan sonra, ii¢ yontem kendi arasinda her birinin avantaj ve
dezavantajlarin1 degerlendirerek karsilastirilmistir.

Bu adimda konaklama isletmelerinde kullanilma uygun ve 06zgilin bir marka
degerleme yontemi gelistirilmistir. Yontem gelistirilirken Oncelikle literatiir
taramas1 yapilarak konaklama isletmelerinde marka degeri konusunda yapilan
caligmalar incelenmistir. Daha sonra piyasa mevcut degerleme yontemlerinin
incelenerek sektor icin en uygun yontem Ozellikleri belirlenmistir. Bir sonraki
adimda sektdr uzmanlarindan konaklama sektdriinde marka giicli ile alakali
gorislert delfi yontemiyle toplanmistir. Son olarak biitlin bilgiler harmanlanarak
yeni bir marka degerleme yontemi gelistirilmistir.

Olusturulan yeni marka degerleme yontemi ornek vakada uygulanarak marka
degerlemesi yapilmistir.

Calismanin son safhasinda calismanin sonuglar1 tartigilarak, konu ile alakali

gelecekteki ¢aligmalara tavsiyeler yapilmastir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Siirhliklar

Arastirmada Alanya bolgesinde faaliyet gdsteren bir otel grubu markasi 6rnek vaka
olarak segilmistir. Alanya tarihsel olarak iilkede kitle turizminin ilk olarak baslayip hizla
gelismis birgok otel yatirrminin yapilmis oldugu bir turizm destinasyonudur. Ornegin Alanya
bolgesinden se¢ilmesinin nedenleri bolgede bir¢ok otel isletmesinin bulunmasi, uygulama
esnasinda kullanilacak verilere ulagim izninin verilmesi, ¢alisma esnasinda harcanan zaman
ve maliyet kolaylig1 saglamasi olarak goriilmektedir. Calisma esnasinda kullanilan veriler
bizzat isletmeden ve ikincil kaynaklardan toplanarak kullanilmistir.

Arastirmanin en onemli kisitlili§i uygulamanin sadece bir 6rnek iizerinde yapilmis
olmasidir. Aragtirma marka degerleme c¢alismasi oldugundan ve nakit akimi gibi ticari sir
niteligi tasiyan finansal verileri igerdiginden dolay1 marka ismi ¢aligmada “X Otelleri” olarak
kullanilmistir. Son olarak marka degerlemesinin dogasi gere8i ¢aligma bazi varsayimlar
tizerine insa edilmektedir, bu varsayimlar calismanin tekrar edilebilirligi karsisinda birer engel

olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

3.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araglar:

Bu calismada konaklama isletmelerinde marka degerleme sorununa yeni bir model
oOnerisi ile ¢oziim aranmaktadir. Arastirmada nitel ve nicel yontemler birlikte kullanildig: i¢in
aragtirma karma yontem olarak yapilmistir. Nitel ve nicel yontemler ayni anda kullanildig:
icin i¢ ige karma yontem deseni uygulanmistir ( Creswell ve Clark, 2015:78). Arastirmada ana
yontem olarak nitel arastirma yontemi olan 6rnek olay arastirmasi (vaka c¢alismasi, durum
calismasi) yontemi kullanilmistir. Ornek olay arastirmasi “belirli bir olgu, durum, ortam,
sistem veya Orgiitiin ayrintili ve derinlemesine betimlemesini yapilmasi i¢in kullanilan
yontem” olarak tanimlanmaktadir (Yin, 2003: 12). Vaka analizi, problemin karmasikligi ve
hususi 6zelliklerinden dolay: tercih edilen bir yontemdir (Stake, 1995). Bu yontemde temel
amag belirli bir konudaki olgu hakkinda “ne”, “nasil” ve “ni¢in” sorularina yanitlayarak
stiregleri ortaya koymaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 112). Yin (2003: 20-26), ornek olay
arastirmasi tasarimi sirasinda onem arzeden 5 konuyu su sekilde siralamistir:

e Arastirmanin sorulari acik ve net olarak ortaya konulmali; vaka analizine en

uygun soru tiirleri “neden” ve “nasil” sorularidir,

e (Calismanin arastirdig1 konuda direkt 6nermeleri olmalidir,

e (alismanin ana aragtirma sorusuna uygun analiz birimi (0r: departman, sirket,

orgiit vb.) secilmelidir,
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e Arastirmanin bulgularin1 yorumlamak igin verilerin arastirma Onermelerine

mantikl bir sekilde baglanmasi gerekmektedir,

e Arastirma bulgularin1 yorumlarken cesitli kriterler belirlenmeli ve kullanilmalidir.

Bu calismada ana arastirma sorusu ve alt sorulari su sekildedir:

Ana soru: “Konaklama igletmelerinde marka degeri nasil 6l¢iilmelidir?”

e “Konaklama isletmelerinde Interbrand yontemiyle marka degeri nasil dl¢tliir?”

e “Konaklama isletmelerinde Brand Finance yontemiyle marka degeri nasil

Olctlir?”

e “Konaklama isletmelerinde Hirose yontemiyle marka degeri nasil 6l¢iiliir?”

Arastirmanin yapildigi analiz birimi “X” otelleridir. Arastirmada konaklama
isletmelerine uygun marka degerleme yontemini bulmak i¢in biitiinciil ¢oklu olay deseni tek
bir analiz biriminde uygulanmaktadir. Biitiinciil ¢oklu olay deseninde “her bir olay kendi
basina biitlinciil olarak ele alinir ve daha sonra birbiriyle karsilagtirilmaktadir” (Yildirim ve
Simsek, 2005: 213). Bu arastirmada ii¢ farkli marka degerleme yoOntemi ayni sirkette
uygulanarak bunlar arasinda karsilagtirma yapilmaktadir. Uygulama esnasinda elde edilen
kisisel tecriibeler, literatiir incelmesi ve uzman goriislerine dayanarak yeni bir yontem onerisi
gelistirilmistir.

Ornek olay arastirmalarinda klasik giivenirlilik ve gecerlilik kavramlarinin yerini yap1
gecerliligi, i¢ gecerlilik, dis gegerlilik ve giivenirlilik almaktadir (Yin, 2003: 33-39). Ornek
olay arastirmalarina gelen en Onemli elestiri, bu tiir ¢aligmalarda veri toplama esnasinda
aragtirmacinin kisisel yargilar ile hareket ederek calismanin objektifligine zarar vermesidir
(Yin, 2003: 35). Bu sorunu ortadan kaldirmak i¢in arastirilan kavramlar dogru O6lglim
yontemleri planlanarak, birden fazla veri tiirii kullanarak, verilerle alakali kanit zinciri
olusturarak ve caligma kendisinden veri toplanan kisi tarafindan gbézden gecirerek yapi
gecerliligi arttirilabilir (Yin, 2003: 35). Ornek olay arastirmasinda i¢ gecerlilik, arastirma
sonucunda yapilan ¢ikarimlarin gegerliligi sorunudur; i¢ gecerliligi arttirmak adina arastirmaci
sonuglara ulasmada izlenilen yollar1 agik bir sekilde belirterek, kullanilan kanitlar1 sergilemesi
lazimdir (Yin, 2003: 37). Dis gecerlilik ise arastirma sonuglarinin genellenebilirligi
hakkindadir, 6rnek olay yonteminde anket yontemindeki gibi istatistiki genelleme yerini
analitik genellemeye birakmakta ve genelleme anketteki gibi evrene degil de bir kurama
yapilmaktadir (Yin, 2003: 37-38). Ornek olay calismalarinda giivenirlilik, arastirma ayni
sekilde bagka bir arastirmaci tarafindan tekrar yapildiginda benzer sonuglara ulasip
ulasamama sorunudur; ¢alismada gilivenirliligi arttirmak adina aragtirmaci izledigi siiregleri

tanimlamali, arastirmay1 sistematik bir sekilde yiiriitmeli ve son olarak baskalarinin da
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erigebilecegi bir veri tabam ortaya koymalidir (Yin, 2003: 38). Ornek olay arastirmalarinda
dokiimanlar, arsiv kayitlari, miilakatlar, dogrudan gozlem, katilime1 goézlem ve toplanan
fiziksel kanitlar veri kaynagi olarak kullanilabilmektedir (Stake, 1995).

Bu arastirmada, marka degerleme yontemlerinde kullanilacak verileri belirlemek igin
anket yontemiyle uzman gorlsleri (Delfi yontemiyle) ornek olayr yazilmasi esansinda
kullanilmak adina otel yoneticileri ile miilakatlar; marka degerlemede kullanilmak igin
miisteriler ile anket, uzman goriislerini toplamak i¢in anket ve otel degerlendirme sitelerinden
veriler ve son olarak sektor ortalamalarina ulasmak i¢in yiiz ylize goriismeler veri toplama
araci olarak kullanilmistir.

Delfi yontemi, karmasik bir problemin ¢6ziimil i¢in bir grup uzman arasinda
olusturulan ve problemin etkin bir bigimde biitiinciil olarak ¢ézlimiinii saglayan grup iletisimi
stirecidir (Listone ve Turoffi, 1975). Delfi yontemi ilk olarak Rand adinda kamu politikalari,
bilim, teknoloji, uluslararasi iliskiler, enerji ve ¢evre konularinda ¢6ziim odakli arastirmalar
yapan kar amaci giitmeyen bir enstitii tarafindan kullanilmistir (Levine ve Hogg, 2010). Rand
yontemi 1950’lerde Amerika Birlesik Devletleri Hava Kuvvetleri i¢in Soguk Savas
doéneminde diismanlarin hedefleyebilecegi stratejik noktalarin tespiti ve korunmasi konusunda
yapilan uzman arastirmasinda kullanilmigtir (Rowe ve Wright, 1999; Gordon, 1994). Y6ntem
ismini, Yunan mitolojisinde gelecege yonelik kehanetlerde bulunan bir kahinin isminden
almistir (Williams ve Webb, 1994; Clayton, 1997; Levine ve Hogg, 2010). Delfi yontemi
yapist itibariyle karma bir yontemdir. Bu aragtirmada da ilk turda nitel veriler bos anketler
araciligiyla uzmanlardan toplanarak, sonraki turlarda nicel olarak ayni uzmanlarin goriisleri
toplanacaktir. Arastirmada Once nitel sonra nicel yontem kullanildigi i¢in karma ydntem,
kesfedici sirali desen olarak tasarlanmistir ( Creswell ve Clark, 2015:77). Yontemde bir grup
uzmanin bir konudaki fikirleri ayr1 ayr1 birbirinden bagimsiz sekilde anket yontemiyle
alinarak bu goriislerin nicel analizleri yapilir ve sonuglar tekrar uzmanlara sunularak goriisleri
alinir daha sonra konu iizerinde mutabakat saglanana kadar bu siire¢ tekrar edilir (Levine ve
Hogg, 2010: 195-196).

Yontemin uygulama esnasinda dikkat edilmesi gereken dort temel Ozelligi
bulunmaktadir (Rowe ve Wright, 1999: 354). Oncelikle katilimcilarin birbirilerinin
gorlslerini etkilememek ve Ozgiir bir bigcimde fikirlerini aktarmasi i¢in kimliklerinin
bilinmemesi anonim olmas1 gerekmektedir; anketlerin ardisik turlar halinde tekrarlanarak her
bir uzmanin grup i¢inde herhangi bir baski hissetmeksizin goriislinii sdyleme veya goriisiinii
degistirme firsat sunulmalidir; yapilan turlar arasinda tiim katilimcilara toplulugun fikirleri

hakkinda kontrollii geribildirim verilmesi gerekmektedir; son olarak uzmanlarin yanitlar
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istatistiki olarak degerlendirilerek arastirma neticelendirilir (Rowe ve Wright, 1999: 354).
Delfi yonteminin, 6rnek is akis semasi (is algoritmasi) Sekil 3.2°deki gibi olusmaktadir
(Alaloul vd, 2016: 2693). Delfi yonteminde panel biiyiikligii hakkinda bir ortak goris
bulunmamaktadir (Williams ve Webb, 1994). Segilen uzman sayis1 birka¢ kisiden yiizlerce
kisiye kadar ulasabildigi goriilmektedir (Rowe ve Wright, 1999; Kog¢dar ve Aydin, 2013).
Panel biiyiikliigiine benzer sekilde yapilacak tur sayist konusunda da herhangi bir 6nkabul
veya sart bulunmamaktadir. Delfi yontemini kullanan ¢alismalar incelendiginde iki tur (Best,
1974; Dalkey vd., 1970), ti¢ tur (Mulgrave ve Ducamis, 1975) ve bes tur (Scheibe vd., 1975)

sonucunda neticelenen arastirmalar goriilmektedir.

-
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Konunun
uzmanlarnnmn
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Sekil 3.2 Delfi Yontemi Is Akis semasi
Kaynak: Alaloul vd., 2016: 2689-2698.
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Arastirmada kullanilacak marka degerleme yontemleri hakkinda yapilan literatiir
incelemesi sonucunda, konaklama isletmelerinde uygulama yapilirken yontemlerin bazi
konularda hangi veriler kullanilarak 6l¢iim yapilacagia ulagilamamistir. Bu sorunu ¢ézmek
icin delfi yontemi ile sektér uzmanlarinin goriislerinin alinmasina karar verilmistir. Delfi
yonteminin ilk adim1 olan sektdr uzmanlar segilirken, 6zellikle konu hakkinda etkinlikleri, is
tecriibeleri, 6rnek uygulamadaki isletme ile benzer Olgeklerde caligmalari ve farkli bakis
acilaria sahip olabilmeleri i¢in sektoriin farkli noktalarinda bulunmalarina 6nem verilmistir.
Bu sebepten dolayi iki uzman turizm pazarlamasi ¢aligmalar1 yapan akademisyen, iki uzman
uluslararasi tur operatorii bolge yoneticisi ve altt uzman birden fazla konaklama isletmesinin
pazarlama sorumlusu, genel miidiirii ve sahibi segilerek toplam sekiz uzmana bagvurularak
konu incelenmistir. Delfi yonteminin ilk turunda (Ek- 4) arastirilan konu hakkinda bilgiler
iceren anket ile birlikte yiiz yiize gorliismeler yapilarak, arastirma amacit ve Konusu
derinlemesine uzmanlara anlatilarak anketleri doldurmalar1 i¢in yazili ve dijital olarak
uzmanlara birakilmistir. Birakilan anketler 15 giin sonunda toplandiktan sonra ii¢ giin

incelenerek Brand Finance ve Interbrand metodlar i¢in genel bir degerlendirme yazilmistir
(Tablo 3.1 ve 3.2)

Tablo 3.1 Interbrand 1. Tur Delfi Sonuclar1 Ozet Tablo

Degerlendirme Nasil olciilebilecegine dairdelfi yontemiyle toplanan farkh
Faktor Kriteri uzman goriisleri

1.Tesisin Alanya ve kendi bolgesindeki toplam yatak hacmine
kendi yatak kapasitesi oranlanarak, b6lgede siralanmas;
Pazar Pay1 2. Tesiste olusan paxin bolgede aymi siniftaki tesislerde
olusan toplam paxa oranlanarak siralanmasi;

3. Isletmenin c¢alistigi acenteler icinde bolgesel agirhig
hesaplanarak, bolge iginde siralanmasi.

Liderlik 1.  Isletmenin bolgedeki durumu sektdr uzmanlarina
Pazar pozisyonu sorularak, degerlendirilir;

2.Isletmenin yillik toplam miisteri sayismin bolge aym
segmente hizmet veren biitiin otellerin toplam miisteri
sayisina orani hesaplanarak, siralama yapilmalidir.

Pazar segmenti 1.Bolgenin diger bolgelere gore ortalama fiyat sirast;

2. Isletmenin biitiin iilkede ortalama fiyat sirlamasi.

1. Tur Operatorii ve acente galiganlari ve diger otel
Marka bilinirligi yoOneticileri arasindaki bilinirlik siralamasi;

2. Degerlendirme sitelerinde yer alma siiresi ve ortalamalari
karsilastirmast;

3. Mevcut otel miisterilerine anket yoluyla sorarak.

1. Markanin tescil tarihinin bdlgedeki ortalamaya

Markanin gegmisi oranlanmast;
2.Pazarinda Onemli operatorlerle ve acentelerle calisma
stirekliligi;
Istikrar 3. Tedarik ve devlet bazinda takipsizlik ve yiikiimsiizlik

bilgileri.
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Faktor

Degerlendirme
Kriteri

Nasil olciilebilecegine dairdelfi yontemiyle toplanan farkh
uzman goriisleri

Su andaki pozisyonu

1. Son 3 wyillik doluluk orant * Kisi bast fiyatlarin
karsilastirma yapilarak 3 otelin ayn1 verisine oranlanmast;
2.0rtalama memnuniyet oranlarinin karsilagtirma otellerine
oranlanmas.

Miisteri tatmini

1. Isletme icinde takip edilen anketlerin istatistikleri;
2. Degerlendirme sitelerinden elde edilecek veriler;
3. Acentelerin kataloglarindaki degerlendirmeler.

Miisteri sadakati

1. Isletme veritabamindan tekrar ziyaret etme istatistiginin
karsilastirma otellerine oranlanmast;

2. Anket yoluyla dl¢iilen miisteri sadakati;

3. Sosyal medyadaki miisteri etkilesimleri.

Pazar

Pazarin rekabet
yapisi (yogunlugu)

1. Bolgedeki konaklama isletmesi yogunlugu;
2. Uzmanlara pazarin rekabet yogunlugunun sorulmasi.

Pazar gelismisligi

1. Bolgenin tagima kapasitesine yakinligi;
2. Uzmanlarin pazar gelismisligini degerlendirmesi.

Pazar hacmi

1.B6lgenin son 5 yilin ortalama senelik c¢ektigi toplam
ziyaretci sayisi ve artighizinin uzmanlarca degerlendirilmesi;
2. Turist gelen paxlarin turizm hareketliligi yillik degisimleri.

Satiglar

1.Bolgenin ortalama doluluk oranlarinin diger bolgelerle
karsilastirmast;
2.Bolgeye farkli iilkelerden gelen ziyaretci sayilari.

Uluslararasi
Imayj

Yabancit pazarlarda
bulunma durumu

1.Firma ka¢ yabanci iilkede hizmet veriyor, kag tesisi iilke
disinda bulunmakta uzmanlarca karsilagtirmali otellerine gore
degerlendirilir;.
2. Sirket hangi pazarlara hizmet vermekte ve kag¢ yildir
devam etmekte.

Thracat gecmisi 1. Partner yabanci acentelerle ¢aligma ge¢misi
degerlendirilir;
2. Yurt disindaki otellerinin gegmisi.
Sayginlik 1.Tedarikgiler, acenteler, rakipler, c¢alisanlara sorularak
Egilim sayginlik 6l¢timii
(Trend)
Cekicilik 1. Miisteriler arasinda yapilan imaj anketi sonuglar1 kullanilir.
Kalite 1.Otelin sahip oldugu kalite standardi belgeleri (Yesil yildiz,
Destek ISO vd.) iizerinden uzman degerlendirmesi.
Tutarlilik 1. Isletmelerin ortalama personel devir hizinin sektor
ortalamalariyla karsilagtirmasi
2.Reklamasyon oraninin sektor ortalamalarina orani
Reklamlardaki pay1 1. Reklam biit¢esinin sektorel ortalamalarla karsilagtirmasi
Marka kimligi 1.Uzmanlarin ve acentelerin zihninde beliren marka kimligi
Koruma Marka kayit tarihi 1. Marka kayit gegmisinin bdlgenin gegmisine orani

Hukuksal koruma

1. Marka tescilinin yapilmas1
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Tablo 3.2 Brand Finance 1. Tur Delfi Sonuclar1 Ozet Tablo

Degerlendirme
Kriteri

Nasil olciilebilecegine dairdelfi yontemiyle toplanan farkli uzman goriisleri

Pazardaki Siire

1.Markanin tescil tarihinin bdlge ortalamasina oranlanmast,
2.Ulkeler bazli ¢alisma gegmisi.

Dagitim 1.Sirketin pazarlamada disa bagimlilik oranmin (Direkt satig: Online, kapi
miisterisi, call-center; Endirekt satis: Acente, tur operatorii) sektor
ortalamalarina orani;
2.Sirketin pazar dagilim (Yabanci iilke dagilimi).

Pazar Pay1 1.Isletmenin yatak kapasitesinin bolgedeki toplam kapasite icindeki yeri;

2.Tesisin Alanya ve kendi bolgesindeki toplam yatak hacmine kendi yatak
kapasitesi oranlanarak, bolgede siralanmast;

3. Tesiste olusan paxin bolgede ayni siniftaki tesislerde olusan toplam paxa
oranlanarak siralanmasi.

Pazardaki Konumu

1. Isletmenin bélgedeki durumu sektdr uzmanlaria sorularak, degerlendirilir;
2.Isletmenin y1llik toplam miisteri sayisiin bdlge ayni segmente hizmet veren
biitiin otellerin toplam miisteri sayisina oram1 hesaplanarak, siralama
yapilmalidir.

Satig artis orani

1.Son 3 yilin doluluk oraninin karsilastirma yapilacak otellerin ortalama doluluk
oranlarina karsilastirilmasi.

Fiyat Farki 1.Isletmenin ortalama fiyatinin bdlgedeki ortalama fiyata oranlanmast;
2.Isletmenin ortalama fiyatinin karsilastirilma yapilacak otellerin ortalama
fiyatina oranlanmas.

Fiyat Esnekligi 1.Sezon baglamadan yapilmis olan ortalama acente fiyatlarinin ile sezon sonu
gerceklesme farklarinin karsilagtirma yapilacak olan otellerle karsilagtirilmasi

Pazarlama 1.Isletmenin toplam pazarlama biitgesinin toplam biit¢eye oraninin karsilastirma

Harcamasi yapilacak otellerin ortalamalarina oranlanmasi

Reklamlarin Etkisi 1. Yillik doluluk oranini, yillik pazarlama biit¢esi oranina bdlerek; %1 doluluk
i¢in % ne kadar reklam gerekiyor bulunmasi. Cikan sonucu karsilagtirma otelleri
ile karsilagtirma.

Sadakat 1. Isletme veritabanindan tekrar ziyaret etme istatistiginin karsilastirma

otellerine oranlanmast;
2. Anket yoluyla dl¢iilen miisteri sadakati;
3. Sosyal medyadaki miisteri etkilegimleri.

Yazilan genel degerlendirmeler anket seklinde tekrar diizenlenerek ikinci tur

goriislerin alinmasi icin tekrar uzmanlara génderilmistir (Ek-5 2. Tur Delfi Anketleri). Ikinci

tur anketleri, 10 giin sonunda toparlanip incelendiginde sorulan her soru i¢in en az bir cevap

% 65’1n lizerinde geldigi i¢in delfi aragtirmasina son verilmistir ( Tablo 3.3 ve 3.4). Boylelikle

delfi aragtirmasinin konusu olan problem ¢oziime kavusturulmustur.

Delfi yontemiyle toplanan cevaplarin hedeflenen konuyu 6l¢iip dlgmedigini Lawshe

teknigi kullanarak istatistiksel olarak analiz edilmistir. Lawshe (1975) teknigi, dlgeklerin

kapsam gegcerliligini degerlendirmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Yontemin formiilii su

sekildedir (Yurdugiil, 2005: 772):




KGO = Kapsam gegerlilik orani

N/2 = Soruya toplam cevap veren uzman sayisi / 2

Ng = Sorulan maddeye 6nerme hedeflenen yapiy1 6lger diyen uzman sayisi
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Ikinci turda maddeler uzmanlara soruldugunda “Onerme hedeflenen yapiy1 dlgmez”,

“Onerme hedeflenen yapi ile iliskili ancak gereksiz” ve “Onerme hedeflenen yapiy1 dlger”

cevaplarindan birini se¢meleri istenmistir. Lawshe tekniginde KGO yukaridaki formiile gore

hesaplanir ve eger dnerme olmasi gereken minimum degerden yiiksek ise o dnerme kabul

edilir ve kullamlir (Ungiiren ve Kog, 2015: 139). Veneziano (1997), on (10) kisilik uzman

grubu icin a= 0,05 diizeyinde eger

hesaplamistir. Eger birden fazla madde kriterin dl¢iimii i¢in kabul edilmisse, o

ortalamasi kriterin degeri olarak kullanilmaktadir.

Tablo 3.3 Interbrand 2. Tur Delfi Sonuclari1 Ozet Tablo

(KGO > 0.62) ise, o maddenin kabul edilecegini

maddelerin

Degerlendirme Nasil dlgiilebilecegine dair delfi yontemiyle | Olumlu
Kriteri toplanan farkh uzman goriisleri Cevap KGO Sonuc¢
Yiizdesi
1.Tesisin Alanya ve kendi bolgesindeki
toplam yatak hacmine kendi yatak kapasitesi | 90 0,80 Kabul
Pazar Pay1 oranlanarak, bolgede siralanmast.
2. Tesiste olusan paxin bolgede ayni siiftaki | 70 0,40 Ret
tesislerde olusan toplam paxa oranlanarak
stralanmasi.
3. Isletmenin ¢alistigi acenteler icinde | 40 -0,20 Ret
bolgesel agirligi hesaplanarak, bolge icinde
siralanmasi.
1. Isletmenin bolgedeki durumu sektor | 100 1 Kabul
Pazar pozisyonu uzmanlarina sorularak, degerlendirilir.
2.Isletmenin yillik toplam miisteri sayisinin | 80 0,60 Ret
bolge ayni segmente hizmet veren biitiin
otellerin toplam miisteri sayisina orant
hesaplanarak, siralama yapilmalidir.
Pazar segmenti 1.B6lgenin diger bolgelere goére ortalama | 90 0,80 Kabul
fiyat sirasi.
2. Isletmenin biitiin iilkede ortalama fiyat | 30 -0,40 Ret
sirlamast.
1. Tur Operatorii ve acente ¢aliganlari ve
Marka bilinirligi | diger otel yoneticileri arasindaki bilinirlik | 90 0,80 Kabul
siralamasi.
2. Degerlendirme sitelerinde yer alma siiresi | 70 0,40 Ret
ve ortalamalar1 karsilagtirmasi.
3. Mevcut otel miisterilerine anket yoluyla | 70 0,40 Ret
sorarak.
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Degerlendirme Nasil olgiilebilecegine dair delfi yontemiyle | Olumlu
Kriteri toplanan farkl uzman goriisleri Cevap KGO Sonuc¢
Yiizdesi
1. Markanin tescil tarihinin bolgedeki | 100 1 Kabul
Markanin ortalamaya oranlanmasi.
gecmisi 2.Pazarinda O6nemli operatorlerle ve | 60 0,20 Ret
acentelerle ¢aligma stirekliligi.
3. Tedarik ve devlet bazinda takipsizlik ve | 10 -0,80 Ret
yiikiimsiizliik bilgileri.
1. Son 3 wyillik doluluk oramt * Kisi bagi | 90 0,80 Kabul
Su andaki | fiyatlarin karsilastirma yapilarak 3 otelin ayni
pozisyonu verisine oranlanmasi.
2.Ortalama memnuniyet oranlarmin | 70 0,40 Ret
karsilastirma otellerine oranlanmasi.
1. Isletme icinde takip edilen anketlerin | 90 0,80 Kabul
Miisteri tatmini istatistikleri.
2. Degerlendirme sitelerinden elde edilecek | 100 1 Kabul
veriler.
3. Acentelerin kataloglarindaki | 60 0,20 Ret
degerlendirmeler.
1. Isletme veri tabanindan tekrar ziyaret etme | 90 0,80 Kabul
Miisteri sadakati | istatistiginin kargilastirma otellerine
oranlanmasi.
2. Anket yoluyla dlgiilen miisteri sadakati. 100 1 Kabul
3. Sosyal medyadaki miisteri etkilesimleri. 10 -0,80 Ret
Pazarin  rekabet | 1. Bolgedeki konaklama isletmesi yogunlugu. | 60 0,20 Ret
yapisi 2. Uzmanlara pazarin rekabet yogunlugunun | 90 0,80 Kabul
(yogunlugu) sorulmast.
1. Bolgenin tasima kapasitesine yakinlig. 70 0,40 Ret
Pazar geligmisligi
2. Uzmanlarin  pazar  geligmisligini | 90 0,80 Kabul
degerlendirmesi.
Pazar hacmi 1.Bolgenin son 5 yilin ortalama senelik | 90 0,80 Kabul
cektigi toplam ziyaretci sayist ve artig hizinin
uzmanlarca degerlendirilmesi.
2. Turist gelen paxlarin turizm hareketliligi | 60 0,20 Ret
yillik degisimleri.
Satiglar 1.Bdlgenin ortalama doluluk oranlarimin diger | 90 0,80 Kabul
bolgelerle karsilastirmasi.
2.Bolgeye farkli iilkelerden gelen ziyaretgi | 60 0,20 Ret
sayilarl.
Yabanci 1.Firma kag¢ yabanci iilkede hizmet veriyor, | 70 0,40 Ret
pazarlarda ka¢ tesisi lilke disinda  bulunmakta
bulunma durumu | uzmanlarca karsilastirmali otellerine gore
degerlendirilir.
2. Sirket hangi pazarlara hizmet vermekte ve | 90 0,80 Kabul
kag yildir devam etmekte.
Thracat gecmisi 1. Partner yabanci acentelerle c¢alisma | 70 0,40 Ret
gecmisi degerlendirlir.
2. Yurt disindaki otellerinin ge¢misi. 100 1 Kabul
Sayginlik 1.Tedarikgiler, acenteler, rakipler, ¢alisanlara | 100 1 Kabul
sorularak sayginlik dl¢timii
Cekicilik 1. Miisteriler arasinda yapilan imaj anketi | 100 1 Kabul
sonuglari kullanilir.
Kalite 1.0telin  sahip oldugu kalite standard: | 100 1 Kabul

belgeleri (Yesil yildiz, ISO vd.) lizerinden
uzman degerlendirmesi.
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Degerlendirme Nasil olgiilebilecegine dair delfi yontemiyle | Olumlu
Kriteri toplanan farkl uzman goriisleri Cevap KGO Sonuc¢
Yiizdesi

Tutarlilik 1. Isletmelerin ortalama personel devir hizinin | 90 0,80 Kabul
sektor ortalamalariyla kargilagtirmasi.
2.Reklamasyon oraninin sektdr ortalamalarina | 90 0,80 Kabul
oranl.

Reklamlardaki 1.Reklam biitgesinin sektorel ortalamalarla | 100 1 Kabul

pay1 kargilagtirmasi

Marka kimligi 1.Uzmanlarin ve acentelerin zihninde beliren | 100 1 Kabul
marka kimligi

Marka kayit tarihi 1. Marka kayit ge¢misinin bdlgenin | 90 0,80 Kabul

gegmisine orant
Hukuksal koruma 1. Marka tescilinin yapilmasi 90 0,80 Kabul




Tablo 3.4 Brand Finance 2. Tur Delfi Sonuclar1 Ozet Tablo
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Degerlendirme
Kriteri

Nasil  olgiilebilecegine  dair  delfi
yontemiyle toplanan farklh wuwzman
goriisleri

Olumlu
Cevap
Yiizdesi

KGO

Sonug¢

Pazardaki Siire

1.Markanin tescil tarihinin bélge ortalamasina
oranlanmasl.

90

0,80

Kabul

2.Ulkeler bazli caligma gecmisi.

70

0,40

Ret

Dagitim

1.Sirketin pazarlamada disa bagimlilik oraninin
(Direkt satig: Online, kap1 miisterisi, call-
center; Endirekt satig: Acente, tur operatdrii)
sektor ortalamalarina orani.

100

Kabul

2.Sirketin pazar dagilimi (Yabanci iilke
dagilimu).

60

0,20

Ret

Pazar Pay1

l.Isletmenin yatak kapasitesinin bolgedeki
toplam kapasite i¢indeki yeri.

90

0,80

Kabul

2.Tesisin Alanya ve kendi bdlgesindeki toplam
yatak hacmine Kkendi yatak kapasitesi
oranlanarak, bolgede siralanmasi.

80

0,60

Ret

3. Tesiste olusan paxin bolgede ayni siniftaki
tesislerde olugsan toplam paxa oranlanarak
siralanmasi.

70

0,40

Ret

Pazardaki
Konumu

1. Isletmenin bolgedeki durumu sektor
uzmanlarina sorularak, degerlendirilir.

90

0,80

Kabul

2. Isletmenin yillik toplam miisteri sayismin
bolge ayn1 segmente hizmet veren biitiin
otellerin toplam miisteri sayisina orani
hesaplanarak, siralama yapilmalidir.

70

0,40

Ret

Satis artig orani

1.Son 3 yilin doluluk oraninin karsilagtirma
yapilacak otellerin ortalama doluluk oranlarina
karsilastirilmasi.

100

Kabul

Fiyat Farki

l.isletmenin ortalama fiyatinin bolgedeki
ortalama fiyata oranlanmasi.

70

0,40

Ret

2.Isletmenin ortalama fiyatmmn karsilagtirilma
yapilacak otellerin ortalama fiyatina
oranlanmasi.

90

0,80

Kabul

Fiyat Esnekligi

1.Sezon baglamadan yapilmis olan ortalama
acente fiyatlarinin ile sezon sonu gergeklesme
farklarinin ~ kargilagtirma  yapilacak  olan
otellerle kargilagtirilmasi

100

Kabul

Pazarlama
Harcamasi

l.Isletmenin toplam pazarlama biitcesinin
toplam  biitceye  oranmin  karsilagtirma
yapilacak otellerin ortalamalarina oranlanmasi

100

Kabul

Reklamlarin
Etkisi

1.Yillikk doluluk oranini, yillik pazarlama
biit¢esi oranina bolerek; %1 doluluk igin % ne
kadar reklam gerekiyor bulunmasi. Cikan
sonucu karsilastirma otelleri ile karsilagtirma.

100

Kabul

Sadakat

1. Isletme veritabanindan tekrar ziyaret etme
istatistiginin karsilagtirma otellerine
oranlanmasi.

90

0,80

Kabul

2. Anket yoluyla 6l¢iilen miisteri sadakati.

100

Kabul

3. Sosyal medyadaki miisteri etkilesimleri.

70

0,40

Ret

Marka degerleme yontemlerinin marka giicii skoru hesaplamasi yapilirken marka

degerlemesi yapan sirketler ve kurumlar 6l¢iim yaptiklart 6lcekleri paylagsmadiklart ve bu

konuda yeni bir olgek gelistirmek giivenilirlik ve gegerlilik saglama agisindan zor olacagindan
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dolay: literatiir taramasi yapilarak, konaklama sektoriinde daha once kullanilmig 6lgekler
incelenmis ve literatiirde kullanilmis bir 6lgegin Interbrand New York ofisinden bir yetkilinin
de elektronik posta ile onayr alinarak kullanilmasina karar verilmistir. Marka degerinin
davranigsal (tiiketici temelli) 6l¢iimiinde Kim ve Kim’in (2005) Aaker (1991) ve Keller’in
(1993) marka degeri modellerini kullanarak konaklama isletmeleri i¢in olusturdugu dlgek
kullanilmistir. Kim ve Kim’in (2005) olusturdugu olgek marka degerini marka sadakati,
marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlar1 adiyla dort temel faktor altinda
Olcmektedir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek 6rneklem g6z oniinde bulundurularak orijinal dili
olan Ingilizceden Almancaya cevirtilmistir. Cevirinin anlam biitiinliigiinii korumak icin
Ingilizce-Almanca ve Almanca-ingilizce iki yonlii ceviri yaptirilmistir. Olgegin gevirisi dil
uzmanlari tarafindan yapilmstir.

Kullanilan 6lgegin gilivenilirligi on-test yapilarak Olciilmiistiir. Bu nedenle anket her
iki dilde elliser (50) adet ¢ogaltilarak dn-teste tabii tutulmustur. Giivenilirlik analizi yapilirken
bu konuda en ¢ok kullanilan yontem olan Cronbach Alpha kat sayisi hesaplanmistir (Tablo

3.5).

Tablo 3.5 Giivenilirlik Analiz Sonugclari

Anket Dili o n
ingilizce ,95 50
Almanca .94 50

Cronbach Alpha katsayis1 yapilan analizlerde O ile 1 arasinda degerler almaktadir ve
1’e yakin olmasi 6lgegin giivenirliliginin yiiksek oldugunu goéstermektedir (Kalayci, 2010).
Bu ¢alismada Alpha degeri ,90 {izeri olarak, dlgegin giivenilir oldugunu bize sdylemektedir.
Anket her oteldeki halkla iliskiler sorumlusu tarafindan konuklara doldurtulmustur. Toplam 5
otele 450 anket dagitilmis, 390 anket geriye toplanmis ve bunlardan 385 tanesi analizlerde
kullanilmistir. ~ Anketlerin analizi igin SPSS 15 paket programi kullanilmistir. Marka
bilinirligi faktorii galismada kullanilmadigi i¢in analizi yapilmamustir.

Marka degerleme yontemlerin finansal kisimlarinda kullanilacak olan serbest nakit
akim tablolari, isletme agirlikli ortalama sermaye maliyeti ve 6z sermaye karlilig1 isletmenin
bilango ve gelir tablolar1 kullanilarak hesaplandi. Bu arastirmada sirketin bilanco ve gelir
tablolarinin ticari sir niteligi tasidigindan bu veriler arastirmada paylagilmamastir.

Brand Finance marka degerlemesinde kullanilacak sektor hak bedeli oraninin
hesaplanmasi igin dncelikle Istanbul’da bulunan ve ulasilabilen Hilton ve Radisson otellerinin
miidiirleriyle goriisiilerek bunlarin hak bedeli kullanimi 6grenilmis (Konsepte gore degisen
ortalama % 6 - %9 arasi) ama bu bedellerin Antalya kiy1 bolgesinde daha farkli oldugu

bilgisine ulasilmistir. Bu noktada Alanya ve Antalya bolgesinde bulunan Thomas Cook
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sirketinin franschise olarak verdigi farkli segmentlere hitap eden Sentido ve Sun Prime
otellerinin miidiirleriyle goriisiilerek bu ikisinin ortalamasi (Sentido: % 6; Sunprime: 4;
Ortalama: %b5) hesaplanarak ¢alismada kullanilmastir.

3.5. Arastirma konusu sirket hakkinda bilgiler

“X” otelleri turizm sektoriine 1990 gibi erken bir dénemde giris yapmis bir aile
sirketidir. Sirketin otelleri Alanya sehir merkezine yaklasik 30 km uzaklikta, Antalya’ya
90km ve Antalya havalimanina 85km uzakliktadir.

Sirketin su anda ayni1 bolgede 140 doniim arazi tizerine kurulu alt1 adet oteli (6 yildiz)
bulunmaktadir. Otellerin ortak kullanimda genis aquapark ve eglence alan1 bulunmaktadir.
Sirket su anda ikinci kusak aile bireyleri tarafindan yonetilmektedir. “X” otellerinin oda sayisi
1500’iin tizerindedir. Grup otelleri bolgedeki diger oteller gibi ¢ogunlukla 6 ay agik
kalmaktadir. “X” otelleri ismi ve logosu tescil edilmistir. Sekil 3.3 ve Sekil 3.4’te goriilecegi
tizere, kurumsal bir sirket olarak genel merkezde “Satis ve Pazarlama” departmani
bulunmaktadir. Marka hakkinda kararlar bu departmanin sorumlulugunda yonetim kurulu
bagkani tarafindan alinmaktadir. X otelleri kapasitesini doldurmak igin birgok farkli
pazarlama faaliyeti (Yurt dist fuar, promosyon dagitimi, call-center, SEO, reklam)

uygulayarak bolgede pazarlama agisindan 6n plana ¢ikmaktadir.
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Sekil 3.4 X Oteli Birim Organizasyon Semasi

Grubun pazarlama biit¢esi bolge ortalamasinin %50 tizerindedir. Grup otelleri ayn1 bdlgede
kiimelendigi igin baz1 avantaj ve dezavantajlari mevcuttur. Tablo 3.6’da grubun SWOT analizi

yapilmistir.

Tablo 3.6 X Otelleri SWOT Analizi

Giiclii Yonler Zayif Yonler

o Fiyat/performans orani yiiksekdir.

. Aile odasi sayisinin fazla olmasi ve gocuklar igin
eglence olanaklar fazlahig aileler igin gekicidir.

. Grup otelleri arasinda alternatif birgok konsept
oldugu icin her tiirli tatilciye uygun segenek
sunulmaktadur.

. Fiyat esnekligi yiiksek oldugu icin kolaylikla
sartlara uygun indirimler yapabilmektedir.

. Eglence olanaklari, havuzlar, sahilde kayak parki
gibi olanaklar miisterilerin genis alanda iyi vakit
gecirme imkani saglamaktadir.

e Yatak sayis1 ¢cok fazla oldugu i¢in kisisel ilgi
azalabilmektedir.

e  Yiiksek sezonda tam doluluk saglaninca ¢alisanlar
yogunluktan dolayr miisterilere tatmin edici hizme
Sunamamaktadir.

e Isletmenin biiyiikligiinden dolayi zaman zaman
kalifiye eleman sikintis1 gézlemlenmektedir.

e Kitle turizminin dogasindan dolayl, yapilan
yatirimlar 6 ay kullanilmakta 6 ay atil kalmaktadir.

e  Otel grubunun biiyiik bir girket olmasina ragmen
kurumsallagsma konusunda eksiklikleri

. Bolgeye gelen miisteriler arasinda marka bilinirligi gozlemlenmektedir.
yiksektir.
. Tekrar miisteri orani ortalamanin tizerindedir.
) Farkli tilkelere ve pazarlara hitap etmektedir.
. Grubun finansal giicii bolgedeki diger isletmelerin
tizerindedir.
Firsatlar Tehditler

e Acenteler ve miigteriler arasi yiiksek bilinirlik
sirketin sektdrde yatay biiyiimesini saglayabilir.

e Sirketin yiiksek ticari itibari ve biiyiik o6lgegi
dikey biiylime olanaklar1 sunmaktadir.

e Orta dogu ve Asya gibi farkli pazarlara; kongre
turizmi ve spor turizmi gibi farkli turizm cesitlerine
yatirim yapilabilir.

e Sirketin finansal giicii ve tecriibesi kullanilarak
farkli bolgelerde otel yatirimi yapilabilir.

o Sirket call-center ve internetten satis yontemleri ile
direkt satig oranini ve kar marjlarini arttirabilir.

e  Grup otellerinin ayn1 bolgede kiimelenmesinden
dolay1 bolgede veya iilkede yasanabilecek herhangi bir
giivenlik, saglik veya ¢evre kirliligi sorununda biiyiik
riskler taginmaktadir.

e Ulkede ve bolgeden herhangi bir smirlandirma
olmadan devam eden otel yatirimlar1 sonucu olusan arz
fazlasindan dolay isletmeler fiyat rekabetine girmekte
ve bu durumdan faydalanan tur operatorleri deger
zincirindeki giiglerini kullanarak otellerden daha fazla
indirim  talep etmekte ve sektorin karliligimi
diisirmektedir.

e Yiksek yatak kapasitesini doldurmak adina
isletme acentelere daha da bagimli hale gelmekte.

e  Ulkenin hedef pazarlarla yasamis oldugu sosyo-
politik anlagmazliklar titketici tercihlerini
etkilemektedir.
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3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

3.6.1. Finansal Analiz

X Otellerinin finansal verileri ticari sir niteligi tasidigi ve prensipleri geregi arastirma

esnasinda sirket disina vermedikleri ig¢in, finansal analizler sirket i¢inde ve sirket

bilgisayarinda dort giinliik siirede finans miidiirii ile birlikte incelenerek yapilmistir. Nakit

akimlari, ekonomik katma deger analizi, agirlikli ortalama sermaye maliyeti ve 6z sermaye

karlilik oran1; Ureten ve Ercan (2000)’ 1n “Firma degerinin tespiti ve yonetimi” adli kitabinda

anlatilan yontemler kitabin yaninda verilen CD’deki Excel sablonlari kullanilarak hesap

yapilmistir. Verilerin hazirlanmasinda Yelgen’in (2016) tezinde izledigi adimlar takip

edilerek finansal tablolar hazirlanmistir:

1.

N oo g &~

[lk adim olarak ge¢mis bes senenin bilango ve gelir tablolar1 alindi ve TEFE’ye
(Toptan Esya Fiyat Endeksi) gore diizeltilerek degerleme tarihi olan 31.12.2017
tarihine getirildi. Diizeltilen tablolar daha sonra dolar kuruna ¢evrildi.

Gecgmis yillara ait vergi sonrasi net faaliyet kari, faaliyet kari, esas faaliyet kari
tizerinden hesaplanan vergi, net isletme sermayesi, kisa vadeli bor¢lar ve yatirilan
sermayenin getirisi hesaplanmustir.

Sirketin stratejik pozisyonu, tiiketicilerin tercihlerinin analizi ve sirketin ig¢inde
bulundugu sektoriin yapisinin analizi yapildi.

Son olarak gelecekteki nakit akim tablolar1 hazirlandu.

Analizlerde kullanilan vergi oran1 kurumlar vergisi %20 olarak alinmistir.
Interbrand yontemi i¢in Ekonomik Katma Deger (EVA) yontemi kullanilmistir.
Gegmis bes yillik bilanco ve gelir kalemleri incelenerek gelecek 5 yil icin
ortalama % 2 biiyiime hesaplanmustir.

Sektor Beta katsayist Yelgen’in (2016: 131-132) tez ¢alismasinda sektdr igin
borsaya kote turizm isletmelerinin son 13 yillik ortalamarin1 kullanarak
hesaplamis oldugu rakam kullanilmistir. Boylelikle sektor Betasi 0,792 olarak
kullanilmistir.

EVA analizinde sirketin agirlik ortalama sermaye maliyeti (WACC) hesaplanarak
%15 olarak kullanilmistir.
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3.6.2. Anket Verilerinin Analizi
Tablo 3.7 Katihmeilarin Demografik Bilgileri ve Otel Tercihindeki Bilgi Kaynaklari

Milliyet Dagilimlar: n % Gelir Diizeyleri n %
Alman 133 36 1000 €'dan az 39 10
Ingiliz 90 23 1001-2000 € aras1 103 27
Hollandal 68 18 2001-3000 € arasi 123 32
Rus 6 9 3001-4000 € arast 84 22
Iskandinav
Avusturyalt 35 9 4001-5000 € arasi 22 6
23 5 5001 € ve tizeri 14 4
Cinsiyet n % Otel Tercihindeki Bilgi n %
Kaynaklan
Kadin 183 48 Internet 158 41
Erkek 202 52 Acente tavsiyesi 116 30
Medeni Durum n % Es dos:t tavsi§./.e 60 16
Bekar 164 43 Gegmis Tecriibe 32 8
Evli 221 57 Medya 16 4
n % Fuar 3 8
Yas Kaldigi Oteldeki Tatil n %
18-24 Yas 60 16 Tecriibesi
25-31 Yas 71 18 Evet 118 31
32-38 Yas 96 25 Hayir 267 69
39-45 Yas 81 21
46 Yas ve Uzeri 77 20

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgilerini gosteren dagilimlar frekans
ve ylizde analizleri olarak Tablo 3.7°de gosterilmistir. Aragtirma kapsaminda yer alan
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%91) Avrupali turistlerden meydana gelmektedir. Bu
kapsamda arastirmada yer alan turistlerin, %77°lik agirlikli bir oranla Alman, ingiliz ve
Hollandal1 turistlerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilar cinsiyet dagilimlarmma gore
incelendiklerinde esit oranda nitelendirilebilecek bir dagilima sahip olduklari anlagiimaktadir.
Yarisindan fazlasini evli katilimcilar (%57) olustururken, biiylik bir cogunlugunu ise geng ve
orta yas grubunda yer alan turistler olusturmaktadir. Katilimcilar aylik gelir diizeyleri
bakimindan ele alindiklarinda yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin azinlikta oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin biiylik bir cogunlugu (%60°1) aylik 2001-5000 Euro aylik gelir
diizeyine sahip olduklarini belirtmiglerdir. Turizm sektorii, Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkeler agisindan ekonomik kalkinmanin bir araci olarak goriilmektedir. Bu nedenle tilkelerin
birincil ekonomik politikalarinin basinda turizm gelirlerini arttirmaya yonelik calismalar yer
almaktadir. Turizm gelirlerini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri iilkeleri ziyaret eden
yabanci turistlerin gelir gruplaridir. Yiiksek gelir gruplu yabanci turistlerin gittikleri {ilkelere
daha c¢ok para birakacaklar1 diisiiniildiiglinde, birincil hedef iilkeye yliksek gelir gruplu
turistleri gekmek olacaktir (Uziimcii, 2017: 27).
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Tablo 3.8 Milliyetlerine Gore Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Otel Tercihindeki Bilgi Kaynaklar

= > -
3 e -
Z = he: = < & 2
Kadin 56% 54% 49% 46% 42% 47% 48%
g
g Erkek 44% 46% 51% 54% 58% 53% 52%
Bekar 57% 46% 37% 32% 44% 44% 43%
£
S 2 .
g3 Evi 43% 54% 62% 67% 56% 56% 57%
18-24 Yas 0,0% 156%  22,9% 13,2% 135%  30,6% 16%
o 2531 Yas 17,4% 18,9%  20,0% 11,8%  22,6% 13,9% 18%
> 32-38 Yas 478%  278%  22,9% 221%  218%  222%  25%
39-45 Yas 21,7% 15,6% 14,3% 294%  218% @ 222% @ 21%
46 Yas ve Uzeri 130%  222%  20,0% 235%  20,3% 111%  20%
Tlkokul 26% 7% 23% 24% 10% 5% 13%
£ Lise 53% 54% 43% 44% 57% 42% 52%
& Universite 17% 36% 27% 31% 28% 4T% 31%
Yiiksek Lisans 4% 3% 6% 2% 5% 6% 4%
1000 €'dan az 13% 8% 9% 10% 11% 14% 10%
= 1001-2000 € aras 66% 27% 11% 27% 23% 31% 27%
& 2001-3000 € aras 13% 33% 37% 43% 31% 19% 32%
3001-4000 € arasi 4% 21% 20% 14% 26% 33% 22%
4001-5000 € aras1 0,0% 6% 20% 2% 6% 3% 6%
5001 € ve iizeri 4% 5% 3% 4% 3% 0,0% 3%
. FEvet 30% 26% 29% 46% 29% 22% 31%
=
£ Hayrr 70% 74% 71% 54% 71% 78% 69%
Gegmis Tecriibe 0% 6% 14% 13% 9% 3% 8%
_ Internet 66% 39% 46% 40% 38% 42% 41%
& Tavsiye 17% 12% 11% 16% 20% 11% 16%
=, = Fuar 0% 0% 3% 0% 1% 0% 8%
= 2 Medya 0% 4% 3% 3% 5% 5% 4%
% Acente Tavsiyesi 17% 39% 23% 28% 27% 39% 30%

Uziimcii (2016) Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin gelir diizeyini yillara gore
inceledigi arastirmasinda, tilkemize yillara gore yiiksek gelir grubundan gelen turist sayisinin
oldukca diistiiglinii ve agirlikli olarak diisiik gelir gruplu turistlerin geldigi sonucuna
ulasmisgtir. Tablo 3.8’de yer alan verilerden katilimcilarin otel tercihleri belirleyen ve
tercihlerine etki eden iki Kilit konumdaki bilgi kaynaklarinin internet ile seyahat acentasi
oldugu goriilmektedir. Medya ve fuarlarin katilimcilarin otel tercihlerinde belirgin bir
etkisinin olmadig1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda Tablo 3.8’de yer alan verilerden katilicilarin
%69’luk bir oranla biiylik bir cogunlugunun kaldiklar1 otelde ilk defa kaldiklar

anlasilmaktadir.
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Tablo 3.8’de katilimcilarin milliyetlerine gore demografik ozellikleri ile otel
tercihindeki bilgi kaynaklar1 gosterilmistir. Katilimcilarin milliyetlerine gore cinsiyet, medeni
durum ve yaslarinin benzer bir dagilim igerisinde olduklari anlasilmaktadir. Bu sonucun
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini belirlemek i¢in Ki-Kare analizi gerceklestirilmis
ve analiz sonucunda, katilimcilarin milliyetlerine gore cinsiyetlerinin (x?=4,160 df(5),
p>0,05), medeni durumlari (x*=5,710 df(5), p>0,05) ve yaslarina (x*=26,937 df(20), p>0,05)
gore istatistiksel anlamda anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Katilimcilarin
milliyetlerine gore egitim durumlari incelendiginde, ilkdgretim mezunu Ingiliz, Alman ve Rus
turistlerin oranmin diger milliyetlere gore oldukca diisiik diizeyde kaldiklar1 goriilmektedir.
Tiim milliyetlerde yiiksek lisans ve iizeri egitim diizeyine sahip katilimc1 oranlari en diisiik
oranda yer almaktadir. Rus turistler haricinde agirhikli katilimi lise mezunu turistler
olustururken, Rus turistlerde agirhikli katilimi {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir.
Universite mezunu katilmcilarm en diisik oldugunu turistleri ise Ingiliz turistler
olusturmaktadir. Gegeklestirilen ki-kare analizi sonucunda da, katilimcilarin milliyetlerine
gore egitim diizeylerinin (X2=26,910 df(15), p<0,05), istatistiksel anlamda anlamli bir
farklilik olusturdugu belirlenmistir.

Katilimcilarin milliyetlerine gore gelir durumlari incelendiginde, Rus turistlerden 5000
Euro ve tizeri aylik gelire sahip olan hi¢ yokken, diger milliyetlerde de oldukg¢a ¢ok diisiik bir
oranda (en yiiksek %5) yer almaktadir. Elde edilen bu sonugtan da anlasilacag lizere yiiksek
gelir diizeyine sahip katilimcilarin azinlikta oldugu goriilmektedir. Milliyetlerine gore 1000
Euro’dan az aylik gelir diizeyine sahip katilimcilar, %10-13 benzer oranda dagilim
gostermektedir. Avusturyali turistlerin yarisindan fazlasi (% 66’s1) 1001-2000 € aras1 aylik
gelire sahipken, diger milliyetlerde Avusturyali turistlerde oldugu gibi agirlikli ve belirgin bir
gelir diizeyi 6n plana ¢ikmamaktadir. Katilimcilarin milliyetlerine gore gelir dagilimlarinin
istatistiksel ~ olarak anlamli  olup olmadigin1 belirlemek icin Ki-Kare analizi
gerceklestirilmigtir.  Gergeklestirilen  Ki-kare analizi sonuglarina goére katilimcilarin
milliyetlerine goére aylik diizeylerinin (x?=42,427 df(25), p<0,05), istatistiksel anlamda
anlamli bir farklilik olusturdugu belirlenmistir. Tablo 3.8’de yeralan verilerden, Hollandali
turistler haricinde diger milliyetlere ait katilimcilarin ortalama %70’nin otelde ilk defa
kaldiklar1 goriilmektedir. Hollandali turistler ise %46’s1 otelde daha once kaldiklarini
belirtmistir. Katilimcilarin otel tercihlerini belirleyen ve tercihlerine etki eden iki Kkilit
konumdaki bilgi kaynaklarmmin internet ile seyahat acentasi oldugu goriilmektedir.
Avustralyal1 turistlerin otel tercihleri belirleyen ve tercihlerine etki eden en belirgin, en

onemli ve diger milliyetlerden farklilastiran bilgi kaynaginin internet oldugu goriiliirken, Rus



130

turistler de ise acenta tavsiyesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonuca gore,
otel isletmelerinin reklam ve tanim g¢alismalarii {ilkelere gore farklilagtirmalart gerektigi
sOylenebilir.

Oncelikle arastirmada kullanilan 6lgegin giivenirligi i¢in i¢ tutarlik katsayilari
[Cronbach Alfa (a)] belirlenmistir. Giivenirlilik, gelistirilen 6lgegin zamana ve yere gore
degisiklik gostermemesi, tutarli ve dengeli sonuglar iiretmesi ile ilgilidir.  Olgeklerin
gecerliligi i¢in ise kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Gegerlilik, belirli bir kavrami
Olcmek icin gelistirilmis bir Olgegin  gercekten bu kavrami Olgiip Olgemediginin
belirlenmesiyle ilgilidir. Olceklerde 6nemli olan gecerlilik ydntemlerinden biri yapisal
gecerliliktir. Yapisal gecerliligi test etmenin yaygin kullanim bigimi, Kesfedici Faktor Analizi
yontemini kullanmaktir (Arseven, 1993: 128). Yapisal gegerliligin mantig1, dlcekte yer alan
ifadelerin onceden belirlenen veya teorik olarak saptanan bir veya belirli sayidaki boyutla
veya faktorle (kavramsal yapiyla / yapilarla) ilgili oldugunu ortaya koymak ve bunu
istatistiksel yoOntemlerle kanitlamaktir. Belirlenen o6lcek maddeleri (ifadeleri, yargilari)
kesfedici faktor analizi sonucunda belirlenen teorik yapi / yapilar altinda toplanmissa olgek
yapisal gegerlilige sahiptir sonucuna varilir (Hiiner, 2005: 89).

Faktor analizinin en temel kurallarindan biri faktor analize uygun 6rneklem sayisiyla
calisilmasidir. Faktor analizi yapilabilmesi i¢in gozlem sayisinin en az 100 veya daha fazla
olmasi tercih edilmektedir. Minimum goézlem sayisinin, degisken sayisinin en az bes kati
kadar fazlas1 olmasi genel bir kural olarak kabul edilmekte iken en ¢ok kabul edilen oran 1/10
degisken ve gozlem sayis1 oranidir (Cabuk vd., 2013: 102). Bu aragtirmada yer alan 6lgek 28
onermeden olusmaktadir. Arastirmada kapsaminda faktor analizine dahil edilen gbzlem sayisi
ise 385°dir. Bu sonuca gore en az faktor analizi icin istenilen orneklem sayisinin iizerinde
oldugu ve faktor analizin uygulanabilecegi ifade edilebilir.

Faktor analizinin uygunluguna KMO (Kaiser—Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi (Bartlett
Test of Sphericity) sonuclarina bakilarak karar verilir. KMO testi 6rneklem yeterliligini 6lger
ve orneklem biiyiikliigiiyle ilgilenir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadigini, veri yapisinin faktdr ¢ikarma igin uygunlugu hakkinda bilgi verir. KMO
degerinin 0,70’e esit veya bu orandan biiylik olmasi beklenmektedir. Barlett testi ise,
degiskenler arasinda iligski olup olmadigini kismi kolerasyonlar temelinde ortaya koymaktadir
(Altunisik, 2007: 225-226).

Yap1 gegerligi i¢in Olgeklerin faktor yapist temel bilesenler yontemi (pricipal
componenet analysis) ve Varimax eksen dondiirmesi uygulanarak arastirilmis ve her bir

faktoriin Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Faktorler sayilarinin belirlenmesinde 6z-
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degerlerden (eigen-values) yararlanilmistir ve 6zdegeri 1’1 asan 3 faktor elde edilmistir.
Faktorde yer alacak onermelerin belirlenmesinde communality degerlerine bakilmig .50’in
altinda olan {i¢ Onerme analizden c¢ikarilmistir. Aymi zamanda faktor yapilarinin
belirlenmesinde faktor yiik degerleri .50 ve tizeri degerler faktor yapisina alinmastir.

Igsel tutarhiligini gosteren alfa katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0,60°dan yiiksek
olmasi istenmektedir. Toplamda 28 maddeden dlgege uygulanan giivenirlilik testi sonucunda
Olcegin i¢ tutarlilik/glivenirlik katsayis1 alpha a=.970 olarak bulunmustur. Elde edilen bu
sonuca gore dlgegin gilivenilir oldugu anlasilmaktadir. Aynm1 zamanda faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan faktorler de giivenilirlik testine tabii tutulmus ve elde edilen sonuglar tablo
3.9°da gosterilmistir. Her bir faktére uygulanan giivenilirlik katsayilarinin 0=.850 iizerinde
olmasi boyutlarin giivenilir oldugunu géstermektedir. Olgekte yer alan ifadeler igin elde
edilen Cronbach alpha giivenirlilik katsayisinin istatistiksel anlamda yeterli diizeyde oldugu
ve Olgegin tutarli ve glivenilir bir dlgek oldugu anlagilmaktadir.

Communality degerleri 0.50’in altinda olan ii¢ 6nerme analizden ¢ikarildiktan sonra
kalan 25 onermeye uygulanan faktor analizi sonucunda olgek ii¢ faktor altinda toplanmustir.
Olgeginin KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy) degeri 0.977 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla eldeki veri grubunun faktdr analizi i¢in olduk¢a iyi oldugu
sOylenebilir. Arastirma verilerinden anlamli faktdrler veya degiskenler cikarilabilecegini
gosteren kiiresellik degerin p<0,55 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.
Elde edilen bu sonuglara gore, faktdr analizi yapabilmek i¢in lizerinde calisilan 6rneklem
biiylikliigiiniin yeterli ve verilerin ise faktor analizi yapabilmek i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.9 Ol¢egin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri Sonuglar

Faktorler =
= = -
o 5 £2 8§
2 ¥ S £8
= T Ts 28
B o <> o< x
Faktor 1: Marka imaji 3,67
Oteli pahalidir ,920 3,23
Oteli rahattir ,647 3,84
Otel yiiksek diizeyde hizmet sunmaktadir ,640 3,76
Otel popiilerdir ,632 3,70
Bu otelde kalmak i¢in ddenen her Euro'ya deger ,623 3,78
Otel benzersiz bir imaja sahiptir. ,597 819 %328 913 3,71
Hizmet beklentilerimin Stesinde ,594 3,62
Otel liiksdiir (gosterislidir) ,588 3,60
Oteli personeli ¢ok nazikdir ,586 3,88
Oteli ziyaret ederek kendimi 6zel hissettim ,545 3,61
Faktor 2: Hizmet Kalitesi Algis1 3,88
Calisanlar degerli bir miisteri olarak muamele yapmustir. ,7195 3,87
Otel personeli 6zel ihtiyaglarimizi kargilar ,7195 3,88
Personelin bilgisi ve giiveni iyidir 7194 3,89
Otelin ekipmanlar1 yenidir ,783 3,87
Yiyecek ve igecek kalitesi iyidir 747 7,21 %2891 964 392
Otel personeli miisterilerin sikayetleriyle etkili sekilde basa ¢ikar , 736 3,86
Otel personeli gorgii kurallarin uygun hareket eder 134 3,88
Otel personelinin goriiniimii temiz, diizgiin ve uygun giyimlidir ,710 3,88
Otel personeli miisterilerle aktif sekilde iletisim halindedir ,700 3,90
Otel hizmetlerini planlanan zamanlar iginde sunmaktadir 677 3,90
Faktor 3: Marka Sadakati 3,71
Otele yaptigim ziyaretten memnunum 157 3,83
Oteli tekrar ziyaret etmek niyetindeyim ,725 188 %755 886 3,75
Oteli bagkalarina tavsiye ederim ,670 3,83
Diger otellerle karsilastirildiginda genellikle bu oteli ilk tercihimdir ,586 3,49
Bir dahaki sefere tatil tercihimi bagka otele degistirmem ,558 3,67
Kaiser-Meyer-Olkin 977
Bartlett's Test of Sphericity 8323,496 df(300) sig. 0.000
Toplam varyansi agiklama orani % %69,172
Giivenirlik katsayisi 970

Faktor analizi sonucunda belirlenen ii¢ faktore yonelik, faktor yiikleri, acikladiklar
varyanslar, ol¢ek giivenilirlik analizi sonuglart ve ortalamalar1 Tablo 3.9’da yer almaktadir.
Olgekte toplam varyansin %69’unu agiklamaktadir. Birinci faktdriin 6zdegerinin 8,19 ve
varyanst aciklama oraninin da % 32,8 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Birinci faktor ile
iliskili 6l¢ek maddeleri, otelin marka imajin1 dlgmeye yonelik oldugu i¢in Marka Imaj: olarak
isimlendirilmistir. Marka imajinin genel ortalamasi x=3,67 olarak hesaplanmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan katilimcilarin, otel markasini ¢ok yiiksek olmasa da prestijli ve olumlu
bir imaj algisina sahip olduklarim gostermektedir. Ozdegeri 7,21, varyansi agiklama oran1 %
28,91 olan ikinci faktoriin altinda yer alan degiskenler, otelin sunmus oldugu hizmet
kalitesine yonelik oldugu i¢in Hizmet Kalite Algisi olarak isimlendirilmistir. Hizmet Kalite

Algis1 Faktorii Ui¢ faktor icerisinde x=3,88’lik ortalamayla en yiiksek degere sahiptir. Elde
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edilen bu ortalama sonucuna gore, ¢ok yliksek diizeyde olmasa da, katilimcilarin kaldiklar
otelde kendilerine sunulan hizmetten memnun olduklar1 anlasilmaktadir. Ugiincii ve son
faktoriin 6zdegeri 1,88 ve varyansi agiklama orani ise %7,55 olarak hesaplanmistir. Bu faktor
altinda yer alan onermeler, miisterilerin tekrar ayni oteli tercih etme, ¢evresine tavsiye etme
ve aldiklar1 hizmetten memnuniyetlerini belirlemeye yonelik oldugu i¢in, Marka Sadakati
seklinde isimlendirilmistir. Diger iki faktérde oldugu gibi Marka Sadakati ortalamasi da
(x=3,71) c¢ok yiiksek olmada da kismen miisterilerin bir baglilik i¢erisinde olduklarini ortaya
koymaktadir.

Tablo 3.10 Korelasyon Analizi Sonuglari

Marka imaj1 Hizmet Kalitesi Algist Marka Sadakati
Marka Imajt 1
Hizmet Kalitesi Algisi ,851** 1
Marka Sadakati 8537 8237 1

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir

Faktor analizinde sonra Olcekte yer alan faktorlerin kendi aralarinda nasil bir iliskiye
sahip oldugunun belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi uygulanmustir. Olgek boyutlari

€.
T

arasindaki Pearson korelasyon degeri Tablo 3.10°da verilmistir. Olgekler arasinda p<0,01
diizeyinde anlamli iligkiler saptanmistir. Tablo 3.10’da goriildiigii gibi, Marka imaj1, Hizmet
Kalitesi Algisi, Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli, olumlu yonde ve giiclii
iligkiler bulunmaktadir. Elde edilen korelasyon analizi sonuglarmna gore, otelin sundugu
hizmetlerin kalitesi, calisanlarin miisteriye yaklasimlari, iletisimleri ile otelin fiziksel
imkanlarina yonelik algilanan degeri arttikca miisterilerin ayni kurumu tekrar tercih etme

niyetlerine girip marka sadakati saglayacaklar1 ve marka imajina yonelik olumlu bir tutum

igerisinde olabilecekleri sdylenebilir.

3.6.3. Interbrand iskonto Edilmis Nakit Akim Yontemi
Interbrand yontemi c¢alismanin ikinci boliimiinde anlatildigi iizere adim adim
anlatilacaktir:
1. Pazar bolimlendirme: Sirketin biitiin otelleri ayni1 bolgede, ayn1 pazar boliimiine
her sey dahil (HD) konseptinde hizmet vermektedir. Bu yilizden finansal verileri
Pazar boliimlerine ayirarak hesap yapmaya gerek duyulmamaktadir.
2. Finansal Analiz: Bu boéliimde Interbrand’in son yillarda kullandigi ekonomik

katma deger (EVA) metodu ile finansal analizler yapilmistir. Finansal analizler,
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geemis 5 yilin bilango ve gelir tablolart kullanilarak (biiylime ve trend analizi ile
yorumlanarak) gelecek 5 yilin ekonomik katma deger verileri tahmin edilerek
yapilmaktadir. Tablo 3.13’de EVA analizinde sirketin agirlik ortalama sermaye
maliyeti (WACC) hesaplanarak %15 olarak kullanilmistir.

Marka Rolii Endeksi: Marka rolii endeksi her sektor ve her pazar boliimii i¢in
ayrica hesaplanan bir orandir. Bu oran sirketin gelirleri ile ¢arpilarak markanin
olusturmus oldugu nakit akimmin bulunmasimi saglamaktadir. Bu calismada
konaklama isletmelerinde marka rolii endeksi skoru on uzmanin bu konudaki
ankete vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi alinarak Tablo 3.11°‘deki sekilde
hesaplanmistir. Marka rolii endeksi, tiiketicinin o iiriinii tercih etmesinde rol
oynayan faktorlerin her biri i¢inde markanin dnemini Slgerek, toplanmast sonucu
olusan bir skordur. Bu caligmaya katilan uzmanlar bu segmentte miisteriler
acisindan markanin roliiniin ortalama olarak %20 oldugunu belirtmislerdir (MRE=
%20). Uzmanlarla birlikte karsilagtirma yapilacak faktorler igin fiyat avantaji
olmayan {i¢ adet karsilastirma oteli secilmistir. Bu otellerin verileri orta nokta
almarak ‘X’ otelin aldigi puan oranlanarak verilmektedir. Uzmanlardan
degerlendirme yaparken sezonluk inis-¢ikiglart géz ardi ederek genel durumu

degerlendirmesi istenilmistir (Ek-6 Marka Rolii Endeksi Arastirmasi).

Tablo 3.11 Konaklama isletmelerinde Interbrand Marka Rolii Endeksi Skoru

Faktoriin tiiketici karar verme | Faktoriin yiizdesi icinde markanin yiizdesel
siirecindeki yiizdesel 6nemi onemi
Kalite 15 5
Yenilik 5 0
Deger/Ucret orani 30 0
Giivenilirlik 15 5
Liderlik 10 0
Servis ozellikleri 10 0
Imaj ve Itibar 15 10
Toplam Marka Rolii: %20

4.

Marka Giicii Skoru: Markanin sektordeki giicliniin 6l¢iildiigii bu boliimde;
miisterilere yapilan anketler, uzman degerlendirmeleri ve online mecralardaki
degerlendirmeler sektor ortalamalar1 ve kistas olarak secilen {i¢ otelin ortalamalar1
ile karsilastirilarak“X” otellerinin marka giicii hesaplanmistir (Ek -7). Tablo
3.12°de goriildiigii iizere “X” otellerinin marka giicli skoru 64 olarak bulunmustur.
Bir sonraki adimda markaya 6zgii iskonto oraninin hesaplanmasi i¢in kullanilan
bu skor neticesinde, “X” otellerinin iskonto orant Haigh (1994)’1n hesaplamasina

gore %10 olmustur.




Tablo 3.12 X Otelleri Interbrand Marka Giicii Skoru

Faktor Degerlendirme Kriterleri Skor
Liderlik Pazar pay1, Pazar pozisyonu, Pazar segmenti, marka bilinirligi 12
istikrar Markanin gegmisi, su andaki pozisyonu, miisteri tatmini, misteri sadakati 10
Pazar Pazarin rekabet yapist (yogunlugu), Pazar gelismisligi, Pazar hacmi, satislar 8
Uluslar aras1 imaj  Yabanci pazarlarda bulunma durumu, ihracat gegmisi 12,5
Egilim (Trend) Sayginlik, ¢ekicilik 8
Destek Kalite, tutarlilik, reklamlardaki payi, Marka kimligi 8
Koruma Marka kayit tarihi, hukuksal koruma 5
Toplam 64
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5. Marka Degerinin Hesaplanmasi: Yontemin bu son adiminda Tablo 3.14’te

goriilecegi tizere, sirketin gelecek 5 yillik tahmini bilylime hizi olan %2°1i biiyiime

dikkate alinarak marka degeri hesaplanmistir. Markanin gelecek 5 yilda

olusturmas1 beklenen nakit akimi, devam eden deger (Terminal Value) ile

toplanarak neticeye ulagilmigtir. Bu yonteme gore “X” markasinin 31.12.2017

itibariyle degeri 7.912 Milyon dolardir.
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Tablo 3.13 X Otelleri EVA Analizi

2017 (0) 2018(1) 2019(2) 2020(3) 2021(4) 2022(5)
Net Satiglar (Bin $) 42099 42520 42949 43377 43812 44248

(-) Faaliyet Giderleri 31559 33000 33120 33050 33200 33000

FVOK (Faiz ve vergi 6ncesik kar 10540 9520 9829 10327 10612 11248

(-) Vergi (%20) 2108 1904  1965,8  2065,4  2122,4  2249,6
Vergi sonrasi faaliyet kari 8432 7616 7863,2 8261,6 8489,6 8998,4
Sabit sermaye 52000 44050 43900 41050 40500 40080
(-) Sermaye Maliyeti 7800 6607,5 6585 6157,5 6075 6012

(%15 Sermaye Bedeli)

(=) EVA (Bin$) 632 1009 1278 2104 2415 2986

Tablo 3.14 X Otelleri Marka Degeri Hesaplanmasi

EVA 1009 1278 2104 2415 2986
(*) Hak bedeli orani 20% 20% 20% 20% 20%
(=) Markal kazanglar (Bin $) 202 256 421 483 597

Marka iskonto orani %10

iskonto Kat Sayisi 1,10 1,21 1,33 1,46 1,61
iskonto edilmis kazanclar 183 210 316 331 371
5. Yilda Toplam Deger 1412
Devam Eden Deger 6500
Blylime 2%
Marka Degeri (Bin $) 7912

3.6.4. Brand Finance Teliften Kurtulma Yoéntemi:
Brand Finance yontemi {i¢ adimda uygulanmaigtir:
1. Satis Tahmini: Ge¢mis 5 yilin satislart incelenerek, gelecek 5 yilin satis tahminleri
yapildi.
2. Marka Riskinin Hesaplanmasi: Brand Beta analizi ile “X” markasina 6zgii
marka riski miisteri anketleri, uzman goriisleri ve internetteki degerlendirmeler

sektor ortalamalar1 ve li¢ karsilastirma oteli ile karsilastirilarak puanlama yapildi
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(Ek- 8). Tablo 3.15°de goriilecegi lizere marka giicli 82 olarak hesaplandi. Bu

skora gore markaya 6zgii iskonto orani %6,2 olarak kullanilmistir (Haigh, 1994).

Tablo 3.15 X Otelleri Brand Beta Tablosu

frand Beta™ Puan Tablosu
Ozellik Puan
Pazardaki Siire
Dagitim
Pazar Pay1
Pazardaki Konumu
Satis artis orani
Fiyat Farka
Fiyat Esnekligi
Pazarlama Harcamasi
Reklamlarin Etkisi
Sadakat
Toplam

= B o
o

o

Q0 00 00 = U1 O 00 O

N

3. Hak Bedeli Oraninin Hesaplanmasi: Sirket gelirlerinin ne kadarinin marka
tarafindan olusturuldugunu bulmak i¢in hak bedeli oran1 hesaplanmaktadir. Hak
bedeli orani sektordeki marka alim satimlarinda gerceklesen veya sektordeki
franchise islemlerinde ger¢eklesen oranlar Ogrenilerek hesaplanmaktadir. Bu
calismada hak bedelini hesaplamak igin oncelikle Istanbul bélgesindeki Hilton ve
Radisson otelleri ile goriisiilerek; o bolgede hak bedeli oranmin %6 ile % 10
arasinda degistigi tespit edilmistir. Daha sonra Antalya bolgesindeki Sentido ve
Sunprime (Thomas Cook biinyesindeki franchise oteller) otellerle goriisiilerek bu
bolgede hak bedeli oraninin % 5 oldugu tespit edilmistir.

4. Marka Degerinin Hesaplanmasi: Tablo 3.16°da goriilecegi tizere, 6nce gelecek
5 yilin marka gelirleri hak bedeli orani kullanilarak satiglardan hesaplanir. Daha
sonra bu degerler marka iskonto orani ile hesaplanarak giinlimiize getirilir ve
toplanir. Son olarak bu degere %2 biiylime varsayimi ile devam eden deger ilave

edilir ve toplanir. Marka degeri 16.861 milyon dolar olarak hesaplanmistir.
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Tablo 3.16 X Otel Brand Finance Hak Bedeli Marka Degeri

2017(0) 2018(1) 2019(2) 2020(3) 2021(4) 2022(5)

Net Satislar (Bin S) 42099 42520 42949 43377 43812 44248
Hak Bedeli Orani 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Marka Hak Bedeli Geliri 2105 2126 2147 2169 2191 2212
Vergi Orani 20% 20% 20% 20% 20% 20%
Vergi 421 425 429 434 438 442
Net Hak Bedeli Geliri 1684 1701 1718 1735 1752 1770
Marka iskonto orani 6,20%
iskonto Kat Sayis! 1 1,062 1,128 1,198 1,272 1,351
iskonto Edilmis Nakit Akis 1602 1523 1449 1378 1310
5. Yilda Toplam Deger 7261
Devam Eden Deger 9600
Bliyiime 2%
Marka Degeri (Bin $) 16861

3.6.5. Hirose Yontemi ile Marka Degerlemesi

Yontemde ilk adim olarak, X markasi ile karsilastirma yapilacak otel uzman goriisleri
aliarak sec¢ilmistir. Karsilastirma oteli se¢ilirken ayni pazar boliimiine hitap eden ve fiyat
avantaji1 olmayan ortalama bir isletme secilmistir. 3.17°de goriildiigii sekilde X markasinin ve
karsilastirma otelinin satis, maliyet, 5 yillik ortalama satis maliyeti ve standart sapmalari

hesaplanmuistir.

Tablo 3.17 Hirose PD, LD ve ED Hesaplari

PD Veri X Otel Karsilastirma Oteli
Satiglar 42 Milyon $ 6 Milyon $
Satiglarin Maliyetleri 30 Milyon $ 4,8 Milyon $
Operasyon Giderleri 3 Milyon $
Tutundurma ve Reklam Giderleri 2,50 Milyon $
LD 5yillik ortalama satis maliyetleri 28 Milyon $
Satis maliyetlerinin standart sapmasi 3 Milyon $
ED Denizasiri Satiglar Simdiki dénem 0
Gegmis Dénem 0
Farkli Sektorlerdeki Satislar  Simdiki dénem 0
Gegmis Dénem 0

r 9%
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Tablo 3.18’de goriildiigii tizere yontemin PD, LD ve ED degiskenleri hesaplanmstir.
X markasinin deniz asirn ve farkli sektorlerde satisi olmadigi icin ED degiskeni
hesaplanmamistir. Son olarak marka degeri PD, LD ve ED degiskenlerinin ¢arpilmasiyla

bulunmustur. ED degiskeni hesaplanmadigi i¢in ¢arpmada 1 olarak alinmistir. Marka degeri

27,6 milyon dolar olarak hesaplanmustir.

Tablo 3.18 X Otel Hirose Marka Degeri

PD Satiglar 42
(-) Satislarin Maliyetleri 30
Satiglar/ Satislarin Maliyetleri 140%
Satislar/ Satislarin Maliyetleri 140%
(-) Karsilagtirma sirketinin- Satislari/ Satis maliyetleri 125%
Ek Kar Rasyosu 15%
Ek Kar Rasyosu 15%
(*) Marka Katki Orani 6%
Markaya atfedilen ek kar rasyosu 9%
(*) Simdiki donemin satis maliyetleri 30
PD= Markaya atfedilen ek kar rasyosu* Satis maliyetleri 2,7

LD 5yillik satis maliyetlerinin standart sapmasi 2,2 Milyon $
(%) 5 yillik ortalama satis maliyetleri 28 Milyon S
Volatilite katsayisi 7,80%
LD=1- Volatilite katsayisi 92,20%

ED Farkli Sektorlerdeki Satis Artis orani 0
Deniz Asiri Satis Artis oranlari 0
ED= Deniz agiri ve farkli sektérlerdeki satis artis oranlari 0,00%
ortalamasi

Marka Degeri = PD*LD*ED/r

PD 2,7
*LD 92,20%
*ED 0
*r 9%
Marka Degeri (Milyon Dolar) 27,6
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3.6.6. Marka Degerleme Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Interbrand, Brand Finance ve Hirose yoOntemlerini karsilastirilmast iki kisimda
yapilacaktir. Birinci kisimda Interbrand ve Brand Finance’in yayinladigir 2018 “En degerli
100 marka” listeleri iizerinden iki yontem sonuglarinin arasinda iliski olup olmadigina
bakilacaktir (Hirose yontemi ile yillik sonuglar yaymlanmadigi igin analize dahil
edilmemistir). Ikinci kisimda {i¢ yontemin karsilastirmali incelemesi yapilacaktir.

Spearman’s rho katsayisi hesaplanirken, verilerin degeri iizerinden degil de verilerin
sira (rank) sayilar1 korelasyonu oOlgiilmektedir. Spearman sira korelasyon katsayis1 dogrudan
siralt (Ordinal) olarak elde edilen ya da belli bir kritere gore siralanmis olan iki degiskenin
arasindaki iliskinin yoniinii ve gliclinii belirlemek amaciyla kullanilmaktadir (Myers ve Sirois,
2004). Pearson korelasyon testinin parametrik olmayan karsiligidir.

Brand Finance ve Inter Brand’ in 2018 yil1 i¢in yapmis olduklari marka degerleme
siralamalarinda iki siralama listesinde de ilk 100 de yer alan aynmi firmalarin siralamalari
(ranks) arasinda pozitif korelasyon vardir hipotezi Spearman Rho testi kullanilarak test
edilmistir. Spearman korelasyon testi sonucu olarak Brand Finance ve Inter Brand 2018
siralamalart arasinda istatiksel olarak anlamli pozitif ve orta bir iliski vardir. (1; = 0.606,p <

.001) (Tablo 3.19).

Tablo 3.19 Interbrand ve Brand Finance Siralamalari aras1 Korelasyon

Correlation Matrix

SiraBF SiralB

Sira BF Spearman's rho — 0.606
p-value — <.001

Sira IB Spearman's rho —
p-value —

Pearson korelasyon testi, iki siirekli degisken arasindaki dogrusal iligkinin kuvveti ve
yonii hakkinda bilgi verir (Kalayci, 2010). Brand Finance ve Interbrand 2018 listesinde de ilk
100°de yer alan ayni firmalarin marka degerleri arasinda pozitif bir korelasyon vardir hipotezi
Pearson korelasyon analizi ile test edilmis ve analiz sonucunda da Brand Finance ve Inter
Brand 2018 siralamalarinda bulunan firmalarin marka degerleri arasinda istatiksel olarak

anlaml1 pozitif ve zayif bir iliski vardir. (r = 0.606,p < .01) (Tablo 3.20).
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Tablo 3.20 Interbrand ve Brand Finance 2018 listeleri degerler arasi korelasyon

Deger BF Deger IB
Deger BF Pearson's r — 0432
p-value — 0.002
Deger 1B Pearson's r —
p-value —

Arastirmanin bu kisminda Tablo 3.21°de Intebrand, Brand Finance ve Hirose

yontemleri hakkinda kisa 6zet verilerek daha sonra karsilastirmaya gegilecektir.

Tablo 3.21 Interbrand, Brand Finance ve Hirose Yontemleri Ozeti

Interbrand iskonto Edilmis

Brand Finance

Hirose Yontemi

Nakit Akim Yontemi Hak Bedeli Yontemi
Marka Tanimi Genis  Kapsamli  marka | Genis kapsamli marka tanim1 | Dar kapsamli marka tanimi
tanimi
Yéntem l.iskonto  edilmis nakit | 1.Tahmini gelecekteki markali
Girdileri akimi; satiglar; Muhasebe verileri
2.Tiiketici  davraniglarinin | 2.Tiiketici davraniglarinin
nitel ve nicel yoOntemlerle | nitel ve nicel yOntemlerle

Ol¢iilmesi. Ol¢iilmesi.

Yontem ¢iktilari | Parasal deger Parasal Deger Parasal deger
Yontem e Ticari e  Ticari e  Akademik
siniflandirmast e Karma yontem e  Karma Yontem e  Finansal Yontem

o Gelir tabanlt o  Gelir tabanl o  Gelir tabanl

yaklagim yaklagim yaklagim
Markamn gelire | Marka giicii analizi | Ornek royalti bedeli
katkisinin yapilarak. kullanarak. Herhangi bir 6lgiim yok.
olgtimii
Marka giicii | Agirhiklandirilmig yedi | Agirliklandirilmis on fakt6rlii | Herhangi bir 6l¢tim yok.
analizi faktorlii 6l¢tim. Olgiim.
Marka riski Markaya 6zel risk orani. Markaya 6zel risk orani. Herhangi bir 6l¢tim yok.
Toplam marka | Pazarin her bir bolimii ig¢in | Markali kazanglarin iskonto | Formiil  ile = muhasebe

degerinin
hesaplanmasi

ayri hesaplanarak, en
sonunda  biitin  iskonto
edilmis nakit akimlarinin

toplanmas.

edilmesi.

verilerinden tek bir hesap.

Degerleme yontemlerinin uygulanmasi esnasinda elde edilen tecriibeler neticesinde

yontemlerin metodolojik gereksinimlerini, yontem igerigini ve sonuglarin gegerliligini

degerlendirebilmekteyiz. Tablo 3.22° de bu ii¢ yontemin karsilikli degerlendirilmesi

verilmistir.
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Tablo 3.22 Interbrand, Brand Finance ve Hirose Karsilastirmasi

Interbrand iskonto Edilmis | Brand Finance Hirose
Nakit Akimi Yontemi Hak Bedeli | Yontemi
Yontemi

Yontemin Gegerliligi Glgli Giicli Giicli
Yontemin Giivenirliligi Glgli Giicli Giicli
Yontemin Objektifligi Normal Normal Giiglii
Yontemi uygulamanin maliyet uygunlugu Zayif Normal Giiglii
Yontemin Seffaflig Zayif Normal Giiglii
Yontemin Uygulanabilirligi Normal Normal Kolay
Yontemin Gegmisi kapsama durumu Glgli Giicli Normal
Yontemin Gelecegi kapsama durumu Giigli Giiglii Zayif
Yontemin Finansal Kismi Glgli Giicli Zayif
Yontemi Tiiketici Temelli Kismi Glgli Giicli Zayif

Uc yodntemi metodolojk gereksinimler acisindan incelendigimizde akademik bir
yontem olan Hirose her konuda giiglii goriinim sergilerken; Interbrand ve Brand Finance
yontemleri uzman goriisleri iceren boliimleri oldugu icin sonuglarin objektifligi konusunda
zafiyet bulunmaktadir. Ozellikle bu iki sirketin markalara hem marka yonetimi konusunda
danigmanlik hizmeti vermesi hem de marka degerleme hizmeti vermesi elestirilmesi gereken
bir durumu meydana getirmektedir.

Yontem icerigi agisindan incelendiginde; Interbrand yontemi uygulanirken bir¢ok nitel
ve nicel aragtirma gerektiren “Marka Giicii Skoru” ve “Marka Rolii Skoru”  verileri
kullanildigindan dolay1 yontem maliyet agisindan pahalidir. Bu veriler bulunurken kullanilan
yontem ticari sir olarak detayl bir sekilde kamuoyu ile paylasilmadig i¢in yontemin seffaflig
zayiftir. Yontem uygulanabilirlik agisindan ortalama bir 6zellik sergilemektedir. Brand
Finance yoOntemi nitel ve nicel olarak sadece marka giicii analizi yapti§1 icin maliyeti
normaldir. Markanin gelire etkisini sektérdeki drnek hak bedeli ortalamalarindan kullanarak
buldugu icin seffafligi normal ve son olarak uygulanabilirligi de normaldir. Hirose yontemi
sadece muhasebe verilerinden olusan bir formiil ile kullanildig1 i¢in maliyeti uygun, tiim
yontem herkese acik olarak sunuldugu icin seffaf ve son olarak kullanimi kolaydir.

Sonuglarin gecerliligi agisindan, Interbrand finansal ve davranigsal 6geleri kullandig:
i¢in gii¢lii, ayrica gecmis S yilin verileri ile gelecek 5 yilin tahminleri kullanildigr i¢in gegmis
ve gelecek kapsami giigliidiir. Brand Finance de kapsami genis oldugu i¢in sonuglarinin
gecerliligi giicliidiir. Son olarak Hirose basit bir muhasebe formiilii ile yillik veri kullandigi
icin gegmis kapsami normal, finansal ve davranigsal analizleri kullanmadigi i¢in kapsami

zayif kalmistir.
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3.7. Konaklama Isletmeleri icin yeni bir Marka Degeri Modeli onerisi

Konaklama igletmeleri i¢in olusturulacak yeni marka degerleme modelinde finansal ve
davranigsal iki baslik altinda olusmaktadir. Finansal olarak yeni nesil biitiin degerleme
yontemleri “Indirgenmis Nakit Akimi1” ve “EVA” analizi yontemlerini kullanmaktadir. Bu
yontemde EVA yontemi tercih edilmistir. Farkli pazar boliimlerinde ticari faaliyetlerini
devam ettiren bir marka i¢in Oncelikle her bir pazar boliimii i¢in nakit akimi hazirlanmasi
gerekmektedir.

Ikinci adim olarak, markanin gelire katkisinin nasil hesaplanacagimi belirlemektir.
Diinyada mevcut marka degerleme yontemlerinin biiyiikk bir bolimii “Teliften kurtulma
(Royaltiden kurtulma)” ve “ Marka Giicili Analizi - Talep Degiskenleri Analizi” yontemlerini
kullanmaktadir (Salinas, 2011:308). Sekil 3.5’te goriilecegi lizere “Teliften kurtulma yéontemi”
tutarlilik derecesi en yiiksek olan yontemdir (Salinas, 2011: 345) .

Tutarlihk derecesi
- +

D S ———————
Q 9, O O

Talep iﬁg:i@;‘;e”'e” Fiyat Primi Serbest Nakit Akimi Teliften Kurtulma

Sekil 3.5 Yontemlerin Tutarhhik Derecesi
Kaynak: Salinas, 2011: 345

“Teliften kurtulma yontemi” sektdrde gergeklesen satin alma ve lisanslama gibi
verilere dayandirildigi i¢in objektiflik konusunda da en giiclii yontemdir. Son olarak
konaklama isletmelerinde lisanslama ve franschising ornekleri sayica ¢ok oldugu i¢in yontemi
konaklama igletmelerinde uygulanabilirligi yiiksek ve kolaydir. Bu sebeplerden dolay:
markanin gelire katkisini 6lgmek i¢in “Teliften kurtulma yontemi” tercih edilmistir.

Son olarak markaya 06zel risk primini hesaplamak adma marka degerleme
yontemlerinin biiyiikk ¢gogunlugunun kullandigi “Marka Giicii Skoru” hesaplanacaktir. Marka
giicii skoru hesaplanirken turizm sektoriinde tiiketici temelli marka degeri konusunda yapilmis
akademik caligmalar ve mevcut marka degerleme yontemlerinin faktorleri harmanlanarak bir
model olusturulmustur. Tablo 2.15‘de goriildiigl lizere turizm sektdriinde yapilmis tiiketici
temelli marka degeri konusundaki akademik c¢alismalar, sirket 6zelinde mikro konulara
yogunlagarak, ¢ogunlugu marka sadakati, marka imaji, marka bilinirligi ve algilanan kalite
faktorleri altinda marka degerini 6lgmiislerdir. Bu faktorler turizm sektoriinde marka giiciiniin
Olciilmesi i¢in kullanilmasi gerekmektedir. Bu faktorler ilave olarak olusturacagimiz yontem

uluslararas1 gecerliligi ve kapsami olan bir yontem olacagi icin akademik caligmalarin
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odaklanmadig1 konularda diger marka degerleme yontemlerinden segilecektir. Tablo 2.15
incelenerek akademik calismalarda eksik olan ve turizm sektoriinde marka giiciinii 6lgmek
icin uygun faktorlerin de eklenmesiyle Tablo 3.23’de “Marka Giicii Analizi” tablosu ve

agirlik ytikleri olusturulmustur.

Tablo 3.23 Turizmde Marka Giicii Degerlendirme Kriterleri

Faktor Degerlendirme kriteri Maksimum
skor

Marka Sadakati Miisterilere yapilan sadakat anketi, turistik | 10
deneyim puanlama sitelerinde tavsiye orani.

Marka Bilinirligi Miisterilere  yapilan  bilinirlik  anketi, tur | 10
operatorii ve acente c¢aliganlari ve diger otel
yoneticileri arasindaki bilinirlik siralamasi.

Marka Imaji Miisterilere uygulanana imaj anketi. 15

Sektor paydaslarina uygulanan anketi

(Rakipler, caliganlar, acenteciler vd.)

imaj

Algilanan Kalite (Miisteri | Miisterilere uygulanan tatmin anketi, internetteki | 15
tatmini) tatmin puani ortalamalari.

Pazar Pay Markanin sektdrdeki pazar payi. 5
Fiyat Primi Markanin  bulundugu bolgelerdeki ortalama | 15

geceleme fiyatina kendi fiyatinin oran.

Markanin ~ pazarlama  biitgesinin  sektor | 10

ortalamalarina orani.

Pazarlama Biitgesi

Hukuksal Koruma Markanin gerekli yasal korunma ile tescil edilip | 5

edilmedigi.
Uluslararasi Imaj Markanin farkli tilkelerde bulunmasi. 10
Pazarin Rekabet Yapist Markanin rekabet ettigi segmentte rekabet | 5

yogunlugunun uzmanlarca degerlendirilmesi.

Toplam 100

Yontem uygulanirken, markanin faaliyet gosterdigi farkli pazar boliimleri

(segmentleri) incelenerek, her pazar i¢in bastan asagi ayri degerleme yaparak en sonunda
farkli pazar boliimlerindeki degerler toplanarak genel marka degeri bulunur. Hak bedeli orant,
sektordeki alim-satim islemlerinden, lisans islemlerinden ve franchise anlagmalarindan
ornekler incelenerek belirlenir. Belirlenen hak bedeli orami kullanilarak, sirketin satislari

iskonto edilir ve marka sahipliginden saglanan gelir bulunmaktadir.
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o _ o Hak bedelinin sektdrde
Sirkefin mali gostergelerinin geceklesen alim satim ve

incelenerek sirket franchise anlagmalanna Marka Giici Analizi
rasyonlarnmin olusturulmasi gore belirlenmesi

¥

Sirkelin rasyonlanna gire
markal drinlerin sahs
tahminlerinin yapiimasi

Hak bedeli oram satislarla
% carpilarak markanmn
safglayacad gelecekieki
kL J gelirler bulunur

Marka sahipliginden
kaynaklanan hak bedeli
tasarrufu hesaplanir

Y

Marka giict dlgiimiine gire
marka riski hesaplamir. Bu
riske gore marka iskonto

orani bulunur.

F

Marka Degeri bulunur

Sekil 3.6 Konaklama isletmelerinde Hak Bedeli ile Marka Degerlemesi

Son adimda marka giicii analizi yapilir. Analiz neticesinde elde edilen sonug
kullanilarak, marka iskonto orani hesaplanir. Hesaplanan bu iskonto oran1 markali kazanglarla

carpilarak marka degeri tespit edilir.

3.8. Konaklama fsletmeleri icin Marka Degeri Yonteminin Uygulanmasi

Yontemde Oncelikle gecmis bes yilin bilanco ve gelir tablolar1 kullanilarak gelecek 5
yilin nakit akimlar1 hazirlanmistir. Hazirlanan bu nakit akimlar sirkete 6zgiin agirlikli
ortalama sermaye maliyeti oran1 kullanilarak ekonomik katma deger analizi (EVA) yapilir.
Sektordeki hak bedeli oranlar1 incelendiginde, benzer oteller i¢cin %5 hak bedeli orani
kullanildigr gortilmiistiir.

Marka giicli analizi Tablo 3.24’de goriildiigii sekilde uzmanlar tarafinda hazirlanarak

marka giicti skoru olusturulmustur (Ek 10 Marka Gicii Skoru).



Tablo 3.24 X Otel Ekonomik Katma Deger Analizi

2017(0) 2018(1) 2019(2) 2020(3) 2021(4)
Net Satiglar (Bin S) 42099 42520 42949 43377 43812
(-) Falliyet Giderleri 31589 33000 34000 33050 33200
FVOK (Faiz ve vergi dncesi kar) 10500 9520 8949 10327 10612
(-) Vergi (%20) 2100 1904 17390 2065 2122
Vergi sonrasin net faaliyet kan 8400 7616 7159 8262 8490
Sabit sermaye 52000 44050 43900 41050 40500
(-) Sermaye Maliyeti 7800 6607,5 6585 6157,5 6075
(%15 Sermaye Bedeli)
(=) EVA (Bin S) 600 1009 574 2104 2415
Tablo 3.25 Marka Giicii Skoru
Faktor Degerlendirme kriteri Skor
Marka Sadakati Miigterilere yapilan sadakat anketi, turistik
deneyim puanlama sitelerinde tavsiye orani. 8
Marka Bilinirligi Misterilere  yapilan  bilinirlik anketi, tur
operatorii ve acente calisanlari ve diger otel | 8
yoneticileri arasindaki bilinirlik siralamasi.
Marka Imaji Miisterilere uygulanana imaj anketi. 11
Sektor paydaslarina uygulanan imaj anketi
(Rakipler, calisanlar, acenteciler vd.)
Algilanan Kalite (Miisteri | Misterilere uygulanan tatmin anketi, internetteki | 11
tatmini) tatmin puani ortalamalari.
Pazar Pay Markanin sektordeki pazar payi. 5
Fiyat Primi Markanin  bulundugu bolgelerdeki ortalama | 6
geceleme fiyatina kendi fiyatinin orani.
Pazarlama Biitcesi Markanin ~ pazarlama  biitgesinin ~ sektdr | 8
ortalamalarina orani.
Hukuksal Koruma Markanin gerekli yasal korunma ile tescil edilip | 3
edilmedigi.
Uluslararasi Imaj Markanin farkl: tilkelerde bulunup bulunmamast | 0
durumu
Pazarin Rekabet Yapisi Markanin rekabet ettigi segmentte rekabet | 2
yogunlugunun uzmanlarca degerlendirilmesi.
62
Toplam

2022 (5)

44248

33000

11248

2250

8998

40080

6012

2986
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Tablo 3.26 X Otel Marka Degeri

EVA 1009 574 2104 2415 2986
(*) Hak bedeli orani 5% 5% 5% 5% 5%
(=) Markali kazanglar (Bin $) 50 29 105 121 149

Marka iskonto orani %10,2

iskonto Kat Sayisi 1,10 1,21 1,34 1,47 1,63
iskonto edilmis kazanclar 46 24 79 82 92
5. Yilda Toplam Deger 322
Devam Eden Deger 1716
Blyume 2%
Marka Degeri (Bin $) 2038

Marka giicii skoru 62 olan X markasinin marka iskonto oram1 %10,2 olarak
Olciilmistiir (Haigh, 1994). Ekonomik katma deger analizi sonu elde edilen kazanglar hak
bedeli orani ile ¢arpilarak markali kazanglar bulunur. Bulunan markali kazanglar, markaya
0zel iskonto orami ile bdliinerek markaya 6zel iskonto edilmis kazanglar hesaplanir.
Hesaplanan kazanclar toplanarak gelecek 5 yillik kazanglarin simdiki degeri bulunur. Son
olarak devam eden deger hesaplanarak toplanir ve marka degeri bulunur. Bu ¢alismada yeni
ortaya koydugumuz marka degerleme yontemine gore X otellerinin marka degeri 2,038

milyon dolar olarak tespit edilmistir.
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Bu ¢alismada Marka Degerleme konusunda 6rnek vaka yontemi ile derinlemesine bir
inceleme yapilmistir. Marka degerleme konusu, igerisinde pazarlama, finans ve muhasebe
bilim dallarin1 igeren multidisipliner bir konudur. Bu konuda yapilan c¢aligmalar genellikle
pazarlama veya finans konularindan birine odaklanarak diger konuyu eksik birakmistir. Bu
caligsmada biitiinciil bir yaklagim ile konu ele alinmistir.

Giincel olarak kullanilan ellinin lizerinde ticari ve akademik marka degerleme yontemi
bulunmaktadir. Calismada biitiin bu yontemler detayli bir sekilde anlatilamayacagindan
dolay1, marka degerleme konusunda en fazla bilinirlige sahip ve metodolojisi hakkinda
bilgiye ulasilabilir yontemler detayli incelenerek ve iglerinden segilen ii¢ tanesi ile Alanya
bolgesinde faaliyetlerini siirdliren bir turizm markas: {izerinde 6rnek degerleme calismasi
yapilmustir. Ornek vaka analizi neticesinde elde edilen tecriibelerle konaklama isletmelerine
uygun yeni bir model gelistirilmistir.

Vaka analizinde ilk olarak kullanilan Interbrand yontemi konusunda en taninan ve her
sene yayinladigir marka degeri listeleri dikkatle incelenen bir sirkettir. Caligmaya konu olan X
markasmin Interbrand yontemine goére marka degeri 7,795 Milyon dolar olarak tespit
edilmistir. Interbrand yontemi sektdrdeki digeri ticari yontemlerle karsilastirildiginda en
gelismis ve karmasik yontemdir. Interbrand Iskonto edilmis nakit akimlari ydnteminde,
oncelikle pazar1 boliimlendirerek markanin her bir ayri pazar boliimii i¢in markanin
getirilerini ve her ayr1 bolimde tiiketicinin zihnindeki yerini marka giicii analizi ile tespit
etmektedir. Interbrand yontemi, finansal agidan en gelismis degerleme yaklasimlari olan
iskonto edilmis nakit akimlar1 ve ekonomik katma deger analizi yontemlerini kullanmaktadir.
Yontem marka riskini 6l¢tiigli marka giicii skoru ile markaya 6zgii iskonto orani kullanarak
hesaplamaktadir. Bu yontem gegerlilik ve giivenirlik bakimindan olduk¢a giiglii bir
yontemdir. Yonteme, marka giicii skoru hesaplamasi esnasinda uzmanlarin kisisel fikirlerini
kullanarak yontemin objektifligini zayiflattigi konusunda elestiriler getirilmistir (Coronas,
2002). Yontem kendi iginde karmasik bir¢ok nitel ve nicel analizi igerdigi igin uygulama
maliyeti yiiksek ve yontemin biitliin detaylar1 bilinmedigi icin seffafligi zayifdir. Yontem
geemis ve gelecegi kapsama agisindan giiclii, finansal ve davranigsal agidan gii¢lii bir yontem
olarak kullanilmaktadir.

Arastirmada ikinci olarak, Brand Finance Hak Bedeli yontemi kullanilmistir. Bu
yonteme gore X markasinin degeri 16,861 milyon dolar olarak 6l¢iilmiistiir. Brand Finance

yontemi, gegerlilik ve gilivenirlilik acisindan giiclii ama igerisinde Interbrand gibi kisisel
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uzman goriisleriigerdigin i¢in objektiflik konusunda normal bir karakteristik sergilemektedir.
Yontem, maliyet uygunlugu, seffaflik ve uygulanabilirlik acisindan normal o6zellikler
sergilemektedir. Yontemin geg¢mis ve gelecek odakliligr giiclii ve son olarak finansal ve
davranigsal olarak giiclii bir yontemdir. Hak bedeli yontemine yapilan en biiyiik elestiri, hak
bedeli orani belirlenirken uzmanlarin goriislerinin basit bir yontemle toplaniyor olmasidir
(Smith ve Parr, 2005).

Calismada son olarak akademik bir yontem olan Hirose yontemi kullanilmistir. Bu
yontem Japonya Ticaret Bakanligi i¢in Prof. Hirose ve ekibi tarafindan olusturulmus bir
yontemdir. Yontem basit bir formiile dayali, muhasebe verilerini kullanan bir yontemdir. Bu
yonteme gore X markasinin degeri 27,6 milyon dolar olarak hesaplanmistir. Yontemin basit
ve herkese acik bir formiile dayali olmasi, yontemin gegerliliginin, giivenirliliginin,
objektifliginin, maliyet uygunlugunun ve seffafliinin giiglii olmasma yol ag¢maktadir.
Uygulanabilirliginin kolay olmasi akademik c¢aligmalarda karsimiza en ¢ok yontem olarak
¢ikmasina neden olmaktadir. Yontem, gecmis konusunda ortalama derecede kapsam
saglarken, gelecegi kapsama bakiminda zayif kalmaktadir. Son olarak bu yontemin kapsamu,
finansal ve davranigsal acidan ¢ok zayif kalmaktadir.

Calismada uyguladigimiz yontemler sonrasi olusturulacak yeni yontem i¢in, dncelikle
turizm sektoriinde davranigsal agidan marka degeri ile ilgili akademik ¢aligmalar incelenerek,
davranigsal acidan yontemin eksiksiz olmasi hedeflenmistir. Akademik caligmalardan alinan
marka degeri boyutlar1 sonrasi marka degerleme sektdriinde kullanilan marka giicli analizi
faktorleri incelenerek yontemin makro faktorleri de icermesi saglanmistir. Yontem icin hak
bedeli yonteminin segilmesiyle, turizm sektoriinde kolay bir sekilde kiyaslanabilir rakamlara
ulagilarak kullanim kolayligt ve maliyet avantaji saglamak hedeflenmistir. Son olarak
gelistirilen yontemin unsurlarmmi detayli bir sekilde aciklanarak, okuyucu tarafindan
kullanilmasi hedeflenmistir. Olusturulan yeni yontemin sadece davranigsal unsurlari (Marka
giicii analizi), konaklama isletmelerinde uzun ve kisa vadeli pazarlama faaliyetlerinin
performans Ol¢limiinde bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Yapilan marka giicli arastirmast
isletmelerin marka yonetiminde yol gosterici bir stratejik bir arag olarak kullanilabilmektedir.
Donemsel olarak her sene yapilacak marka giicii analizleri sirketler i¢in iyi bir pazarlama
performans 6l¢iim araci olarak kullanilabilir.

Marka Degerleme yontemlerinin ana amact ayni olmasma ragmen sonuglar biiyiik
farkliliklar gostermektedirler. Bu ¢alismada yontemler arasi iligkiyi 6l¢gmek adina taninirlig
en yiiksek iki degerleme sirketinin (Interbrand ve Brand Finance) 2018 listelerinde bulunan

marka degeri ve siralamalar1 arasinda korelasyon analizi yapilmis ve sonug olarak Interbrand
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ve Brand Finance yontemleri arasinda diisiik seviyede bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Marka degeri listeleri detayli incelendiginde, yontemler arasinda bir¢ok tutarsizligin oldugu
goriilmektedir. Ornegin Brand Finance, 2018 listesinde diinyanin en degerli markas1 150
milyar dolarlik degeriyle Amazon olurken; Interbrand’e gore diinyanin en degerli markasi 214
milyar dolarlik degeriyle Apple olmustur. Amazon, Interbrand’in listesinde Google’da sonra
100 milyar dolarlik degeriyle {igiincli siradadir. Marka degerleme listeleri arasinda olusan bu
farklarin altinda birden fazla neden yattig1 diisiiniilmektedir. Bunlardan en onemlisi marka
degerleme konusunda herkesin mutabakata vardigi ve kabul ettigi bir yontemin olmamasidir.
Almanya’da yapilan bir arastirmada, yoneticilerin %36’s1 uygun bir yOntem
bulamadiklarindan dolay1 marka degerlemesi yapmadiklarini sdylenilmektedir (Salinas, 2011:
336).

Marka degerleme sirketlerinin yontemlerini agik ve detayli bir sekilde kamoyu ve
akademik camia ile paylagsmamalari, bu yontemlerin test edilebilirligi ve sorgulanabilirligi
konusunda biiyiik bir eksiklik olarak goriilmektedir. Marka degerleme sirketlerine yapilmasi
gereken bir diger elestiri, bu sirketlerin biiylik bir boliimiiniin marka degerlemesi yaptiklari
sirketlere ayn1 zamanda marka yonetimi danigmanligi hizmeti vermesidir. Bu durum sirket
acisindan ¢ikar ¢atismasi olarak diigiiniilebilir. Danigmanlik hizmeti verdigi sirketin degerini
diisiik gostermemek veya oldugundan fazla gostermek olasi bir davranig olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu noktada marka degerleme yoOntemlerinin objektifligi biiyiik bir yara
almaktadir. Bu konuda sektortin belki de ciddi adimlar atmas1 gerekmektedir.

Marka degerlemenin en yaygin kullanildigi iilkeler incelendiginde, karsimiza Almanya
ve Amerika c¢ikmaktadir. Ozellikle Almanya’da yirminin {izerinde marka degerleme
yonteminin kullaniliyor olmasi, iilkenin bu konuda ne kadar gelismis oldugunu ortaya
koymaktadir. Tirkiye’de ise marka degeri aktiflestirilemedigi i¢in yaygin olarak
kullanilmamaktadir. Muhasebe agisindan bu eksiklik giderilirse, marka degerlemenin hem
finansal bir ara¢ olarak hem de pazarlama araci olarak Tiirk sirketlerinin de yaygin olarak
kullanacagi diistintilmektedir.

Son yillarda marka degerleme diinyasinda en Onemli konulardan biri de bu
yontemlerin standardizasyonudur (Salinas, 2011). Standardizasyon hakkinda ilk ¢aligmlalar
bu metodlar1 yogun bir bi¢imde kullanan Almanya ve Avusturya’da yapilmistir. Uluslararasi
Degerleme Standartlar1 Komitesi, “Uluslararast Degerleme Rehberi Not.4” basligi altinda
gayri maddi varliklarin degerlenmesi konusunda yayinladigi not i¢inde marka degerlemesi

konusunda da maddelere yer vermistir. Son olarak 2010 yilinda yaymlanan ISO 10668 ile
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marka degerlemesinin usulleri ve esaslar1 hakkinda standartlar getirilmeye caligilmistir. Bu
konuda daha kapsamli ve kapsayici adimlara gereksinim duyulmaktadir.

Marka degerlemesi yapilirken degerleme yapilan marka ile alakali bir¢ok farkl
konuda veriye ve karsilagtirma yapabilmek i¢in sektor ortalamalarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Arastirma esnasinda bu konuda birgok zorlukla karsilagilmistir. “Biiyiik veri” kavraminin ¢ok
sik bir sekilde telaffuz edildigi bir ¢agda, turizm sektoriinde bu verilerin saglikli bir sekilde
isletme ve sektdr diizeyinde tutulmadig1 gézlemlenmistir. Oncelikle verinin degerli bir kaynak
oldugunu isletmelere benimseterek bu verilerin saglikli bir sekilde tutulmasini saglamak ve
daha sonra bu verileri isleyerek isletmeler, sektor ve iilke i¢in degere doniismesine yardimci
olmak icin akademisyenlere ve sektdrel birliklere gorev diismektedir. Ozellikle isletmelerin
birlikte hareket etme ve bilgi paylasimi konusunda biiyiik eksiklikleri oldugu calisma
esnasinda tespit edilmis, bu konuda yapilmasi gereken bircok proje oldugu diisiiniilmiistiir.
Arastirma esnasinda sektdr yoneticileri ile yapilan birebir goriismelerde bu konuda herkesin
ayni gorliste oldugu gozlemlenmistir. Somut bir 6rnek vermek gerekirse, konaklama
isletmelerinin doluluk oranlar1 ve donemsel ortalama fiyat bilgileri sektor profosyenelleri
arasinda paylasima agilirsa, isletmeler tur operatorleri ile anlasma yaparken operator
temsilcisine kars1 daha etkin bir anlagsma yapabilir.

Son olarak internetin hayata bu g¢apta miidahil oldugu bir ¢agda marka degerinin
Olcimiinde sosyal medyanin ve dijital unsurlarin marka degerinin igerisine dahil edilmesi
gerekmektedir. Sosyal medyada atilmis yanlis bir toplu mesajin, onlarca yillik markalari
yikicr bir tepkiyle alasag ettigi bir donemde, degerli ve basarili markalarin sosyal mecralarda
toplum ile kurmus oldugu bagin marka degeri icine dahil edilmesi gerekmektedir. Gelecekte
bu konuda caligmalar yapilarak, marka degerleme yoOntemlerinin bu baglamda c¢agin

ihtiyaglarina gore kendilerini gelistirmesi ve degistirmesi gerekmektedir.
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Yontem Sahibi Kaynak

Sirket

AbsoluteBRAND | www.absolutebrand.com

AC Nielsen Zimmermann et al.

American www.american-appraisal.com
Appraisal

Appraisal http://appraisaleconomic:com/
Economics

AUS Consultants | www.ausinc.com

Baruch Lev Hoffmann

BBDO Consulting

Zimmermann vd

Beacon Valuation
Group

http://www.beaconval.com/

Bradley EIms
Consultants

www.bradleygroup.com.au

Brand Finance

www.brandfinance.com

Brand Metrics

www.brandmetric:com

BrandEconomics

www.brandecon.com

Brandient

www.brandient.com

BrandSync

http://www.brandsync.com/

Chicago Partners

www.chipar.com

Consor

Zimmermann vd

Corebrand Callaman, Corebrand, www.corebrand.com

Damodaran Fernandez

Deloitte Carson

Equilibrium www.equilibriumconsulting.com

Consulting

Ernst & Young http://www.ey.com/global/content.nsf/India/\VVal__Brand_Valuation_Technigues;
http://www.hinduonnet.com/thehindu/holnus/006200711282132.htm

FutureBrand Fernandez;www.futurebrand.com

GfK Sattler vd.; Mussler vd.

Gravitas Partners Www.gravitas-partner:com

Herp Zimmermann vd.

Houlihan Advisors | Fernandez

Icon Brand Zimmermann vd.

Navigation

Inflexion Point

http://www.ip-strategy.com/

Intangible Business

www.intangiblebusines:com

InteCap, Inc. www.intecap.com

Interbrand Haigh

IPMetrics www.ipmetric:cc

Kern x-times model | Zimmermann et al.

KLM, Inc. http://www.klminc.com/brand_valuation/bvservice:html
KPMG Piper and Stevenson

Mentor Group WwWw.mentorgroupinc.com

Millward Brown
Optimor

Financial Times
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Mintz & Partners

WwWW.mintzca.com
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Morar Consulting

http://www.morarconsulting.com/BrandValuationFramework.php

MR Valuation www.mrvaluation.com

Consulting

Predictiv www.predictiv.net

Prophet Kumar ve Hansted VIomqvist;www.prophet.com
PwC Sattler et al.

Repenn Zimmermann vd.

Sander Zimmermann vd.

Semion Zimmermann vd.

TATA Economic http://www.tecsglobal.com/sitehtm/product.htm
Consultancy

Services

Trout & Partners AASB

Valuation www.valuation-consulting.co.uk

Consulting

Villafane & Rivilla

Asociados

Vivaldi Partners www.vivaldipartner:com

Willamette Reilly and Schweihs; http://www.willamette.com/
Management

Associates

Kaynak: Salinas, G. ve Ambler, T. (2009). A taxonomy of brand valuation practice: Methodologies and
purpose: Journal of Brand Management, 17(1): 51-54.
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EK 2- LITERATUR TARAMASI ICIN ATILAN SABLON ELEKTRONIK POSTA
ORNEKLERI

Dear Executive;

I am both researcher and a PhD student at Akdeniz University (Turkey). As a part of my PhD
thesis, I am working on “brand valuation in tourism industry”. I have already used avaible
materials about Interbrand from your web page and established book: First, I would like to
get your permission for using your method with proper reference: Secondly, | would like to
ask any other material about theory and implementation of your method rather than I can find
on web.

Thanks a lot for your effort.
Dear Mike

| am a research assistant at Tourism and Trade department Akdeniz University /Turkey,
Antalya). Recently, | am working on my PhD thesis about measuring the brand value in hotel
industry. In this study, I would like to use Interbrand brand valuation model, compare, and
contrast the model with Brand Finance model.

I am trying to do valuation by using available reports that you have written and the book
published by Interbrand but there are missing points that | need to clarify. | would like to ask
you few questions about these missing points if you have time:

1) At 3" stage (Role of brand index- 8 factor) of valuation process, | am planning to
measure Role of brand by using tourism industry (hotel managers, travel agency
professionals) experts that score the brand 8 ( Quality, innovation, design, value, reliability
etc. ) factors Interbrand RBI.

Do you think this is right approach for Interbrand approach?
Is there any different factor for service industry?
Is my method of doing RBI relevant with Interbrand model?

Last but not the least, is there a tourism industry average for RBI that you can share with me
?

2) At 4rth stage (Brand Strength Analysis)mainly I couldn’t figure out how to measure it?
I think I can make questionnaire customers but I don’t find any detailed info about this stage?

Can you give more details about this stage how to measure it?

3) I couldn’t find any valuation process example on internet so I would like to ask you, is
there any file or book that I can buy or you can share out your valuation process example that
I can use for academic thesis with proper reference.
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EK 3- MARKA DEGERLEMESI CALISMASI MULAKAT SORULARI

Pazarlama Verileri:

*X otellerinin tahmini tekrar miisteri orani.

* Son 3 yilin ortalama tahmini (May1s —ekim) doluluk oranlar1.
*Sahip olunan yesil yildiz, ISO gibi kalite belgeleri.
*Ortalama tahmini oran olarak reklamasyon ytiizdesi.

*Yiizde olarak tahmini tanitim biitcesi. (Toplam gider i¢inde yiizde). Bu biitce ile yapilan faaliyetler
(Fuar, Internet SEO vb..)

* X’nin direkt (internet, call center, kap1 miisteri) ve en direkt (acente, tur operatorii) miisteri oranlari.
(Sadece yiizdesel olarak tahmini)

*X markasinin tescil yil1, bu isim, logo ve buna ait diger bilgiler nasil hazirlands, bir ajans ile ¢alisma
yapildi m1? Yonetimin aldig1 kararlarda markanin gelecegi ve itibar1 odak noktasi mi1?

*Reklam biitgesi

Insan Kaynaklari

* Tahmini personel devir hizi.
Genel Bilgiler

*QOtelin ve gurubun tarihcesi
*Caligsan Sayisi

*Qda sayilar

*Rakipler

*QGrubun gii¢lii ve zay1f yanlarn

*Tekrar miisteri orani
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EK 4 - DELFI YONTEMI 1. TUR SORULARI

Sayin Katilimet;

“Konaklama isletmelerinde marka degerlemesi 6rnegi” adli doktora ¢alismamda kullanilmak
lizere bazi konularda uzmanlarin bilgilerine bagvurmak i¢in size ulasmis bulunmaktayim.
Ulkemizde hemen hemen biitiin sektdrlerde yasanilan markalasma sorunlarinin ¢dziimlenmesi
basarili marka yonetiminden ge¢mektedir. Marka yonetiminin en 6nemli pargalarindan bir
tanesi marka degerlemesi yapilmasidir.

Bu c¢alismada konaklama isletmelerinde uluslararasi marka degerleme yoOntemleri olan
Interbrand, Brand Finance ve Hirose yontemleri kullanilarak

ornek bir degerleme yapilmasi hedeflenmistir. Sizden istedigimiz bu ydntemlerin turizm
sektorliinde uygulamasi esnasinda karsimiza ¢ikan problemleri beraberce ¢ozmede yardimei
olmanizdir. Uzman goriisleri delfi yontemi kullanilarak toplanilacaktir. Delfi yontemi;
karmagik bir problemin ¢6ziimii i¢in bir grup uzman arasinda olusturulan ve problemin etkin
bir bigimde biitlinciil olarak ¢oziimiinii saglayan grup iletisimi siirecidir. Bu yontemde uzman
goriigleri birbirinden habersiz sekilde ve topluluk arasinda mutabakat saglanincaya kadar
turlar halinde yapilir.Genel gorislerinizi alacagimiz 1. turda 2 ana konuda sizlere
bagvurmaktayiz. Her kisimda konu ile alakali kisa bir bilgi ve size soracagimiz arastirima
sorusu bulunmaktadir.

3

Marka degeri konusunda otorite bir akademisyen olan Aaker marka degerini “ sirketlerin
tiretmis olduklar iiriine veya hizmete kendi marka adinin veya semboliiniin eklenis oldugu
degerler seti” genel olarak tanimlamistir; daha detayli yaptigi bir tanimda “ Bir {iriin ya da
hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da
azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler)
toplulugudur” seklinde ifade etmektedir.

Marka degeri bir¢ok marka danismanlik sirketi, reklam ajansi, akademisyen ve marka uzmant
tarafindan ellinin iizerinde farkli yontemle yapilmaktadir. Bu ¢aligmada, 6zellikle uluslararasi
bilinirliligi ve kabuliien yiiksek olan Interbrand, Brand Finance ve Hirose yontemleri
kullanilarak vaka iizerinde marka degerlemesi yapilacaktir. Ug konuda sizlerin bilgisine
basvurulmaktadir. Bu ii¢ konuda oncelikle kisa bir bilgi verilerek sorular sorulacaktir. Verilen
bilgilerde anlasilmayan noktalar olursa baglanti1 kurmaktan liitfen ¢ekinmeyiniz.

Mehmet BAYIRLI - Akdeniz Universitesi Turizm Isletmeciligi Doktora OgrencisiProf. Dr.
Prof. Dr. Mustafa GULMEZ - Tez Danismani

Boliim

Interbrand modeli Birlesik Krallik menseli bir model olarak J. Murphy tarafindan London
Business School ile ortaklasa ilk olarak 1988 yilinda fiiretilmis bir yontemdir. Interbrand
yontemi markalara danigmanlik veren Interbrand firmasi tarafindan kullanilmakta ve her sene
diinya ¢apinda “En degerli 100 marka” listesi firma tarafindan yayinlanmaktadir. Interbrand
firmas1 1974 yilinda kurulmus, diinyanin 27 farkli tilkesinde 33 ofisi ile tiim diinyada hizmet
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veren diinyanin en biiyiik firmalarina marka yonetimi hakkinda danigmanlik veren bir
firmadir. Interbrand marka degerlemede, iki farkli yontem kullanmaktadir:

Carpan Yontemi (Multiplier Model) — Yillik gelir metodu
Indirim oram Yontemi ( Discount Rate Model) — Indirgenmis Nakit Akimi

Bu c¢alismada 2. Yontem olan Indirgenmis nakit akimi yontemi kullanilacaktir. Ydntem, 5
adimda uygulanmaktadir.(BK. Sekil 1)

Sekil 1 Interbrand Degerleme Siireci

. T

1.Segmentasyon

l l l

4. Rekabetgilik

3. Talep Analizi Analizi

2. Finansal Analiz

Marka Rold indeksi

{MFIi} Marka Glcl Skoru

(MGS)

Ekonomik Kar

h

Marka Riski
( Iskonto Orani)

——» Marka Kazanglar

A,

5. Marka Degeri

Marka Kazanglarinin Net Buginkld Dederi

Segmentasayon — Analiz uygulanacak gruplarin segmentasyonu
Finansal Analiz - Ekonomik kar Analizi

Talep Analizi - Marka Rolii Indeksi (MRI)

Rekabetgilik Analizi - Marka Giicli Skoru (MGS)

Marka Degeri — Marka Kazanglarinin Net Bugiinkii Degeri

Dordiincii adim olan rekabetcilik analizinin konaklama isletmelerinde uygulamasinda sizin
yardiminiza ihtiyacimiz bulunmaktadir.
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Rekabetcilik analizinde, markanin tiiketiciler iizerinde yaratmis oldugu bagimlilik
hesaplanarak bunun sonucu olarak gelecekte olusacak talebe ve gelire ulasilmaya galisilir.
Interbrand giiclii markalarin riskinin daha az oldugunu ve boylece giicli markalarin
gelecekteki gelirlerinin meydana gelme olasiliginin daha yiiksek ve giivenilir oldugunu
belirtmistir. Marka giicii skoru, 7 faktorlik degerlendirme kriterleri altinda rakipler de goz
oniinde bulundurarak hesaplanir. Bu 7 faktoriin ( liderlik, istikrar, pazar, uluslar arasi imaj,
egilim, destek ve koruma) her biri kendi altinda alt boliimlere degerlendirme kriterlerine
sahiptir.

Interbrand Marka Giicii Degerlendirme Kriterleri

Faktor Degerlendirme Kriterleri Maksimum
Skor

Liderlik Pazar payi, Pazar pozisyonu, Pazar segmenti, marka bilinirligi 25

Istikrar Markanin ge¢misi, su andaki pozisyonu, miisteri tatmini, 15

miisteri sadakati

Pazar Pazarin rekabet yapisi (yogunlugu), Pazar gelismisligi, Pazar 10
hacmi, satiglar

Uluslar arasi Yabanci pazarlarda bulunma durumu, ihracat gegmisi 25
Imaj

Egilim (Trend) Sayginlik, ¢ekicilik 10
Destek Kalite, tutarlilik, reklamlardaki pay1, Marka kimligi 10
Koruma Marka kayit tarihi, hukuksal koruma 5

Sizden istegim yukaridaki degerlendirmekriterlerinden bazilarinin konaklama isletmelerinde
kullanilan hangi verilerle 6lgiilebilecegi konusunda fikirlerinizi paylasmanizdir. Ornegin
miisteri tatmini ve miisteri sadakati, bu konularda iiretilmis anketlerle 6l¢iilebilmektedir buna
benzer sekilde bazi kriterlerin nasil dlgiilebilecegini sizlerden gelen fikirlerle 6l¢iimlenmesi
yapilacaktir. Unutulmamasi gereken bir nokta tavsiye edilecek olan veriler (metrikler)
Olclimlenebilir (somut), basit(karmasik analizler gerektirmeyen)ve ulasilabilir (turizm
sektoriinde istatistigi tutulan ve paylasilabilen) olmalidir. Fikrinizin olmadigi kisimlar1 bos
birakarak gegebilirsiniz ¢iinkiibazilarinin turizm sektoriinde karsiligi olmayabilir.
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Doldurulacak Tablo

Faktor Degerlendirme Kriterleri Sizin Fikirleriniz

Liderlik Pazar pay1
Pazar pozisyonu
Pazar segmenti
Marka bilinirligi

Istikrar Markanin gegmisi,
Su andaki pozisyonu
Miisteri tatmini
Miisteri sadakati

Pazar Pazarin rekabet yapis1 (yogunlugu) Pazar gelismisligi
Pazar hacmi
Satiglar

Uluslar aras1 Imaj  Yabanci pazarlarda bulunma durumu Thracat gegmisi

Egilim (Trend) Sayginlik
Cekicilik

Destek Kalite
Tutarlilik
Reklamlardaki pay1
Marka kimligi

2 .Bolim

Calismada kullanilacak diger degerleme yontemi Brand Finance degerleme yontemidir. Brand
Finance giiniimiizde yirmiden fazla iilkede ofisi bulunan ve bu iilkelerde aktif olarak marka
danismanligr ve marka degerleme hizmeti veren bir marka danigmanlik firmasidir. Brand
Finance marka degerlemesini 2 ana yontem izleyerek yapmaktadir: hak bedeli yontemi,
ekonomik fayda yontemi. Bu caligmada hak bedeli yontemi uygulanacaktir.

Brand Finance hak bedeli yonteminde marka degeri, disaridan bir sirketin markamizi
kullanmak i¢in lisanslamasi varsayimi ile lisans i¢cin 6denen hak bedelinin hesaplanmasiyla
Olciilmektedir. Bu yontemde dncelikle markali tiriinlerin satig tahminleri yapilmali daha sonra
marka riski hesaplanmali bundan sonra hak bedeli oran1 hesaplanmali ve son olarak marka
degeri hesaplanmalidir. Yontem 3 adimdan olusmaktadir (Bk. Sekil 2)
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Pazar Tahmini

Marka Mali
Gastergeleri

Kargilagtinlabilir
Anlagmalarin
Incelenmesi

Rekabet Analizi

L 4

Markal Uriinlerin
Ekonomik Katma
Dederi

[

A 4

L 4

Marka Ekonomik
Katma Degeri

i

Marka Dederi
Eklenmig BVAE
indeksi

h

Brand Peta &
(Risk Analizi)

h 4

A J

Marka Degeri

Iskonta Oran
Hesaplama

Adim Satis Tahmini

Adim Riskin Hesaplanmast

Adim Hak Bedeli Oraninin Hesaplanmasi

Yontemin 2. Adimi olan risk hesaplamasinda marka giicii Brand Beta analizi kullanilarak
Olclilmektedir. Bu analizde asagidaki kriterler goz oOniinde bulundurularak degerlendirme
yapilmaktadir. (Bk. Tablo 3)

Tablo 3 Brand Beta™ Puanl

ama

Brand Beta™ Puan Tablosu

Ozellik

Pazardaki Siire
Dagitim

Pazar Payi
Pazardaki Konumu
Satis artis oram
Fiyat Farki

Fiyat Esnekligi
Pazarlama Harcamasi
Reklamlarin Etkisi
Sadakat

Toplam

Puan
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
(0-10)
100
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Sizden istenilen birinci boliimdekine benzer sekilde degerlendirme kriterlerinden bazilarinin
konaklama isletmelerinde kullanilan hangi verilerle odlgiilebilecegi konusunda fikirlerinizi
paylasmanizdir.

Tablo 4 Doldurulacak Liste

prand peta™

Pazardaki Siire

Satis artis oram

Fiyat Esnekligi

Reklamlarin Etkisi
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EK 5- DELFI YONTEMI 2. TUR ANKETI

Marka degerleme konusundaki ¢alismamizin birinci tur sonunda sizden gelen cevaplar 6zet
tablolarla derlenerek asagida 6zetlenmistir. Bu turda sizden istegimiz her bir maddenin, sol
tarafindaki hedeflenen konuyu 6l¢gmek adina kullanilip kullanilamayacagina dair fikirlerinizi
alttaki puanlamaya temel alarak belirtmenizdir. Birden fazla madde i¢in olumlu veya olumsuz
goriis bildirebilirsiniz.

1 — Onerme hedeflenen yapiy1 dlgmez
2-Onerme hedeflenen yapu ile iliskili ancak gereksiz

3- Onerme hedeflenen yapiyi ile dlger

Degerlendirme | Nasil 6l¢iilebilecegine dair delfi 1 2 3

Kriteri yontemiyle toplanan farkli uzman

Faktor goriigleri

Pazar Pay1 1.Tesisin Alanya ve kendi
bolgesindeki toplam yatak hacmine
kendi yatak kapasitesi oranlanarak,
bolgede siralandiriimasi

2. Tesiste olusan paxin bolgede
ayn1 siiftaki tesislerde olusan
toplam paxa oranlanarak

siralandirilmasi
Liderlik

3. Isletmenin ¢alistig1 acenteler
icinde bolgesel agirlig
hesaplanarak, siralanir

Pazar 1. Isletmenin bélgedeki durumu
pozisyonu sektor uzmanlarina sorularak,
degerlendirilir

2.Isletmenin y1llik toplam miisteri
sayisinin bolge ayni segmente
hizmet veren biitiin otellerin toplam
miisteri sayisina orani
hesaplanarak, siralama yapilmalidir

Pazar 1.Bolgenin diger bolgelere gore
segmenti ortalama fiyat sirasi.

2. Isletmenin biitiin iilkede
ortalama fiyat sirlamasi
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Marka
bilinirligi

1. Tur Operatdrii ¢calisanlar ve
diger otel yoneticileri arasindaki
bilinirlik siralamast

2. Degerlendirme sitelerinde yer
alma stiresi ve ortalamalari
karsilastirmasi

3. Mevcut otel miisterilerine anket
yoluyla sorarak.

Istikrar

Markanin
gecmisi

1. Markanin tescil tarihinin bolge
ortalamasina oranlanmasi

2.Pazarinda 6nemli operatorlerle ve
acentelerle ¢aligma stirekliligi

3. Tedarik ve devlet bazinda
takipsizlik ve yiikiimsiizliik
bilgileri

Su andaki
pozisyonu

1. Son 3 yillik doluluk oran1 * Kisi
basi fiyatlarin karsilagtirma
yapilarak 3 otelin ayni1 verisine
oranlanmast

2.0rtalama memnuniyet oranlarinin
karsilagtirma otellerine oranlanmasi

Miisteri
tatmini

1. Isletme iginde takip edilen
anketlerin istatistikleri

2. Degerlendirme sitelerinden elde
edilecek veriler

3. Acentelerin kataloglarindaki
degerlendirmeler

Miisteri
sadakati

1. Isletme veritabanindan tekrar
ziyaret etme istatistigi

2. Anket yoluyla dl¢iilen miisteri
sadakati

3. Sosyal medyadaki miisteri
etkilesimleri

Pazar

Pazarin
rekabet yapisi

(yogunlugu)

1. Bolgedeki konaklama isletmesi
yogunlugu

2. Uzmanlara pazarm rekabet
yogunlugunun sorulmasi
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Pazar 1. Bolgenin tasima kapasitesine
gelismisligi yakinlhigt
2. Uzmanlarin pazar gelismisligini
degerlendirmesi
Pazar hacmi 1.Bodlgenin son 5 yilin ortalama
senelik cektigi toplam ziyaretci
say1s1 ve bunun degerlendirilmesi
2. Toplam gelen turist paxlarin
turizm hareketliligi yillik
degisimleri
Satiglar 1.Bolgenin ortalama doluluk
oranlari
2.Bolgeye farkli iilkelerden gelen
ziyaretci sayilart
Uluslararas1 | Yabanci 1.Firma kag yabanci iilkede hizmet
Imaj pazarlarda veriyor, kag tesisi lilke diginda
bulunma bulunmakta degerlendirilir.
durumu
2. Sirket hangi pazarlara hizmet
vermekte ve kag yildir devam
etmekte
Thracat 1. Partner yabanci acentelerle
geemisi calisma gecmisi
2. Yurt disindaki otellerinin
geemisi
Sayginlik 1.Tedarikgiler, acenteler, rakipler,
calisan sayginlik dl¢iimii
Egilim
(Trend)
Cekicilik 1. Miisterilerin goziinde ¢ekicilik
Olglimii
Kalite 1.Otelin sahip oldugu kalite
standardi belgeleri ( Yesil yildiz,
Destek ISO Vd)
Tutarlilik 1. Isletmelerin ortalama personel

devir hizinin sektor ortalamalariyla
karsilastirmasi

2.Reklamasyon oraninin sektor
ortalamalarina orani
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Reklamlardaki | 1. Reklam biit¢esinin sektorel
pay1 ortalamalarla karsilagtirmasi

Marka kimligi | 1.Uzmanlarin ve acentelerin

zihninde beliren marka kimligi

Degerlendirme
Kriteri

Nasil dlciilebilecegine dair delfi yontemiyle
toplanan farkli uzman goriisleri

Pazardaki
Siire

1.Markanin tescil tarihinin bolge
ortalamasina oranlanmasi

2.Ulkeler bazli ¢alisma gegmisi

Dagitim

1.Sirketin pazarlamada disa bagimlilik
oraninin (Direkt satig: Online, kap1
miisterisi, callcenter; Endirekt satis: Acente,
tur operatoril) sektor ortalamalarina orani

2.Sirketin pazar dagilim (Yabanci iilke
dagilimi)

Pazar Pay1

1.Isletmenin yatak kapasitesinin bolgedeki
toplam kapasite i¢indeki yeri.

2.Tesisin Alanya ve kendi bolgesindeki
toplam yatak hacmine kendi yatak
kapasitesi oranlanarak, bolgede siralanmasi

3. Tesiste olusan paxin bolgede ayni
siniftaki tesislerde olusan toplam paxa
oranlanarak siralanmasi

Pazardaki
Konumu

1. Isletmenin bolgedeki durumu sektor
uzmanlarina sorularak, degerlendirilir;

2.Isletmenin y1llik toplam miisteri sayisinin
bolge ayn1 segmente hizmet veren biitiin
otellerin toplam miisteri sayisina orani
hesaplanarak, siralama yapilmalidir.
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Satis artig 1.Son 3 yilin doluluk oraninin karsilagtirma

orani yapilacak otellerin ortalama doluluk
oranlarina karsilagtirilmasi.

Fiyat Farki 1.Isletmenin ortalama fiyatmin bdlgedeki
ortalama fiyata orani
2.Isletmenin ortalama fiyatmin
karsilastirilma yapilacak otellerin ortalama
fiyatina oranlanmasi

Fiyat 1.Sezon baglamadan yapilmis olan ortalama

Esnekligi acente fiyatlarinin ile sezon sonu
gerceklesme farklarinin kargilagtirma
yapilacak olan otellerle karsilastirilmasi

Pazarlama 1.Isletmenin toplam pazarlama biitcesinin

Harcamasi toplam biit¢eye oraninin karsilagtirma
yapilacak otellerin ortalamalarina
oranlanmasi

Reklamlarin

Etkisi

Sadakat 1. Isletme veritabanindan tekrar ziyaret

etme istatistigi

2. Anket yoluyla 6l¢iilen miisteri sadakati

3. Sosyal medyadaki miisteri etkilesimleri
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EK 6- INTERBRAND MARKA ROLU ENDEKSI SORULARI

Yaptigimiz marka degerleme calismasinda turizm sektoriinii 6zel marka rolii endeksi

hesaplamamiz gerekmektedir. Marka rolii endeksi, temelde 2 ana konuyu 6l¢mektedir:

Konaklama tercihi yaparken asagidaki faktorler sizin tercihleriniz iizerinde ytlizdesel olarak ne
kadar etki birakmaktadir. (Liitfen Faktor etkileri toplam1 100 olacak sekilde cevaplandirin)

Her bir faktore verdiginiz cevabin iginde markanin 6nemi yiizde olarak kagtir 2. Kutuya
yaziniz. (1. Kutuda verdiginiz cevabin belli bir boliimii olacak sekilde cevaplandiriniz. 2.
Kutudaki rakam 1. kutudan biiyiik olamaz)

Faktorler 1.Faktoriin tiiketici karar verme 2. Faktoriin yiizdesi iginde markanin
stirecindeki yiizdesel 6nemi yiizdesel 6nemi

Kalite

Yenilik

Deger/Ucret orant

Grivenilirlik

Liderlik

Servis ozellikleri

Imaj ve Itibar
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Degerlendirme | Nasil dlgiilebilecegine dairdelfi Uzman, anket ve internetten
Kriteri yontemiyle toplanan farkli uzman toplanan verilerin neticesinde
goriigleri ulasilan sonug
Puan
1.Tesisin Alanya ve kendi Tesisin yatak kapasitesi
bolgesindeki toplam yatak hacmine bolgedeki en yiiksek
kendi yatak kapasitesi oranlanarak, kapasitedir. 5
Pazar Pay1 b6lgede siralanmasi.
1. Isletmenin bélgedeki durumu sektdr | 10 uzmanin derecelendirmesi
uzmanlarina sorularak, degerlendirilir. | sonucunda verilmistir.
Pazar 3
pozisyonu Doluluk orani lideri. kar pay1
diisiik.
Pazar segmenti | 1.Bo6lgenin diger bolgelere gore Yilin ayni déneminde
ortalama fiyat sirasi. yapilan fiyat incelemesine
gore Alanya bolgesi Antalya
bolgesindeki en diisiik 1
fiyatlara sahip bolge. Fiyat
siralamasina gore :
Alanya <Side<<Kemer<
Lara<Belek
1. Tur Operatorii ve acente ¢alisanlar1 | 10 uzmanin derecelendirmesi
ve diger otel yoneticileri arasindaki sonucunda verilmistir.
Marka bilinirlik siralamasi. 4
bilinirligi Marka bilinirligi yiiksek.
1. Markanin tescil tarihinin bélgedeki | X markasinin gegmisi
ortalamaya oranlanmasi. 2000’11 yillarin ortasina denk
Marktclryn gelmektedir. Bolge 1
geemist gecmisine oranlayinca tarihi
ortalamanin altinda
¢ikmaktadir.
1. Son 3 yillik doluluk oran1 * Kisi Karsilastirma yapilan otellere
basi fiyatlarin karsilagtirma yapilarak 3 | gore dolulukta yiiksek, fiyat
Su a_mdaki otelin ayni1 verisine oranlanmas. olarak yakindir. 3
pozisyonu
1. Isletme iginde takip edilen Anket verisi : Miisteri tatmini
anketlerin istatistikleri. 3,88
Miisteri tatmini
2. Degerlendirme sitelerinden elde Ortalama degerlendirme: 3,5 3

edilecek veriler.
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1. Isletme veritabanindan tekrar ziyaret | Bolge ortalamast : %5 3
o etme istatistiginin karsilastirma )

Musterl_ otellerine oranlanmasi. X otelleri %7

sadakati
2. Anket yoluyla dlgiilen miisteri Anket verisi: Miisteri
sadakati. Sadakati 3,71

Pazarin rekabet | 2. Uzmanlara pazarin rekabet Uzmanlar bélgenin yatak 1

yapisi yogunlugunun sorulmasi. kapasitesi olarak ¢ok yiiksek

(yogunlugu) bir noktada oldugunu ve

rekabetin ¢ok yliksek
oldugunu séylemislerdir.

Pazar 2. Uzmanlarin pazar gelismisligini Bolgenin tagima kapasitesine | 2

gelismisligi degerlendirmesi. ulagtig1 belirtildi.

Pazar hacmi 1.Bolgenin son 5 yilin ortalama senelik | Uzmanlar bolgenin Pazar 3
cektigi toplam ziyaretci sayisi ve hacminin yiiksek oldugunu
artishizinin uzmanlarca belirttiler.
degerlendirilmesi.

Satislar 1.Bolgenin ortalama doluluk Bolgenin ortalama doluluk 2
oranlarimin diger bolgelerle orani diger bolgelere benzer
karsilagtirmast. ortalama bir diizeydedir.

Yabanc1 2. Sirket hangi pazarlara hizmet Biitiin yabanci pazarlara 12,5

pazarlarda vermekte ve kag yildir devam etmekte. | hizmet veriyor.

bulunma

durumu

Thracat gegmisi | 2. Yurt disindaki otellerinin gegmisi. Firmanin yurt disinda hicbir | 0

tesisi yoktur.

Sayginlik 1.Tedarikgiler, acenteler, rakipler, Tedarikgiler ve acenteler 4
calisanlara sorularak sayginlik 6l¢iimii | arasinda sayginlig yiiksek

ama rakipler arasinda diistik.

Cekicilik 1. Miisteriler arasinda yapilan imaj Anket sonucu: 3,67 4
anketi sonuglar1 kullanilir.

Kalite 1.Otelin sahip oldugu kalite standard1 | Ortalama belgelere sahip. 2
belgeleri ( Yesil yildiz, ISO vd.)
iizerinden uzman degerlendirmesi.

Tutarlilik 1. Isletmelerin ortalama personel devir | Personel devir hiz1 bolge 1

hizinin sektor ortalamalariyla
karsilastirmasi.

ortalamasina gore ¢ok
yiiksek.

2.Reklamasyon oraninin sektor
ortalamalarina orani.

Reklamasyon orani yiiksek.




183

Reklamlardaki
pay1

1.Reklam biitgesinin sektorel
ortalamalarla karsilagtirmasi

Sektor ortalamasi %4

X otel ortamalas1 %6

Marka kimligi 1.Uzmanlarin ve acentelerin zihninde | Uzmanlarin zihninde
beliren marka kimligi ortalama seviyede bir algiya
sahip.
Marka kayit 1.Marka kayit gegmisinin bdlgenin Marka gegmisi bolgeye gore
tarihi gegmisine orant eski.
Hukuksal Marka tescilinin yapilmast Marka tescili var.

koruma
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Degerlendirme
Kriteri

Nasil olgiilebilecegine dairdelfi
yontemiyle toplanan farkli uzman

Uzman, anket ve internetten
toplanan verilerin neticesinde

gorisleri ulasilan sonug Puan

Pazardaki Siire | 1.Markanin tescil tarihinin bolge Marka ge¢misi bolgeye gore | 8
ortalamasina oranlanmasi. eski.

Dagitim 1.Sirketin pazarlamada disa bagimlilik | Grubun yatak kapasitesinden | 4
oraninin (Direkt satis: Online, kap1 dolay1 disa bagimlilik orani
miisterisi, call-center; Endirekt satis: bolgedeki benzerlerine gore
Acente, tur operatorii) sektor daha yiiksektir. Bu durum
ortalamalarina orani. grup adina olumsuz bir netice

dogurmaktadir.

Pazar Pay1 1.Isletmenin yatak kapasitesinin Tesisin yatak kapasitesi
bolgedeki toplam kapasite i¢indeki bolgedeki en yiiksek
yeri. kapasitedir. 10

Pazardaki 1. Isletmenin bélgedeki durumu 10 uzmanin derecelendirmesi

Konumu sekt6r uzmanlarina sorularak, sonucunda verilmistir.
degerlendirilir. 6

Doluluk orani lideri. kar pay1
diisiik.

Satis artis oran1 | 1.Son 3 yilin doluluk oranimnin Doluluk agisinda rakiplerinin | 8
karsilagtirma yapilacak otellerin oldukga tlizerindedir.
ortalama doluluk oranlarina
karsilagtiriimasi.

Fiyat Farki 2.Isletmenin ortalama fiyatmin Karsilagtirma otelleri 6
karsilastirilma yapilacak otellerin ortalama = 45 Euro
ortalama fiyatina oranlanmasi. )

X otelleri = 50 Euro

Fiyat Esnekligi | 1.Sezon baslamadan yapilmig olan Karsilagtirma otelleri = % 10 | 4
ortalama acente fiyatlarinin ile sezon
sonu gerceklesme farklarinin
kargilagtirma yapilacak olan otellerle X Otelleri = %15
karsilagtirilmasi

Acentelere bagimlilik
nedeniyle yiiksek indirimler
vermek zorunda kalmaktadir.

Pazarlama 1.Isletmenin toplam pazarlama Sektor ortalamasi %4 10

Harcamasi biitgesinin toplam biitceye oraninin

karsilagtirma yapilacak otellerin
ortalamalarina oranlanmasi

X otel ortamalasi %6
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Reklamlarin 1.Yillik doluluk oranini, yillik Kargilagtirma otelleri = 4/ 85
Etkisi pazarlama biitgesi oranina bolerek; %1 | = 0.047

doluluk i¢in % ne kadar reklam

gerekiyor bulunmasi. Cikan sonucu

karsilastirma otelleri ile karsilastirma. X otelleri = 6/ 95 = 0,063
Sadakat 1. Isletme veritabanindan tekrar Bolge ortalamasi : %5

ziyaret etme istatistiginin karsilastirma
otellerine oranlanmasi.

X otelleri %7

2. Anket yoluyla dlgiilen miisteri
sadakati.

Anket verisi: Miisteri Sadakati
3,71




EK 9- X OTEL INTERNET PUANLARI TOPLAMA SABLONU

DEGERLENDIRME SITELERI VERI TOPLAMA

TRIPADVISOR

ZOOVER

Yorum sayist

Yorum sayist

Alanya- Sira Alanya- Sira
Tavsiye orant . Genel puan
Genel Puan Servis
Miikemmel I Yemek
Cok iyi . Cocuk
Ortalama Konum
Kotii I Fiyat/kalite
Berbat Odalar
Havuz
Hijyen
CORENDON . HOLIDAYCHECK
Yorum sayis1 Yorum sayis1
Alanya- Sira Alanya- Sira
Tavsiye
ortalama puan orant
Genel izlenim Genel puan
Fiyat/kalite Hotel
Servis Oda
Temizlik Servis
Yemek I Konum
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Kot

Odalar Gastronomi
! Spor-
Cocuk Eglence
BOOKING.COM . TOPHOTELS
Yorum sayisi Yorum sayist
Tavsiye orani I Alanya- Sira
Genel puan Genel puan
Temizlik I Tavsiye orani
Rahatlik . Konaklama
Konum Servis
Ozellikler I Yemek
Calisanlar . odalar
Fyat/fayda Iyi
Ucretsiz wifi ! Orta




EK 10- X OTEL MARKA GUCU SKORU

Faktor Degerlendirme kriteri Skor
Marka Sadakati Miisterilere yapilan sadakat Bolge ortalamast :
anketi, turistik deneyim %5
puanlama sitelerinde tavsiye L 8
oranL. X otelleri %7
Anket verisi:
Miisteri Sadakati
3,71
Marka Bilinirligi Miisterilere yapilan bilinirlik 10 uzmanin
anketi, tur operatorii ve acente derecelendirmesi
calisanlar1 ve diger otel sonucunda 8
yoneticileri arasindaki bilinirlik verilmistir.
siralamasi.
Marka bilinirligi
yiiksek.
Marka Imaji Miisterilere uygulanana imaj Anket sonucu: 3,67 | 11
anketi.
Sektor paydaslarina uygulanan
imaj anketi ( Rakipler, calisanlar,
acenteciler vd.)
Algilanan Kalite Miisterilere uygulanan tatmin Anket verisi : 11
(Miisteri tatmini) anketi, internetteki tatmin puan1 | Miisteri tatmini
ortalamalart. 3,88
Ortalama
degerlendirme: 3,5
Pazar Pay Markanin sektordeki pazar pay1. | Tesisin yatak 5
kapasitesi
bolgedeki en
yiiksek kapasitedir.
Fiyat Primi Markanin bulundugu Bu konuda marka 6
bolgelerdeki ortalama geceleme | vasat bir
fiyatina kendi fiyatinin orani. performans
sergiliyor
Pazarlama Biitgesi Markanin pazarlama biit¢esinin Sektor ortalamast 8

sektor ortalamalarina orana.

%4

X otel ortamalas
%6
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Hukuksal Koruma Markanin gerekli yasal korunma | Marka tescili var. 3
ile tescil edilip edilmedigi.
Uluslararast Imaj Markanin farkli iilkelerde Firmanin yurt 0
bulunmasi. disinda higbir tesisi
yoktur.
Pazarin Rekabet Markanin rekabet ettigi Firmanin i¢inde 2
Yapist segmentte rekabet yogunlugunun | bulundugu pazar
uzmanlarca degerlendirilmesi. fiyat rekabetine
odakl1.
62

Toplam
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EK 11- ARASTIRMA ANKETLERI (INGILIZCE —~ALMANCA)

Dear Participant;

This research is aimed primarily to measure the value of X HOTEL brand. This questionnaire will be
used in doctoral thesis and the information acquired will be used for academic purpose only. No
obligation will be imposed on the participant.

Thank you for your contribution.

Research Ass. Mehmet BAYIRLI
mbavyirli@akdeniz.edu.tr

Thesis Supervisor Prof. Dr. Mustafa GULMEZ AKDENIZ UNIVERSITY

O Austrian OGerman [ Russian

[ British OFinnish OUkrainian

[ Danish O Norwegian O Swedish

O Dutch O Polish (I 07 1 ————

| O Female O Male

| O Single O Married  (If you have child, how many child do you have?.............................

~—

O Elementary

O High School

O University

[0 Master’s Degree

[ Less than 1000 € [J2001-3000 € 0 4001-5000 €
0 1001-2000 € 03001-4000 € O More than 5000 €

O No
O Yes. Ifanswerisyes (...................times)

O Past experience O Internet sources O Friend and relative recommendations
O Fair/exhibition OMedia O Travel agency recommendation
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I regularly visit X Hotels

Iintend to visit X Hotels again.

I usually use this hotel as my first choice compared to other hotels.

I am satisfied with the visit to X Hotels

I would recommend X Hotel to others

1 would not switch to another hotel next time

2) Disagr

X Hotel is comfortable

X Hotel offers a high level of service

X Hotel has a unique image

X Hotel is luxurious

X Hotel is expensive

X Hotel is popular

I feel special by visiting X Hotel

The staff is very kind

Staying at this hotel is worth every Euro paid

Service is beyond my expectations

X Hotel has a long story

X Hotel has a differentiated image from other hotel brands

X Hotel brand is familiar to me

The staff treated you as a special and valued customer

The hotel has new equipments

The appearance of staff members (clean, neat, suitable dressed)

The hotel staff exhibits a good manner

The hotel provides its services at promised times

The hotel staff handles complaints of customers effectively

The hotel staff actively communicates with customers

The hotel staff satisty your specific needs

The quality of food and beverages is good

The knowledge and confidence of staff is good
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Lieber Teilnehmer;

Diese Forschung richtet sich vor allem den Wert von X HOTEL Marke zu messen. Dieser Fragebogen
wird in Doktorarbeit verwendet werden und die gewonnenen Informationen werden nur fiir
wissenschaftliche Zwecke verwendet werden. Keine Verpflichtung wird dem Teilnehmer auferlegt

werden. Vielen Dank fiir Thre Bemiihungen.

Forskning Ass. Mehmet BAYIRLI AKDENIZ UNIVERSITET

Mail: mbayirli@akdeniz.edu.tr

O Osterreich O Deutsch O Russisch

OEnglisch O Finnisch O Ukraine

O Dénemark O Norwegisch 0O Schwedisch

O Holland O Polnisch O Sonstig..................
O Dame O Herr

O Single [ Verheiratet (Wenn Sie Kind haben, wie viele Kinder haben Sie? ..........cccccocovveene wee )

OWeniger als 1000 € [0 2001-3000 € [J4001-5000 €
[J1001-2000 € [0 3001-4000 € [0 Mehr als 5000 €
[ Nein.

[ Ja. Wenn die Antwort ist ja (............ mal)

B2 Wo hast du das gehort, iiber X Hotels? ( Sie kénnen markieren Sie mehr als ein Késtchen) ]
[ Die Erfahrungen der Vergangenheit [ Internet-Quellen [ Freund und relativ Empfehlungen

[0 Messe / Ausstellung O Medien [ Reisebiiro Empfehlung
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-----

-----

° Ich wiirde wechse]n nicht in ein anderes Hotel beim nédchsten Mal

-----
-----

. X Hotel ist popular
Ich fithle mich Sonder von X Hotels besuchen
Das Personal ist sehr freundlich
Eine Ubernachtung in diesem Hotel ist jeden Euro wert
Service ist iiber meine Erwartungen
X Hotel hat eine lange Geschichte
X Hotel verfligt iiber ein differenziertes Image von anderen Hotelmarken

« Die Mitarbeiter haben Sie als besonderen und geschétzten Kunden behandelt /_ l_ ‘_ Ii [_
« Das Hotel hat neue Ausriistungen F l_ ’_ [_ [_
« Das Erscheinungsbild der Mitarbeiter (sauber, ordentlich, gekleidet) ’_ l_ ’_ [_ ’_
« Das Hotelpersonal zeigt eine gute Art und Weise /_ l_ l_ l_ ’_
* Das Hotelpersonal behandelt Beschwerden von Kunden effektiv ’_ ,_ ’_ ,_ ’_

» Das Hotelpersonal kommuniziert aktiv mit den Kunden ’_ l_ ’_ I_ ’_
* Das Hotelpersonal erfiillt Ihre speziellen Bediirfnisse ’_ I_ ’_ |_ ’—
* Die Qualitét der Speisen und Getrénke ist gut ’_ I_ ’_ [_ ’_
» Das Wissen und das Vertrauen der Mitarbeiter ist gut ’_ I_ ’_ I_ ’_

|
|
|
|
| « Das Hotel bietet seine Dienstleistungen zu versprochenen Zeiten an F I_ ’_ I_ [_
|
|
|
|
|
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EK 12- X OTELLERINDE YAPILAN MULAKAT KATILIMCILARI HAKKINDA

BILGILER
Say1 Unvan Universite Sektordeki Sirketteki
siire siire
1 Otel Miidiirii Universite/turizm Isletme 18 10
2 Otel Miidiirii Universite / Isletme 17 12
3 Otel Miidiirii Lise 35 2
4 Otel Miidiirii Universite/ Turizm ve 25 2
Otelcilik
5 Otel Miidiirii Universite terk 25 2
6 Otel Miidiirii Universite /isletme 17 2
8 Grup Pazarlama Miidiirii Universite 15 6
9 Grup Genel Universite 30 8
Koordinatorii
10 Yonetim Kurulu Bagkani Universite 22 22
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