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OZET
PAZARLAMA GIDERLERININ MARKA DEGERI UZERINE ETKISi: MIGROS
ORNEGI
Kiibra DEMIRKOY DEMIRCI
Isletme Anabilim Dal
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s 2022
Danigman: Prof. Dr. Ayse Banu BASAR

Son yillarda kiiresellesmenin getirisi ve dijitallesmenin etkisiyle isletmeler
arasindaki rekabet artmis, finansal dinamikler degismis, buna bagl olarak da markalarin
fazlalagmasiyla birlikte tiiketicilerin karar verme siireci zorlasmistir. S6z konusu
gelismeler kapsaminda tiiketicilerin karar verme siireglerinde aktif rol oynamak, daha
fazla talep gormek ve rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler farklilasma adina
marka ve marka degerine agirlikli 6nem vermektedir. Marka degeri tliketicilerin
markaya olan giivenin artmasiyla iirlinlerin daha ¢ok talep gormesini saglamakta ve
satiglarin artmasini desteklemektedir. Marka degeri ile siirdiiriilebilir finansal avantajlar

saglayan isletmeler daha fazla kar elde ederler.

Isletmeler basarili bir marka ve marka degeri yaratmak adma faaliyetlerini
yiiriitiirken pazarlama giderlerine katlanmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada pazarlama
giderlerinin marka degeri {izerine etkisi incelenmistir. Ornek isletme Migros’un 2012-

2021 yillar1 aras1t marka degeri tespitinde Hirose yontemi kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka degeri, Pazarlama giderleri, Hirose yontemi.
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ABSTRACT
THE EFFECT OF MARKETING EXPENSES ON BRAND VALUE: THE
EXAMPLE OF MIGROS
Kiibra DEMIRKOY DEMIRCI
Department of Business Administration
Anadolu University, Institute of Social Sciences, May 2022
Supervisor: Prof. Dr. Ayse Banu BASAR

In recent years, with the benefit of globalization and the effect of digitalization,
competition between businesses has increased, financial dynamics have changed, and
accordingly, the decision-making process of consumers has become difficult with the
increase of brands. Within the scope of these developments, businesses that want to play
an active role in the decision-making processes of consumers, see more demand and
provide competitive advantage give importance to brand and brand value in the name of
differentiation. Brand value ensures that products are more demanded by increasing
consumers' trust in the brand and supports the increase in sales. Businesses that provide

sustainable financial advantages with brand value make more profit.

Businesses bear the marketing expenses while carrying out their activities in order
to create a successful brand and brand value. In this context, the effect of marketing
expenses on brand value was examined in the research. The Hirose method was used to

determine the brand value of the sample business Migros between the years 2012-2021.

Keywords: Brand value, Marketing expenses, Hirose method.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen tiiketici beklenti ve talepleri ile
tilketimin artmasi isletmeleri rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirmeye ve
cOziimler iiretmeye zorlamistir. Bu sebeple artan rekabet kosullari ve sektorlerin ortak
bir piyasada bulusmasi marka ve marka degerinin 6nemini artirmaktadir. isletmeler
iiriin ve hizmetlerini rakip iirtin ve hizmetlerden sekil, isim sembol ya da bunlarin
kombinasyonuyla ayirt etmeyi marka ile saglamaktadir. Tiiketici tarafindan tercih
edilebilir bir marka olmak i¢in sunulan degerler isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu baglamda isletmeler finansal ve entelektiiel yatirnmlarini alisilmig
rekabet stratejilerinin 6tesine gecerek bilgiye dayali maddi olmayan duran varliklara

yonlendirmektedir.

Marka degeri halihazirdaki pazar payina dogrudan etki etmekte ve markanin
gelecek donemlerdeki net nakit akisinin cari varliklar1 olarak sirketlere siirdiiriilebilir
finansal avantajlar saglamaktadir. Marka degerindeki artis ve azalislar isletmenin kari
ve zarariyla dogru yonlii bir algi olusturmustur. Isletmeler ozellikle genel isletme
stratejilerini olustururken stratejik bir ara¢ olarak marka degerleme yontemini siklikla

kullanmaktadirlar.

Marka degerleme sadece isletmenin kendisi degil, iliskili oldugu tiim paydaslari
icin onemlidir. Bu baglamda marka degeri isletme ve iligkili paydaslarina halka arz
islemlerinde, stratejik kurumsal yonetimde, sirket birlesme ve satin almalarinda,
kurumsal risk yonetiminde, vergilendirmede ilave deger saglamaktadir. Marka
degerleme sonucunda elde edilen finansal veriler isletmelerin kaynak dagiliminda

stratejik bir dayanak olugturmaktadir.

Isletmeler marka degerinde artis saglamak amaciyla bazi maliyetlere
katlanmaktadirlar. Bu maliyetlerin baginda da isletmelerin nihai amaclarindan biri olan

net karin artirllmasinda 6nemli yere sahip olan pazarlama giderleri gelmektedir.

Pazarlama giderlerinin dogru bir sekilde hesaplanmasi ve analiz edilmesi etkin bir
pazarlama yonetiminde dolayisiyla da net karin artirilmasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica pazarlama giderlerinin belirlenmesi, marka degerini ne derece etkiledigini tespit

etmek a¢isindan da énemlidir.



Yukaridaki agiklamalara bagli olarak bu ¢alismada pazarlama giderlerinin marka
degeri lizerine etkisi incelenmistir. Arastirmanin birinci bdliimiinde stratejik pazarlama
yonetiminin pazarlama giderleri iizerindeki etkisinden ve dneminden dolay1 pazarlama
ve pazarlama giderleri kapsaminda pazarlama ile ilgili temel kavramlar, pazarlama
yonetimi fonksiyonlar1 ele alinmis pazarlama gider ve maliyetleri ayrtili sekilde

incelenmistir.

Ikinci béliimde ise literatiirde yer alan ¢esitli marka tanimlamalari, marka kavrami
ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar kisaca ele alinmigtir. Ayn1 zamanda markanin hukuk
sistemimizdeki yeri ile markanin isletmeler ve miisteriler agisindan yararlar
aciklanmaya calisilmis markanin {istlenmis oldugu fonksiyonlara, marka tiirlerine,
markanin avantaj ve dezavantajlarina, getirilen elestirilere yer verilmistir. Daha sonra
farkl1 acilardan marka degeri tanimlamalarina yer verilmis, marka degerinin iliskili
oldugu kavramlar ve kullanim alanlar iizerinde durulmus, marka degerleme yontemleri
arastirillmig, kategorilere ayrilarak tek tek incelenmis ve marka degerleme

formiilasyonlari tizerinden hesaplama sekilleri gosterilmistir.

Calismanin {iglincli boliimiinde marka degeri uygulamasi yapilmis ve pazarlama
giderlerinin marka degeri lizerine etkisi analiz edilmistir. Hirose yontemi ile marka
degeri ornek isletme segilen Migros A.S. iizerinde hesaplanmaya c¢alisilmistir. Yontem,
2002°de Marka Degerleme Komitesi Baskani Prof. Dr. Yoskihuni Hirose’nin
liderliginde, Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanlig1 tarafindan kamu finansal
verileri kullanilarak olusturulan bir marka degerleme yontemidir. Yontemin tercih
edilme nedenlerinden biri devlet politikasi seklinde uygulanabilir olmasinin diger
yontemlere gore daha giliven vermesidir. Digeri ise, isletmelerin yillik faaliyetleri
sonucunda olusan raporlarindaki finansal veriler kullanilarak objektif bir degerleme
yapilabilmesidir. Marka degerlemesi 2012-2021 yillar1 arasindaki on yili
kapsamaktadir. Marka degerlemesi yapildiktan sonra pazarlama giderlerinin marka

degeri lizerine etkisi regresyon analizi ile agiklanmistir.



1. PAZARLAMA VE PAZARLAMA MALIYETLERI

1.1. Pazarlama ile ilgili Temel Kavramlar

Pazarlama, koklii bir gegcmise sahiptir ve neredeyse insanligin var oldugu
zamanlara kadar uzanmaktadir. Giliniimiize kadar uzanan siirecte bir¢cok kez doniisiime
ugrayarak daha kapsamli ve biitlinsel siirecleri igermesi ile “modern pazarlama”

dogmustur.

Modern pazarlamanin temelinde kar getirici sekilde miisteri degeri yaratmak
yatmaktadir. Miisteri ihtiyac istek ve taleplerini deger yaratict sekilde saglayarak
miisterilerin yasamlarin1 kolaylagtirmayr amacglamaktadir. Pazarlama kavramlarini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.
1.1.1. Ihtiyac

Pazarlamanin amaci miisteri ihtiyag ve isteklerini tatmin edici diizeyde
karsilamaktir. Ihtiyag, karsilanmamis dirimsel diirtiiler seklinde ifade edilebilir.
Karsilanmayan ihtiyaglar bireye rahatsizlik verecektir. Bu sebeple birey ihtiyaglarini

karsilamaya motivedir.

Birey ihtiyaglar1 kompleks bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kolay anlasilabilir
degildir. Insan ihtiyaglar1 aglik, susuzluk, barinma gibi dirimsel ihtiyaglar, bir gruba
aidiyet hissetme gibi sosyal ihtiyaclar ve kendini gergeklestirme, saygi ve takdir gorme
gibi bireysel ihtiyaglar seklinde kategorize edilebilir. Pazarlama s6z konusu ihtiyaglari

karsilamaya yonelik hareket eder ve bu yonde iiriinler sunar.
1.1.2. Istek

Karsilanmasina gereksinim duyulan bireysel ihtiyaclarin kisisel ve toplumsal
normlardan etkilenerek aldig1 bi¢ime istek denir. Aglik ihtiyacini karsilamak isteyen bir
birey alternatif ¢oziimler ile tatmin saglayacaktir. Ornegin bir Italyan aclik ihtiyacini
pizza yiyerek karsilarken, bir Isvecli Isveg koftesi yiyerek karsilamak ister. Eglenmek
isteyen bir biri konsere gitmeyi tercih ederken bagka biri tiyatroya gitmeyi tercih
edebilir. Kisisel ve g¢evresel kosullar ihtiyaglarimizi  karsilama istegimizi

sekillendirebilmektedir.



Istekler gizli istekler, mevcut istekler ve yeni istekler seklinde 3 baslik altinda
incelenebilir (Doyle, 2003, s.148). Mevcut isteklerimizin karsilanmasi hali hazirda
pazarda bulunan ¢oziimler ile saglanmaktadir. Yeni istekler ise bireylerin ihtiya¢larina
yonelik ¢oziimler i¢in heniiz farkindalik yasamadiklari isteklerdir. Gizli isteklerimiz var
olan fakat daha karsilanmamus isteklerdir. Gizli isteklerin karsilanmasi adina isletmeler

inovatif ¢ozlimler tireterek yiiksek karlilik saglayabilmektedir.
1.1.3. Talep

Bireylerin sahip oldugu sayisiz istegi talebe doniistiiren destekleyici gili¢ satin
almadir. Sahip olunan smirli kaynaklar, sinirsiz isteklerin sadece bir kismini
karsilayabilmektedir. Bu sebeple bireyler sinirli kaynaklar ile en fazla memnuniyet ve

fayday1 saglayacagi ¢6ziimii talep edeceklerdir.

Bireyin ihtiyacim1 karsilamaya yonelik bir istek duymasiyla bu istegi
karsilayacak satin alma giiciiniin de olmasi1 gerekmektedir. Satin alma islemi ancak bu
sekilde gergeklesebilmektedir. S6z konusu tiim kosullarin saglanmasi diger bir sekilde

talebi ifade etmektedir.
1.1.4. Tiiketici

Pazarlama faaliyetleri tiiketici odakli olmalidir. Tiiketici, ihtiya¢ ve istekleri
dogrultusunda satin alma giicii cer¢evesinde bir iriinii tiikketen gercek ya da tiizel kisidir.
Gergek tiiketiciler iirliniin nihai kullanicisidir. Endiistriyel tiiketici ise gerceklestirdigi
satin alma faaliyeti ile yeni bir iiriin {iretme amacindadir. Ornegin, gercek tiiketicinin
satin almis oldugu seker nihai tiiketim i¢inken endiistriyel tiiketicinin satin aldig1 seker

hammadde olarak tretimde kullanilacaktir.
1.1.5. Fayda

Pazarlamanin odak noktalarindan birisi de fayda olusturmaktir. Bir ihtiyac ve
istegin karsilanmasina yonelik olusan tatmin, {irtiniin istenilen faydayr sagladiginm

gostermektedir.

Fayda, hem nitel hem nicel kapsamli 6zelliklere sahip degerler biitiinii seklinde
ifade edilebilir. Birey i¢in bir iirlin ya da hizmet ne kadar fayda sagliyor ise o kadar

degerli olacaktir. Fayda eger bir deger olusturabiliyorsa anlam ifade eder.



Pazarlamanin sagladig1 faydalar zaman, miilkiyet, yer ve sekil olmak {izere dort
kategoride ifade edilebilmektedir. Uretim departmani tarafindan sekillenen iiriiniin
fayda yaratmasi pazarlama departmani ile miimkiindiir. Uretilen iiriiniin istenilen yerde
bulunmas tiiketiciye saglanan yer faydasidir. ihtiya¢ duyulan iiriiniin istenilen zamanda
tiiketiciye sunulmasi zaman faydasidir. Pazarlama ihtiya¢ duyulan iiriine sahiplik

olmakla olusan memnuniyet ile miilkiyet faydas1 yaratir.
1.1.6. Degisim

Degisim, pazarlamanin yapi tasidir. Taraflarin hiir istek ve iradeleri ile sahip
oldugu degerleri transfer etme siirecini ifade eder. Degisim siirecinde bir alic1 ithtiyacini
karsilayacagina inandig iiriinii satin alma maliyetine katlanir bunun karsiliginda satici
da isletmenin karlhiligini artiracak degeri elde eder. Eger karsilikli tatmin elde edilmezse

degisim gerceklesmez ya da bir sonraki sefer i¢in s6z konusu olamaz.

Orgiitsel kuruluslar miisteri istek ve ihtiyaglarma ¢oziim sunabilecek iiriinleri
iletisim ve dagitim kanallar1 ile miisteriye ulastirarak, miisterilerin satin alma faaliyeti
karsiliginda kazang elde eder ve degisim siireci tamamlanmis olur. Degisim siirecinden

bahsedebilmek i¢in en az iki taraf olmalidir.
1.1.7. Uriin

Uriin, ihtiyac ve istekleri karsilamaya yonelik niteliksel ve niceliksel 6zelliklere
sahip biitiinsel degerleri igeren pazara sunulan farkli ¢oziimlerdir. Pazarlama bireylerin
ihtiyaclarimi karsilayacak kalem, cep telefonu gibi somut {irlinler sunmalarinin yan sira
tiyatro oyunu izlemek, diikkan satin almak gibi deneyimleri igeren soyut {riinler de

sunarlar.

Uriinii kullanmim amacina yénelik tiiketim {iriinii ve endiistriyel iiriin olarak 2 baslik
altinda incelemek miimkiindiir. Gergek tiiketicinin kisisel tiikketim i¢in satin aldigi iiriin
tilketim {riinii iken, bir endiistriyel tiiketicinin liretim siirecinde hammadde olarak
kullanmak amaciyla satin aldigr iiriin endiistriyel {riindiir. Tiketim iriinleri 4

kategoride incelenebilir (Kotler ve Armstong, 2012, 5.250). Bunlar;

- Tiiketicilerin sik kullandig: diisiik fiyatl iiriinler olan “kolayda tirtinler”
- Zaman zaman ihtiya¢ duyulan ve dikkatlice incelenerek satin alinan “begenmeli

urunler”



- Benzersiz ozelliklere ve marka kimligine sahip, tiikketicinin 6zel ¢aba harcayarak
satin aldig1 “6zellikli tirtinler”
- Tiketiciler tarafindan ilgi duyulmayan ya da heniiz bilinmeyen yeni {iriinler olan

“aranmayan triinler” seklinde tanimlanabilmektedir.
1.1.8. Memnuniyet ve deger

Pazarlama fonksiyonlar ile tiiketicilere ihtiyaclarina yonelik {iriin sunulmasinin
yani sira bir deger de sunulmaktadir. Isletme tarafindan sunulan degerler tiiketicinin
kararlarin1 6nemli dlglide etkilemektedir. Tiiketici tarafindan tercih edilebilir bir marka

olmak icin sunulan degerler rekabet avantaji da saglamaktadir.

Ihtiyac1 karsilamaya yonelik sunulan iiriinii satin alan miisteri elde ettigi fayda
ile katlandig1 maliyeti karsilagtirdiginda miisteride deger algis1 olusuyorsa vaat edilen
¢Ozlim gerceklesmistir. Miisteri tarafindan yapilan bu fayda maliyet analizi sonucunda

satin alinacak uriin tercih edilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri tarafindan satin almman {iriin ve hizmetin
deneyimlerine gorece ne diizeyde doyum sagladigidir. Doyumu yakalayan miisteri
deneyimlerini bagkalar1 ile paylasarak sadakat saglayabilecek iken, doyumu
yakalayamayan miisteri baska bir markayi tercih etme egiliminde olacak iistelik diger
insanlara yagsadigi tatminsizligi kotii bir deneyim olarak aktaracaktir. Bu baglamda
pazarlama departmani misteri beklentilerini iyi tanimlayarak bu yonde tatmin

saglamay1 hedeflemelidir.
1.1.9. Pazar

Pazarlar, tanimlanmis ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik doyum saglamak amaciyla
taraflar arasinda gergeklesen degisim siireclerinin gerceklestigi ortamlardir. Tiiketici
pazarnt ve endiistriyel pazar olmak {izere iki farkli pazar tiirlinden bahsetmek
miimkiindiir. Tiiketici pazarinda bireysel kapsamdaki ihtiyaglar karsilanmak iizere
bulunulurken, endiistriyel pazarda {iiretimde kullanilmak {zere ihtiya¢ duyulan

hammadde i¢in bulunulmaktadir.

Aligverisin gergeklestigi konum degisim ortamini ifade etmektedir. Degisim

ortami tercihler ve kosullar dogrultusunda farklilik gdsterebilmektedir. Bu baglamda



degisim endiistri 4. 0 kosullarinda taraflarin birbirini gérmedigi dijital platformlarda

olabilecegi gibi prestijli bir alis veris merkezlerinde de olabilmektedir.
1.2. Pazarlama Yonetimi Fonksiyonlar:

Pazarlama yonetiminin hedef pazarda yer alan miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamaya yonelik sundugu ¢Oziimiin stratejik araglar1 pazarlama karmasi
elemanlaridir. Modern pazarlama anlayisinin temelinde miisteri odakli olma yer
almaktadir. Pazarlama bilesenleri Olgiimlendirilirken miisteri perspektifinden de
bakilmasi zorunludur. Ancak bdyle bir durumda miisteriye ihtiya¢ duydugu zamanda,
O0demeye istekli oldugu fiyatta, dogru satig noktalar1 ve kanallarla ulagtirma, ihtiyag ve

beklentileri karsilama gibi pazarlama karmasi ¢oziimleri sz konusu olacaktir.

Ilk kez Jerry McCarthy’nin 1960 yilinda yaymnlanan Basic Marketing adl
kitabinda 4P(Product, Price, Place, Promotion) seklinde siniflagtirilan pazarlama
karmasi elemanlarina pazarlama evreninin gelisimine yonelik es zamanli ilave
bilesenler eklenmistir. Bunlardan biri de Kotler’dir. Kotler, 1986’da Harvard Business
Review dergisinde yayinlanan ‘“Megamarketing” adli makalesinde, isletmelerin
pazardaki mevcut konumlarini korumak ya da daha gii¢lii hale getirmek igin 4P
pazarlama karmasindan daha fazlasina ihtiya¢ oldugunu savunmustur. Kotler, 4P’ye
ilave olarak Halkla iligkiler (Public relations) ve Gii¢ (Power) bilesenlerini eklemistir
(Kotler, 1986: 117). Zamanla degisen ve doniisen kosullara yonelik pazarlama karmasi
eleman1 olarak Ambalaj (Package), Insan (People), Fiziksel kamtlar (Physical
evidence), Siire¢ (Process) gibi P’ler de pazarlama karmasina ilave edilmistir. Bu
baglamda miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla uygulanan pazarlama
stratejilerinde pazarlama karmasi bilesenlerinin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi

gerekmektedir.

Endiistri 4.0’da isletmeler pazardaki mevcut konumlarini korumak ya da daha
giiclii hale getirmek icin 4P’den ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duymaktadir. isletmeler artik
strateji ve planlarini miisteri perspektifinden bakarak deger odakli olusturmaktadir. ilk
kez Robert Lauterborn tarafindan kavramsallastirilan 4C, Miisteri degeri (Customer
value), Miisteri maliyeti (Cost to the customer), Iletisim (Communication), Uygunluk

(Convenience) seklinde ifade edilmistir. Bu baglamda isletmeler 4C’ye uygun yaklagim



sergiledikleri Gl¢lide miisteri memnuniyeti agisindan fayda saglayarak stratejilerini

gerceklestirebileceklerdir.
1.2.1. Uriin ve Uriin Diizeyleri

Uriin, bir ihtiyac1 karsilamak ve satin almay1 saglamak iizere piyasa siiriilen
hizmet, fikir ya da somut seyleri ifade eden bir faktordiir (Kotler & Armstrong, 2017,
McCarthy, 1960). Pazarlama bilesenlerinin ilk sirasinda yer alan firiin, ihtiya¢c ve
istekleri tatmin etmeye yonelik pazara sunulan somut ve soyut nitelikler tagiyan ve
deger saglayan herseydir. Uriinler sadece fiziksel mallar1 degil ayn1 zamanda hizmetleri,

deneyimleri, yerleri, se¢im politikalarini, fikirleri de kapsayan genis bir kavramdir.

Uriinler herkes igin farkli bir anlam ifade etmektedir. Miisterilerin bir kismi
nitelik olarak fonksiyonelligi ararken, bir kismi1 sembolik 6zellikleri arayacaktir. Bu
farkliliklarin yani sira temelde yer alan ortak deger ise iirliniin miisterilerin ihtiyag ve

isteklerini karsilamaya yonelik 6zellikler bulundurmasidir.

Uriin kararlari, pazarlama yonetimi tarafindan alman planlama kararlarinda
iiriinii ele alma diizeylerini ifade etmektedir. Miisteri degeri olusturan iiriin kavrami igin

asagidaki sekilde gosterildigi gibi ii¢ diizeyden bahsedilebilir.

Satis sonrasi
destek ve hizmet

OZ URUN
. Ambalaj
Montaj y Garanti
Asil Yarar SOMUT
ya da Hizmet URUN
Ayt edici
dzellikler
. GENISLETILMIS
Odeme Marka URUN
Kolayliklar fmaju

Sekil 1.1 Uriin Diizeyleri



Endiistri 4.0 pazarinda iriiniin {retilmesinin temel amaci olan 6z fayda
diizeyinin gorece arka planda kaldigi, agirligin ikinci ve {igiincii diizey olan somut ve
genisletilmis iirtin 6zelliklerine verildigi gézlenmektedir. Rekabet avantaji saglayacak
ayirt edici nitelikler ile donatilmis 6z iirlin, somut Uiriinii olusturmaktadir. Somut iiriine
satig sonrasi hizmet ve destek ilave edilerek daha da gii¢clenen iiriin genisletilmis iiriin
olarak tanimlanmaktadir. Somut ve genisletilmis iirlinlin sagladig ayirt edici nitelikler
sayesinde rekabet avantaji saglanacag diisiiniilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda
tirtinlerden beklenen asil fayda somut olan iiriin niteliklerinden ¢ok soyut olan deneyime
odaklanmis durumdadir. Miisteri {iriin tercihlerinde artik somut 6zellikler yaninda
ayrica, marka imaji, satig sonrasi hizmet ve destekler, ddeme kolayliklari, garanti,

montaj gibi genisletilmis tirtin 6zelliklerini de g6z 6niinde bulundurmaktadir.
1.2.2. Fiyatlandirma

Alict ile satict arasindaki miibadelenin araci olan fiyat, her iki tarafin amacina
ulagsmasinda 6nemli bir degerdir (Torlak, 2013: 101). Fiyatlandirma, miisterilerin
ihtiyaclarina yonelik satin alma kararlarimi dogrudan etkileyen en 6nemli 6gelerden
biridir. Fiyat, alic1 ve satic1 arasindaki miibadelede degisime konu olan soyut ve somut
degerler toplamidir. Fiyat, para gibi somut degerleri ifade edebilecegi gibi emek ve
zaman gibi soyut degerleri de ifade etmektedir. Miisteri alacagi {iriin i¢in Oncesinde
arastirma ve karsilastirma yapar sonrasinda montaj, nakliye, problem c¢oziimii gibi
konularda sorun yasayabilir. Bu durumda ortaya ¢ikan zaman ve emek maliyeti fiyat:

olusturan 6nemli bilesenlerdir.

Fiyat, rakiplerin ve miisterilerin iirlinleri nasil algilayacagini etkileyen ve esnek,
kontrol edilebilen, gelir getirici, somut nitelikleri en fazla tasiyan pazarlama karmasi
elemanidir. Isletmeler pazarlama stratejileri ile karlilik, satis hacmi, rekabeti karsilama
ve prestij gibi amaglara ulagsmay1 hedeflemektedirler (Boone ve Kurtz, 2000, s.471). S6z
konusu hedeflere ulagsmak i¢in pazarlama yonetimi isletme maliyetleri ile tiiketicin

algiladig1 deger arasinda bir fiyat belirlemelidir.

Isletmeler fiyat belirleme stratejilerinde 3 yontemden yararlanmaktadir. Bu
yontemler, maliyet odakli fiyatlandirma, rekabet odakli fiyatlandirma, talep odakli

fiyatlandirmadir.



e Malivet Odakh Fivatlandirma

Maliyet odakl1 fiyatlandirmada iiriinii iiretirken katlanilan tiim maliyetlerin toplami
esas alinir. S6z konusu fiyatlandirma yonteminin maliyet art1 ve hedef kar olmak iizere
iki metodu bulunmaktadir. Maliyet arti metodunda, {irlin satis fiyat1 belirlenirken birim
maliyete belirli bir kar marj1 eklenir. Maliyet odakli fiyatlandirmada en sik kullanilan
yaklagimdir. Hedef kar metodunda ise, isletme satis fiyatin1 hedefledigi kar miktarina

ulasabilecek diizeyde, basabas noktasini da gz 6niinde bulundurarak belirler.

¢ Rekabet Odakh Fivatlandirma

Isletme fiyatlandirma stratejisini rakiplerinin koydugu fiyata gére belirler. Isletme
fiyat1 belirleyen marka imaji, birim maliyet, sunulan deger gibi kriterlerin rakip
isletmeler ile benzer oldugunu varsaymaktadir. Bu durumda pazarlama yonetimi fiyat
belirleme stratejisi  gelistirirken rakip isletmelerin fiyatlarimi da g6z Oniinde

bulundurmak zorundadir.

e Talep Odakh Fivatlandirma

Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin odaginda miisteri ve miisteri degeri yer
almaktadir. Miisterinin irtine yonelik olusturdugu deger algisi, iiriinii nasil algiladig
isletmenin fiyat belirleme stratejisinde Oonemli bir yere sahiptir. Fiyat belirlerken
isletmeler bu yontemi kullanacaksa miisteri degerini dikkatli analiz etmelidir. Fiyatin

yiiksek ya da diisiik olmasin1 etkileyen en 6nemli faktor miisteri degeridir.
1.2.3. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin ¢evresi, mevcut ya da potansiyel misterileri ile olan
iletisim koordinasyonunun saglanmasini amaclar. Kisaca tiiketicileri bilgilendirme,
etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan iletisim yontemleri tutundurmadir
(Torlak, 2013: 118). Mevcut ya da potansiyel miisterilerin iiriin ve friinle ilgili

gelismelerden haberdar olmasi i¢in gergeklestirilen entegre faaliyetleri kapsamaktadir.

Pazarlama iletisimde kullanilan reklam, satig tutundurma, halkla iligkiler ve kisisel

satis elemanlar1 tutundurma karmasini olusturmaktadir.
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e Reklam

Bir {iriin, fikir ya da hizmet hakkindaki mesajlarin bedeli 6denerek kitlesel iletisim
araclan ile belirli kaynaklar tarafindan gonderildigi bir tiir iletisim bi¢imi oldugu
sOylenebilir. Reklam, pazarlama iletisimini gli¢lendiren, {riin bilinirliligini artiran,
satiglarin artmasini destekleyen etkili bir aractir. Pazarlanan iiriin, hizmet ya da fikri,
insanlar bilgilendirip satin almaya ikna etmek icin i1yi bir pazarlama iletisim aracidir
(Pelsmacker ve digerleri, 2001,161). Reklamin etkili olabilmesi i¢in hedef kitleye
yonelik iletisim aract secilmelidir. Reklam, iiriin hakkinda bilgilendirme, miisterilerin

iriinii satin almalar1 i¢in hatirlatma ve satin almaya ikna etme amaci tagimaktadir.

e Satis Tutundurma

Satis tutundurma faaliyetleri, satis1 destekleyici {iriin disinda saglanan kisa donemli
ek faydalar1 diger bir ifadeyle promosyonlar1 ifade etmektedir. Kuponlar, indirimler,
cekilisler, coklu iiriin paket indirimleri gibi kisa siireli promosyonlar ile miisteriler hizli
satin almaya tesvik edilmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri belirli bir dénemde
yapilan devamlilig1 olmayan faaliyetler oldugu icin kisa siirede satiglar1 artiracak etkiye
sahiptir. S6z konusu faaliyetler kisa silirede satisi artirsa da isletmelerin bu yontemi sik

tercih etmesi marka imaj1 lizerinde olumsuz etkiye sebep olacaktir.

Isletmelerin onemli hedef kitlelerinden birisi de araci isletmelerdir. Aract
isletmelere sunulan perakende tesvikleri ile araci isletmelerin destegi alinir. Bu destek

satis ve satisi artirmak i¢in onemlidir.

e Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde yer alan halklariyla uzun dénemli
saglam, olumlu, yarar saglayan iligkiler gelistirmek ve olumlu bir marka imaji

olusturmak adina planladigi ¢aligsmalar1 kapsayan yonetim fonksiyonudur.

Tipki reklam gibi kitle iletisim araglart kullanilarak yapilan halkla iliskileri
reklamdan ayiran en 6nemli 6zellik haber niteligi tasiyan bilgilerin iletiminde herhangi

bir ticret 6denmemesidir. Bu yiizden halkla iligkiler reklama gore daha az maliyetledir.
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e Kisisel Satis

Kisisel satis, fiziksel ya da sanal ortamda birebir etkilesim tlizerine gergeklesen cift
yonlii bir iletisimi ifade etmektedir. Kisisel satis, miisteriyi satin almaya ikna etmenin
en etkili yollarindan biridir. Misteri ile iliski kurmak, birebir bilgilendirme yapmak
miisteriyi satin almaya ikna eder. Miisterinin iiriine verdigi olumlu ya da olumsuz tepki
ve geribildirim ¢ok hizli bir sekilde alinir. Diger tutundurma araglarina gore maliyet

daha yiiksektir.
1.2.4. Dagitim kanallar:

Dagitim kanallari; iirlinlin analiz edilmesi, pazarin niteliginin ve kapsaminin
belirlenmesi, satisin, maliyetin ve karin analiz edilmesi, beklenen igbirliginin, verilecek
yardimlarin ve pazarlarin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Goeldner ve Ritchie, 2012:
426). Dagitim, ihtiyac ve isteklere yonelik iiretilen {irliniin talep edilen yer ve zamanda
dagitim kanallar1 araciligiyla tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili katlanilan c¢abalarin
tiimiinii kapsamaktadir. Miisteri ihtiya¢ duydugu yer ve zamanda {riiniin bulunmasini
ister. Bu sebeple iiriiniin iiretildigi yerden tiiketicilerin talep ettigi yere dagitim kanallar

araciligi ile dogru zamanda ulastirilmasi amaglanir.

Gilinliimiiz endiistri 4.0 kosullarinda sanayinin dijitallesmesiyle birlikte fiziksel
dagitimin yavas yavas azalmaya bagladigi, sanal dagitimin daha ¢ok tercih edildigi
gorilmektedir. Bu sayede isletmeler artik aracilar olmadan iriinlerini dogrudan
miisterilere ulagtirabilmektedirler. Sanal dagitimda 6zellikle elektronik ticarette dagitim
kanallarinda yer alan aracilar azalir ve dagitim maliyetleri diiserken, dagitim faaliyetinin
niteligi artmaktadir. Bunun sonucunda da dagitim daha etkin, hizli ve ekonomik

gergeklesir.

Dagitim kanallar1 isletmenin kanallar1 ka¢g asamada tasarlayacagina gore dolaylh

ve dogrudan dagitim olmak iizere ikiye ayrilir.
e Dogrudan dagitim

Dogrudan dagitimda iiretici isletmenin iirlinlerini aracisiz bir sekilde kendi ag1
iizerinden dagitmasi s6z konusudur. Isletme tiiketiciyle dogrudan iliski kurar. Bdylelikle

isletme pazarlama karmasinda olusan problemleri daha hizli ¢6zme imkani saglar.
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Elektronik ticaret yapan isletmeler daha ¢cok dogrudan dagitim yapmaktadir. Pazarlama

eylemleri lizerinde daha fazla denetime sahip olmasina imkan saglar.

e Dolayh dagitim

Dolayl dagitimda iiretici isletmenin iirlinlerini toptanci ve perakendeci gibi bir
veya birden fazla araci iizerinden dagitmasi s6z konusudur. Uretici isletmeler kendi
agmi kuracak giice sahip olmadig1 ya da kendi dagitim agimi kurmanin daha maliyetli
olmast durumunda dolayl1 dagitimi tercih etmektedirler. Dolayli dagitimda tiiketicilerle
daha az iletisim kurulmasi islem sayisini1 azaltacagi i¢in maliyetler diiserek tasarruf

edilir.

Isletmeler iirettikleri iiriiniin dagitimi {izerine bir politika belirlerken {i¢ tiir
dagitim politikast tercih edebilmektedir. Bunlar; yogun, sinirli ve sec¢imli dagitim

politikalaridir.
e Yogun dagitim

Tiiketicilerin sik kullandig: diisiik fiyath {iriinler olan “kolayda {iriinlerin” bir¢cok
satig noktasinda sunulmasi gerekir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu konserve, peynir, deterjan,
ekmek gibi giinliik hayatta sik kullandig: iiriinlere kolay ulasarak, bunlar1 az bir ¢cabayla
satin almak ister. Kolayda iiriin iireten isletmeler bu sebeple daha ¢ok yogun dagitimi

tercih etmektedirler.

e Smirh dagitim

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda iiretilen mobilya, canta, araba
gibi begenmeli iriinler iireten isletmeler sinirli dagitimi daha ¢ok tercih etmektedir.
Tiiketicinin iiriine kolay ve siirekli ulagsma gibi bir talebi yoktur. Tiiketici {iriine ihtiyag
duydugu zamanda c¢aba harcayarak smirli yerden alabileceginin farkinda ve bu duruma

isteklidir.
e Secimli dagitim

Uriiniin, tiiketicinin, satis noktasinin az sayida ya da smirli oldugu o6zellikli
tirtinlerin dagitimi i¢in isletmeler secimli dagitimi tercih etmektedir. Bu dagitimda liiks

iiriin talep eden tiiketicilerin yogunlastig1 yerler itinayla belirlenmelidir.
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Isletmeler degisen tiiketici ihtiyag ve isteklerine gore esneklik gosterebildikleri
olgiide basari saglayabilirler. Isletmelerin pazarda rekabet avantaji saglayabilmesinin

onemli etkenlerinden biri iy1 planlanmig bir dagitim sistemidir.
1.2.5. Hedef kitle

Hedef kitle, hizmet ve {irlinlerin sunum siirecinde miisterilerin algilar1 ve satin
alma kararlar {izerinde etkisi olan tiim insanlar1 igerir. Hedef kitleyi olusturan birgok
oyuncu vardir. Bunlar; miisteriler, tedarikg¢iler, rakipler, calisanlar, yatirimcilar, hizmet
saglayicilar gibi gruplardir. Hedef kitle bdliimlemesinin dogru yapilmasi isletme
kaynaklarimin verimli kullanilmasimi ve etkin bir pazarlama stratejisi ile hedeflenen

tiikketicilere ulasmasini saglar.
1.2.6. Fiziksel kanit

Fiziksel kanitlar, hizmet deneyimini olusturan somut unsurlar (bina, mobilyalar,
dekorasyon vb.) ve soyut unsurlardan (renkler, miizik, koku vb.) olusmaktadir ve bu iki
bilesen hizmet deneyiminin yaratilmasinda temel unsurdur (Kozak vd., 2011: 174). Bir
{iriiniin maddesel varligini ve nasil satin alindigimi gdstermektedir. Isletme ici ve isletme
dist olmak {izere iki boliimde incelenebilir. Fiziksel kanitlar, igletmenin kalitesini

degerlendirmesinde tiiketiciye kullanacag verileri hazirlamaktadir.
1.2.7. Siire¢ yonetimi

Siirecler, hizmet sunumunun gergeklesebilmesi i¢in ¢esitli adimlari, gérevleri ve
mekanizmalar1 icermektedir (Kozak vd., 2011: 158-159). Siireg, iiretilen iiriin ya da
hizmetin iizerine deger katarak miisteriler i¢cin deger algis1 olusturabilecek faaliyetler
biitiiniidiir. Ayn1 zamanda hizmet ve iiriinlerin sunum siirecinde miisteri deneyimlerinin
planlanmasin1 icermektedir. Hizmet sektoriinde miisteriler siire¢ asamasinda yer

almaktadir.
1.3. Pazarlama Maliyetleri

Gider, belli zaman dilimi iginde kullanilan ve tiiketilen mal ve hizmetlerin
parasal degeridir (Haciriistemoglu, 1997; 11). Isletme faaliyetleri sonucunda ortaya
¢ikan varliklarin elde edilmesinde katlanilan unsurlarin parasal ifadesidir. Maliyet ise,

belirli bir amaca ulagmak i¢in katlanilan, parasal olarak ifade edilebilen ve bir deger
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birikiminin olugmasina olanak veren fedakarliklarin tiimidir (Altug, 2001; 15).

Tiiketim amaci iiretim olan mal ve hizmetlerin parasal degerlerinin toplam ifadesidir.

Maliyet ve gider ayirimi konusunda uluslararasi diizeyde ortak bir anlayis
bulunmamaktadir (Bursal ve Ercan, 2002; 9). Muhasebe sisteminin iyilestirilmesi
amaciyla gelistirilen sistemler arasinda en yaygin kullanilan yaklasimlar Anglosakson
ve Alman yaklasimlaridir. Gider hesaplar1 ve maliyet hesaplar1 birbirine zit bu iki
yaklasima gore ticari ya da iiretim faaliyetleri gdsteren isletmeler agisindan farklilik
gostermektedir. Ticari faaliyette bulunan bir isletmenin ihtiya¢ duymadig: halde maliyet
hesaplarini izlemesi zorunlulugu getirilmesi gider ve maliyet hesaplar1 arasindaki farki
ortadan kaldirmaktadir. Tiirkiye’de muhasebe uygulamalar1 Alman etkisi ile klasik

muhasebe olarak tanimlanan yaklagima yonelik bir sistem uygulanmustir.

Pazarlama maliyeti, pazarlama faaliyetlerini tasarlamak ve iyilestirmek amaciyla
katlanilan parasal fedakarliklarin tiimiidiir diyebiliriz. Kiiresellesen diinyada miisteri
ihtiyac ve beklentilerini anlamak ve pazarlama maliyetlerini diisiirebilmek adina
pazarlama faaliyetlerinin tasarimi daha da 6nem kazanmistir. Genel kabul goérmiis
muhasebe ilkeleri dogrultusunda hazirlanan finansal tablolarda pazarlama, satis ve
dagitim giderlerinin hangi alt gider kalemlerinde gosterildigi, siniflandirma sekli
pazarlama faaliyetleri ve {iriin segmentasyonu hakkinda bize bilgi verir. Ozellikle genis
irlin segmentine ve pazarlama hizmetine sahip isletmeler kapsamli bir sekilde

pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirler.
1.3.1 Pazarlama maliyetlerinin simiflandirilmasi

Pazarlama faaliyeti sonucunda satis elde etme amaci tasiyan direkt ya da
endirekt faaliyetlerin tiimii pazarlama gideridir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin

niteliksel ve niceliksel analizi i¢in fonksiyonel maliyet kalemlerini saptamalar1 gerekir.
1.3.1.1 Pazarlama maliyetlerinin izlenebilirlikleri bakimindan siniflandirilmasi

Genis {riin segmentine ve pazarlama hizmetine sahip isletmeler kapsamli bir
sekilde pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirler. Bu durumda pazarlama maliyetlerinin

smiflandirilmasi da sorun olabilmektedir.
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- Dolaysiz Pazarlama Giderleri: Dogrudan satig departmani ile ilgili maliyet
birimlerini icermektedir. Maliyet birimlerine direkt yiiklenebilirler. Satis personelinin,

satis magazalarinin, satis hizmetlerinin tiim giderleri 6rnek gosterilebilir.

- Dolayli Pazarlama Giderleri: Dogrudan satis departmani ile ilgili maliyet
birimlerinin disinda kalan tiim pazarlama giderleri dolayli pazarlama giderleridir.
Maliyet birimlerine endirekt yliklenebilirler. Giderler ile maliyet arasindaki iligkinin
dolayli m1 dolaysiz mi1 olduguna bakilmaktadir. Bir departmandaki makinenin
amortismani, aynt departmanin dogrudan gideri iken, s6z konusu maliyet bagka bir

departmanin dolayli gideri olma 6zelligi tasir.
1.3.1.2 Pazarlama maliyetlerinin islemler bakimindan siniflandirilmasi

- Degisken Pazarlama Giderleri: Belli bir donemdeki satis hacminin
degisiminden dogrudan etkilenen degiskenlik gosteren giderlerdir. Satig hacmi ile ayn1
yonde ve zamanda degiskenlik gosterir. Satis hacminin artmasiyla dogru orantili olarak
birim maliyetleri de artacaktir. Ornek olarak ek siparis alinmasi {izerine fazla mesai

gerektiren durumlar gosterilebilir.

- Sabit Pazarlama Giderleri: Belli bir donemdeki satis hacminin degisiminden
etkilenmeyerek sabit kalan giderlerdir. S6z konusu giderler kisa doénemli satis
hacmindeki degisimlerden etkilenmezler. Sabit giderler ile ilgili kararlar uzun
donemlidir ve uzun donemde degisiklik gosterirler. Satis magazasinin kiras1 6rnek

gosterilebilir.
1.3.1.3 Pazarlama maliyetlerinin kontrol edilebilirligi bakimindan siniflandirilmasi

- Kontrol Edilebilir Pazarlama Giderleri: Pazarlama yoneticisi tarafindan alinan
kararlar dogrultusunda etkilenen maliyet birimleridir. S6z konusu yonetici kararlarina
gore artirilabilen ya da azaltilabilen giderlerdir. Isletmenin satislar1 artirma gabasiyla

yapmis oldugu tiim insiyatifli reklam, ilan, promosyon giderleri ve benzer giderlerdir.

- Kontrol Edilemeyen Pazarlama Giderleri: Pazarlama ydneticisi tarafindan
aliman kararlar dogrultusunda etkilenmeyen ya da bir karar gerektirmeyen maliyet
birimleridir. S6z konusu yonetici kararlarma gore artirilabilen ya da azaltilabilen

giderler degildir. Diger bir ifadeyle pazarlama yoneticisinin maliyet giderleri lizerinde
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kontrol yetkisi bulunmamaktadir. Ornegin, pazar arastirmasi ve pazarlama muhasebesi

giderleri gibi giderler.

Kiiresellesen ve dijitallesen diinyada pazarlama giderleri isletmeler tarafindan
artik yatirim olarak degerlendirilmekte maliyet olarak goriilmemektedir. Pazarlama
maliyetlerinin dogru bir sekilde hesaplanmasi, analiz edilmesi, yeniden diizenlenmesi,
talep gormeyen lriin ve hizmetlerin {iretimden kaldirilmas1 (Schiff,1999;73) gibi
diizenlemeler etkin bir pazarlama yonetiminde dolayisiyla da net karin artirilmasinda

onemli bir yerde sahiptir.
1.3.2 Pazarlama maliyetlerini olusturan unsurlar

Maliyet sistemleri, isletme giderlerinin gereksinme duyulan bi¢cim ve ayrintida
siniflandirilmis sekilde saptanip izlenmesi, bunlarin gider yerlerine dagitilmasi, stok
maliyet giderlerinin donem giderlerinden, zararlardan ayrilarak {retilen mamul
maliyetlerine yliklenmesi, boylece mamul birim maliyetlerinin belirlenmesi amaciyla
kullanilan belgelerden, diizenlenen tablolardan ve tutulan kayitlardan olusur
(Bliyiikmirza, 2011: 82). Pazarlama maliyetleri pek ¢ok pazarlama faaliyetine baglh
olarak meydana gelmektedir. Toplam pazarlama maliyetleri i¢erisinde en yliksek orana
sahip maliyetler, reklam, satig, lojistik, ambalajlama giderleridir. Pazarlama maliyetini
olusturan unsurlarin kontrolii isletmenin karliliginda ve fiyatlandirmada ¢ok 6nemli bir
yere sahiptir. Pazarlama maliyetlerinin disiiriilmesi ile isletme karliligi artirilarak

rekabet avantaj1 saglanabilir.

Temel pazarlama faaliyetleri esas alinarak pazarlama maliyet unsurlarini asagidaki gibi

siralamak mimkindiir.

- Reklam giderleri
- Satis giderleri
- Lojistik giderleri

- Ambalajlama giderleri.
1.3.2.1 Reklam giderleri

Reklamin ana amaci marka bilinirligi saglayarak genis tiiketici kitlelerine
ulagmak ve iirlin ya da hizmetle ilgili nitelikli bilgileri kitlelere aktarma yoluyla satislari

artirmaktir. Isletmeler reklam konusunda farkli stratejiler izleyebilirler. Ulkeden iilkeye
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degisiklik gosteren, o iilkenin milli degerlerine gore uyumlastirilmis reklam stratejileri
kullanabilir. Ya da tam tersi bir strateji izleyerek miisteri ihtiya¢ ve taleplerinin benzer
oldugu varsayimindan yola ¢ikarak tiim diinyada standart bir strateji izleyebilmektedir.

S6z konusu standartlastirma ile reklam maliyetleri 6nemli oranda diisiis gosterir.

Yillik olarak planlanan satis biitgesinde hedeflenen reklam i¢in hangi giderlerin
olusacag1 ongoriilerek en diisiik reklam maliyetleri ile hedeflenen reklama ulagmak
amaglanir. Biitge her ne kadar yillik olarak planlasa da kontroller aylik olarak
yapilmaktadir. Boylelikle aylik raporlarda goriilen herhangi bir sapmaya aninda
miidahale edilebilir. Reklam giderleri pazarlama maliyetleri igerisinde en 6nemli paya
sahip giderlerdir. Bu yiizden belirli {irtin ve hizmet gruplarina ait reklam giderlerinin
direkt o iiriin ve hizmetlere yiiklenmesi gerekir. Eger bir reklam gideri belirli bir iiriin ya

da hizmet grubuyla iliskili degilse dagitilmamalidir.
1.3.2.2 Satis giderleri

Kiiresellesen ve dijitallesen diinyada teknolojinin gelismesiyle birlikte iiretim
maliyetleri dliserken pazarlama maliyetleri artmaktadir. Pazarlama giderleri alt
departmanlar, satis1 gergeklestirilen iirlin ve hizmetler ve satis birimleri seklinde
simiflandirilarak pazarlama maliyetleri diisiirtilebilir. Asagidaki sekilde giderlerin

dagitimi gosterilmistir.

Tablo 1.1. Pazarlamada satis maliyetleri dagitim esaslari (Hatipoglu, 1993)

PAZARLAMA DEPARTMANI DAGITIM ESASI

Tahsilat Tahsil edilen tutar yada adet veya kredili satis miktar1
Fatura Servisi Dogrudan iiriiniin maliyetine

Pazarlama muhasebesi Satig miktari

Sevkiyat Sevkiyat Adedi

Reklam Satis miktara ya da 6zel reklam kampanyalarinda

Satis departmani personelinin her bir iirlin ve hizmeti satmada harcadig1 zaman
diizenli 6l¢iimlerle belirlemek miimkiindiir. Satis giderlerinin s6z konusu harcanan

zamana oranlanmasiyla dagitimi gergeklestirilir.
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1.3.2.3 Lojistik giderleri

Isletmede tiim tagima, depolama ve iiretim faaliyetlerinin sistematik ve
koordineli olacak sekilde entegre edilmesi, tasima, iiretim ve depolama toplam
maliyetlerinin en aza indirgenmesi islemlerini istikrarla yiirlitmek olarak tanimlanan
lojistik kavrami, lojistik maliyetleri tanimini da kapsamaktadir (Seicht, 1997;
577).Lojistik giderlerinin kontrolii isletmenin karliliginda ve fiyatlandirmada 6nemli bir
yere sahiptir. Lojistik maliyetlerinin diistiiriilmesi ile igletme karlilig1 artirilarak rekabet

avantaj1 saglanir.

Lojistik  giderlerinin = smiflandirilmas1  su  sekilde yapilabilir(Dumanoglu,

2005;157):

- Tasima Giderleri: Uriin ya da hizmetlerin isletmeden miisteriye ulasana kadarki
tasima siirecinde gerceklesen ve wuzaklik, agirlik, tehlike icerip igermedigi gibi

parametlere bagli olarak degiskenlik gdsteren giderlerdir.

- Depolama Giderleri: Uretimde siirecinde ihtiyag duyulan hammade ve yari
mamul, mamullerin depolanmasma yonelik giderleri kapsamaktadir. Depolamaya
yonelik kira {icreti, 1sitma, amortisman, havalandirma, is¢ilik gibi birimlerden olusan

giderlerdir.

- Siparig Siireci Maliyetleri: Sipariglerin miisterilere olabildiginde hizh
ulastirilmasi i¢in siparis alma, siparis bilgilerinin ilgili boliimlerle paylasilmasi, iletigim,

tagima bilgisi gibi birimlerden olusan giderlerdir.

- Stok Bulundurma Giderleri: Stoklar isletmenin varliklari i¢erisinde yer alan en
onemli kisimdir. Isletmenin stok bulundurma stratejisi lojistik maliyetlerini dogrudan
ve onemli derecede etkilemektedir. Yeterince stok bulundurmama tiretimin durmasi gibi
olaganiistii durumlarda miisteri siparislerinin karsilanmamasina neden olabilir. Fazla
stok bulundurmak ise likiditeyi diisiirecegi icin isletmenin likidite durumunu olumsuz
yonde etkiler. Bu nedenle stok yonetimin dogru yapilmasi lojistik maliyetleri i¢in dnem

tagimaktadir.
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1.3.2.4 Ambalajlama giderleri

Ambalajlama genellikle reklam 6gesi olarak diisiinlilse de tasarimi ve
fonksiyonlart g6z dniinde bulunduruldugunda dogrudan fiziksel dagitimla ilgili bir konu
oldugu goriiliir. Ambalajlama, f{iriinlerin lojistik ve depolama esnasinda zarar
gdrmemesini amaclar. Ambalajlama, iiriinlin depodan ¢ikarilarak miisteriye ulastirilmasi
stirecindeki tiim fiziksel kosullar g6z oniinde bulundurularak tasarlanmalidir. Tagima
sirasinda iiriinlere uygun ambalajlama seklinin onceden belirlenmesini gerektirecek
kirilma, ezilme, donma, calinma gibi bir¢cok tehlikeye maruz kalabilirler (Basar,
2002;88). Asir1 korumali olarak tasarlanan ambalajlama maliyetleri artirdig1 gibi yeteri
kadar iyi tasarlanmamis ambalajlama da iiriinlin zarar gormesine yol acarak siparisin
tamamlanmasina engel olabilir. Bodyle bir durum aym1 zamanda pazarlama
maliyetlerinin artmasina sebep olur. Fakat baz1 durumlarda satis ve karlilig1 artirabilmek
adma ambalaj maliyetleri artirilabilir. Ornegin, aliiminyum kutudaki {iriinler, cam
iiriinler, sprey iriinler vb. Iyi bir ambalajlama pazarlama maliyetlerini etkilemekle
kalmaz, rekabet avantaji saglayacak olumlu marka imaj1 yaratmada da avantaj saglar.
Ambalajlamada depolama fonksiyonu ag¢isindan alandan tasarruf ederek istif edilmesini
saglayacak, lojistik fonksiyonu agisindan ise mekan faydasi yaratacak tasarimlar goz
oniinde bulundurulur. Isletmeler ambalajlamada iiriiniin zarar gérmemesini ve ambalaj

giderlerinin diisiik olmasin1 amagclar.
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2. MARKA DEGERI VE MARKA DEGERLEME YONTEMLERI
2.1 Marka Kavram

Marka kelimesi Nors¢a gibi eski Iskandinav dillerinde yanmak anlamina gelen
“brand” kelimesinden gelmekte olup belli bir iireticiye ait ¢iftlik hayvanlarini diger
tireticilerin ¢iftlik hayvanlarindan ayirt etmek icin sahipligi ifade eden bazi simge ve
sembollerle isaretleyerek tanimlanmak amaciyla kullamlmistir (Keller, 2013, s. 30).
Amerikan Pazarlama Birligi(AMA) ise markayr “Saticilarin mal ve/veya hizmetlerini
tanimlayan onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan sekil, isim sembol ya da bunlarin

kombinasyonu” olarak ifade etmektedir (Wood, 2000, s. 664).

Yapilan aragtirmalar marka kavrami kokeninin ¢ok eski zamanlara dayandigini,
ilk marka kullammminin M.O 5000 yillarinda oldugunu gdstermektedir. Insanlarin
gbcebe yasamdan yerlesik yasama gegmesiyle birlikte ihtiyaclarima yonelik iirettigi
tirtinleri digerlerinden ayirt etmek ve takas yontemiyle alinip satilan bu firiinlerde

sahipligi ifade etmek amaciyla bir takim simge ve semboller kullanmislardir.

Glinlimiizde ise marka, sahipligi ifade eden sembol ve simgelerin Gtesinde
isletmelerin varliklar1 arasinda bir deger olarak yer almaktadir. Kazandigi finansal
degerin yan sira tiiketici ile arasinda baglilik, sadakat gibi soyut degerlerden olusan

duygusal baglilig1 yakalamay1 da basarmistir (Kotler, 2009, s. 81).
2.2 Marka Tiirleri

Markalar cesitli nitelik ve islevlerine gore ¢ok sayida siniflandirilmistir. 556
Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK’ya gore marka; ticaret markasi, hizmet
markasi, garanti markast ve ortak marka olmak {izere dort baghik altinda

siiflandirilmstir.

Markay: tiirlere ayiran standardize edilmis kriterler bulunmasa da akademik
caligmalar ve mevzuat goz onilinde bulundurularak marka tiirleri; amacina, sahiplerine

ve bi¢imine gore olmak tizere sekildeki gibi ii¢ baslik altinda degerlendirilmektedir.
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2.2.1 Amacina gore marka tiirleri

Amacina gore marka tiirleri; ticaret ve hizmet markas: olmak {izere iki grupta

Ticaret Markasi

Hizmet Markas1

Ferdi Marka
Ortak Marka
Garanti Marka

Holding Markasi

Kelime Markasi \

Sekil Markas1
Kombine Markas:
Ses Markas1
Koku Markas1

Hareket Markas1

Harf Markas:
Tat Markas1 j

gozlemlenmektedir.

2.2.1.1 Ticaret markasi

Ticaret markasi, mevzuatta “Isletmelerin iiretimini veya ticaretini yaptiklar:
mali, baska isletmelerin mallarindan ya da benzerlerinden ayirt etmeye yarayan

isaretler” olarak ifade edilmistir (556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda KHK).

Ticaret markalar1 giinlik yasamda en sik rastladigfimiz marka tiiridiir.
Isletmelerin iiretimini ya da ticaretini yaptig {iriinii tanimlayan onlarin rakip iiriinlerden

ayirt edilmesini saglayan sahipligi ifade eden isaretlerdir. Ticaret markasina Migros,

Sekil 2.1 Marka Tiirleri (Aaker, 1991)

Zara, Arcelik, Eti gibi 6rnek verilebilir.
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2.2.1.2. Hizmet markasi

Hizmet markasi, 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’da “Kisiler
yararina yapilan hizmete yonelik her tiirlii faaliyete iliskin basvurularin hizmet markasi
olarak degerlendirilecegi” ifade edilmistir (556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname). Isletmelerin sundugu hizmeti tanimlayan onlarin rakip

hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan sahipligi ifade eden isaretlerdir.

Hizmet markast {iriiniin niteligi yoniinden ticaret markasindan ayrilir. Uretim ve
tilketimi es zamanl gerceklesen, stoklanamayan, abstre iirlinler hizmet markalarini
olusturmaktadir. Egitim, saglik, danigmanlik, bankacilik ve sigortacilik, lojistik gibi
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin markalar1 hizmet markalarndir.

Ornegin; Acibadem Hastanesi, Ted Koleji, Big Chefs, Garanti Bankas1 vb.
2.2.2 Sahiplerine gore marka tiirleri

Sahiplerine gore marka tiirleri; ferdi, ortak ve garanti markasi olmak {izere ii¢

grupta incelenmektedir.
2.2.2.1 Ferdi marka

Ferdi marka, markadan kaynaklanan haklarin bir tiizel ya da gercek kisinin
sahipliginde oldugu ve marka haklarinin s6z konusu kisiler tarafindan tek basina
kullanilabildigi markalardir. Ferdi markada amag, sahibi ya da yoOneten sirketten
bagimsiz olarak temsil edilen {iriin veya hizmet i¢in agik, benzeri olamayan ve dzellikle
ayirt edici, fark yaratan marka kimlikleri yaratmaktir (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 85).

Holding markalar1 ferdi markaya 6rnek olarak gosterilebilir.
2.2.2.2 Ortak marka

Uretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinden meydana gelen belirli bir kitlenin
iirtin ve hizmetlerini tanimlayan onlarin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan
isaretlerdir. Ortak marka, 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’da “Bir
sozlesme ¢ercevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya
gelen gergek kisilerin olusturdugu birlige dahil firmalarca tiretilen mal veya hizmetleri,
diger firmalarin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu firmalarca ayri

ayr1 kullanilabilen isaret” olarak tanimlanmustir.
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Tiirkiye Tarim Kredi Kooperatifleri ortak markaya iyi bir 6rnektir. Kurulusu
1863 yilina, “Memleket Sandiklari”na dayanir... Merkez Birligine bagli bdlge
birliklerinin, kooperatiflerin, hizmet biirolarinin, sirketlerin ve 800 binden fazla ortagin
bir araya gelerek olusturdugu ortak bir markadir. Ureticiler miinferit olarak farkli
markalar altinda iiriinlerini pazara sunmak yerine ortak bir marka olusturarak tirlinlerin

pazara girisini kolaylagtirmislardir.
2.2.2.3 Garanti markasi

Garanti markasi, 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’da “Marka
sahibinin kontrolii altinda, bu markay1 kullanmaya yetkili kilinmis bir¢ok isletme
tarafindan tiiretilen mal veya hizmetlerin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi

kaynaklarini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler” seklinde ifade edilmistir.

Garanti markasi ile ortak marka arasindaki en temel fark tescilden dogan
haklarin kullanilma sekilleridir. Ortak marka sahipleri tescilden dogan haklar1 kendileri
kullanabilirken garanti markasi, marka sahiplerinin denetim ve gozetiminde {ilke
capinda ya da kiiresel alanda faaliyet gosteren belgelendirme kurumlar1 tarafindan
tescillenerek kullanim standartlarini saglayan isletmeler markayr kullanabilmektedirler.
Garanti markasina, Uluslararasi Yiin Birliginin sahipliginde olan “Woolmark™"
markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitlisti tarafindan firmalara verilen uygunluk belgesi ile
kullanim hakki alman TSE markasi, ISO 9000,CE Isareti, ISO 9001 markalar1 6rnek
verilebilir (Kaya, 2005, s. 20).

2.2.3 Bicimlerine gore marka tiirleri

Bicimlerine gore marka tiirleri; kelimeler, sekiller, renkler, sloganlar, kokular,

sesler, kombine, ii¢ boyutlu sekillerden ya da bunlarin birlestirilmesinden olusmaktadir.
2.2.3.1 Kelime markalar

Uretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinin iiriin ve hizmetlerini tanimlarken ayirt
edici anlamli, anlamsiz kelime gruplarin1 kullandigr markalardir. Kisa ve kulaga hos
gelen sahis, sehir, internet isimleri, yabanci kelimeler vb. kelime markast olarak
degerlendirilmektedir. Kelime markalar1 igletmeler tarafindan sik tercih edilen marka
tirlerindendir. Kelime markalar1 i¢in “impossible is nothing” slogan1 ve

“www.yemeksepeti.com” alan adi iyi bir 6rnektir (Yildiz, 2015: 16).

24



2.2.3.2 Sekil markalart

Sekil markasi, 556 Sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda KHK’da “iki boyutlu
sekiller veya marka niteligi tasiyan malin kendisini gostermeyen fakat malin ambalaji
olarak kullanilma niteligi tasiyan ve Kanun Hikkmiinde Kararname’nin diger
hiikiimlerine uygun {i¢ boyutlu sekilleri ifade eder” seklinde tanimlanmistir (556 Sayil

Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname).

Sekil kavrami kapsamina giren markaya 6zgii tasarlanan her ¢esit resim, simge,
arma, grafik, amblem, sembol sekil markasin1 olusturmaktadir. Ornek olarak Lacoste
markasinin sembolii olan timsah, Apple markasinin sembolii olan i1sirilmig elma

verilebilir.
2.2.3.3 Sloganlar

Slogan bir kurulus veya marka i¢in olusturulmus, markayr tanimlama ve
betimlemeye yarayan, tiiketiciye ikna olmasi i¢in gerekli mesaji veren, kisa kelime

grubu olarak ifade edilebilmektedir (Keller, 1998: 151).

Sloganlar marka hakkinda bilgilendirici, markanin konumunu destekleyici,
marka farkindalig1 yaratan ikna edici kisa ve basit sOylemlerdir. Bazen sloganin etki
giiclinli azaltmamak ve daha uzun silire kullanilabilmek adina sadece reklam
kampanyasinda kullanilacak sloganlar da olusturulabilir. Ornegin; Nike her reklam
kampanyasinda markanin asil slogan1 olan ‘Just do it’ sloganini kullanmak yerine
basketbol temasi i¢in ‘Quick can’t be caught’, ‘Prepare for battle’, kadin kategorisi i¢in

‘Here I am’ sloganlarini kullanmistir.
2.2.3.4 Renk markalar

Renk markalarinin ayirt edici olup olmadiklar belirlenirken; “Renk bilesiminin
ilgili mal ya da hizmetler i¢in ilgili sektérde yaygin kullaniminin bulunup bulunmadigy;
ilgili mal ya da hizmetler i¢in islevsel bir niteliginin bulunup bulunmadigi; renklerin
sadece dekoratif birer unsur olarak algilanip algilanmadig {iriiniin kaynagin1 gosterme
niteligi agisindan ilgili tiiketici kitlesi {izerinde ilk bakista biraktig1 etki ve izlenim” goz

oniinde bulundurulmaktadir (Marka inceleme Kilavuzu, 2019: 72).
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Renk psikolojisi tizerinde yapilan ¢alismalar renklerin satin alma davraniglarimiz
tizerinde 6nemli etkisi oldugunu gostermektedir. Renkler marka algimizi olusturur ve
markayr nasil konumlandiracagimizi, marka tercihlerimizi, marka hakkindaki
diisiincelerimizi belirler. Ornegin; kozmetik ve temizlik markalar1 safligi, temizligi,

istikrar1 ifade etmesi nedeniyle siklikla beyaz rengi tercih ederler.
2.2.3.5 Koku markalar

Uretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinin iiriin ve hizmetlerini tanimlarken ayirt
edici olarak kullandiklar1 kokular koku markasini olusturmaktadir. Kokular sicilde
gosterilebilir olma sartin1 sagladiklar takdirde marka olarak tescil edilebilir. S6z konusu
kriter de koku formiilasyonun sunulmasi ile saglanabilir. Koku markalar i¢in tescil
kriteri olarak gosterilebilir olma kapsaminda formiilasyonu sunulan “taze kesilmis
cimen kokusu” 1996 yilinda tenis toplari icin tescillenmistir. Parfiim markalar1 da koku

markasina drnek olarak gosterilebilir.
2.2.3.6 Ses markalar

Uretim, hizmet ya da ticaret isletmelerinin iiriin ve hizmetlerini tanimlarken ayirt
edici olarak kullandiklar1 dzgiin sesli isaretler ses markasini olusturmaktadir. Ornek
olarak Eti (biskiivi denince akla hemen onu adi gelir), Windows un acilis sesi

verilebilir.

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’na gore; “Basvurunun ses markasi olarak
tescilinin talep edildigi hallerde bunun bagvuru formunda agikga belirtilmesi ve igaretin
elektronik ortamda dinlemeye ve saklamaya elverisli kaydinin Kuruma sunulmasi
gerekir. Basvuru sahibi nota ile gdsterimin miimkiin oldugu hallerde bu gosterimi de
basvuruyla birlikte sunabilir.” Bu baglamda sesler marka olma ve sicilde gosterilebilir
olma sartlarin1 sagladiklar1 takdirde marka olarak tescil edilebilirler. Bestelenen
miizigin notalarla birebir kagida aktarilmasi “cizimle goriintiilenebilme” kriterini

saglamis olacaktir.
2.2.3.7 U¢ boyutlu sekil markalart

Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden dogan belirli kitlenin iiriin ve
hizmetlerini tanimlayan onlarin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan 6zgiin ve ayirt

edici dzelliklere sahip ii¢ boyutlu sekiller ve tasarimlardir. Ornek olarak Rolls Royce
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marka arabalardaki “ugan kadin” sekli, Jaguar marka arabalarda kullanilan Jaguar kafasi

sekli verilebilir.

6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu’na gore marka olabilecek isaretler su sekilde
tanimlanmistir; “Marka, bir tesebbiisiin mallarinin  veya hizmetlerinin diger
tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka
sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler,
sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak
lizere her tiir isaretten olusabilir’. Uc¢ boyutlu sekiller marka olma ve sicilde

gosterilebilir olma sartlarini sagladiklar takdirde marka olarak tescil edilebilirler.
2.3 Marka Degeri

1980’11 yillarda taninmis markalara sahip sirketler arasinda defter degeri iizerinden
gerceklesen ¢ok fazla satin alma, ele gegirme, birlesmenin sonucunda sirketlerin bilango
varliklarinda maddi olmayan duran varliklarinin da degerlendirilmesi ihtiyaci ortaya
cikmistir. Ayn1 zamanlarda yapilan bilimsel ¢alismalarda markanin iirlinden bagimsiz

bir degere sahip oldugu yer almistir.

Kiiresellesen ve dijitallesen diinyanin artan rekabet kosullarinda isletmeler
finansal ve entelektiiel yatirnmlarmi alisgilmis rekabet stratejilerinin GOtesine gegerek
bilgiye dayali maddi olmayan duran varliklara yonlendirmektedir. Marka degeri
halihazirda ki pazar paymna dogrudan etki etmekte ve markanin gelecek donemlerdeki
net nakit akiginin cari varliklar1 olarak sirketlere siirdiiriilebilir finansal avantajlar
saglamaktadir. Sirket satin alma, ele ge¢irme, birlesmelerinde isletmeler defter
degerinin ¢ok iizerinde iicretler ddemistir. Ortaya ¢ikan bu finansal farkin maddi
olmayan duran varliklardan kaynaklandig: tespit edilmistir. Ornegin; P&G Gillette’i
53,4 milyar dolara satin almistir ve bu bedelin 25,6 milyar dolarlik kisminin sirketin
sahip oldugu markalar icin hesaplandig1 ortaya konulmustur (Haigh ve Ilgiiner,
2012:55). Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik ylizde 50’sini marka degeri
olusturmaktadir. Philip Morris ise, 12,9 milyar dolara satin aldig1 Kraft Foods’un marka
degeri i¢in 11,6 milyar dolar 6dedigini agiklamistir. Marka degerinin Olciilebilmesiyle
yoneticiler artik bu konuya daha fazla 6nem vermeye ve pazarlamada stratejilerin bir

parcasi olarak marka degerleme konusunda c¢aligmalara baslamislardir (Keller, 2003).
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Pazarlama karmasimnin basarili sekilde uygulanmasi marka degerini olumlu yonde
etkileyeceginden dolayr marka degerindeki artis ve azalislar pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini gostermektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve

verimlilik markanin degerini artirmakta ve katkilar saglamaktadir (Yaras, 2005, s. 350).

Marka degeri kavrami, uluslararasi literatiirde “Brand Value (Marka Degeri)” ve
“Brand Equity (Marka Ozvarlig1)” olmak iizere iki farkli kavram {izerinden ifade
edilmektedir. “Brand Value (Marka Degeri)” finansal agidan marka degeri diger bir
ifadeyle isletmenin finansal ve entelektiiel degeri olarak ifade edilirken, “Brand Equity
(Marka Ozvarlig1)” marka isminin herhangi bir iiriine kattig1 arti deger olarak ifade
edilmistir (Farquhar, 1989). Ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin tiiketici faaliyetleri

tizerindeki etkisi olarak da tanimlanabilmektedir (Brols, 2010: 10).

Marka degeri yaklasimlarindaki farkliliklar s6z konusu iki kavramin
farklilagmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda ¢alismada marka degeri kavrama ile
anlatilmak istenen uluslararasi literatiirde “Brand Value (Marka Degeri)” olarak ifade

edilen kavramdir.

Marka degeri kavraminin farkli yaklagimlar ¢ergevesinde birden fazla tanimi
bulunmaktadir. S6z konusu yaklagimlardan ilki finansal temelli yaklagim, digeri ise

tiiketici temelli yaklagimdar.

Finansal temelli yaklasim, muhasebe perspektifinden marka degerini ve pazar
basarisin1 degerlendirebilmek, markanin satis1 yapildiginda veya bilangoya dahil
edildiginde varliklardaki markanin toplam degerini ifade edebilmek adina olusturulan
yaklagimdir (Keller,2013; Wo00d,2000). Markanin mali alanlarda kullandigi, sirketin
nakit akislarinin artmasini saglayan finansal deger olarak ifade edilmektedir. Isletmenin
varlik degerinden marka degerinin ¢ikarilmasiyla elde edilmektedir. Bu hesaplama
sirket satin alma, ele geg¢irme, birlesmelerinde detayli degerlendirme yapabilmeyi
saglamaktadir. Finansal temelli marka degerinin hesaplanabilmesi i¢in marka degerinin

isletmenin maddi olmayan duran varliklar1 i¢inde muhasebelestirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici temelli yaklasima gdre marka degeri, satin alinan {iriin ve hizmetler
izerinden miisterilere sunulan degeri artiran ya da azaltan markanin isim ya da sembol
gibi farklilastirici  6zelliklerine bagli birtakim soyut varlik ve yiikiimliiliikler

toplulugudur (Aaker,1991). Bir diger miisteri temelli marka degeri tanimi ise su
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sekildedir, tiiketicinin marka hakkindaki bilgisi ve markanin pazarlama karmasi
elemanlarina gosterdigi tepkisi lizerinde meydana gelen ayirt edici etkidir. (Keller,
2013). Kotler’e gore ise isletmenin iiriin ve hizmetlerine saglanan katma degerdir.
Tiketicilerin markay1 nasil algiladigi, hissettigi ve marka ile kurdugu bagdan hareketle

bu degerin fiyatlar, pazar pay1 ve karlilik tizerindeki etkisidir (Kotler & Keller, 2003).
2.3.1 Marka degeri unsurlari

Marka degerinin taniminda oldugu gibi marka degerini meydana getiren unsurlar
da cesitlilik gostermektedir. S6z konusu ¢esitlilige ragmen marka degeri olusturmada
unsurlar arasindaki iligki g6z oOniinde bulundurulmaktadir. Calismada marka degeri
unsurlart Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimlari, Marka Sadakati

tizere dort baslik altinda ele alinmustir.
2.3.1.1 Marka farkindalig

Marka farkindaligi, markayr tanimlayan ve miisterinin zihninde markanin
canlanmasina sebep olan yiiksek diizeyde aktif ya da pasif bilgidir. Marka farkindaligi,
tiikketicilerin markay1 sadece ismen bilmeleri ya da onceden duymus olmalart degildir,
ayrica isim ve sembol gibi markanin ayirt edici 6zelliklerini kapsayan ¢agrisimlarin
miisterilerin hafizasinda yer edinmesini ve birlestirebilmesini de kapsamaktadir
(Hoeffler & Keller, 2002). Markanin miisterilerin hafizasinda yer edinme diizeyi ne
kadar yiiksekse farkindalik diizeyi de aymi Olgiide yiiksek olacaktir. Marka farkindaligi
asagidaki sekilde gosterildigi lizere dort diizeyden olusmaktadir:

Farkindaligin en alt seviyesi olan markanin farkinda olmama asamasi miisteriler
acisindan marka ile ilgili bilgi sahibi olunmamasi durumudur. Markanin pazarlama
kanallar1 ile miisteriye ulasmadigini ya da miisteri {izerinde yeteri kadar etkili

olmadigini gostermektedir.

Marka tanima seviyesi, markay1 miisterinin aklinda canlandirabilmek i¢in asgari
bilgiye sahip olmasi durumudur. Diger bir ifadeyle, miisteri markay1 logo, isim, ambalaj

gibi uyaranlar verildiginde hatirlar.
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Markamn Farkinda Olmama

Sekil 2.2. Marka Farkindalik Piramidi (Aaker, 1991)

Marka hatirlama seviyesi ise, miisterinin markayr logo, isim, ambalaj gibi
herhangi bir uyaran olmadan hatirlamasidir. Miisteri hatirlatictya ihtiyag duymadan
kendiliginden markay1 hatirlar. Marka hatirlama bireyin herhangi bir tanima eyleminden
daha kapsamlidir ve oldukga gii¢lii bir marka konumuyla ilgilidir (Erdil ve Uzun, 2009,
s.243).

Marka farkindalik piramidinin en iist seviyesinde 6zel bir pozisyon olan akla ilk
gelen marka olma asamasi bulunmaktadir. Miisterilerin zihninde markanin diger
markalarin ¢ok daha ilerisinde yer alarak lider konumda olmasidir. Yiiksek diizeyde
marka farkindaligi olusturma bilme, diisiinme ve se¢gme gibi miisterinin karar alma

stirecinde avantaj saglamaktadir (Keller, 2003).
2.3.1.2 Algulanan kalite

Algilanan kalite, iirin ve hizmetlerin {istiinliigli ve miikemmel taraflariyla ilgili
tiiketicinin zihninde olusturdugu algidir. Algilanan kalite {irlin ve hizmetin gergek
kalitesini gostermez. Tiiketicinin kendi beklentileri dogrultusunda {iriin ve hizmetin
performansini 6znel olarak degerlendirmesi sonucunda olusan kalite yargilarini temsil
eder. Yiiksek algilanan kalite, tiiketicinin, markanin farkliligini ve tistlinliiglinii tanimasi
anlamia gelmektedir (Yoo vd, 2000). Tiiketicinin satin alma tercihlerini belirlemede
onemli bir etkendir. Ayn1 zamanda markanin tiiketicinin zihninde nasil algilandigina

dair isletmeye bilgi verir.
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Algilanan kalite isletmenin en Onemli stratejik gii¢lerinden biridir. Marka
konumlandirmada 6nemli bir etkendir. Miisteri odakli operasyonel siirecler olarak ifade
edilen toplam kalite yonetim sistemlerinin temel amaci algilanan kaliteyi ytlikseltmektir.
Algilanan kalite, finansal performanst yonlendirmekte, sirket yatirim getirisine (ROI)

katk1 saglayarak, fiyatlari, pazar paymni ve karlilig1 artiric1 etki gostermektedir.
2.3.1.3 Marka cagrisumlar:

Marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusturduklari
markanin kalbi ve ruhu olan her seydir (Aaker, 1991).Tiiketicinin zihninde markaya dair
cagrisimlarda bulunan ve satin alma davranigini yonlendiren her tiirli bilgidir.
Tiketicinin satin alma davranisim1 geceklestirecegi sirada zihninde bulunan bu
cagrisimlar islenerek markaya iliskin pozitif diisiinceler gelistirilmesine yardimei olur
(Ilban, 2007). Markayla ilgili tiiketicinin belleginde yer alan, markay1 ¢agristiran somut
ya da soyut olgulardir. Ornegin; Ferrari marka araglar giiclii, inovatif miihendislik
irlini, hizli araglar olarak bilinmektedir. Bu 0Ozellikleri ile kaliteli marka algisi
olusturmakta boylelikle belirli bir gelir seviyesi lizerindeki tiiketici gruplarma hitap

etmektedir. Liiks ve prestijli araglar olarak yiiksek fiyatlara satilabilmektedir.

Marka ¢agrisimlarinin tiirleri tutumlar, nitelikler, yararlar olmak {izere ii¢ baslik

altinda toplanmustir:

e Tutumlar

Tutumlar, miisterilerin marka hakkindaki genel degerlendirmelerini
icermektedir. Marka cagrisimini essiz ve farkli yapan nitelik miisterinin marka
tizerindeki olumlu degerlendirmesidir. Marka ¢agrisimlari marka degeri iizerinde giiglii
etkiye sahiptir. Miisterinin pozitif yonlii degerlendirmeleri giiglii bir marka cagrisimi
olusturmaktadir. Marka cagristminin giiclii oldugu kadar pozitif yonlii olmasi da
onemlidir. Pozitif yonlii degerlendirmeler igeren giiclii marka ¢agrisimlari yaratmak

pazarlama stratejileri i¢erisinde yer almalidir.
e Nitelikler

Uriin ve hizmeti bdliimlendiren tasvir edici ozelliklerdir. Nitelikler de iiriinle
ilgili olan nitelikler ve {iriinle ilgili olmayan nitelikler seklinde ikiye ayrilir. Uriinle ilgili

olan oOzellikler, iirlin ve hizmetin islevselligini ortaya koymak i¢in ihtiya¢ duyulan
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bilesenlerdir. Uriinle ilgili olmayan ozellikler ise, kullanici ve kullanim imaji, fiyat,

ambalaj gibi {irlin performanst ile ilgili dogrudan iligkili olmayan her tiirlii cagrisimdir.
e Yararlar

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yiikledigi anlam ve 6znel degerlerdir. Yararlar
islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak {izere {i¢ grupta incelenmektedir (Keller, 1998).
Islevsel vyararlar, iiriin ve hizmetten saglanan iiriinle dogrudan ilgili olan icsel
faydalardir. Giivenlik ve barmma ihtiyac1 gibi daha temel ihtiyaglara karsilik
gelmektedir. Sembolik yararlar, {iriin ve hizmetten saglanan {iriinle dogrudan ilgili
olmayan sosyal kabul, 6znel ifade gibi ihtiyaclara yonelik saglanan digsal faydalardir.
Tutumlar ise, Marka tutumu, tiiketicinin markay1 genel olarak degerlendirmesine gore
tanimlanmaktadir (Keller, 1998). Tiiketicinin satin alma davranisinin temelini olusturan

markay1 genel degerlendirme seklidir.
2.3.1.4 Marka sadakati

Marka sadakati, davranig degistirmeye neden olabilecek potansiyel pazarlama ve
diger durumsal etkilere ragmen, aym1 markay1 siklikla satin alma davranisina iten,
gelecekte de tercih edilen markayr tekrar satin almak icin duyulan yogun istek ve
kararliliktir (Oliver, 1999:40). Marka sadakati, tiiketicinin memnuniyeti ve markaya
olan inancindan yola ¢ikarak marka ile kurdugu duygusal bag olarak aciklanabilir.
Markaya ait {liriin ve hizmetleri bilingli satin alma davraniginin siirekliligini ifade eder.
Diger bir ifadeyle markaya duyulan aski temsil eder. Ask markalarina duyulan sadakat
makul nedenlerin ¢ok Otesindedir. Bir agk markasinin ortadan kalkmasiyla markanin
sadik miisterileri rakip bir markaya ge¢mek yerine bu durumu protesto eder. Ayni
zamanda giiven agk markalarinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Miisteriler markaya

kars1 giiven duymazlarsa marka ile aralarinda gii¢lii bir duygusal bag olusturamazlar.

Miisteri sadakatinin satin alma davraniginin yiiksek tekrarli ve diisiik tekrarl
olma durumuna gore dort asamas1 bulunmaktadir (Sekil 2.3). Diisiik tekrarli satin alma
ve diisiik diizeyde sergilenen yapict tutum ‘“sadakatsizlik” olarak tanimlanmaktadir.
Markaya kars1 yliksek diizeyde tekrarli satin alma davranis1 gosterirken yapici bir tutum

sergilemeyen miisteriler “sahte sadakat™ gostermektedirler.
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Sekil 2.3 Marka Sadakati Diizeyleri (Dick ve Basu, 1994)

Tam tersi yliksek yapici tutum sergileyen miisterilerin diigiik tekrarli satin alma
davranisi gostermesi “gelismemis sadakat” durumudur. Yiiksek yapici tutum igerisinde

yiiksek satin alma davranisi gosterme ise “gercek sadakat” durumudur.

Marka sadakati; rakiplere kars1 etkili bir bariyer olusturarak rekabetci bir avantaj
saglar, firmanin rekabet¢i uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini arttirir ve
rekabetin yogun oldugu pazarlarda firmay1 daha giiclii yaparak, rakiplerin pazarlama
cabalarina daha az duyarli bir miisteri temeli saglar (Ballester ve Alleman, 2001:190).
Marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltmak, daha fazla yeni miisteri temin
etmek ve isletmeye daha fazla kaldirag etkisi yaratmak gibi pazarlama avantajlari
bulunmaktadir (Aaker, 1991). Isletmenin potansiyel miisteriyi kazanmasi igin yogun
pazarlama faaliyetleri gerekir bu sebeple isletme icin yeni miisteri kazanmak mevcut
misteriyi korumaktan daha maliyetlidir. Markaya tutkuyla bagli olan miisteriler
memnuniyetlerini dile getirerek kulaktan kulaga pazarlama ile potansiyel miisterileri
etkilemektedir. Bu sayede isletme pazarlama faaliyetlerinde zaman ve maliyet tasarrufu

saglamakta kar marjin1 artirarak markasini biiyiitme firsatina sahip olmaktadir.
2.3.2 Marka degerinin kullanim alanlari

Son yillarda pazarlama profesyonelleri tarafindan pazarlama performansinin

Ol¢iimlenmesinde, finans uzmanlarimin hisse degeri belirlemesinde, marka alim satim
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islemlerinde kullanilmasinda ve vergi hesaplamalarina dahil edilmesinden dolayr marka
degerleme yontemlerinin kullanim orani ve gelisim hizi artis gdstermistir (Salinas ve
Ambler, 2009: 42). Marka degerindeki artis ve azaliglar isletmenin kar1 ve zarariyla
dogru yonlii bir algi olusturmustur. Isletmeler &zellikle genel isletme stratejilerini
olustururken stratejik bir ara¢ olarak marka degerleme yontemini siklikla

kullanmaktadirlar.

Marka degerleme sadece isletmenin kendisi degil iliskili oldugu tiim paydaslar
icin onemlidir. Bu baglamda marka degeri isletme ve iliskili paydaslarina halka arz
islemlerinde, stratejik kurumsal yonetimde, sirket birlesme ve satin almalarinda,
kurumsal risk yonetiminde, vergilendirmede ilave deger saglamaktadir. Marka
degerleme sonucunda elde edilen finansal veriler isletmelerin kaynak dagiliminda

stratejik bir dayanak olugturmaktadir.
Marka degerinin kullanildig1 alanlar asagidaki gibi gosterilebilir;

e Sirket satin alma ve birlesmeleri

e Lisans ve Franchising Anlagmalari

e Marka Alim ve Satimlari

e Isletmenin Kredibilitesi

o Sirket Pazarlama Performansi ve Biitgesi
e Sirket I¢ ve D1s Yénetimi

e Vergi Planlama

e Davalar

e Pazarlama Departmani Basarisi ve Biitcesi

¢ Finansal Tablolar ve Marka Degerleme
2.3.2.1 Satin alma ve birlesmeler

Gilinliimiiz kosullarinda rekabetin zorlagsmasiyla isletmeler var olan pazar payini
koruyabilmek ya da pazar paymni artirarak biiylimeyi saglamak ic¢in bulundugu
sektorden ya da sektor disi isletmelerle hukuki ve iktisadi yonden tek bir organizasyon
olma yoluna gitmektedirler. Sirket satin alma ve birlesmelerinde sadece isletme degeri

degil marka degeri de dnemli bir faktordiir. Isletmeler satin alma ve birlesmelerde
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maliyetleri diisiirme, pazar payimn genisletme, riski dagitma gibi avantajlar elde etmeyi

amaglarlar.

Birlesme sirasinda incelemeye alinan baslica konular, mevcut durumdaki pazar
pay1 ile hisse senedi, isletme ve marka degeridir. Marka degerlemesinin dogru sekilde
yapilmamasi birlesmeye taraf olan isletmeler acisindan ciddi zarara sebep olacaktir. Bu

sebeple marka degerinin gergege uygun belirlenmesi isletmeler agisindan 6nemlidir.
2.3.2.2 Lisans ve franchising anlasmalari

Lisans ve franchising anlagsmalar1 bir iirlin veya hizmetin imtiyaz hakki
sahibinin, belirli bir siire kosul ve sinirlamalar igerinde, isin yOnetim ve
organizasyonuna iliskin bilgi ve destek saglamak amaciyla imtiyaz hakkini ticari
faaliyetler yiiriitmek sartiyla yatirimcilara veren, uzun dénemli ve siirekli is iliskisidir
(Web 1). Lisans ve franchising anlagsmalar1 yapilirken franchise bedelinin dogru

belirlenebilmesi i¢in marka degerlemesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Marka degeri ile marka bilinirliligi arasinda es yonlii bir iligki vardir. Marka
degeri ve bilinirliliginin artmasi franchise bedelini de artiracaktir. S6z konusu
anlagmalarda telif bedeli olarak her zaman iicret sarti konulmayabilir. Bunun yerine

banka teminati, mimari tasarim gibi kosullar da sunulabilir.
2.3.2.3 Marka alim ve satimlari

Isletmeler biiyiime ve genisleme stratejilerini belirlerken farkli yontemler
kullanmaktadir. Isletmeler yeni bir pazara girmeye karar verdiklerinde yeni bir marka
olusturma ya da pazar payr ve bilinirliligi yiiksek bir markayr satin alma stratejisi

belirleyebilirler.

Yeni bir pazarda yeni bir marka yaratma artan riske ve yiiksek yatirim
maliyetlerine sebep olmaktadir. Bu nedenle isletmeler agirlikli olarak yatirim
maliyetleri ve risklerin diisiik oldugu pazar pay1 ve bilinirliligi yiiksek bir markay1 satin
alma stratejisi belirlemektedir. Marka degerlemenin dogru yapilmamasi isletmeyi zarara

ugratacaktir.
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2.3.2.4 Isletmenin kredibilitesi

Isletmeler borglarina finansman saglamada markayr teminat olarak
gostermektedirler. Bor¢ finansmaninda bazi durumlarda marka telifleri bazi durumlarda
da marka degeri teminat gosterilmektedir. Ayrica markanin satildiktan sonra

kiralanmasi yoluyla da finansman saglanabilmektedir.

Marka degeri markanin gelecek donemlerdeki net nakit akisinin cari varliklari
olarak sirketlere siirdiiriilebilir finansal avantajlar saglamaktadir. Bu kapsamda marka
degerinin isletmeye gelecek donemlerde nakit akisi saglamasi ile isletmeye ait
kredibilitenin yiikseldigi gosterilmektedir (Wood, 2000, s. 665). Ornegin, parfiim
sektoriinde prestijli bir marka olan Calvin Klein, 58 milyon degerindeki 7 yil siireli
menkul kiymet ihraci i¢in markasini kullanmis, islem faiz ve anapara tutarimin geri
O0demesi icin sahiplik haklari kendinde olan parflim markalarindan kaynaklanacak

royalti gelirlerini teminat olarak gostermistir (Gream,2004:3).
2.3.2.5 Sirket pazarlama performansi ve biitcesi

Marka degerlemesinin en sik kullanim alanlarindan biri de marka yatirimlarina
gore Olciilen pazarlama performansidir. Ayrica pazarlama departmaninin ne kadar etkili
calistigina gore gerekli kaynak tahsis edilerek olusturulan biitgedir. Pazarlama faaliyeti
sonuglart kisiden kisiye degiskenlik gosteren 6znel yorumlardir. Yapilan bir reklam
kampanyasimin satiga donme oranini tahmin etmek her zaman miimkiin olmayabilir.
Marka degerlemesi bu noktada onem kazanir. Pazarlama faaliyetleri sonuglarinin

objektif bir sekilde anlagilmasina yardimci olur.

Marka degeri finansal olarak maddi olmayan duran varliklar hesabinda yer
almaktadir. Isletme birden fazla markaya sahipse markalardan hangisinin daha degerli
olduguna ve markaya yarar sagladigina gore ne kadar biitge olusturmasi gerektigini

marka degerleme ile gorebilecektir.
2.3.2.6 Sirket ici yonetim

Sirketlerin tepe yoneticileri tarafindan hedeflerin belirlenmesi, pazarlama
personelinin performans Ol¢limleri ve tesvik etmek amaciyla da kullanilabilmektedir
(Web 2). Marka degerlemesi, tepe yonetim tarafindan belirlenecek isletme stratejilerinin

dogru hesaplanmasinda biiyiik 6l¢iide fayda saglamaktadir. Yanlis verilecek bir kararin
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isletme i¢in ¢ok agir sonuclari olabilmektedir. Ayni1 zamanda personelin alacagi prim ve

ikramiyelerin tespitinde de marka degeri kullanilmaktadir.
2.3.2.7 Vergi planlama

Vergi mevzuat: iilkeden iilkeye degiskenlik gdstermektedir. Isletmeler mevzuat
farkindan kaynaklanan avantajlardan yararlanabilmek adma degisik yontemler
izlemektedir. Isletmeler faaliyette bulundugu iilkeler igerisinde vergi oranlarinin en
diisiik oldugu iilkedeki istirakine marka lisansin1 devrederek vergi avantaji transferini
saglayabilir. Isletme marka admin kullanim hakki igin istiraklere yaptigi ddemeler
sayesinde vergiden ka¢inmis olacaktir. Boylelikle isletme odeyecegi verginin
azalmasiyla vergi avantaji saglayacaktir. Bu duruma transfer fiyatlamasi denir. Boyle
bir durumda aktarimi yapilacak miktarin gercege uygun sekilde belirlenebilmesi igin
marka degerinin de gercege uygun sekilde hesaplanmasi gerekmektedir (Lindermann,

2003, s. 8).
2.3.2.8 Davalar

556 Sayili KHK 61. Maddesi kapsaminda marka haklarina tecaviiz durumu ile
ilgili hiikiimler yer almaktadir. Marka sahipliginin bagkasinda oldugu markalarin ya da
birebir benzerlerinin iriinlerde, reklam gorsellerinde kullanilmasi, marka bilinirliginden
yararlanmak i¢in markanin sekil yoniinden taklit edilmesi ayrica taklit edilen markanin
tirtinlerinin satilmasi, dagitilmasi, marka sahiplik haklarinin izinsiz tgiincii kisilere

devredilmesi marka haklarina tecaviiz sayllmaktadir.

Dolayistyla marka sahipleri hak ihlallerinin ortaya ¢iktig1 tecaviiz durumlarinda
dava acabilmekte ve zararlarinin tazmin edilmesini talep edebilmektedir. Bu durumda
marka degerleme destekleyici unsur olarak kullanilmaktadir. Marka degeri tutarinda
tazminat talep edilebilmektedir. Ornegin 2002 yilinda ABD vergi tahsilat birimi Dalsey
Hillblom and Lynn kargo sirketi hakkinda dava agmistir. Dava konusu sirketin sahip
oldugu DHL markasini bagka bir iilkedeki istirakine ederinden diisiik bir fiyat olan 100
milyon dolara satmis olmasidir. ABD vergi tahsilat birimi marka degerinin 600 milyon
dolar olmas1 gerektigini soyleyerek sirkete 270 milyon dolar ceza kesmistir. Ancak ilgili
mahkeme, kesin sonu¢ veren bir marka degerleme yontemi bulunmamasindan dolay1

Dalsey Hillblom and Lynn kargo sirketini hakli bulmustur (Gream, 2004, s. 15).
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2.3.2.9 Finansal tablolar ve marka degerleme

Marka degerinin bilangoda yer almasina yonelik ilk caligmalarin Interbrand
isimli danismanlik firmasmin Ingiliz sirketi olan Rank Hovis McDougall (RHM)
sirketine verdigi hizmetle basladig1 bilinmektedir (Seetharaman vd., 2001, s. 244). S6z
konusu sirket sahiplik haklarinin isletmede bulundugu markalarin1 degerleme

yontemiyle bilangosunda raporlamistir.

Marka degerinin bilangoda yer alma firsati yakalanmissa s6z konusu haklarin
objektif degeri lizerinden bilangoya gecirilmesi gerekmektedir. Uluslararas: standart ve
uygulamalarda markanin ancak isletme birlesmeleri sonucunda varlik olarak
muhasebelestirilebilecegini  belirtmektedir. Isletme icinde yaratilan markalarin
bilangcoya yansitilamadigr goriilmektedir. S6z konusu markalarin bilangoya alinirken
marka degerinin dogru tespit edilmesi gerekir. Bu sebeple marka degerlemesine ihtiyag

duyulmaktadir.
2.4 Marka Degerleme Yontemleri

[lk olarak marka degeri kavrami 1980°li yillarda taninmis markalara sahip
sirketler arasinda defter degeri lizerinden gergeklesen ¢ok fazla satin alma, ele gegirme,
birlesmenin sonucunda sirketlerin bilango varliklarinda maddi olmayan duran
varliklarin da degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Her gecen giin énemi daha artan
marka degerinin sirket ele gecirme ve birlesmelerinde kullanilmasinin yanm sira
pazarlama performansinin Ol¢lilmesinde, davalarda, sirket i¢i yonetimde, lisans ve
franchising anlagsmalarinda kullanilmaya baglanmistir. Marka degerinin Oneminin
artmasiyla birlikte akademisyenler ve damismanlik sirketleri marka degerinin nasil
hesaplanacagmma dair bir¢gok yontem gelistirmistir. Ancak s6z konusu degerleme
yontemlerinin her biri bagka bir marka unsurunu ele alarak farkli bakis agis1 gelistirdigi
icin bugiin hala ortak bakis agis1 cercevesinde uzlasilmis bir degerleme ydntemi

belirlenememistir.

Sekil 2.4’te literatiirde ve is diinyasinda siklikla kullanilan marka degerleme

yontemleri yer almaktadir.

Marka degerleme yontemlerini; finansal yontemler, davranigsal yontemler ve

karma yontemler olmak iizere ii¢ temel kategoride incelenmek miimkiindiir. Finansal
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yontemler, isletmelerin marka degerini 6lgmek istemeleri iizerine gelistirilen statik
modellerden olugmaktadir. Davranigsal yontemler, tiiketicinin davraniglarini ve marka
algisin1 anket ve gozlem yoluyla Olgmeye yonelik gelistirilen modellerdir. Karma
yontemler ise, finansal yontemlerin mali boyutunu, davranigsal yontemlerin de miisteri

boyutunu ele alarak danigmanlik sirketlerinin gelistirdigi modellerdir.

Marka degerleme yontemleri temel niteliksel 6zellikleri agisindan incelendiginde
davranigsal yontemin deneysel olarak dogrulanabilirligi miimkiin olmayan, sonuglari
kisiden kisiye degiskenlik gdsteren, miisterinin markaya yonelik duygu ve diigiinceleri
lizerine yogunlasan niteliksel bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Finansal
yontemlerde, marka varligina yonelik kantitatif dlgiimler ile miisteri algilar1 dikkate
alinmadan finansal bir deger hesaplanmaktadir. Karma modeller ise, markanin finansal
degerini ortaya koyan miisteri odaklilik ve pazarlama performansi kritelerini i¢eren

kantitatif ve kalitatif etkenleri bir arada bulunduran bir yapidadir.

MARKA DEGERLEME YONTEMLERI |

FINANSAL D%\Q%ATISA KARMA
YONTEMLER YONTEMLER YONTEMLER
K Interbrand Yéntemi\
¢ Maliyete Dayali Financial World
Marka Degerleme Aaker Yéntemi Y éntemi

Piyasa Degerine

Keller Yontemi

Dayalh Marka Yontemi
Degerleme Biel Yontemi AC. Nielsen
Véntemi
* Se.:rmaye Kapferer Yo6ntemi ontemt
Piyasasma Dayali ) .
Marka Degerleme Young&Rubican BBDO Yéntemi
Yoéntemi .
¢ Gelire Dayal1 Bravnd Rating
Marka Degerleme gﬁgerler_ne
ontemi

Brand Finance

Semion Yontemi J

Sekil 2.4 Marka Degerleme Y dntemleri

39



Aragtirmanin amaci dogrultusunda, bahsedilen {i¢ degerleme yoOntemiyle de
marka degeri hesaplamalar1 ve izlenen yontemler ele alinmistir. Finansal ve karma
yontemler ayrintili olarak ele alinmis, davranigsal yontemlerin ise kisaca iizerinde
durulmustur. Calismadaki model regresyona konu olan marka degeri tespit yontemi ise,

finansal bir model olan Hirose Yontemidir.
2.4.1. Finansal marka degerleme yontemleri

Finansal marka  degerleme  yoOntemleri, herhangi bir  markanin
muhasebelestirilebilmesi, mevcut markanin bagka bir isletmeye satilmasi ya da bagka
bir isletmeden satin alinmasi, sirket birlesmeleri, franchising veya lisans anlagmalari
gibi durumlarda markanin maddi degerinin belirlenmesini amaglayan yontemlerdir
(http://www.bursa-smmmo.org.tr, 2022). Finansal yontemler, isletmelerin marka
degerini Ol¢mek istemeleri iizerine gelistirilen statik modellerden olugmaktadir.
Isletmeler satin alma ve birlesmelerde maliyetleri diisiirme, pazar paymni genisletme,
riski dagitma gibi avantajlar elde etmeyi amaglarlar. Finansal yontemler s6z konusu
amagclarla markanin finansal degerinin saptanmasini saglamaktadir. Ayni zamanda nakit
akiglari, pazar payi, gelirler gibi faktorler agisindan markanin ortaya koydugu katma

degerin tespit edilmesine yogunlasmaktadir.

Finansal degerleme, marka olusturulmasindan baglanarak pazarlama
asamasindan dagitim asamasina kadar ki ¢aligmalar1 kapsayan marka degerinin tespit
edilme yontemidir (Kriegbaum,1998:9). Bu model sirket satin alma, ele gecirme,
birlesmelerinde detayli degerlendirme yapabilmeyi saglamaktadir. Finansal temelli
marka degerinin hesaplanabilmesi i¢in marka degerinin isletmenin maddi olmayan

duran varliklar1 i¢inde muhasebelestirilmesi gerekmektedir.

Finansal yontemler, Maliyete Dayali Yontem, Sermaye Piyasasi Temelli
Yontem, Piyasa Degeri Temelli Yontem, Gelir Temelli Yontem olmak iizere asagidaki

gibi dort baslik altinda toplanmistir (Farquhar, Han ve Yuji, 1992, s. 18).
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YONTEM 7 YONTEM

Sekil 2.5 Finansal Marka Degerleme Y dntemleri

2.4.1.1 Maliyete dayali yontem

Maliyete dayali marka degerleme yontemi, bir markanin gegmisten giiniimiize
kadar olan elde edilmesi ya da olusturulmasi siirecinde katlanilan maliyetlerin toplami
olarak ifade edilmektedir (Seethraman, 2001: 248). Maliyete dayali yontem, isletmenin
marka yaratma faaliyetlerine basladig1 andan itibaren ve zaman i¢inde markaya konu
olan reklam, promosyon ve tanitim harcamalari, sponsorluklar, ar-ge caligmalari, iirlin
tyilestirmeleri gibi biitiin giderleri kapsayan katlanilan maliyetlerin toplam1 olarak ifade

edilen muhasebe temelli yontemdir.

Marka degerinin maliyete dayali olarak tespitinde iki farkli yontem

kullanilmaktadir. Bunlardan tarihi maliyet yontemi ve yerine koyma yontemidir.

Tarihi maliyet yonteminde markanin yaratilmasindan bugiine kadar markanin
olusturulmasi veya markanin satin alinmasi sirasinda yapilmis olan toplam tiim giderler
maliyet olarak ele alinmaktadir. Bu modelde katlanilan toplam maliyet bedelinin uygun
bir iskonto oraniyla bugiline indirgenmesi ile marka degeri hesaplanmaktadir. Tarihi
maliyet yontemi, markanin getiri potansiyelini géz oniinde bulundurmamasi, markanin
rekabet¢ci yonii olan katma degeri yansitmamasi ve tarihi maliyetlerin yeniden elde
edilmesinin zorlugu gibi birtakim dezavantajlara da sahiptir (Salinas ve Ambler, 2009:
42). Ayn1 zamanda yalniz ge¢misteki stratejilere odaklanip su andaki ve gelecekteki
marka stratejilerini gbéz ardi etmesi ve marka ile direkt iligkili harcamalarim

ayrilabilmesinin de ¢ok olas1 olmamasi yontemin dezavantajlarindandir.
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Yerine koyma maliyeti yonteminde isletme, mevcut bir markasi yerine isletme
icin benzer oranda fayda saglayabilecek ve benzer niteliklerde bir markay1 gelistirmek
icin yapacagl maliyet ve yatirnmlarin toplammi kullanarak marka degeri
hesaplamaktadir (Smith, 1997). Bu yontemde markanin bugiinkii sartlarda yeniden
yaratilmasi durumunda isletmenin ne kadar bir maliyete katlanmasi gerektiginin
hesaplanmas1 s6z konusudur. Markanin ilk olusturuldugu ge¢mis zaman kosullar ile
bugiinkii sahip olunan kosullar ayn1 olmayacagi i¢in tarafsiz bir degerlendirme soz
konusu olmayacaktir. Gergeklesen gecmis donem maliyetleri ile gelecekteki olas1 karlar
arasinda baglant1 kurabilmek gercekei degildir. Yerine koyma maliyeti yontemi gecmis
verileri dikkate alirken gelecekteki olas1 verileri dikkate almamaktadir. Bu sebeplerle

cok tercih edilen bir yontem degildir.

Tarihi maliyet ve yerine koyma maliyeti yontemin de marka degeri, markanin
olusturulmasinda katlanilan maliyetlerden markadan elde edilen kazanglarin diisiilmesi

ile hesaplanir.

Maliyet yaklasimi yontemi degerden daha ¢ok ge¢mis donem maliyetlerine
odaklanmistir. Ayrica gider kalemlerinin markanin maliyetine ilave edilmesinde de
belirsizlikler bulunmaktadir. Marka i¢in yapilmayan giderlerin marka degerine etkisi
olabilmektedir. Boyle bir durumda s6z konusu harcamanin ne kadarlik boliimiiniin

maliyete ilave edileceginin belirlenmesi oldukca giictiir.
2.4.1.2 Sermaye piyasasi temelli yontem

Sermaye piyasasi temelli yontem, sermaye piyasasinda faaliyette bulunan
sirketleri temel alan sirketin benimsedigi marka stratejilerinin islem gordiigii piyasaya
yansimasiyla, marka adina gerceklesen pozitif ya da negatif yonlii gelismelerin hisse
senedi degerlerine yansiyacagi boyle bir durumda da marka degerinin etkilenebilecegi

varsayimina dayanmaktadir.

Isletmenin gelecekteki gelirlerini temsil ettigi tiim maddi ve maddi olmayan
varliklarinin bugilinkii degeri olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle marka
degerinin gelecekte elde edilmesidir. Ayni sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin
bilgileri ile benzer iiriin segmentine sahip rakip isletme bilgilerinin mukayese edilmesi
sonucunda yapilan degerlemeye dayanmaktadir. Tam rekabet piyasasi kurallarina gore

isleyen sermaye piyasalarinda isletmenin marka stratejileri ile 1ilgili giincel
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degisikliklerin ve gelismelerin borsaya es zamanli yansiyacagi varsayilmaktadir.
Dinamik, adaletli ve seffaf bir piyasa olmasi kosuluyla piyasada sirketin maddi ve
maddi olmayan varliklar1 ve bu varliklardan olan marka degeri, sirketin piyasa degerini

yansitmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993).

Sermaye piyasalarini esas alarak marka degerini belirleyen yontemler asagida

belirtilen ii¢ temel varsayima dayanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 28-30):

e Marka degeri, markay: ilgilendiren diger faktorlerden farkli olup, isletmenin
bilangosunda yer alan maddi olmayan duran varliklarindan birisidir.

e Marka degerinin ileriye doniik genis bir bakis agisiyla degerlendirilmesi
gerekmektedir,

e Piyasadaki olumlu ve olumsuz gelismeler isletmenin marka degerini paralel

olarak ayni sekilde etkilemektedir.

Isletmenin piyasa degerinden marka degerini ayirabilmek adina isletmenin
piyasa degeri maddi ve maddi olmayan duran varliklara boliinmekte elde edilen
sonugtan regresyon analizi ile maddi olmayan duran varliklar ayrilmaktadir. S6z konusu
islemler gergeklesirken isletmenin rakiplerinin reklam giderleri, sahip olunan marka
patentleri ve bu konuda yapilan giderleri ile sermaye piyasasinin genel verileri de

dikkate alinmaktadir.

Yalnizca sermaye piyasalarinda islem goren isletmelerin marka degerlemesi
yapilabilecektir. Sermaye piyasalar1 disinda kalan igletmelerde spekiilatif ve manipiilatif
etkiler marka degerinin dogru sekilde hesaplanmasina engel teskil etmektedir. Boyle bir
durumda yanlis sonuclar elde etme olasilig1 yiiksektir. Yontemin diger bir dezavantaji
sahiplik haklarmin isletmede oldugu daha fazla marka olmasi durumunda markadan
dogan degerin hangi markadan kaynaklandiginin ayirt edilememesinden dolay1 yalnizca
borsada islem goren ve tek bir markast olan isletmenin marka degerleme
hesaplamasinda kullanilabilir bir degerleme yontemi olmasidir. Aynm1 zamanda
Tirkiye’de halka arz piyasalarin siirlili§indan dolay1 iilkemizde uygulanabilirliligi

kisitlt bir yontemdir.
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2.4.1.3 Piyasa degeri temelli yontem

Piyasa yaklasimi, bir maddi olmayan duran varlik i¢in her zaman bir piyasanin
var oldugu ve benzer maddi olmayan duran varliklarin alim ve satiminin yapildig
varsayimi ile maddi olmayan duran varhigin degerinin séz konusu piyasada benzer bir
varhigin alim satim durumlarinda bulunan piyasa degeri ile mukayese edilerek
hesaplandig bir yontemdir (Abratt ve Bick, 2003: 28). Bu yontemde marka degerleme
uzmani, piyasada geceklesen pek ¢cok maddi olmayan duran varliklilarin satin alma,
lisanslama, kontrat, teklif, 6nalim hakki ve kullanim hakki hakkinda veri saglamakta ve

bu veriler 1s181nda degerlemeyi yapmaktadir (Reilly ve Schweihs, 1999).

Piyasa degeri temelli yontemde, marka degerini belirlemek i¢in marka ile ayn
iirlin segmentine sahip rakip markalarin bulundugu piyasadaki giincel sirket satin alma
ve birlesmeler, marka alimlari, lisans anlagsmalari gibi islemler veri olarak
kullanilmaktadir. Piyasada marka alim satim islemlerinin ¢ok sik gerceklesmemesinden
dolay1 mukayese edilebilecek ¢ok fazla veri bulunmamaktadir. Bu sebeple giincel marka
degerlemesi tahmini yontemlerle yapilmaktadir. Yontemin kullanilabilirliginin artmasi
marka alim ve birlesmelerin artmasia baghdir. Ayrica marka degerlemesi siirecinde
markanin kim i¢in hangi amacgla degerleme yapilacagina gore marka degeri

degisebilmektedir.
2.4.1.4 Gelir temelli yontem

Gelir temelli marka degerleme yonteminde marka i¢in katlanilan maliyetler goz
ardi edilerek gelecekte markadan elde edecegi potansiyel gelir, kar veya nakit
akiglarinin  bugilinkii deger lzerinden ya da sermayelestirilerek marka degerinin
hesaplanmasi esastir. Bu yontemlerde Oncelikle markanin gelecekteki beklenen kalan
kullanim siiresi i¢inde saglayacagi kazanclar, gelirler ve nakit akislar1 tespit edilir, daha
sonra hesaplanan bu rakam diisiilerek veya sermayelestirilerek gilinlimiizdeki marka
degerine ulasilir (Salinas,2009: 63). Geliri esas alan bu yontemde markayr tasiyan
tirtinlerin satisiyla elde edilen gelirin ne kadarlik bir boliimiiniin marka degerinden
kaynaklandiginin Ol¢lilmesi, markanin olusturuldugu gilinden baglayarak yasamini
siirdiirecegi son giine kadar elde edecegi nakit akimlarmin bugiinkii degere

indirgenmesi esastir.
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Gelecekteki nakit akimlarima odaklanan yontem maliyete dayali yontemlere gore
avantaj saglamaktadir. Fakat ele alinan zaman diliminin genisligi, gelecekteki gelirlerin
tahmininin kolay olmamasi, bugiine indirgemede kullanilan iskonto oraninin se¢imi gibi

unsurlar yontemi goreceli bir yontem haline getirmektedir.

Gelir temelli marka degerlemede gelecekteki geliri hesaplamak icin ¢esitli

yontemler kullanilmaktadir. Bunlar:

e Telif Haklarindan Kurtulma Y 6ntemi
e Fiyat Primi Yontemi

e Hirose YoOntemi

e Kern Yontemi

e Crimmins YOntemi

e Hedonic Yontem
2.4.1.4.1 Telif haklarindan kurtulma yontemi

Telif haklarindan kurtulma yontemi, igletmenin sahip olmadigi markanin telif
haklarin1 6deyerek kiralama yoluyla markay1 kullanmasi esasina dayanmaktadir. Diger
bir ifadeyle bir isletme marka isim hakkindan yararlanmak amaciyla imtiyaz hakki
sOzlesmesi yaptiginda isim hakkina sahip isletmeye belirli bir bedel 6demesi
karsihiginda marka kullanim hakkini alabilmektedir. Isletmenin hali hazirda hak sahibi
oldugu bir markasinin olmast durumunda ise herhangi bir kira bedeli 6demek zorunda
olmadig1 i¢in marka telif haklarindan armmmis olacaktir. Degerlemeye konu olan
markanin hak sahipliginden dolayi igletmenin 6demekten kurtuldugu bedel i¢in tasarruf
edecegi diislincesiyle marka degerlemesi yapilan bir yontemdir. Marka degerleme
yontemleri arasinda en ¢ok tercih edilen yontemler arasinda yer almasinin nedeni
uygulanmasiin kolaylig1 ve royalti bedeli hesaplanirken gercek piyasadaki islemleri

temel almasidir.

Telif haklarindan kurtulma yonteminde benzer lisansa sahip markalarin
rakiplerine bakilarak tahmini yillik royalti bedeli hesaplanmaktadir. Tahmini satis
rakamlar1 lizerinden belirlenen royalti bedelinden kullanim hakki1 elde edilen marka igin

katlanilan pazarlama maliyetleri ve vergiler indirilerek yillik net royalti bedeline
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ulagilmaktadir. Belirlenen net royalti oraninin gelece§e yonelik tahmini satig

rakamlarindan iskonto edilmesiyle de markanin bugiinkii degerine ulasilmaktadir.

Telif haklarindan kurtulma ydntemi yaygin olarak kullanilmasina ragmen eksik
yonlere de sahiptir. Bunlardan biri uygun bir royalti oranmin tespit edilmesinin
zorlugudur. S6z konusu oranin belirlenmesinde islemenin faaliyet gosterdigi sektordeki
uluslararas1 telif oranlarini igeren tarihi verilerin bulundugu veri tabanlarindan
yararlanilmaktadir. Her sektoriin boyle genis bir veri tabanina sahip olmayisi modeli
baz1 sektorlerle kisitlamaktadir. Digeri ise, gelecekteki tahmini satig tutarlarinin
bugiinkii degere indirgenmesinde kullanilan iskonto oraninin siibjektif yontemlerle
belirlenebilmesidir. Tahminlerin ger¢ekten fazla pozitif ya da fazla negatif yapilmasi
marka degerinin diisikk ya da yiliksek c¢ikmasina yol agacak ve dogru bir degerleme

yapilmamis olacaktir.
2.4.1.4.2 Fiyat primi yontemi

Fiyat primi yontemi, tanimis bir markaya ait tirlinlerin, benzer degerdeki iirtinleri
markalasmayan veya daha az bilinen zayif markalara ait farkl {iriinlere kiyasla iirtinden
daha fazla elde edecegi gelecekteki fiyat primlerinin net bugiinkii degeri varsayimina
dayanir. Bu durumda gerceklesen fiyat farki marka degerinin belirlenmesinde dayanak
teskil etmektedir. Ayn1 zamanda fiyat primi yontemine gore taninmis marka bir iiriin
veya hizmete satis fiyat1 avantaji saglamaktadir. Yani miisteri {iriiniin yiiksek fiyatina

markaya yonelik olusturdugu deger algis1 nedeniyle razi olur.

Fiyat primi yontemine gore marka degeri hesaplanirken markanin yaratmis
oldugu fiyat farki oransal olarak hesaplanir ve tahmini gelecek yillara ait satis bedelleri
ile carpilir. Ortaya ¢ikan deger bugiinkii degere indirgenerek marka degeri hesaplanmig

olur.

Gelir temelli yaklagimda kullaniminin kolay olmasi nedeniyle en cok tercih
edilen yontem fiyat primi yontemidir. Yontemin pek ¢ok avantajinin bulunmasinin yani
sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Fiyat primi yonteminde gelecekteki potansiyel
fiyat farklar1 degerlemeye dahil edilmemekle birlikte sadece bugiinkii fiyat farkina
odaklanilmaktadir. Bu durum gelecekteki marka degerinin dl¢limlenmesinde
eksikliklere yol agmaktadir. Markayr yaratmak ve tutundurmak i¢in katlanilan

pazarlama maliyeti gibi maliyetler ve iiretim faktorleri de hesaplamaya dahil
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edilmemektedir. Sadece fiyata odaklanilarak yapilan analiz, maliyet ve yiiksek hacimli
marka tretiminin yarattigt Ol¢ek ekonomisi gibi faktorleri goz ardi1 etmektedir
(Tollington, 1999: 207). Yontemin bagka bir dezavantaj1 da rakip markalar ile ayn1 satig
rakamlarin1 gergeklestirerek asil faydayr artan satislardan saglayan giiclii markalarin

olmas1 gerekenden daha diisiik degerlenmesidir.

Fiyat Primi yontemi ile yapilacak olan marka degerleme i¢in asagidaki formiil

kullanilmaktadir:

Markal1 Uriin Fiyat: -Markas1z Uriin Fiyat1 = Uriinler Aras1 Fiyat Farki
Uriinler Aras1 Fiyat Farki / Markal1 Uriin Fiyat: = Fiyat Primi

Satiglar Tahmini x Fiyat Primi = Fiyat Primi Tutar1

Fiyat Primi Tutar1 x Iskonto Oran1 = Fiyat Primi Tutar1 Bugiinkii Degeri
Marka Degeri = X Fiyat Primi Tutarlar

Oncelikle markaya sahip olan ve markaya sahip olmayan iiriinler arasindaki fiyat
farki bulunmalidir. Bulunan fiyat farkinin markaya sahip olan {iriinlin fiyatina
oranlanmastyla fiyat primi hesaplanmaktadir. Fiyat primi ile tahmini gelecek yillara ait
satig bedellerinin ¢arpilmasi fiyat primi tutarini géstermektedir. Hesaplanan bu tutarla
iskonto orani c¢arpilarak net buglinkii degere ulasilmaktadir. Toplam fiyat prim

tutarlarinin hesaplanmasiyla da marka degerine ulagilmis olacaktir.
2.4.1.4.3 Hirose yontemi

Hirose yontemi, 2002’de Marka Degerleme Komitesi Bagkani Prof. Dr.
Yoskihuni Hirose’nin liderliginde, Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi
tarafindan kamu finansal verileri kullanilarak olusturulan marka degerleme yontemidir.
Ayn1 zamanda ¢aligsmada 6rnek igletmenin marka degerini hesaplarken kullanilacak olan
yontemdir. Herhangi bir marka degerleme yontemi catis1 altinda degerlendirilemeyen
bu model ¢ogu otorite tarafindan gelir temelli yaklasim yontemleri arasinda ele

alinmaktadir.
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Yontemin iki 6nemli faydasi bulunmaktadir. Bunlardan biri tarafsiz, nesnel bir
marka degerleme yontemi olmasi digeri ise diger maddi olmayan duran varliklarin

degerlemesinde de kullanilabilir olmasidir.

Hirose yoOnteminde isletmelerin  yillik faaliyetleri sonucunda olusan

raporlarindaki finansal veriler kullanilarak objektif bir degerleme yapilmaktadir.

Yontemde marka degerlemesi igsletme finansal verilerinin 6zel formiilasyonlarda
kullanilmasiyla yapilmaktadir. Yontemin temel fonksiyonu asagida siralanan

degiskenler tarafindan meydana gelmektedir:
BV ={(PD, LD, ED, rf)

e BV : Marka Degeri ( Brand Value)

e PD: Prestij Degiskeni ( Prestige Driver)

e LD : Sadakat Degiskeni ( Loyalty Driver)

e ED : Genisleme Degiskeni ( Expansion Driver)

e 1f: Risksiz Faiz Oram (iskonto Orani)

Yontemde Prestij Degiskeni olarak fiyat avantaji, Sadakat Degiskeni olarak
miisteri sadakati ve Genisleme Degiskeni olarak da markanin genigleme giicii ele
alinmaktadir. Marka degeri (BV), Piyasa Degiskeni (PD), Sadakat Degiskeni (LD),
Genisleme Degiskeni (ED) ve Iskonto Oranina (rf) bagl olarak asagida yer alan
formtildeki gibi hesaplanabilmektedir:

_ (PDxSDxGD)

MD
rf

Denklem 2.1

- Prestij Degiskeni (PD): Bu degiskende fiyat avantaji yontemi kullanarak
markanin istikrarli bir sekilde iirlinlinii rakip iirlinlerden daha yliksek fiyata
satma giicii Ol¢lilmektedir (Hirose, 2002). Markalar rakip markalar karsisinda
avantaj saglayan fiyat avantajin1  marka giivenirlilifi  sonucunda
saglayabilmektedir. Uriinler fonksiyonel yonden ya da fayda yoniinden es deger
olsa da ancak marka giivenirliligi saglayabilen iiriinler fiyat avantajina sahip

olabilmektedir.
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Prestij degiskeninin hesaplanmasinda oncelikle karsilagtirma yapabilmek adina
bir rakip isletme segilir. Karsilagtirmada yer alacak isletme markali iiriin ile bire
bir 0Ozellik ve kalitede markasiz {iriin lireten fiyat avantaji saglayamayan
markaya sahip isletmeler arasindan tercih edilir. Sonrasinda karlilik
hesaplamasinin yapildig1 asamaya gegilir. Karsilastirmaya konu olan igletmenin
son bes yillik verileri kullanilarak net satiglarinin satilan malin maliyetine oranm
hesaplanarak birim fiyat endeksinin ortalamasi alinmis olur. Son olarak marka
katk1 oran1 hesaplanir.
Markaya atfedilebilir katki oraninin artik kar miktarindan ayrigtirilmasi gerekir.
Bu amagla marka bilinirligi saglanmasinda etkili olan reklam ve tutundurma
giderleri gibi giderlerin toplam faaliyet giderlerine oranlanmasiyla marka katki
orant hesaplanir. Artik kar yalnizca fiyat avantajim degil markayla dogrudan
baglantili olmayan knowhow, teknoloji gibi avantajlari da icerir. Markaya
atfedilebilir katki oraninin artik kar miktarindan ayristirilmasinin sebebi de
budur.
Prestij Degiskenin formiil hesaplamasi su sekilde ifade edilebilir (Hirose, 2002:
13):
PD = Artik kar oran1 x Marka katki oran1 x Satiglarin maliyeti
Formiiliin matematiksel olarak ifadesi asagidaki gibidir;
1o ((S; S\ A4
PD = < Z {(E — C_i"‘)xO_Ei}XCO
i=—4
Denklem 2.2

PD : Prestij Degiskeni
Si: Degerlemeye konu olan markali iiriinlere sahip isletmenin satiglari

Ci: Degerlemeye konu olan markali {iriinlere sahip isletmenin satiglarinin

maliyeti

S; : Karsilastirmaya konu olan markali olmayan iiriinlere sahip isletmenin

satislari
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Cl-*: Karsilagtirmaya konu olan markali olmayan iiriinlere sahip isletmenin

satiglarinin maliyeti

Ai: Degerlemeye konu olan markali iriinlere sahip isletmenin reklam ve

tutundurma giderleri (marka yonetim giderleri)

OE;i: Degerlemeye konu olan markali iirlinlere sahip isletmenin toplam faaliyet

giderleri

c. C—l*: Artik kar orani (markali {iriinlerin satis maliyet orani ile karsilagtirmaya
i i

S S
konu olan markali olmayan {iriinlerin satig maliyet oran1 arasindaki fark)

A.
j: Markaya katki orani ( reklam ve tutundurma giderlerinin toplam faaliyet
i

giderlerine orant)
i: (-4,0) yillar1 temsil eden endeks, son bes yilin degerlerini ifade etmektedir.

Co: Son bes yilda sirketin yapmis oldugu toplam satisglar

Sadakat Degiskeni (LD): Sadakat degiskeni, isletmenin uzun dénemdeki
istikrarli satiglarina tiiketicilerin markaya olan sadakatini kullanarak ulasmaya
caligmaktadir (Hirose, 2002: 14). Son bes yilin ortalama satig maliyetlerinin satig
maliyetlerindeki standart sapmaya oranlanmasiyla hesaplanan formiiliin

matematiksel olarak ifadesi su sekildedir;

pHe=0c_, o

Ue Ue
Denklem 2.3

Ke = Bes yillik ortalama satiglarin maliyeti

oc = Bes yillik ortalama satiglarin maliyetinin standart sapmasi

oc / e =Satislardaki dalgalanma katsayisi

Formiile gore satislarin maliyeti uzun donemde istikrarli ise standart sapma
diisiik olur dalgalanma katsayis1 0’ a sadakat degiskeni ise 1’ e yaklasir eger

dalgalanma yiiksek ise katsay1 1’e yaklasirken sadakat degiskeni 0’a yaklasir.

50



Sadakat degiskeninde yalnizca satiglarin maliyeti ve satigslarin maliyetinin
standart sapmasinin ele alinmasinin yeterli olmadig: elestirilmis ve bu konuda
tyilestirme yapilmasi gerektigi ifade edilmistir (Salinas, 2011). Sonug¢ olarak
sadakat degiskeni olarak mali tablolarda verilen son bes yilin “satislarin
maliyeti” kullanilmaktadir.

Genisleme Degiskeni (ED): Genisleme degiskeni isletmenin faaliyet gosterdigi
ana sektorler disinda kalan endiistrilerde ve pazarlarda markanin
genisleyebilecegi hipotezine dayanan markanin degisik sektér ve cografi
bolgelerde genisleme kapasitesi kullanilarak hesaplanan bir degiskendir (Hirose,
2002: 14). Genisleme degiskeninin iki temel unsuru bulunmaktadir. Bu
unsurlardan biri yurt digt satiglarinin biiylime oranini ifade eden cografi yayilim
kapasitesidir. Digeri ise isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektor disinda kalan
endiistrilerdeki satiglarinin  biiyiime oranin1 ifade eden ilgili olmayan
sektorlerdeki genisleme kapasitesidir. Sonug olarak degisken yurt dis1 satiglar ve
isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektor disindaki satis parametrelerinden
olusmaktadir.

Genisleme degiskenin hesaplanmasinda kullanilan parametreler matematiksel

olarak asagidaki gibi ifade edilebilir:

op 1Z<So SO;_, >+1z°:( SX11+1>
22, SO0;_4 2 £ SX;_4

i=—1 -
Denklem 2.4
SO= Yurt dis1 satislar

SX= Isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektdr disindaki sektorlerdeki satiglar

S0;—-S -
21-—1 (;0—” + 1): Son iki yillik yurt dis1 satiglarin yillik ortalama
i—1

biiyiime orani, tim degerlerin 1’den biiyiik oldugu varsayilir

SXi—SX;_ .
21-—1 (;X—ll + 1): Isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektor disindaki
i-1

son iki yillik satiglarinin yillik ortalama biiylime orani, tim degerlerin 1’den
biiyiik oldugu varsayilir

1: (-1,0) cari y1l ve bir onceki yil1 temsil eder

Genisleme degiskeninin iki temel unsuru olan yurt dis1 ve isletmenin faaliyet

gosterdigi ana sektdr disindaki satiglarinda biliylime gerceklesmemesi ya da 1’in
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altinda gerceklesmesi durumlarinda marka degerinde genisleme degiskeninin bir
etkisi olmadig1 goriilmektedir. Boyle bir durumda genisleme degiskeni 1
alinarak etkisiz bir parametre olarak formiilde yer almaktadir. Degiskende her ne
kadar son iki yillik veriler esas alinsa da marka degerinin hesaplanabilmesi i¢in
son li¢ yillik veriye ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hirose yonteminin ii¢ temel fonksiyonu bir araya getirildiginde marka degeri

asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

PD
BV = f(PD,LD,ED,r) = — xLDXED

lao  ((Si S*iy_ A
32 {(F ) ok o, 1 1i (soi—soi_l +1) 1 i (SXi—SXi—l +1)
= T T 22, S0, , 2. SX;_,

Denklem 2.5

PD = Artik kar oran1 x Marka katki oran1 x Satislarin maliyeti

= Son 5 yillk ortalama {(Degerlemeye konu olan isletme
satiglari/Karsilagtirmaya konu olan isletme satiglarinin maliyeti) —
(Karsilagtirmaya konu olan igletme satislarinin maliyeti) x reklam ve tutundurma

giderleri} x Degerlemeye konu olan isletme bugiinkii satiglarinin maliyeti

LD = (Bes yillik ortalama satiglarin maliyeti — Bes yillik ortalama satislarin

maliyetinin standart sapmasi) / Bes yillik satislarin ortalama maliyeti

ED = Yurtdis1 satiglar1 bliylime orani ve isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektor
disinda kalan endiistrilerdeki satiglarinin biiylime orani ortalamasi

S = Degerlemeye konu olan igletmenin satiglar

C = Degerlemeye konu olan isletme satiglarinin maliyetleri

S* = Degerlemeye konu olan igletme satiglari

C* = Degerlemeye konu olan isletme satiglarinin maliyetleri

A = Tutundurma ve reklam giderleri (Marka yonetimi giderleri)

OE = Degerlemeye konu olan igletmenin toplam operasyon giderleri

ne = Bes yillik ortalama satiglarin maliyeti

oc = Bes yillik ortalama satiglarin maliyetinin standart sapmasi

SO = Yurt dis1 satislar
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SX = Isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektdr disindaki sektdrlerdeki satiglar

Diger marka degerleme yontemlerine oldugu gibi Hirose yontemine de bazi elestiriler
getirilmistir. Genel baglamda markadan saglanacak faydanin ayni kalacagi gelecekte
herhangi bir artisin olmayacagi varsayilmaktadir. Prestij degiskenin parametrelerinden
biri olan fiyat avantaji markanin deger gostergesidir. Boyle bir durumda gerceklikten
uzak fiyat avantajina sahip olamayan isletmelerin markalar1 degerli degildir sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bir¢cok ¢alisma nakit akimlarinda iskonto orani yerine riskin
on planda tutulmasi1 gerektigini savunmaktadir. Ayrica genisleme gostergesi,
indirgenmis nakit akimlarmi genisleme olmadan siirekli devam edecegi varsayimiyla

hareket ettigi i¢in oldukga yanilticidir (Salinas, 2011: 205).
2.4.1.4.4 Kern yontemi

Kern yontemi, markadan dogan gelecekteki potansiyel gelirleri, ek kazanglari
esas alan bir yontemdir. Yontem gelecege yonelik potansiyel hasilatin uygun indirim
orani ile bugiinkii degere indirgenmesi lizerine kurulmustur. Boylelikle markanin

gelecekteki hasilatinin bugiinkii degeri tespit edilmis olacaktir.

Bu yonteme gore marka degeri asagidaki formiil ile hesaplanabilmektedir

(Zimmermann ve Bauer, 2001):

BV = 3/R2xLx&
q"x(q —1)

Denklem 2.6

BV: Marka Degeri
R: Ortalama beklenen yillik gelirler
L: Piyasadaki normal lisans {icret orani

n: Markanin fayda saglayacagi yil

n-q
m : Kapitalizasyon faktorii, =1 + sektor faiz orani / 100

Yontemde kullanilan parametreler ¢ok fazla olmadigi i¢in yontem yetersiz

gorilebilir. Gelecekteki tahmini satis potansiyelleri, kullanim 6mrii, lisans bedeli gibi
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parametrelerin subjektif sekilde belirlenmesi yontemin bir diger dezavantajidir.
Bunlarin yanmi sira gelecekteki tahmini satislar dogrultusunda marka degerinin
yiikselmesi i¢in  yavaglatici  egrinin olmast varsayimi bilimsel bir temele

dayandirilmamaktadir.
2.4.1.4.5 Crimmins yontemi

James C. Crimmins tarafindan ortaya konulan bu yontemde miisteri segimlerinin
baz alindig1 markanin sagladig1 ek degeri tespit edebilmek amaglanmistir. Crimmins’in
ileri att1g1 bu modelde marka degerinin sagladigi ek degerler ii¢ boyutta ele alinmaktadir

(Crimmins, 1992, s. 16-17):

e Markanin sagladig1 ek degerin miktari
e Markanin sagladig1 ek degerin genisligi

e Markanin sagladigi ek degerin igerigi

Markanin kattig1 art1 degerin miktar1 boyutunda, markali iiriiniin fiyatinda asag:
ya da yukar1 yonlii degisiklikler yapilarak miisterilerin markali {iriin ile markasiz iiriin
arasinda se¢im yaparken kararsiz kaldigi durumlarda fiyat primi olarak kabul edilen

fiyat farki markanin kattig1 ek deger olarak tespit edilir.

Markanin kattig1 art1 degerin genislik boyutunda, markanin farkl bir kategoriye
girdiginde yaratacagi potansiyel degerdir. Marka bu kategorideki lider marka ile
kiyaslanmaktadir. Yine miisterilerin se¢imleri her iki marka icin de esit iken, faaliyet

gosterilen piyasadaki iki marka ve satis fiyatindaki farkliliklar kistas alinmaktadir.

Markanin kattig1 art1 degerin igerik boyutunda ise, markalarin degerini olusturan
kalite ve markaya duyulan giliven gibi satin alma siirecinde gézlemlenemeyen nitelikler
incelenmektedir. Icerik boyutu ¢ogu zaman dlgiimlenmekte ancak genislik ve miktar

boyutu daha seyrek incelenmektedir (Crimmins, 2000: 143).

Yontemin dezavantajlart fiyat primi yonteminin dezavantajlar1 ile benzerlik
gostermektedir. Yontemin dezavantajlarindan biri miisteri odakli bir yontem olmasi
nedeniyle tiiketici tercihlerine yonelik yapilan degerlemede tiiketicinin eylem ve

sOylemlerinde farkliliklar olabilecegi icin yanlis sonuglar dogurabilir. Ayni sekilde
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miisteriler psikolojik ve ekonomik nedenlerden dolay1 gercegi yansitmayan beyanlarda

bulunarak yontemi sabote edebilirler.
2.4.1.4.6 Hedonic yontem

Sander’in 1995 yilinda ileri siirdiigli yontem, tirlin satildig1 zaman gergeklesen
gelirin hangi oranda markadan kaynaklandigini diger bir ifadeyle {irliniin satisindan elde

edilen gelirin icindeki marka payini tespit etmeyi amaglayan bir yontemdir.

Hedonic yontemde sektordeki degisik niteliklerdeki iirtinlerin kendi arasindaki
fiyat farklarin1 gbézeten ¢oklu regresyon analizden yararlanilmaktadir. Markaya ait
tiriinlerin fiyat1 ile nitelikleri arasinda fonksiyonel bir iliski bulunmaktadir. Satilan iiriin
miktar1 ile markadan saglanan birim kar carpilarak marka deger hesaplanmaktadir.
Markanin yaratildig1 giinden bugiine kadar gecen siirede katlanilan maliyetler diisiilerek

degerleme yapilmaktadir.

Bu yonteme gore marka degeri asagidaki formiil ile hesaplanabilmektedir:
Gelir = ag + byxq + Z b;x;
=2

Denklem 2.7

x1= Marka

xi= Tiim bagka faydal 6zellikler
bi= Marka i¢in hedonik katsayis1
bi= Diger 6zellikler icin katsayilar

Hedonic yontemin avantaji, ulusal ya da uluslararasi pazarda ve hemen hemen
biitiin iiriinlerde evrensel boyutta uygulanabilir olmasidir. Yontem bilimsel verilere
dayandig i¢in yontem oranda objektiflik saglamaktadir. Hedonik modelin dezavantaji
ise, dogru bir sonug elde edebilmek adina kullanilacak olan pazarlama maliyetlerinin
ayristirllmasinda yasanan zorluktur. Yontem markanin gosterdigi ilerlemeyi ve
korunmasini saglayan maliyetleri baz almakta, 6teki pazarlama maliyetlerini s6z konusu

katlanilan maliyetin diginda tutmaktadir.
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2.4.2 Karma yontemler

Karma yontemler, miisteri davraniglarini ihmal eden finansal yontemler ile
miisteri degerine odaklanarak finansal degerden uzaklasan davranigsal yontemlerin
eksikliklerinin ~ giderilmesi  amaciyla finansal ve davranigsal yoOntemlerin
metotolojilerinin bir arada uygulandigi yontemdir. Bu anlamda s6z konusu yontemlerin
giicli yonlerini birlestirdigi i¢in her iki yontemden de iistiindiir ve en sik kullanilan
yontemdir. Uluslararasi dlgekteki danigsmanlik sirketlerinin ticari amagla kullandiklar
bir yontemdir. Marka degeri hesaplamasinda her danismanlik sirketi farkli bir yontem
uygulamaktadir. Bu sebeple yontemi uygulayan sirketlerin her yil yayinladiklar1 en
degerli diinya markalar1 listesi degerleme ve siralama bakimindan degiskenlik

gostermektedir.

Karma yoOntemlerle ilgili sahip olunan bilgiler damigmanlik sirketlerinin
paylastig1 yontemin yalnizca ana hatlarini igeren bilgiler ile sinirhidir. Karma degerleme

yontemlerinden bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir;

e BBDO BEE

e BBDO BEVA

e BBDO BEES

e Consor BEVQTM

e Consor VALCALC®

e Brandient Demand Driver Analysis
e Brandient Royalty Relief

e Brand Economics

e Brand Finance Royalty Relief
e Brand Finance Earnings Split
e Brand Metrics

e Brand Rating

e The Nielsen Co. BBS

e The Nielsen Co. BP

e Trout & Partners

e Intangible Business

e Interbrand Multiples
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e Interbrand “DCF”
e Millward Brown Optimor

e Prophet

Piyasada en c¢ok bilinen ve uygulanan karma degerleme yontemleri ise

Interbrand ve Brand Finance yontemidir.
2.4.2.1 Interbrand yontemi

1974 yilinda kurulan, Amerika Birlesik Devletleri menseili marka degerleme ve
danmigsmanlik sirketi Interbrand’in markalar1 degerlemek i¢in gelistirdigi yontemdir. Bu
yontemi marka degerlemesi yapan danismanlik sirketleri igerisinde en bilinen prestijli
sitket olup, her yil diinyanin en itibarli markalarmi belirlemekte ve kamuoyuyla
paylasmaktadir. Bir markanin degeri belirlenirken yapilan hesaplamada pazarlama ve

finansal analizlerin ayn1 oranda 6nemli ve etkili oldugu esasina dayanmaktadir.

Interbrand yonteminde degerleme siireci, isletmenin elde ettigi satislarin yilizde
kagcimmin markadan kaynaklandiginin, isletmenin gelecekte elde edecegi tahmini net
satiglarin ve maddi olmayan duran varliklardan kaynaklanan satiglarin tespit edilmesiyle
gerceklesmektedir. Bunlar; maliyet sinerjileri, talep iiretimi ve gelecekteki taleplerdir

(Natarajan ve Thiripurasundari, 2011: 49).

Interbrand marka degerleme yontemi Sekil 2.6.da gosterildigi gibi 6zetlenebilir

(Rocha, 2012: 6):

e Pazar Boliimlendirme (Market Segmantation): Cografik temelde, {iriin,
hizmet, miisteri grubu bazinda gergeklestirilmektedir. Béliimlendirme yapilirken
isletmenin stratejik Oncelikleri, marka yonetiminin hangi 6nem sirasina gore
gergeklestigi, finansal performans, markanin giicii, markanin roli gibi unsurlar

ayr1 ayr1 analiz edilme ve verilere rahat ulagabilme imkani dogmaktadir.
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1- BOLUMLENDIRME

2- Finansal Analiz 3- Talep Analizi 4- Rekabet Analizi
Ekonomik Kar Marka Encleksinin Marka Giicii Skoru
Rolii
Marka Getinleni 'Marka Riski
(Iskonto Orani)

| 5

5- Marka Degeri ( Marka Getirilerinin Simdiki Degeri)

Sekil 2.6 Interbrand Marka Degerleme Yontemi (Kotler ve Keller, 2012)

Sekilde gosterilen kriterler kisaca asagidaki gibi agiklanabilir

Finansal Analiz (Financial Analysis): Finansal analiz isletmenin net finansal
getirisini Ol¢er. Bu amagla Ekonomik Katma Deger yontemi kullanilir. Markali
tirtinden gelecekte saglanacak gelirler ongoriilerek, bu tutardan tahakkuk eden
vergi ve ddenecek sermaye maliyeti ¢ikarilarak maddi olmayan varliklardan
saglanan gelir belirlenir.

Markanin Rolii (Role Of Branding): Finansal analiz agsamasinda hesaplanan
maddi olamayan varliklardan saglanan kazancin igerisindeki markaya
atfedilebilir kismin hesaplanmasi ile bulunmaktadir. Bu asamada marka kazanci
miisterileri satin almaya motive eden unsurlara ve miisterilerin markaya olan
sadakatine baghdir. Ekonomik kazanglarin markalasma rolii ile carpilmast
sonucunda marka kazanci tespit edilmektedir.

Marka Giicii (Brand Strength): Degisik marka degerlerinin olugmasinda

marka giiclerinin farkliligindan dogan riskli bir yapr vardir. Marka giicii,
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markanin risk yapisini gosteren temel belirleyici unsurdur. Gelecek donemlere
iliskin risk diizeyi goz onilinde bulundurularak markadan kaynaklanan tahmini
kazanc¢larin bugiinkii degerlerine indirgenerek uygulanan indirim orani tespit
edilmektedir. Markanin giicii ne kadar yiiksek olursa, iskonto oram1 da bir o
kadar diisiik olmaktadir. Markanin giicii ile indirim orani arasinda ters yonlii bir
iligki bulunmaktadir.

Bu asamanin hesaplanmasinda kullanilan yedi onemli tamamlayic1 faktor su

sekilde siralanmaktadir (Kotler & Keller, 2003, s. 293):

Pazar: Pazara giris cikis engelleri bulunan oligopol o6zellikte bir pazarda
markalar daha degerlidir. Teknolojik gelismelerin modadaki degisimlerin ¢ok
etkili oldugu, miisteri taleplerinin stabil olmadig1 markalar ise diger markalarla
mukayese edildiginde daha gii¢siiz kabul edilmektedir.

Istikrar: Miisteriye saglanan giiveni ve sadakati yaratacak kadar eskiden beri
pazarda var olan istikrarli sekilde varligini siirdiiren markalar, pazara yeni giren
markalara kiyasla daha degerli sayilmaktadir.

Liderlik: Pazarda lider konumda olan markalar, fiyat stratejilerini belirleyen,
dagitima ve piyasa egilimlerine yon veren politikalar1 belirleyip sektorii
pesinden siiriikleyebilme yetenegine sahiptir. Lider konumdaki markalarin diger
markalara kiyasla daha degerli oldugu kabul edilmektedir.

Pazarlama Destegi: Markanin kurumsal bir ¢er¢evede yonetilip yonetilmedigi,
pazarlama stratejileri ile desteklenip desteklenmedigi degerlendirilmektedir.
Marka bilinirliligini artiran pazarlama stratejileri ile desteklenen markalar
pazarda daha gii¢lii ve degerli konuma gelecektir.

Trend: Markanin gelisme potansiyeli ve biiylime kapasitesine yonelik bir
degerlendirmedir.

Uluslararas1 Olabilme: Uluslararas1 pazarlarda yer alan markalarin biiylime
potansiyelleri daha yiiksek olacagi icin ulusal pazarlarda faaliyet gdsteren
markalardan daha degerli kabul edilecektir.

Korunma: Yasalar tarafindan patent ve telif haklari korunan tescil edilmis
markalar, marka sahiplerine marka kullanim hakkinin devrinden kaynakli

gelirler saglayabilmektedir. Tescil edilmeyen markalarin haklar1 tam kapsamli
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koruma altinda degildir. Tescil edilen markalar bu nedenle daha degerli kabul

edilmektedir.

Asagidaki tabloda ifade edilen faktdrler ve bu faktorlerin marka giicii igerisindeki

agirliklar yer almaktadir.

Tablo 2.1. Interbrand Marka Giicii Analizi Kriterleri ve Agwrliklar: (Huber, 2001)

KRITERLER AGIRLIKLAR

Pazar %10

Istikrar %15

Liderlik %25

Pazarlama Destegi %10
Trend %10

Markanin Uluslararasi Erigimi %25
Korunma %5

e Marka Degerinin Hesaplanmasi1 (Brand Value Calculation): Marka giicii
hesaplamasinda kullanilan faktdrler marka giiclinlin meydana gelmesindeki
etkilerine ve onem derecelerine gore puanlanarak 0-100 arasinda bir degere
ulasilmaktadir. Ulasilan puanlar ile indirim orani belirlenmektedir. Yatay
eksende yer alan marka giicii ve dikey eksende yer alan iskonto orani arasindaki
iligkiyi ifade eden "S" seklinde bir endeks egrisi gelistirilmistir. Model,
gelecekteki satiglardan elde edilecek gelirleri markaya doniistiirme riskini
ongormektedir. Markaya yoneltilen riskin diisiik olmas1 marka giiciiniin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bir markanin 100 puan almasi, markanin riskten
bagimsiz oldugunu diger bir ifadeyle uygulanacak iskonto oraninin risksiz faiz

orant ile ayni oldugunu gostermektedir.

20

Carpan Degeri

0 50 100
Marka Glicii

Sekil 2.7 Interbrand S Egrisi (Fernandez,2001)
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Kiiresel anlamda en prestijli ve kabul goren Interbrand yontemi kullanilan
bilimsel temelli parametrelerden dolay1 son derece objektif bir yontemdir. En 6nemli
niteligi marka degeri iizerinde etkisi olan biitiin degiskenleri hesaplamalara ilave
etmesidir. Ancak yontemin bazi dezavantajlari da bulunmaktadir. Gelecekte elde
edilecek tahmini satiglar1 ve marka giicli carpanlarint bulmak i¢in uygulanan
parametlerin subjektif nitelikte olmas1 bunlardan biridir. Pazarlama destegi ile kurulan
iliskide reklam harcamalarinin dogrudan marka degeri lizerinde etkili oldugu algisi
olusabilir. Degerleme siirecinde miisterilerle ilgili faktorlerin yeteri kadar tiimlesik olup

olmadigi belirli degildir.

Diinyanin en prestijli marka degerleme sirketi olan Interbrand her yil diizenli
olarak diinyanin en iyi markalarin1 degerlemekte ve yaymlamaktadir. En son

yayimladiklar1 liste 2021 yilina ait olup asagidaki gibi gosterilmistir (Erisim:

https://interbrand.com/best-global-brands/, 11.04.2022)

o1 o0z 03 04 05
Apple Amazon Microsoft Google Samsung
+26% +24% +27% +19% +20%
408,251$m 249,249 $m 210,191 $m 196,811$m 74,635 $m
% amazon =
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S mn Microsoft Go 9'6 SAMSUNG
06 o7 08 09 10
Coca-Cola Toyota Mercedes-Benz McDonald’s Disney
1% +5% 3% +T% +8%
57,488 $m 54,107 $m 50,866 $m 45865 $m 44,183 $m
. 2 : &
Catyd; | D N Blenzp
n 12 13 4 15
Nike BMW Louis Vuitton Tesla Facebook
+24% +5% 6% +184% +3%
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Sekil 2.8 Interbrand Diinyanin En Degerli Markalar1 2021 Listesi (https:/interbrand.com/best-global-

brands, 2022)
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2.4.2.2 Brand Finance yontemi

1996 yilinda kurulan merkezi Londra’da bulunan Brand Finance uluslararasi
alanda prestijli bir marka degerleme sirketidir. Yontemde ileriki donemlerde saglanacak
tahmini gelirlerin hesaplanmasi ve s6z konusu gelirlerin saglanmasinda markanin
katkis1  belirlenmektedir. Markanin  sagladigt  katkinin  bugiinkii  degerine
indirgenmesinde uygulanacak iskonto orani Interbrand yontemindeki benzer sistem ile
hesaplanmaktadir. Yontemin odak noktasi pazarlama ve finans disiplinleri arasinda
koprii kurulmasina ve pazarlama ve finansal analizlerin ayni anda uygulanmasina

dayanmaktadir.

Brand Finance marka degerini belirlerken, hak bedeli teknigini kullanmaktadir.
Markanin gelecekteki tahmini gelirleri ve tahmin edilen gelirler i¢erisindeki markanin
isim ve sahiplik hakkindan dolay1 ortaya ¢ikan hak bedelini kapsamaktadir. Gelecekteki
tahmini satis gelirlerine hak bedeli oran1 uygulandiktan sonra iskonto oraniyla bugiine

indirgenmesi ile net simdiki degere ulasilmaktadir. Bdylelikle marka degeri

belirlenmektedir.
Marka giicii Marka “Hak Bedeli Markah hasilat Marka degeri
endeksi (BSI) Orany”

Marka Giicli marka
yatirnmlan

Markanin géreceli ' 2
agirhgn ) I

Marka —>

performansi Zayit - rearke Gelecekte hasilat
Marka Glcu - 100 Sektdr hak bedeli Gelecekteki hasilata Vergi sonrasi hasilat
Uzerinden BSI skoru. araligina uyarlanan BSI  uyarlanan hak bedeli net simdiki degere
skoru orani marka degerine
ulasmak igin iskonto
edimektedir

Sekil 2.9 (http://brandfinance.com, 2022)
Brand Finance yontemi bes asamadan olusmaktadir (Cebir Sakarya, 2007, s. 54):

e Boliimlendirme: Oncelikli olarak ihtiyac duyulan bilgiyi yeterli diizeyde

toplayacak sekilde cografi dagilim ve {iriinler ¢ercevesinde degerlendirecek bir
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boliimlendirme amaciyla 6nemli degisikliklerin gézden kagirilmasini onleyerek
rakiplerin ayirt edilmesi ve durum analizi yapilmas1 asamasidir.

e Finansal Tahminler: Marka degerini dogrudan etkileyen bu asamada sektorel
egilimler 6ngdriilmeye ve pazar performansin etkileyen faktorler belirlenmeye
calisilmaktadir. Gelecek yillara yonelik Ongoriide bulunabilmek adina
ekonometrik ve istatistiksel modeller kullanilarak pazarlama, fiyatlandirma ve
satiglar arasindaki iliski tespit edilmektedir. Talep {izerinde etkili olan
teknolojik, kiiltiirel, yasal, rekabetci unsurlar da analiz edilmektedir.

e BVA (Brand Value Added) Analizi: Gelecekte elde edilecek tahmini gelirlerin
ne kadarinin markadan kaynaklandigi belirlenmektedir. Daha kapsamli piyasa
arastirmas1 yapilarak markanin miisterilerin tercihlerinde gorece etkisi tespit
edilmeye calisir. Yontemin en Onemli asamasidir. Ciinkii markanin katma
degerine olan katkisi tespit edilmektedir. S6z konusu katkinin tespit edilebilmesi
icin kantitatif pazar arastirmasi ve trade-off analizleri kullanilmaktadir.

o BrandBeta Analizi: Gelecekteki tahmini satig tutarlariin bugilinkii degere
indirgenmesinde kullanilan iskonto oranimi tespit etmek amaciyla Finansal
Varlik Fiyatlandirma Modeli (CAPM) kullamlmaktadir. Iskonto oraninin
belirlenmesinde agagidaki formiil kullanilmaktadir:

[0 = (MBUSMxSFP) + (BMxBFP)
MBUSM = RO + (SYRPxSBxMB

io : Iskonto Orani

MBUSM : Marka Betasina Uyarlanmis Sermaye Maliyeti
SFB : Sermaye Finansmaninin pay1

BM : Bor¢ Maliyeti

BFP : Bor¢ Finansmaninin Pay1

RO : Risksiz Oran

SYRP : Sermaye Yatirim Risk Primi

SB : Sektor Betasi

MB : Markanin Betast

Marka betasin1 belirleyebilmek adina marka giiciinii en iyi yansitan 10 kriter
kullanilmaktadir.10 kritere gore belirlenir. Bu kriterler asagidaki puanlama tablosunda

yer almaktadir:
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Tablo 2.2. Brand Finance Marka Giicii Kriterleri ve Puanlar: (Haigh, 2001)

KRITERLER PUANLAR
Markanin Pazarda Bulunma Siiresi 0-10
Markanin Dagitim Kanallar 0-10
Pazar Pay1 0-10
Pazardaki Pozisyonu 0-10
Markanin Satiglardaki Orant 0-10
Fiyat Primi 0-10
Fiyat Esnekligi 0-10
Pazarlama Harcamalari 0-10
Markanin Reklamlarinin Ulastig1 Kitle 0-10
Marka Farkindaligi 0-10

Marka giiclinii belirleyen her bir dlgiit i¢cin 0-10 arasinda puan belirlenmekte ve tim
Olciitlerden 0-100 arasi olusan toplam puanlar1 igeren bir puan elde edilmektedir. Marka
riskini gosteren puanlamada toplam puan 100’e yaklastikca risk azalirken, 0’a

yaklastikca risk artmaktadir.

o Degerleme ve Duyarhilik Analizi: Maddi olmayan duran varliklarin marka
gelirleri i¢cindeki payr tespit edilerek bugilinkii degere indirgenmesiyle
hesaplanmaktadir. Ortaya ¢ikan hipotezlerin degistirilmesi sonucunda duyarlilik

analizi yapilmaktadir.

Brand Finance yonteminde ekonometrik analizlere gore sonuglar
degerlendirilmekte ve marka degeri hesaplanmaktadir. Ozellikle Brand Finance sirketi
ile 6zdeslesmis olan Marka Katma Degeri Analizi (BVA) ve Marka Betas1 (Brand Beta)
faktorleri hem s6z konusu yontem hem de baska yontemler tarafindan siklikla tercih

edilmektedir (Bulletin, 2000: 17).

Brand Finance, Global 500 marka degerlerini yayinladigi tablo asagida

gosterilmistir.

Marka degerleme konusunda uzman olan diinyanin en prestijli marka
danigsmanlik sirketleri Interbrand ve Brand Finance kamuoyuna agiklamis olduklari
isletmelerin marka degeri siralamasindaki fiyat ve siralama farkliliklar1 dikkat
cekmektedir. Degerlemeye konu olan markalar arasinda deger farklarinin yiiksek
olmasina ragmen her iki marka degerleme yonteminde de ilk siray1 Apple, ikinci siray1
Amazon almistir. Brand Finance yoOnteminde iicilincii sirada Google yer alirken,
Interbrand yonteminde Microsoft yer almaktadir. Dordiincii siray1 ise Brand Finance

yonteminde Microsoft, Interbrand yonteminde Google almaktadir.

64



Tablo 2.3. Brand Finance Global 500 2022 Listesi (brandfinance.com, 2022)

SIRALAMA MARKA MARKA DEGERI ($)
1 Apple 263,375 M
2 Amazon 254,188 M
3 Google 191,215M
4 Microsoft 140,435 M
5 Samsung 102,623 M
6 Walmart 93,185 M
7 Facebook 81,476 M
8 ICBC 72,788 M
9 Verizon 68,889 M
10 WeChat 67,902 M
11 China Construction Bank 59,649 M
12 Toyota 59,479 M
13 Mercedes Benz 58,225 M
14 Tencent 58,225 M
15 Huawei 56,432 M
16 State Grid 55,396 M
17 Pingan 55,203 M
18 Taobao.com 54,579 M
19 Agricultural Bank Of China 53,335 M
20 HomeDepot 53,134 M

2.4.3 Davramissal yontemler

Davranigsal yontemler modelinde, marka degeri; tliketicinin marka hakkinda
sahip oldugu bilgi ve markanin pazarlanma siirecindeki tiiketici algisi lizerinde yarattig1
ayirt edici etkidir (Keller, 2013: 103). Tiiketicinin bir iiriinii tercih etme ya da satin alma
nedenlerini analiz ederek agirlikli hangi nedenlerin tiiketiciyi markaya yonlendirecegini

belirlemeye ¢aligmaktadir.

Yontemin odaginda tiiketici yer alirken finansal veriler degerlemeye dahil
edilmemektedir. Tiiketicilerin davraniglarini esas alan nitel verileri Slgebilmek igin

gozlem, miilakat, anket gibi veri toplama yontemlerinden yararlanilmaktadir.

Literatiire bakildiginda Aaker ve Keller’in ¢alismalari pek c¢ok calismanin
temelini olusturmaktadir. Bu calismada davranigssal marka degerleme yontemlerinin

kavramsal ¢ergevesini olusturan bu iki temel yonteme yer verilecektir.
2.4.3.1 Aaker yontemi

Aaker yontemine gore isletmelerin marka yonetimindeki temel amaglarindan biri
marka ismi ya da logosu ile iliskili marka yiikiimliiliikklerini kapsayan marka degeri

olusturma ve bu degeri gelistirme olmalidir. Yontem marka degerini marka ¢agrisimlari,
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marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve diger marka varliklar1 olmak

lizere bes boyutta ele almaktadir.

Sekil 2.10’da marka degeri ve boyutlarinin tiiketici ve isletmelere saglayacaklari

yararlar belirtilmistir (Aaker, 1996).

Marka Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj

Yeni Misteriler Cekmek

|

Marka Farkindalhg

Asinalik / Hoslanma
Saglamlik / Baglhlk isaret
Degerlendirilecek Marka

Satin Alma Nedeni

Bilgiyi islemeye /
Hatirlamaya Yardim

Bilginin Yorumlanmasi /
Islenmesi

Satin Alim Karan Giiveni
Kullanim Memnuniyeti

Farklilasma Miisteriye Deger Sunma
MARKA | Algilanan Kalite Fiyat i ' =
BILGISI Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Genisletmeleri Pazarlama Programmm

Etkinligi / Verimliligi
Marka Sadakati
Fiyatlar

Ticari Avantajlar
Firmaya Deger Sunma

Farklilagma
‘ Satin Alma Nedeni
Saglama
Olumlu Tutum / Duygular
Yaratma
Marka Genisletineleri

T Marka Cagnsumlan ‘

L |

Diger Marka ——| Rekabet Avantaji

Varliklan

Sekil 2.10 Aaker Marka Degeri Modeli (Aaker,1996)

Marka farkindaligi ile, miisteriler marka hakkinda sembol, logo, isim gibi
kavramlar iizerinden edindigi bilgiler sayesinde markaya asina olmakta ve markay1
zihinlerinde canlandirabilmektedir. Bu bilgiler sayesinde marka bilinirliligi artan
tirtinleri benzer {irlinlerden ayirt ederek satin alma egilimi gostermektedirler. Marka

bilinirligi tiiketicilerde marka farkindalig1 yaratmaktadir.

Algilanan kalite, misterilerin markay1 kalite yoniinden nasil algiladig: ile kalite
beklentilerinin hangi 6l¢iide karsilandigr ile ilgilidir. Bu boyut satin alma niyeti, fiyata
razi olma ve marka tercihi ile birlestirildiginde marka degerinin bir bileseni olarak ele

alinmaktadir (Netemeyer v.d., 2004, s. 210).

Miisterilerin satin alma kararlarinda ve marka sadakati olusturmada biiyiik

Ooneme sahip olan marka ¢agrisimlari, markaya yonelik miisterinin zihninde canlanan ve
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miisteriyi markaya baglayan her seydir. Marka miisteri zihninde ne kadar iyi yer

edinirse markanin ¢agrisim giicii de o kadar artar.

Marka sadakati, miisterilerin markayla kurdugu duygusal bagdir. Isletmeler
rakiplerine kars1 pazarda rekabet avantaji saglayacak potansiyel miisterileri sadik
miisteriye  doniistiirebilmek i¢in  yiilksek pazarlama maliyetlerine katlanmak
zorundadirlar. Oysa ki markayla giicli bir duygusal bag kuran sadik miisteriler

pazarlama maliyetlerinin diismesine imkan tanimaktadir.

Diger marka varliklari, patent, ticari marka ismi ve dagitim kanali gibi marka
degerini destekleyen yan faktorler olarak nitelendirilebilir. Marka patenti ile marka

haklarinin yasal olarak koruma altina alinmasi isletmeye rekabet avantaji1 saglamaktadir.

Yonteme getirilen en biiylik elestiri miisteri odakli degerlendirilen psikolojik
faktorlerin sayisal olarak ifade edilememesi, niceliksel bir dlgiimleme yapilamamasidir.
Degerleme sonuglarinin kisiden kisiye degiskenlik gosteren, miisterinin markaya
yonelik duygu ve diisiinceleri iizerine yogunlasan niteliksel bir yapiya sahip oldugu

gorilmektedir.
2.4.3.2 Keller yontemi

Marka degerinin miisterinin deneyimlerinden &grendikleri ve markaya karsi
duydugu hisler sonucunda elde ettigi bilgiler dogrultusunda sekillendigini
belirtmektedir. Marka degerini olusturan temel unsur marka bilgisi oldugu igin
yontemin odak noktasi marka bilgisidir. Marka bilgisinin marka farkindaligi ve marka

imaj1 olmak tizere iki temel boyutu bulunmaktadir.

Sekil 2.11°de Keller yontemine iliskin marka degerleme modeli yer almaktadir

(Keller, 1993).

Yonteme getirilen en biiyiik elestiri miisterilerin bilgi diizeyine odakli olmas1 ve
s0z konusu bilginin sayisal olarak ifade edilememesi, niceliksel bir Ol¢iimleme

yapilamamasidir.
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Marka
Farkindaligt

Marka

Uriinle Tigkili

MARKA
BILGISI

Marka
fmajt

TTaurlanuhg Olmayan Fiyal
Matka I Uriimle ..
Bilinirligi Nitelikler lighil Ambalaj
Marka Cagngim N
Tiiriy Faydalar Fonksiyonel Rullamer Imgelemi
Marka Cagnsiminm . .
Olumlulugy Tutumlar Deneyimsel Kullamm Imgelemi
Marka Cagtiy
R Sembolik

Giieli

S1rinin
Benzersizligi

Sekil 2.11 Keller Marka Degeri Modeli (Keller, 1993)
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3. PAZARLAMA GIiDERLERININ MARKA DEGERI UZERINE ETKIiSi:
MiGROS ORNEGI

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Endiistri 4.0 ile birlikte dijitallesen diinyanin artan rekabet kosullarinda
isletmeler finansal ve entelektiiel yatirimlarini alisilmis rekabet stratejilerinin Gtesine
gecerek rekabette avantaj saglamak ve deger olusturabilmek i¢in marka yatirimlarina
yonlendirmektedir. Marka yatirnm kararlarinin  dogru almabilmesi i¢in marka
degerlemesi son derece dnemlidir. Bu sebeple isletmeler odak noktasinda markanin yer
aldig1 genel isletme stratejilerini olustururken stratejik bir arag olarak marka degerleme

yontemini siklikla kullanmaktadirlar.

Marka degeri artis gosteren yiikselen bir markaya sahip olmak amaciyla
isletmeler baz1 maliyetlere katlanmaktadir. S6z konusu katlanilan maliyetlerin basinda
isletmelerin nihai amaglarindan biri olan net karin artirtlmasinda 6nemli yere sahip olan

pazarlama maliyetlerini olusturan pazarlama giderleri gelmektedir.

Kiiresellesen diinyada pazarlama maliyetleri 6zellikle de blinyesinde barindirdig:
baz1 gider kalemleri bakimindan isletmeler tarafindan artik yatinm olarak
degerlendirilmekte maliyet olarak goriilmemektedir. Pazarlama giderlerinin dogru bir
sekilde hesaplanmasi, analiz edilmesi, talep gormeyen iiriin ve hizmetlerin liretilmemesi
gibi diizenlemeler etkili bir pazarlama yonetiminde dnemli bir yere sahiptir. Pazarlama
fonksiyonlart ile tiiketicilere ihtiyaglarina yonelik iiriin sunulmasinin yani sira bir deger
de sunulmaktadir. Tiiketici tarafindan tercih edilebilir bir marka olmak i¢in sunulan

degerler rekabet avantaj1 da saglamaktadir.

Aragtirmanin amaci pazarlama giderlerinin marka degeri iizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu kapsamda pazarlama giderlerini olugturan 6nemli gider kalemleri ayr1

ayr1 incelemis ve marka degeri lizerindeki etkisi belirlenmistir.

Tiirkiye’nin kokli sirketlerinden biri olan Migros, Endiistri 4.0’1n gerekliligi
dijital doniistime yaptig1 yatirnmlar ile 2021 yili cografi yaygmlik ve satig oranlarini
artirmay1 basarmistir. Mediacat Lovemarks Migros’u 2021 yilinda Tiirkiye’nin En
Sevilen Online Market Markasi olarak se¢mistir. Bu 6diil miisteri sadakati ve giiveni

acisindan miusterilerinin markaya duydugu agki ve aralarindaki gii¢lii duygusal bagi
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temsil etmektedir. Hirose yoOnteminin Oonemli degiskenlerinden birisi de sadakat
degiskenidir. Bu baglamda markaya duyulan ask ve sadakat marka seciminde etkili
olmustur. Migros ayn1 zamanda Brand Finance 2021 En Degerli 100 Tiirk Markas1
listesinde 21. sirada yer almaktadir. Tiim bu nedenler kapsaminda uygulamada 6rnek

isletme Migros secilmistir.
3.2 Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmada gelir tablolarindan elde edilen veriler 1s18inda marka degerinin
belirlenmesinde Hirose yontemi kullanilmistir. Yontem, 2002’de Marka Degerleme
Komitesi Bagkani Prof. Dr. Yoskihuni Hirose’nin liderliginde, Japonya Ekonomi
Ticaret ve Endiistri Bakanlig1 tarafindan kamu finansal verileri kullanilarak olusturulan
bir marka degerleme yontemidir. Yontemin tercih edilme nedenlerinden biri bir devlet
politikast seklinde uygulanabilir olmasinin diger yontemlere gore daha giiven
vermesidir. Digeri ise, isletmelerin yillik faaliyetleri sonucunda olusan raporlarindaki

finansal veriler kullanilarak objektif bir degerleme yapilabilmesidir.

Degerlemeler 2012-2021 yillart arasindaki on yili kapsamaktadir. Hirose
yonteminde Prestij Degiskeni (PD) ve Sadakat Degiskeni (LD) i¢in son on yillik,
Genisleme Degiskeni (ED) degiskeni i¢in ise son iki yillik veriler baz alinmistir. Soyle
ki, 2017 yilinin marka degerini hesaplayabilmek i¢in 2013, 2014, 2015, 2016 ve 2017
yillart verileri gerekmektedir. Bu nedenle analiz donemi 2008 — 2021 yillart olarak

belirlenmistir.

Arastirmada pazarlama giderlerinin marka degeri iizerine etkisini saptamaya
yonelik regresyon analizi yapilmistir. Analizde Hirose Yontemi ile hesaplanan marka

degeri bagimli degisken, pazarlama giderleri bagimsiz degisken olarak alinmistir.

Bagimli degiskendeki degisimler iizerinde bagimsiz degiskenin ne kadarlik
etkisinin oldugunu gosterebilmek adina tek degiskenli regresyon modeli kullanilmistir.
Tek degiskenli regresyon analizinin modeli; y = a + bx seklindedir. Modelde; y, bagimli
degisken (marka degeri), a sabit deger, b regresyon dogrusunun egimi x ise bagimsiz
degiskenin (pazarlama giderleri) katsayisini gostermektedir. Analiz SPSS Statistics

Version 22 programinda yapilmaistir.
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Regresyon modelinde, arastirma hipotezi olan Hi: “Migros isletmesinin marka
degeri lizerine pazarlama giderlerinin olumlu etkisi vardir” kurami pazarlama
giderlerinin olusturan pazarlama, satis ve dagitim giderleri bes bashik altinda

incelenerek degerlendirilmistir. Bu basliklar;

e Marka degeri lizerinde personel giderlerinin etkisi

e Marka degeri lizerinde enerji giderlerinin etkisi

e Marka degeri lizerinde reklam giderlerinin etkisi

e Marka degeri lizerinde giivenlik giderlerinin etkisi

e Tiim pazarlama gider kalemlerinin olusturdugu toplam pazarlama giderlerinin

marka degeri iizerindeki etkisidir.

Verilerin tamami1 Kamuyu Aydinlatma Platformu ve isletmelerin resmi internet
sitelerinde yayinlamis olduklar1 bagimsiz denetim raporlari araciligiyla temin edilmistir.
Marka degerlemesi yapilirken formiilde kullanilan yillik risksiz faiz orami ise Halk
bankasi internet sitesinden degerlemenin baz alinacagi 2021 yilina gore temin
edilmistir. Isletmenin yillik gelir tablosu rakamlarinda ise izleyen yila ait bagimsiz

denetim raporunda yer verilen revize edilmis veriler g6z 6niinde bulundurulmustur.
3.3 Migros Hakkinda Marka Bilgisi

Migros, 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi’nin ortak girisimi ile Istanbul’da kurulmustur. 1975 yilinda cogunluk
hisseleri Kog Toplulugu tarafindan satin almmustir. istanbul Beyoglu Balik Pazari’nda
ilk magazasin1 agtiktan sonra 1988 yilinda ilk Istanbul dis1 magazay1 Izmir’de 4 tane
magazayla acmistir. 1991 yilinda ise halka arz edilmistir. 1996 yilinda ilk yurt dist
magazasint agmigtir. 2015 yilinda hisselerin %40,25’ine sahip olan Anadolu Grubunun

bugiinkii pay1 %50’ye ulagsmstir.

Migros A.S.’nin sahip oldugu Migros, Macrocenter, SM Migros, Migros Sanal
Market ve Migros Toptan markalar1 olmak {izere bes farkli marka ile hizmet
vermektedir. Migros, elektronik ticaret pazarinda tiriinlerini Tirkiye genelindeki tiim
evlere ulastirma stratejisi ile merkezde miisteri odakliligini konumlandirmistir. 2021
yilinda artan talebi karsilamak amaciyla kapasitesini yiikseltmis, operasyonel anlamda

tyilestirmeler yapmis ve hizmet verdigi kanallarint artirmistir. E-ticaret satiglart 2020
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yilina gore 2021 yilinda iki kat artmigtir. Satislarin artmasiyla birlikte miisteri rakamlari
da yiikselmistir. Bu sebeple 2021 yilinda énemli oranda cografi yaygmligi artirmistir.
Y1l siiresince miisteri istek ve ihtiyaglarima ¢oziim sunabilecek iiriinlerini iletisim ve
dagitim kanallar1 ile farkli hedef kitlelerine ulagmistir. Yine belirlenen pazarlama
stratejileri dogrultusunda TV filmleri, etkinlikler, sponsorluklar ve lansman
kampanyalar1 gerceklestirmistir. Kisiye 6zgii olusturdugu sadakat programlarinin yani

sira, imza att181 is birlikleriyle de miisterilerine zengin avantajlar sunmustur.

Dijital iletisim egilimli video igerikleri ile Migros TV, anne-cocuk, yemek
tarifleri, kendin yap, kisisel bakim, giizellik gibi ¢esitli konularda olusturdugu binlerce
farkli icerik ile gerceklestirilen etkilesimler sonucunda milyonlarca kisiye ulagmistir.
Etkili ve verimli iletisim stratejisi kapsaminda sosyal medyaya dnem gosteren Migros,
2021 yil itibariyle YouTube, 3 Facebook, 3 Twitter, 5 Instagram, LinkedIn ve Tiktok
hesaplar1 toplaminda etkilesimini 6 milyon takipgiye ¢ikarmistir. Mediacat Lovemarks
Migros’u 2021 yilinda Tiirkiye’nin En Sevilen Online Market Markasi olarak se¢mistir.
Bu 6diil miisteri sadakati ve giiveni agisindan miisterilerinin markaya duydugu aski ve
aralarindaki giiclii duygusal bagi temsil etmesi sebebiyle ¢ok onemlidir. Yine 2021
yilinda Private Label Manufacturers Association (PLMA) tarafindan organize edilen ve
uluslararas1 alanda en itibarli ddiillerden biri sayilan ‘Uluslararast Ozgiin Markalar’

yarismasinda 3 farkl lirtinde 6diil almigtir.

Migros, miisterilerinin yagamini kolay hale getirmek ve miisteri deneyimini st
seviyelere ¢ikartmak adina 2021 yilinda dijital degisim ve doniisiime odaklanmis self-
servis teknolojilere, miisteri iletisim kanallarinin kusursuzlastirilmasina yonelik
yatirimlarda bulunmustur. Migros 2021 yilinda is yapma bi¢imini degistirerek inovatif
is yapis sekline gecmistir. Bu kapsamda Migros Up’1t hayata gegirerek kurumsal
isletmelerin yonetimdeki inovasyon modellerine yeni bir cergeveden bakmalarini
saglamistir. Migros’un dijital degisim ve doniisiim siirecine diger bir 6rnek de 2021
yilinda kurulmus olan “Agile4M” Cevik Doniisiim Ofisidir. Cevik doniisiim ofisi otuz
yedi takima ¢evik doniisiim koclugu vermektedir. Boylelikle Migros’un gelecekteki is

yapma modellerinin de temelleri saglamlastiriimaktadir.

Miisterilerin magazada alisveris yaparken kasada {irlinleri okutmaya gerek
kalmadan iriinlerin iizerindeki barkodlar1 cep telefonu uygulamasi ile okutarak

sepetlerine ekledikleri, daha pratik ve hizli aligveris yapabilmelerini saglayan Mkolay
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uygulamasinin aktif oldugu magaza sayist 2021 yilinda 62°den 121°e ¢ikmistir. Aym
platform {izerinden gelistirilen ve is yeri ortamlarinda tamamen self servis aligveris
deneyimi sunan Mkolay Kantin formati hayata gecirilmistir. Mkolay Kantin kullananlar
kasaya ge¢gmeden sadece uygulama iizerinden MoneyPay bakiyesi ya da kredi karti ile

O0deme yapabilmektedirler.

2021 yil1 Subat ayinda dijital kiiresel lansman1 yapilan Migros Up girisimciler ve
Migros uzmanlarin1 bir araya getirmistir. Kiiresel lansmanda secilen girisimciler ile
Silikon Vadisi yatirimcilar1 bulusarak ortak inovasyon projeleri baglatilmistir. Evecrude
isbirligi ile ilk perakende dijital influencer’s olan sosyal medya hesaplarinda ve
magazalarda irettigi igerikle miisterilerle siirekli etkilesim halinde olan Mia
gelistirilmistir. Ileri doniisiim farkindaligini artirmaya katki saglayacak olan magazadaki
kuruyemislerin kabuklarindan ileri doniisiim teknolojisi kullanarak M Life reyonunu

hayata geg¢irmistir.

R10, biitiinciil kanal yazilimina sahip 6deme sistemleri ve bu sistemlerin altyapi
dontistimiidir. 2021 yilinda R10 pilot uygulamasi basarili olmus ve bir magazanin
doniislimii tamamlamigtir. 2022 yilinda da proje gelistirilerek daha ¢ok magazaya
uygulanmasi hedeflenmektedir. Projenin, gilincellemelere hizli cevap, aninda bilgi
yonetimi, esnek mimari yap1 ve es zamanli degisik uygulamalar1 aktiflestirme gibi

faydalar1 bulunmaktadir.

Miisteriler ile etkilesime girilen her tiirli kanali elektronik ticaret agi ile
tamamen biitlinlesik duruma getiren yapay zeka tabanli Migros Etkilesim Platformunu
(MEP) 2021 yilinda gelistirmistir. Miisterilerin dogru ¢ozlimleri asgari cabayla elde
edebilmeleri igin ses teknolojilerinden yararlanilmustir. Ustelik miisteri temsilcisi ile
goriismeye gerek kalmadan yapay zeka teknolojisi kullanmilarak gelistirilen self servis

modiilleri de bulunmaktadir.
3.4 Hirose Yontemi Degiskenlerinin Hesaplanmasi

Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi tarafindan kamu finansal

verileri kullanilarak olusturulan Hirose yontemi 3 degiskene baghidir. Bu degiskenler

e Prestij degiskeni(prestige driver)
e Sadakat degiskeni(loyalty driver)
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e Genisleme (expansion driver) degiskenleridir.
3.4.1 Prestij degiskeninin hesaplanmasi

Bu degiskende fiyat avantaji yontemi kullanarak markanin istikrarl bir sekilde
irlinlinii rakip tiriinlerden daha yliksek fiyata satma giicii 6l¢iilmektedir (Hirose, 2002).

Prestij Degiskeni (PD) formiilii asagidaki gibidir;

0
P — 1 Z Si S\ A c
-5 ¢, ¢ ) oE "0
i=—4
Denklem 3.1

Si: Isletmenin i dénemki satislart
Ci: Isletme satigmin i ddnemki maliyeti

S

: Kiyaslanacak isletmenin i donemki satislari

~

C l-*: Kiyaslanacak isletmenin satisinin i donemki maliyeti

Ai: Reklam, promosyon maliyetleri
OE;: Idare (Y®onetim) maliyetleri
Co: Cari donem satiglarinin maliyetlerini kapsar.

Formiilasyonda belirtilen S* ve C* verileri s6z konusu degiskenler agisindan en
diisiik degere sahip olan kiyaslanacak isletmenin verileri olacaktir. Kiyaslamaya konu
isletmenin sektordeki en zayif igletme olmasi gerekmektedir. Bu nedenle 2008-2021
donemindeki her bir yila iliskin en diisiik Satiglar /Satilan Malin Maliyeti (S/SMM)
orant hesaplanmis ve her yilin en diisiik degerine sahip olan isletme kiyaslama
yapilacak isletme olarak secilmigtir. 2010 yili 6ncesi verilere ulagilamamasi ve son on
iki yilin S/SMM oranlarinin birbirine ¢ok yakin olmasi nedeniyle 2009 ve 2008 yillari

i¢cin 2010 y1l1 oran1 baz alinmistir.

Formiil ilgili donelere uygulandiginda Satiglar/Satilan Malin Maliyeti oranlar
arasinda yillar bazinda degerlendirildiginde en diisilk orana sahip olan isletmeler

siralanarak Tablo 3.1°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.1. Dénemler Itibariyle Kiyaslama Yapilacak Isletme ve S/SMM Orani

DONEM |ISLETME | S*/SMM* ORANI
2008 BizZiM 1.094505299
2009 BizZiM 1.094505299
2010 BizZiM 1.094505299
2011 BizZiM 1.093042338
2012 BizZiM 1.094738928
2013 BizZiM 1.09631847
2014 BizZiM 1.104580482
2015 BizZiM 1.100629387
2016 BizZiM 1.094236197
2017 BizZiM 1.092210648
2018 BizZiM 1.123459721
2019 BizZiM 1.128697192
2020 BizZiM 1.12167741
2021 BizZiM 1.140346514

Tablo 3.1°de elde edilen verilere gore 2008-2021 yillart arasinda tiim yillarda
BiZIM isletmesi prestij degiskeni hesaplamasinda kiyaslamaya konu olan BIST
Perakende Ticaret sektoriindeki en zayif isletme olarak yerini almistir. Hesaplanan

S/SMM oranlarinin 1’den biiyiik olmasi1 beklenir.

Reklam ve Promosyon Giderlerinin dalgalanma gosterdigi ve Pazarlama, Satis
ve Dagitim Giderleri i¢inde yer alan bir gider kalemi olmasi nedeniyle, modelde
Reklam ve Promosyon Gideri yerine Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri

kullanilmistir.

Tablo 3.2. Migros isletmesi yillara gére prestij degeri hesaplamast

YILLAR Si /Ci S*/C* A/OE Co PD
2021 1318140334 | 1.140346514 0.794895422 27,517,740 3,889,013
2020 1307517266 | 1.121677410 0.958644480 22,018,975 3,922,776
2019 1365313343 | 1.128697192 0.666985971 16,986,111 2,680,742
2018 1352721366 | 1.123459721 0.863815003 13,836,817 2,740,238
2017 1362452197 | 1.092210648 0.873871615 11,262,081 2,659,613
2016 1365727130 | 1.094236197 0.797062431 8,097,682 1,752,300
2015 1367946208 | 1.100629387 0.782640744 6,864,180 1,436,076
2014 1.363691186 | 1.104580482 0.923010722 5,956,383 1,424,540
2013 1362121798 | 1.096318470 0.935661737 5,232,223 1,301,264
2012 1356983689 | 1.094738928 0.977622429 4,777,067 1,224,727

ORTALAMA PD| 2,303,129
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MIGROS isgletmesi i¢in 10 yillik Prestij degeri (PD) hesaplamasi asama agama
asagidaki Tablo 3.2°de gosterilmektedir. Hesaplanan prestij degiskeni para birimi 1.000

TL olarak ifade edilmektedir. Hesaplamalar yapilirken Microsoft Excel kullanilmistir.
3.4.2 Sadakat degiskeninin hesaplanmasi

Sadakat degiskeni, isletmenin uzun vadede gerceklestirdigi istikrarli satiglarini
tiikketicilerin markaya duyduklar1 sadakatten yararlanarak hesaplamaya g¢alismaktadir
(Hirose, 2002: 14). Son bes yilin satis maliyetleri ortalamasinin satis maliyetlerindeki

standart sapmaya oranlanmasiyla hesaplanan formiiliin matematiksel olarak ifadesi su

sekildedir;

p=Hte "% _1_0%
Uc Ue
Denklem 3.2

ue = Bes yillik ortalama satiglarin maliyeti
oc = Bes yillik ortalama satiglarin maliyetinin standart sapmasi

oc / ue =Satiglardaki dalgalanma katsayisi

Tablo 3.3. Migros isletmesi yillara gore sadakat degiskeni degerleri

YILLAR | ORTALAMA SMM | SMM STANDART SAPMA | SADAKAT DEGISKENIi
2021 18,324,345 6,518,687.62 0.644260808
2020 14,440,333 5,352,838.94 0.629313336
2019 11,409,374 4,142,470.96 0.636923911
2018 9,203,429 3,276,598.93 0.643980622
2017 7,482,510 2,368,479.50 0.683464564
2016 6,185,507 1,328,717.58 0.785188574
2015 5,417,695 1,021,121.67 0.811521012
2014 5,001,140 635,553.80 0.872918204
2013 4,665,405 407,119.88 0.912736433
2012 4,372,358 424,108.39 0.903002373

Degiskenin amaci satilan malin maliyetini riskinden arindirarak uzun donemdeki
bagimliligini ortaya koyabilmektir. Hesaplanan sadakat degiskeni para birimi 1.000 TL
olarak ifade edilmektedir. Hesaplamalar yapilirken Microsoft Excel kullanilmistir.

Migros isletmesinin sadakat degiskeni hesaplamasi tablo 3.3’teki gibidir.
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3.4.3 Genisleme degiskeninin hesaplanmasi

Genisleme degiskeni igletmenin faaliyet gosterdigi ana sektdrler disinda kalan
sektorlerde ve pazarlarda markanin genisleyebilecegi varsayimina dayanan markanin
farkli sektdr ve cografi yerlerde genisleme kapasitesi kullanilarak hesaplanan bir
degiskendir. Degisken yurt disi satislar ve isletmenin faaliyet gosterdigi ana sektor

disindaki satis parametrelerinden olusmaktadir.

Genigleme degiskenin hesaplanmasinda kullanilan parametreler matematiksel

olarak asagidaki gibi ifade edilebilir:

0

o 1 20: <50i ~S0i-1 1) L1 z (SXl- ~SXi 1)
22, SO0;_, 2 . SX;_4

i=—1 i=—1
Denklem 3.3

Hesaplamada Migros isletmesinin yurt dis1 satislart olarak ifade edilen ihracat
verileri kullanilmigtir. Tiirkiye Muhasebe Standartlarma gore hazirlanan gelir
tablolarinda Ana Faaliyet Konusu Digsindaki Gelirler, Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler
olarak ifade edilmistir. Bu nedenle Ana Faaliyet Konusu Disindaki Gelirler verisi igin

gelir tablosunda yer alan Esas Faaliyetlerden Diger Gelirler rakamlari ele alinmistir.

Genigleme Degiskeni hesaplanirken son iki yila ait rakamlar dikkate
alinmaktadir. Son iki yila ait genisleme degiskenini hesaplayabilmek i¢in ise son ii¢

yilin rakamlar1 baz alinmistir.

Ayrica ortalama yurtdisi satiglarinin genisleme hizi ile ortalama faaliyet disi
gelir ve karlarindaki genisleme hizi oranlarinin ortalamasi 1’in altinda kalan yillarin
Genisleme Degiskeninin marka degerine herhangi bir etkisi olmadig1i varsayimina

dayanarak bu parametre direkt 1 olarak alinmistir (Hirose, 2002: 76).

Yapilan hesaplamalara gore Migros isletmesinin 10 yillik Genisleme Degiskeni
Tablo 3.4’te gosterilmektedir;
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Tablo 3.4. Migros Isletmesinin Yonteme Gére Hesaplanmis Genisleme Degiskeni Degerleri

' GENISLEME
vILLAR | YURTDISISATISLAR | piCEr GEliRipR | (v.DISISAT, ORT +
ORTALAMASI . ESAS
F. DIG. GEL. ORT.) /2
2021 0.104626073 0.478508465 I*
2020 0.128722500 0.478508465 1
2019 0.545012476 0.559423178 1
2018 0.672901098 0.878629186 1
2017 0.591488219 0.722486982 1
2016 0.393592153 0.671730156 1
2015 0.486974727 0.667607354 1
2014 0.520289672 0.552401269 1
2013 0.531995045 2.46787257 1.499933807
2012 0.558562829 0.620435511 1

* 1 olarak alinmstir.

3.4.4 Hirose yontemine gore Migros marka degeri

Hirose yontemine gore Prestij Degiskeni, Sadakat Degiskeni ve Genisleme

Degiskeni olmak iizere ii¢ temel fonksiyon bir araya getirildiginde marka degeri

asagidaki sekilde hesaplanabilir;

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

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

PD: Prestij Degiskeni, SD: Sadakat Degiskenti,

GD: Genisleme Degiskeni,

rf: Risksiz Faiz Orani (Iskonto Orani)

PD = Artik kar oran1 x Marka katk1 oran1 x Satiglarin maliyeti

olarak ifade edilen Prestij Degiskeni, rf (Risksiz Faiz Orani) ile 1skonto oranmi (%)
Sadakat Degiskeni ve Genisleme Degiskeni ile ¢arpilarak marka degeri bulunmaktadir.
Arastirmada rf (Risksiz Faiz Orani) olarak 31.12.2021 tarihli Gosterge Tahvilin Bilesik

faizi olan %22,78 oran1 kullanilmistir*. Hirose yontemine goére hesaplanan 2012-2021

Formiilasyona gore Hesaplanan Migros marka degeri para birimi 1.000 TL

yillar1 aras1t Migros isletmesi marka degeri Tablo 3.5’te gosterilmektedir;
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Tablo 3.5. Migros Hirose Yontemi’'ne Gore Hesaplanan Marka Degeri

PRESTIJ | SADAKAT |GENISLEME| oo %%CI:ZEKiE;]fSA
YILLAR | DEGISKENI | DEGISKENI | DEGISKENI | | pocppiton %0
(TL) (%) (%)
2021 | 21,864,224 | 0.644260808 1 14,086,263 17,36
2020 | 19,072,130 | 0.629313336 1 12,002,346 24,17
2019 15,176,009 | 0.636923911 1 9,665,963 15,55
2018 12,989,623 | 0.643980622 1 8,365,065 10,75
2017 11,050,819 | 0.683464564 1 7,552,843 19,22
2016 8,068,182 | 0.785188574 1 6,335,044 10,39
2015 7,071,647 | 0.811521012 1 5,738,791 4,98
2014 6,262,634 | 0.872918204 1 5,466,767 -24,55
2013 5292264 | 0912736433 | 1.499933807 7,245,344 74,61
2012 4,595,108 | 0.903002373 1 4,149,393

* Halk bank Giinliik Biilten,

Arastirmamizda kullandigimiz Hirose yontemine gore yapilan hesaplamalarda
2012-2021 wyillar1 Migros marka degerinin yillar itibariyle genel egilimde yiikseldigi
gozlemlenmektedir. Oransal olarak bakildiginda 2012°den 2013’e %74,61 oraninda
marka degerinde bir artis s6z konusuyken 2013’ten 2014’°e %24,54 oraninda bir azalig
meydana gelmistir. S6z konusu azalistan sonraki yillara bakildiginda 2014°ten 2015°¢
%4,97, 2015’ten 2016’ya 9%10,38, 2016°’dan 2017’ye %19,22, 2017°den 2018’e
%10,75, 2018’den 2019’a %15,55, 2019°dan 2020’ye %24,17, 2020’den 2021’e
%17,36 oraninda bir artis gozlemlenmistir. Migros marka degeri 2012 yilinda
4.149.393.000 TL iken 2021 yilinda bu deger 14.086.263.000 TL’ye ulagmistir. Son 10
yilda Migros marka degerindeki artis oram %239,48’dir.

3.5 Pazarlama Giderleri ve Marka Degeri Regresyon Analizi

Migros A.S.’nin pazarlama giderleri ile marka degeri arasindaki iligki tek

degiskenli regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Hi: “Migros isletmesinin marka degeri iizerine pazarlama giderlerinin olumlu

etkisi vardir.”

e Hia: “Migros isletmesinin marka degeri lizerine personel giderlerinin olumlu

etkisi vardir.”

e Hip: “Migros isletmesinin marka degeri iizerine reklam giderlerinin olumlu

etkisi vardir.”

79



e Hic: “Migros isletmesinin marka degeri lizerine enerji giderlerinin olumlu etkisi

vardir.”
e Hia: “Migros isletmesinin marka degeri iizerine giivenlik giderlerinin olumlu

etkisi vardir.”
3.5.1 Personel giderleri

Migros A.S.’nin pazarlama giderleri {izerinde en c¢ok etkisi olan gider

kalemlerinin marka degeri lizerine etkisi yillar itibariyle ayr1 ayri incelenmistir.

e Hia: Migros isletmesinin marka degeri lizerine personel giderlerinin olumlu

etkisi vardir.

Tablo 3.6. Migros Isletmesi Marka Degeri-Personel Giderleri Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 3235349,72 560677,43 5,77 0,000
Personel 3,29 0,33 0,962 9,967 0,000
R=10,962 R2=0,925

F(1,9)= 99,34 p=0,000

Analiz sonucuna gore;

Personel giderleri: ( F(1,9)=99,34, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
seviyesi olan p’nin degeri 0,05’ten kiigiiktiir. Iki degisken arasindaki iligkinin
anlamliligimi ortaya koyan bu degere gore personel giderlerinin, Migros sirketinin

marka degeri iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Personel giderlerinin marka degeri iizerinde p<0.05 anlamlilik diizeyinde % 92.5
oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Beta’nin art1 degerde olmasi personel giderleri ile
marka degeri arasindaki iliskinin paralel yonde oldugunu gdstermektedir. Yani, personel
giderleri arttiginda marka degeri de artmaktadir. Aralarinda giiclii bir iliski vardir

diyebiliriz.
3.5.2 Reklam Giderleri

* Hip: Migros isletmesinin marka degeri iizerine reklam giderlerinin olumlu

etkisi vardir.
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Tablo 3.7. Migros Isletmesi Marka Degeri-Reklam Giderleri Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata [} t P
Sabit 1894881,33 764379,60 2,479 0,038
Reklam 65,79 7,43 0,953 8,854 0,000
R=10,953 R2=0,907

F(1,9)=78.39 p=0,000

Analiz sonucuna gore;

Reklam giderleri: ( F(1,9)=78,39, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
seviyesi olan p’nin degeri 0,05’ten kiigiiktiir. 1ki degisken arasindaki iliskinin
anlamliligini ortaya koyan bu degere gore reklam giderlerinin, Migros sirketinin marka

degeri ilizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Reklam giderlerinin marka degeri iizerinde p<0.05 anlamlilik diizeyinde % 90.7
oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Bu, marka degerini etkileyebilecek pek cok
degisken olabilecegi dikkate alindiginda oldukg¢a yiiksek bir orandir. Beta’nin arti
degerde olmasi reklam giderleri ile marka degeri arasindaki iliskinin paralel yonde
oldugunu gostermektedir. Yani, reklam giderleri arttiginda marka degeri de artmaktadir.

Aralarinda kuvvetli bir iligki vardir diyebiliriz.
3.5.3 Enerji Giderleri

* Hic: Migros isletmesinin marka degeri iizerine enerji giderlerinin olumlu etkisi

vardir.

Tablo 3.8. Migros Isletmesi Marka Degeri-Enerji Giderleri Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata p t P
Sabit 3045802,96  679000,95 4,486 0,002
Enerji 22429.000 2,656 0,948 8,443 0,000
R=10,948 R2=10,899

F(1,9)="71,28 p=0,000

Analiz sonucuna gore;

Enerji giderleri: ( F(1,9)=71,28, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
seviyesi olan p’nin degeri 0,05°ten kiigiiktiir. Iki degisken arasindaki iligkinin
anlamliligini ortaya koyan bu degere gore enerji giderlerinin, Migros sirketinin marka

degeri lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Enerji giderlerinin marka degeri tizerinde p<0.05 anlamlilik diizeyinde % 89.9
oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Bu, marka degerini etkileyebilecek pek cok
degisken olabilecegi dikkate alindiginda oldukga yiiksek bir orandir. Beta’nin arti
degerde olmasi enerji giderleri ile marka degeri arasindaki iliskinin paralel yonde
oldugunu gostermektedir. Yani, enerji giderleri arttiginda marka degeri de artmaktadir.

Aralarinda gii¢lii bir iliski vardir diyebiliriz.
3.5.4 Giivenlik Giderleri

* Hia: Migros isletmesinin marka degeri lizerine gilivenlik giderlerinin olumlu

etkisi vardir.

Tablo 3.9. Migros Isletmesi Marka Degeri-Giivenlik Giderleri Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 272294721  745866,67 3,651 0,006
Giivenlik 142,386 17,667 0,944 8,059 0,000
R= 0,944 R2=10,890

F(1,9)= 64,95 p=0,000

Analiz sonucuna gore;

Giivenlik giderleri: ( F(1,9)=64,95, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
seviyesi olan p’nin degeri 0,05’ten kiigiiktiir. 1ki degisken arasindaki iliskinin
anlamliligimi ortaya koyan bu degere gore giivenlik giderlerinin, Migros sirketinin

marka degeri lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Giivenlik giderlerinin marka degeri tizerinde p<0.05 anlamlilik diizeyinde % 89
oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Bu, marka degerini etkileyebilecek pek cok
degisken olabilecegi dikkate alindiginda oldukga yiiksek bir orandir. Beta’nin arti
degerde olmasi gilivenlik giderleri ile marka degeri arasindaki iligkinin paralel yonde
oldugunu gostermektedir. Yani, giivenlik giderleri arttiginda marka degeri de

artmaktadir. Aralarinda giiglii bir iliski vardir diyebiliriz.
3.5.5 Pazarlama Giderleri

Migros A.S. Personel giderleri, Amortisman ve itfa paylari, Kira ve ortak alan
giderleri, Enerji giderleri, Nakliye giderleri, Hammaliye ve temizlik giderleri, Reklam

giderleri, Depo isletme giderleri, BT bakim giderleri, Tamir ve bakim giderleri,
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Mekanizasyon giderleri, Giivenlik giderleri, Vergi, resim ve harglar, iletisim giderleri,
Diger pazarlama gider kalemlerinden olusan toplam pazarlama giderleri ile marka

degeri analiz edilmistir.

Hi: “Migros isletmesinin marka degeri lizerine pazarlama giderlerinin olumlu etkisi

vardir.”

Tablo 3.10. Migros Isletmesi Marka Degeri-Pazarlama Giderleri Regresyon Analizi

Degisken B Std. Hata B t P
Sabit 2708346,33  636350,94 4,256 0,003
Pazarlama 1,679 0,177 0,958 9,498 0,000
R=0,958 R2=0,919

F(1,9)=90,21 p=0,000

Analiz sonucuna gore;

Pazarlama Giderleri: ( F(1,9)=90,21, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
seviyesi olan p’nin degeri 0,05°ten kiigiiktiir. Iki degisken arasindaki iligkinin
anlamliligin1 ortaya koyan bu degere gore pazarlama giderlerinin, Migros sirketinin

marka degeri iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Pazarlama giderlerinin marka degeri iizerinde p<0.05 anlamlilik diizeyinde %
91.9 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Bu, marka degerini etkileyebilecek pek cok
degisken olabilecegi dikkate alindiginda oldukg¢a yiiksek bir orandir. Beta’nin arti
degerde olmasi pazarlama giderleri ile marka degeri arasindaki iliskinin paralel yonde
oldugunu gostermektedir. Yani, pazarlama giderleri arttifinda marka degeri de

artmaktadir. Aralarinda giiglii bir iliski vardir diyebiliriz.

Genel olarak degerlendirildiginde 2012-2021 yillar1 arasi sonuglarina gore
Pazarlama Giderlerinin marka degeri iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. H1
hipotezi kabul edilmistir. Bu kapsamda Pazarlama Giderleri {izerinde en ¢ok etkiye
sahip olan Personel Giderleri, Reklam Giderleri, Enerji Giderleri, Giivenlik Giderlerinin
marka degeri lizerine etkisini Olcen Hia, Hip, Hic ve Hiq alt hipotezleri de kabul

edilmistir. Yapilan regresyon analiz sonuglarina gore;
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Tablo 4.1. Migros Isletmesi 2012-2021 Yillar: Marka Degeri-Pazarlama Giderleri Regresyon

Analiz Sonuclar

BAGIMLI DEGISKEN | BAGIMSIZ DEGISKEN | ETKi ORANI % (R?)
Marka Degeri Personel Giderleri 92,05
Marka Degeri Reklam Giderleri 90,70
Marka Degeri Enerji Giderleri 89,90
Marka Degeri Giivenlik Giderleri 89,00
Marka Degeri Pazarlama Giderleri 91,90

e Marka degeri ile pazarlama giderleri arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski
oldugu,

e Pazarlama giderlerinin marka degerini anlamli olarak etkiledigi,

e Marka degeri ile pazarlama giderleri arasindaki olumlu y6nlii iligskinin on yillik
donemde genel itibariyle ylikselis gosterdigi,

e Yillar itibariyle marka degeri iizerinde en fazla etkiye sahip pazarlama gider

tiirliniin personel giderleri oldugu tespit edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kiiresellesen ve dijitallesen diinyanin artan rekabet kosullarinda igletmeler
finansal ve entelektiiel yatirimlarmi alisilmis rekabet stratejilerinin Gtesine gegerek
bilgiye dayali maddi olmayan duran varliklara yonlendirmektedir. Marka degeri
halihazirda ki pazar payina dogrudan etki etmekte ve markanin gelecek donemlerdeki
net nakit akisinin cari varliklar1 olarak sirketlere siirdiiriilebilir finansal avantajlar
saglamaktadir. Sirket satin alma, ele gecirme, birlesmelerinde isletmeler defter
degerinin ¢ok iizerinde iicretler ddemistir. Ortaya ¢ikan bu finansal farkin maddi
olmayan duran varliklardan kaynaklandigi tespit edilmistir. Bu sebeple giliniimiizde
maddi olmayan duran varliklarin 6zellikle de markanin 6nemi artmistir. Rekabet
avantaji saglayarak, stirdiiriilebilirligini ve karliligmi artirmak isteyen isletmeler

stratejik yonetim tekniklerinden olan marka degerine daha fazla yatirim yapmaktadir.

Marka degeri yaratmada ortaya ¢ikan giderler ve katlanilan maliyetler ile marka
kaynakl1 nakit akim akimlar1 arasindaki pozitif fark markanin ortaya ¢ikardigi katma
degeri ve pazarlama yOnetim stratejisinin etkinliini gostermektedir. Marka degeri
markanin gelecek donemlerdeki net nakit akisinin cari varliklari olarak sirketlere
stirdiiriilebilir finansal avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle marka degeri ile gelecek
donemlerde isletmeye saglanacak nakit akisi sayesinde isletmenin kredibilitesinin dogru
yonlii artacagi ifade edilmektedir. Ayni1 zamanda pazarlama karmasinin bagarili sekilde
uygulanmas1 marka degerini olumlu yonde etkileyeceginden dolayr marka degerindeki
artis ve azaliglar pazarlama faaliyetlerinin verimliligini gdstermektedir. Bu sebeple
pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilik markanin degerini artirmakta ve
olumlu katkilar saglamaktadir. Pazarlama giderlerinin dogru bir sekilde hesaplanmasi,
analiz edilmesi, yeniden diizenlenmesi, talep gérmeyen iirlin ve hizmetlerin {iretimden
kaldirilmasi gibi diizenlemeler etkin bir pazarlama yonetiminde dolayisiyla da net karin

artirilmasinda da 6nemli bir yere sahiptir.

Marka degerinin dneminin artmasiyla birlikte akademisyenler ve danigmanlik
sirketleri marka degerlemesinin nasil yapilacagina dair farkli bircok ydntem
gelistirmistir. Ancak s6z konusu yontemlerin her biri bagka bir marka unsurunu ele
alarak farkli bakis acis1 gelistirdigi i¢in bugiin hala ortak paydada bulusulmus bir marka
degeri hesaplama yontemi bulunmamaktadir. Marka degerleme yontemlerini; finansal

yontemler, davranigsal yontemler ve karma yontemler olmak tizere {i¢ temel kategoride
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incelenmek miimkiindiir. Calismada s6z konusu kategoriler elestirel bir bakis agisiyla

ayrintili sekilde incelenmistir.

Finansal marka degerleme yontemleri, isletmelerin marka degerini 6lgmek
istemeleri iizerine gelistirilen statik modellerden olusmaktadir. Isletmeler satin alma ve
birlesmelerde maliyetleri diislirme, pazar paymni genisletme, riski dagitma gibi
avantajlar elde etmeyi amagclarlar. Finansal yontemler s6z konusu amaglarla markanin
finansal degerinin saptanmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda nakit akislari, pazar payzi,
gelirler gibi faktorler acgisindan markanin ortaya koydugu katma degerin tespit

edilmesine yogunlagmaktadir.

Finansal degerleme, marka olusturulmasindan baslanarak pazarlama
asamasindan dagitim asamasina kadar ki ¢alismalar1 kapsayan marka degerinin tespit
edilme yontemidir. Bu model sirket satin alma, ele gecirme, birlesmelerinde detayli
degerlendirme yapabilmeyi saglamaktadir. Finansal yontemler, Maliyete Dayali
Yontem, Sermaye Piyasast Temelli Yontem, Piyasa Degeri Temelli Yontem, Gelir
Temelli Yontem olmak iizere dort baslik altinda toplanmigtir. Maliyete dayali yontem,
isletmenin marka yaratma faaliyetlerine basladigi andan itibaren ve zaman iginde
markaya konu olan reklam, promosyon ve tanitim harcamalari, sponsorluklar, ar-ge
caligmalari, iirlin iyilestirmeleri gibi biitiin giderleri kapsayan katlanilan maliyetlerin
toplam1 olarak ifade edilen muhasebe temelli yontemdir. Sermaye piyasasi temelli
yontem, sermaye piyasasinda faaliyette bulunan sirketleri temel alan sirketin
benimsedigi marka stratejilerinin islem gordiigli piyasaya yansimasiyla, marka adma
gerceklesen olumlu ya da olumsuz gelismelerin hisse senedi degerlerine yansiyacagi
boyle bir durumda da marka degerinin etkilenebilecedi varsayimina dayanmaktadir.
Piyasa yaklasimi, maddi olmayan duran varliklarin igerisinde yer alacagi bir piyasanin
her zaman var oldugu ve bu piyasada s6z konusu varliklarin alim satim islemlerinin
gergeklestigi varsayimi ile benzer bir varligin alim satim iglemlerinde gergeklesen
piyasa degeri ile mukayese edilerek hesaplandigi yontemdir. Piyasa yaklasimi
yonteminde marka degerlemeyi gerceklestiren uzman, piyasada geceklesen pek cok
maddi olmayan duran varliklilara ait satin alma, lisanslama, kontrat, teklif ve kullanim
hakki gibi islemlere yonelik bilgi saglamakta ve bu bilgiler ¢ercevesinde markanin
degerlemesini ger¢eklestirmektedir. Gelir temelli marka degerleme yonteminde marka

icin katlanilan maliyetler goz ardi edilerek gelecekte markadan elde edecegi potansiyel
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gelir, kar veya nakit akiglarmin bugiinkii deger ilizerinden ya da sermayelestirilerek
marka degerinin hesaplanmasi esastir. Bu marka degerleme yontemlerinde oncelikle
markanin gelecek donemlerdeki 6ngoriilen kalan kullanim siiresi boyunca saglayacagi
gelirler ve nakit akimlar1 belirlenir, sonrasinda elde edilen bu rakam disiilerek veya
sermayelestirilerek giiniimiizdeki marka degerine ulasilir. Geliri esas alan bu yontemde
markay1 tasiyan iriinlerin satisiyla elde edilen gelirin ne kadarlik bir boliimiiniin marka
degerinden kaynaklandiginin 6lgiilmesi, markanin olusturuldugu giinden baslayarak
yasamini siirdiirecegi son giine kadar elde edecegi nakit akimlariin bugilinkii degere
indirgenmesi esastir. Calismadaki model regresyona konu olan marka degeri tespit

yontemi ise, finansal bir model olan Hirose Yontemidir.

Hirose yontemi, 2002’de Marka Degerleme Komitesi Bagkani Prof. Dr.
Yoskihuni Hirose’nin liderliginde, Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi
tarafindan kamu finansal verileri kullanilarak olusturulan marka degerleme yontemidir.
Ayni zamanda c¢alismada Ornek isletmenin marka degerini hesaplarken kullanilacak olan
yontemdir. Herhangi bir marka degerleme yontemi ¢atisi altinda degerlendirilemeyen
bu model c¢ogu otorite tarafindan gelir temelli yaklasim yontemleri arasinda ele

alinmaktadir.

Yontemin iki 6nemli faydasi bulunmaktadir. Bunlardan biri tarafsiz, nesnel bir
marka degerleme yontemi olmasi digeri ise diger maddi olmayan duran varliklarin
degerlemesinde de kullanilabilir olmasidir. Hirose yonteminde isletmelerin yillik
faaliyetleri sonucunda olusan raporlarindaki finansal veriler kullanilarak objektif bir
degerleme yapilmaktadir. Yontemde marka degerlemesi isletme finansal verilerinin 6zel

formiilasyonlarda kullanilmasiyla yapilmaktadir.

Hirose yonteminin Prestij Degiskeni, Sadakat Degiskeni ve Genisleme
Degiskeni olmak {izere iic temel fonksiyonu bulunmaktadir. Yontemde Prestij
Degiskeni olarak fiyat avantaji, Sadakat Degiskeni olarak miisteri sadakati ve
Genisleme Degiskeni olarak da markanin genisleme giicli ele alinmaktadir. Prestij
degiskeninde fiyat avantaji saglayarak markanin istikrarli bir sekilde iirliniinii
rakiplerinden daha yliksek fiyata satma giicii 6l¢iimlenmektedir. Sadakat degiskeni,
tilketicilerin marka sadakatini kullanarak isletmenin uzun donemdeki istikrarli
satiglarina ulagmaya c¢alismaktadir. Genisleme degiskeni ise isletmenin faaliyet

gosterdigi ana sektorlerin disindaki endiistrilerde ve Pazar boliimlerinde markanin
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genisleyebilecegi hipotezine dayanan markanin degisik sektor ve bolgelerde genisleme

kapasitesi kullanilarak hesaplanan bir degiskendir.

Bu ¢alismada finansal marka degerleme yontemlerinden olan Hirose Yontemi
kullanilarak marka degeri 6l¢iimlenmis ve pazarlama giderlerinin marka degeri lizerine
etkisi incelenmistir. Ornek isletme segilen Migros A.S.’nin 2012-2021 yillarinda
gerceklesen pazarlama giderleri saptanmis ve tek degiskenli regresyon analizi
yardimiyla bu gider tiirlerinin marka degeri lizerine etkisi incelenmistir. Calismada
yapilan regresyon analizi sonucunda marka degeri ile pazarlama giderleri arasindaki

iliski istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Arastirmamizda kullandigimiz Hirose yontemine gore yapilan hesaplamalarda
2012-2021 wyillar1 Migros marka degerinin yillar itibariyle genel egilimde yiikseldigi
gozlemlenmektedir. Oransal olarak bakildiginda 2012°den 2013’e %74,61 oraninda
marka degerinde bir artis s6z konusuyken 2013’ten 2014°e %24,54 oraninda bir azalig
meydana gelmistir. S6z konusu azalistan sonraki yillara bakildiginda 2014°ten 2015°¢
%4,97, 2015’ten 2016’ya 9%10,38, 2016°’dan 2017’ye %19,22, 2017°den 2018’e
%10,75, 2018’den 2019’a %15,55, 2019°dan 2020’ye %24,17, 2020’den 2021°e
%17,36 oraninda bir artis gozlemlenmistir. Migros marka degeri 2012 yilinda
4.149.393.000 TL iken 2021 yilinda bu deger 14.086.263.000 TL’ye ulagmistir. Son 10
yilda Migros marka degerindeki artis oram1 %239,48’dir.

Regresyon analizine konu olan Migros A.S.nin 2012-2021 yillarinda
gerceklesen pazarlama giderlerine bakildiginda ise yillar itibariyle genel egilimde artis
gosterdigi gozlenmektedir. Oransal olarak bakildiginda 2012’den 2013’e¢ %11,67,
2013’ten 2014°e %14,65,oraninda bir artis s6z konusuyken 2014’ten 2015’e %0,25
oraninda bir azalis meydana gelmistir. 2015’ten 2016’ya %18,67, 2016’dan 2017’ye
%38,73, 2017°den 2018’¢ %34,93, oraninda bir artis gézlemlenirken 2018’den 2019’a
%6,51 oraninda bir azalis meydana gelmistir. 2019°dan 2020’ye %51,87, 2020’den
2021’e %9,22 oraninda bir artis gozlemlenmistir. Migros pazarlama giderleri 2012
yilinda 1.435.662.000 TL iken 2021 yilinda bu rakam 6.316.398.000 TL’ye ulagmaistir.
Son 10 y1lda Migros pazarlama giderlerindeki artis oran1 %339,96’dr.

Sonug olarak pazarlama, satis ve dagitim giderlerinin artirilmasiyla, yapilan

yatirim ile markanin tanimnirligi ve bilinirligi saglanarak marka degeri artirilabilir.
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Istikrarl1 satis miktarlarma ulagmak igin miisteri memnuniyetini artiracak kampanyalar
olusturarak pazarlama stratejileri diizenlenebilir. Kiiresel bir marka olmak adina yurtdisi
satislarinda 6nemli artiglar saglayacak pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Boylece

isletmeler dogrudan marka degerini yiikseltme imkani1 elde edebilirler.

Isletmelerin giiclii bir marka degerine sahip olmas1 sadece tiiketiciler agisindan
degil, yatinmcilar, perakendeciler ve igletmeyle iligkili diger kisi ve kurumlar agisindan
da 6nemlidir. Marka degeri yliksek olan isletmeler faaliyet gosterdikleri ana sektdrlerde
rekabet avantaji ve kar maksimizasyonu gibi 6nemli kazanimlar elde edeceklerdir.
Marka degeri diisiik olan isletmeler de so6z konusu avantajlari elde etmek adina
markalarinin degerini arttirmay1 6ncelikli hale getirerek, stratejik yatirim unsuru olarak
goriilen pazarlama faaliyetlerine yonelik yapilacak makul diizeydeki harcamalar ile
stratejik yOnetim tekniklerini kullanarak marka degerinde artis gerceklestirebilir ve

giiclii bir marka yaratabilirler.

Son olarak bu konuyla ilgili yapilmasi diisiiniilen ileriki arastirmalara yonelik;
degisik marka degerleme yontemleri ile degerlenen markalar ile pazarlama giderleri
arasindakinin iligkinin farkli sektér ve isletmeler {izerinden incelenmesi Onerilebilir.
Boylelikle marka degeri hesaplamasi yapilan isletmelerin ya da sektorlerin sayisi

artirllarak ulasilan sonucglarda da bir farklilik olup olmadigi tespit edilebilir.
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