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Banka Miisterilerinin Algilar1 Cercevesinde Marka

Degerleme Yontemlerinin Karsilastirilmasi

Comparison of Brand Valuation Methods in Perceptions of Bank Customers

Oz

Marka, her gecen giin sirketler ve tiiketiciler icin Onemli hale
gelmektedir. Ozellikle sirketlerin marka degerlerinin belirlenmesi satin alma,
birlesme ya da halka arzlarinda gereklilik arz etmektedir. Bu sebeple bircok
marka degerleme yéntemi gelistirilmis ve kullamilmaya baslannugstir.
Gelistirilen yontemlerin birbirinden farkli olumlu ve olumsuz ydnleri
olmasina karsin sirketlerin marka degerlerinin él¢tilmesinde genel kabul
gormiis bir degerleme sistemi bulunamamgstir. Bu durum sonucunda
yapilan ¢alismalar ya uyarlama seklinde olmus ya da hem finansal hem de
tiiketici marka tercihlerinin birlikte degerlendirilmesini zorlagtirngtir. Ele
aldigimiz calismada da tiiketicilerin markalara bictikleri degerler ile karma
yontemler igerisinde sayilan Brand Finance marka degeri oOlgiileri
karsilastirilmistir. Bunun icin ilk olarak marka ve marka degerleme
yontemleri agiklanmstir. Daha sonra calismada ele alinan 6 bankaya yapilan
analizler sonucunda iki farkly marka degerleme arasindaki farkiliklar ortaya
koyulmaya calisilmistir.

Abstract

The brand makes it important for the days and leaders. It was necessary
for a brand or public offering. For this reason, various brand valuation
methods and began to be used. The different and positive aspects of the
developed methods were evaluated. A generally accepted appraisal system
was not found in measuring brand values. Brand Finances brand value
measures, which have been adjusted or adjusted in this case, or both financial
and management are considered as mixed values of the products that we
consider a product we deal with, are compared. For this purpose, firstly,
brand and brand valuation methods are explained. Afterwards, the analyzes
carried out to the 6 banks discussed, tried to reveal the differences in the
valuation of two different brands.
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Markalar; isletmelere ek kazanglar saglayabilmek ya da isletmenin statiisiinti ve itibarmi
artirmak gibi ¢ok 6nemli bazi fonksiyonlar tistlenmektedirler. Bu fonksiyonlarin tam olarak yerine
getirilebilmesi icin sirketler; markaya yonelik yatirimlar yapmak, markay: etkin bir sekilde
yonetmek, basarili marka stratejileri gelistirmek durumundadirlar. Sirketler yaptiklar: ekonomik ve
beseri yatirimlarin sonucunda bir karsilik beklemektedirler. Iste bu karsiliklar genellikle markanin
glicti veya markanin degeri seklinde ifade edilebilir (Bursali, 2009: 30).

Marka degerlerini parasal olarak degerlemeye yonelik ilk calismalar ele gecirmeye veya
birlesmeye konu sirketlerin maddi olmayan duran varliklar ile birlikte degerinin tespit edilmesi
ihtiyacindan dogmustur. Marka degerlemesinin ciddi bir ihtiyag olarak ortaya ¢ikmasinin ardindan
bir¢ok degerleme metodu gelistirilmistir (Kaya, 2002: 2). Bu baglamda, ihtiyaglar1 karsilayabilmek
icin finansal temelli marka, tiiketici temelli marka ve karma modeller gibi marka degerleme
metotlar1 gelistirilmistir.
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[k gelistirilen metotlar finansal temelli marka degerleme yontemleridir. Finansal temelli marka
degerleme yontemlerinin miisteri davranislarini dikkate almamasi, parasal olarak ifadesi olmayan
miisteri zevk, tercih ve tutumlarini 6n plana ¢ikaran miisteri temelli marka degerleme yontemlerinin
gelistirilmesine olanak tanimustir.

Marka degerleme yontemleri cesitlendikge sirketler icin marka degerlerini bilerek hareket etme
onemli hale gelmistir. Boylece bu hizmeti verebilecek bircok danismanlik sirketi kurulmustur. S6z
konusu danmismanlik sirketleri hem finansal verileri hem de tiiketici tercihlerini kullanarak kendi
marka degerleme skorboardlarini olusturmuslardir. Bu metotlar karma modeller igerisinde
degerlendirilir ve sirketlerin iki yonlii ele alinmasmna olanak tanurlar. Sirketleri iki yonden
degerlendiren yontemleri su sekilde siralayabiliriz; Interbrand Yontemi, A.C. Nielsen Yontemi,
Brand Finance Yontemi, BBDO Yontemi.

Karma modeller hem finansal hem de davranissal gostergeleri dikkate alarak markanin parasal
degerini olctimlemeyi esas alan yaklasimlardir. Bu metotlar finansal temelli ve tiiketici temelli
marka degerleme yontemlerinin olumlu yonlerinin kullanilmasi olumsuz yonlerinin bertaraf
edilmesi mantigiyla gelistirilmistir.

Karma modeller icerisinde sayilan ve calismamizin da bir kisminmi olusturan Brand Finance
mantigina gore marka algisi, sirket ve sirkete ait {irinler ve servisleri hakkinda, calisanlarin,
misterilerin ve diger hissedarlarin beklentileri ve distincelerinin odak noktasidir. Fakat satin
alinabilen, satilabilen ve lisanslanabilen marka ve sirket varliklarina baktigimizda daha teknik bir
aciklama gerekir.

Teknik aciklamalarin standartlastirildigi marka degerlemede ¢nemli sayilabilen ve diinya
capinda kabul edilen marka degerleme standard: olarak bilinen ISO 10668’in olusumuna yardimci
olan Brand Finance, standart markay1 soyle tanimlar: Marka tirtinler, servisler veya kurumlar:
tanimlamay1 amaglayan ve hissedarlarin akillarinda ayirt edici imaj ve cagrisimlar yaratan, boylece
ekonomik deger/fayda saglayan, pazarlama ile iligkili isim, tanim, logo, sembol, isaret ve dizayn
gibi fiziki olmayan varliktir (Brand Finance, 2016: 9).

Brand Finance tarafindan yapilan marka degerlemelerinin esas alimma nedeni bu sirket
tarafindan yapilan marka degerlemesi calismalariin markalara ait mutlak degerler olmasi degil, bu
sirketin diinya capinda saygmlik ve giivenilirlik kazanmis olmasidir (Sari, Yiicel:2014,38).

Nitekim bu galismada da Turk bankacilik sistemi igerisinde yer alan bankalarin, Brand Finance
danismanlik sirketinin belirledigi marka degerleri ile s6z konusu bankalarin tiiketici temelli marka
deger algilar1 karsilastirilarak olusan farkliliklar analiz edilmeye calisilmistir. Brand Finance
verilerinin  kullanilmasmin sebebi diinya c¢apmnda genel gecer kabul gormesinden
kaynaklanmaktadir.

1. Marka

Markanin tanimiyla ilgili karsilasilan zorluklar en fazla pazarlama gercevesinde ele alindiginda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu zorluklarin ve karmasanin sebebi 6zellikle, tek tip bir marka taniminin
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Terim, nispeten genis bir varlik yelpazesini kapsayacak sekilde
farkli insanlar tarafindan farkl sekilde kullanilmaktadir. Genel olarak marka ele alindiginda: lk
olarak logolar ve ilgili gorsel akla gelmektedir. Bu bir sirketin tirtinlerini ve hizmetlerini digerinden
ayirmak ve bu tirtinlere ve hizmetlere yonelik talebi tesvik etmek igin kullanilan yasal olarak
korunabilen, gorsel ve sozel 6gelere odaklanan markanin en spesifik tanimidir. Bu tanimin
kapsadig: temel yasal unsurlar ticari isimler, ticari markalar ve ticari sembollerdir. Ancak, deger
eklemek icin, ticari markalar ve ticari semboller, yiiksek kaliteli tirtinlerin ve iyi hizmetin
deneyimine veya itibarma baglh olarak miisterinin zihninde iligkili iyi niyet tasimalidir. Bu marka
tanumy, lisanslanan varliklarin temel unsurlarmi kapsadigi icin lisans sozlesmeleri baglamimda
kullanilmaktadir (Haigh, Knowles, 2010: 19-20).

Fakat isletme sahipleri ve akademisyenler ig¢in markanin tanimi daha genis bir anlam
tasimaktadir. Buradaki, tanimin temel noktasini ticari marka olgusu ve fikri miilkiyet haklar
olusturmaktadir. Bu marka tanimi marka fikri miilkiyet haklarmi kapsayacak sekilde
genisletilmistir (Haigh, Knowles, 2010:20). Fikri miilkiyet yani diger bir adiyla telif haklar1 alan
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adlars, tirtin tasarim haklari, ticari kiyafetler, ambalajlar, ilgili renkler, sesler, kokular, tanimlayicilar,
logo, reklam gorselleri ve yazili kopyalar gibi 6zellikler markanin genisletilen tanimina dahil edilen
belirleyicilerdir. Fikri miilkiyet haklar1 kisaca maddi ve maddi olmayan miilkiyet haklar1 olarak
markalarm ayrilmaz bilesenleri igerisindedir. Markanin biittiin yasal haklarmm bilesimi, kurum
kiilttirti, calisanlari, izledigi politikalar, organizasyon yapist v.b deger yaratmak icin temel
olusturur. Bu sebeple markanin bagli oldugu isletmeyi temsil ettigi ve belli bir marka imajimi
yansittig1 ayrica markanin, sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde kurum hakkinda ttiketicinin
tasidig1 duygu ve diistinceleri ifade ettigi soylenebilir (Aktuglu, 2004: 12).

Bu tanimlara karsi marka sadece isletmeyi tanitan bir isim olarak ta gortilmemelidir. Markalar
ayn1 zamanda isletmeyle paydaslar1 arasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Mevcut
Tikebc

Sekil 1. Markanin Paydaslar Uzerindeki Etkisi
Kaynak: http:/ /brandfinance.com/images/upload/turkey_100_2017_unlocked.pd

Bunlar bir biitiin olarak ele alindiginda, marka belli bir deger temsil eder ve paydaslar tizerinde
gliclu bir etki yaratir.

2. Marka Degerleme

Marka degerlendirilmesi yapilmadan 6nce cevaplanmasi gereken iki kritik soru vardir. ilki tam
olarak neyin degerlendirildigidir yani degerlendirilen marka, ticari marka ya da markali is midir?
Ikinci 6nemli soru degerlemenin amacidir. Teknik ve ticari degerlemeler arasinda 6nemli bir ayrim
yapilabilir. Teknik degerlendirmeler genellikle bilango raporlamasi, vergi planlamasi, dava, menkul
kiymetlestirme, ruhsatlandirma, birlesme ve devralmalar veya yatirimer iliskileri icin yapilir. Ticari
degerlemeler ise marka mimarisi, portf6éy yonetimi, pazar stratejisi, biitce tahsisi ve marka puan
kartlar1 icin kullanilmaktadir (Haigh ve Knowles, 2004:20).

Marka gibi somut olmayan bir varliga deger bigme stireci, belli bir dereceye kadar tahmin ve
oznellik gerektirebilir. Bununla birlikte, siireg bir sirket tarafindan yonetilen tiim markalara zamanla
tutarli bir sekilde uygulanabilir. Bu standart uygulamadan dolayr marka degerlemesi marka
yonetimi stratejisinin énemli bir unsurunu olusturur (Cravens K., Guilding C.,1994: 55). Bu gortisten
yola ¢ikarak marka degerinin, firmanin rekabet avantajini yaratmada 6nemli bir yon oldugu ve
gelecekteki kazang akislarini olusturmada etkili olabilecegi soylenebilir (Aaker, 1991; Hsu, Wang,
Chen, 2013: 130).
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Marka pazarlamanin temel unsurlarindan biri olmasina ragmen, markalarin degerinin
belirlenmesine ilk olarak sirket ele gegirme veya birlesmeleri esnasinda ihtiya¢ duyuldugundan,
konu ilk dnce sirketlerin finans boltimlerinin ilgi alanina girmistir. Ancak markanin bir sirket olarak
degerinin artmasi ve degerinin korunmasi ile yonetilmesi konusunda calismalarin yogunlasmasi
sonucu marka degerinin tespiti ok degisik nedenlerle yapilir hale gelmistir (Kaya, 2005: 28).

Marka degerlemesi sirketin pazarlama faaliyetleri etkinligini ve markalarin genel sirket
performansini ne kadar etkiledigini 6lgmek amaciyla yapilmaktadir (Kaya, 2005: 28, Larsson, 2001:
11). Farkli amaglara hizmet eden marka degerini sirketlerin kullandig1 alanlar1 su sekilde
inceleyebiliriz;

Finansal Satin Alma

Raporlama \ / ve Birlesme

Kurumsal Marka 1 Mark
Strateji ' Degerleme +«—Stratejik Marka
Yonetimi
Mavrka P or.tf(jyii. \ Yoneticilerin
Degerlendirmesi Degerlendirilmesi

Sekil 2. Sirketlerin Marka Degeri Kullanim Alanlar:
Kaynak: Cravens K., Guilding C., “Strategic Brand Valuation: A Cross- Functional Perspective, 56, 1999.

Sirketlerin marka degeri kullanim alanlarinin bir kismy, i¢ yonetim meseleleri ile ilgili iken bir
kismu1 ise markaya finansal bakis agis1 saglayan dis yonetimle ilgilidir. Zaten marka degerleme
sirketlerinin stratejik marka yonetimi amaciyla finans ve pazarlama disiplinlerini birlikte
kullanmaya iten en etkili aracta marka degerleme kullanim alanlarinin i¢ ve dis yonetim igin gerekli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Finansal yontemler 6zellikle bilanco ve gelir tablosu gibi sayisal
verileri kullanarak para birimiyle ifade edilebilecek degerler sunarken pazarlamanin kullandig:
yontemler daha cok tiiketici tercih ve davranislarmma gore olusturulan marka degerleme
yontemleridir.

3. Marka Degerlemenin Onemi

Marka degerinin hesaplanmasi, marka hukukunun marka sahibi yada markay1 edinmis
acisindan aktif deger kalemi olarak rakamlandirilmasina yarar saglamaktadir. Genellikle kabul
edildigi gibi marka degeri burada markaya doniik good-will anlaminda maddi olmayan ve
markanin 6teki maddi ve maddi olmayan varliklarindan bagimsiz olarak ifade edilebilecek degerini
anlatir. Bu degerin eksiksizce bilinmesinin borglular, alacaklilar ve marka sahipleri acisindan 6nemi
vardir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005: 8). Ote yandan marka degerlemelerinin 6nemi,
hissedarlarin degerlenmelerine katkisindan ve pazarlama Kkararlar1 icin Kkaliteli bilginin
saglanmasindan kaynaklanmaktadir (Guilding ve Pike, 1994).

Simon ve Sullivan’a gore ise marka degeri iki diizeyde 6nemlidir. Makro veya firma diizeyde,
yatirimcilar ve finansal analistlerin algisini etkiler ve daha sonra sirketlerin hisse senedi fiyatlarmin
belirlenmesinde rol oynar (Simon ve Sullivan, 1993). Mikro veya tiiketici diizeyde ise satin alma
amaci da dahil olmak tizere davranissal sonuglari olumlu yonde etkilemektedir (Cobb-Walgren vd.,
1995). Bu sebeple marka insasi, bircok firmada dikkat gekmis ve bu stirecte 6nemli 6lctide kurumsal
kaynaklara sahip olmuslardir (Keller, 2003).

Marka degeri, isletmeyle iliskili olan gruplarin (hissedarlar, yoneticiler, potansiyel yatirimcilar,
kredi kurumlar: gibi) karar stireclerinde 6nemli bir degisken olarak yer almaktadir. Bu bakimdan
markanin degerinin finansal ve stratejik sebeplerden dolay1 hesaplanmasi ve yonetilmesi firmanin
basarist igin onemlidir. Ozellikle markanm finansal performans unsuru olarak dikkate alinmasi
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firmanin hissedarlari, yatirimcilar, finansal kurumlar, calisanlar, tiiketiciler ve rakipler agisindan da
onem tasidigini gostermektedir (Giinay,2017: 369).

Marka degerlemenin 6nemi arttikca marka degerinin hesaplanmasiyla ilgili yontemler de buna
paralel olarak artis gostermistir. S6z konusu yontemler Finansal temelli yontemler, Tiiketici Temelli
Davranissal yontemler ve son olarak da karma yontemler olarak bircok calismada karsimiza
cgikmaktadir.

3.1. Marka Degerleme Yontemleri

3.1.1. Finansal Tabanli Marka Degerleme Yontemleri

Finansal temelli yontemler, markanin parasal degerinin hesaplanmasinda kantitatif yontemleri
kullanirlar ve tiiketici bakis acisin1 dikkate almazlar. Ozellikle sirket satin alma, birlesme, lisanslama
ve finansal analiz yapmak icin kullanilirlar. Parasal deger ortaya koyabilmek icin kullanilabilecek
cok cesitli modeller vardir. Fakat farkli miktarlara ve niceliklere odaklanan bu modeller tamamen
tarkli sonuglar verebilmektedir. Bu durum baz1 hallerde tartismalara ve objektif bir bakis agis1 ortaya
koyulamamasina sebebiyet vermektedir (Zimmermann vd., 2001).

1-Maliyete Dayal1 Olarak Degerleme

2-Piyasaya Dayal1 Olarak Degerleme

3-Sermaye Piyasalarina Dayali Olarak Degerleme

4-Isim Hakkindan Kurtulma Yéntemi

5-Fiyat Primi Yontemi

6-Birlesik Analiz Yontemi

7-Markanin Art1 Kazanglarii1 Hesaba Alan Yontemler

8-Mali Oranlara Olarak Yapilan Degerlemeler

3.1.2. Tiiketici Tabanli (Davranisa Dayal1) Marka Degerleme Yontemleri

Ttiketici temelli marka degerleme yontemleri pazarlama tedbirlerinin etkinligini ve verimliligi
arttirmak ayni zamanda uzun vadeli marka yonetimini saglayabilmek icin tiiketici kararlarmi goz
ontine alarak yapilir. Davranissal yaklasim olarak da adlandirilan bu modeller, marka 6lcegine yon
veren faktorlerin niteliksel aciklamasina ulasmaya ve operasyonel 6lctim yoluyla marka gtictiniin
psikolojik yapilarini belirlemeye ¢calismaktadir (Zimmermann vd., 2001: 6).

1-Kapferer Yontemi

2-Aaeker Yontemi

3- Keller Yontemi

3.1.3. Karma Marka Degerleme Yontemleri

Ttiketici ve finansal temelli marka degerleme modellerinin eksik kaldig kisimlar: gidermek i¢in
gelistirilmis olan Karma yontemler, parasal ve parasal olmayan verileri kullanarak marka
degerlemesi yapmaktadir.

1-Interbrand Yontemi

2-A.C. Nielsen Yontemi

3-Brand Finance Yontemi

4-BBDO Yontemi

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calisma 2018 Brand Finance Tiirkiye’de ilk 100 marka igerisinde ilk 11’de yer alan 6 bankanin
yillar icerindeki marka deger ve risk derece degisimleri ile tiiketici ve karma yontem cergevesinde
belirlenen marka deger siralamalarini igermektedir.

Calismada 2009 yilindan gilintimiize kadar Tiirkiye'deki sirketlerin marka degerlerini
yayinlayan Brand Finance marka degerleme sirketinin verileri kullanilmistir. Ayrica yapilan anket
calismas1 ise tiiketicilerin, miisterisi olduklar1 bankaya iliskin marka degeri algilamalarinin
belirlenmesinde rol oynamistir. Boylece anket sonuglariyla tiiketici temelli marka degeri
olusturulmustur.
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Veri seti olusturmak i¢in 2018 yilindan Tiirkiye’deki ilk 100’e giren markalar arasindan ilk 11
icerisinde yer alan (Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi, Akbank ve
Halkbank) bankalar secilmistir. Analiz yapilabilmek i¢in Ziraat Bankasi, [s Bankasi, Garanti Bankasi,
Yap:r Kredi Bankasi, Akbank ve Halkbank miisterisi olan rastgele secilmis 1200 kisiye internet
tizerinden anket uygulanmistir. Calismada uygulanan anket Yoganathan vd., Bogomolova vd., Vera
ve Trujillo'nun makalelerinde yapilan anketlerden tiiretilmistir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelinde banka miisterilerinin marka deger algilarmin yani sira Brand Finas
sirketinin hem tiiketici hem de finansal verileri kullanarak belirledigi marka degerleri
kullanilmaktadr.

Brand Finans’a
Gore Marka Degeri

Ttiketici Tercihine
Gore Marka Degeri

N

Markalarin Karsilagtirmali Siralamasi

Sekil 3. Arastirma Modeli

4.3. Tiiketici Acisindan Bankalarin Marka Degeri

Bankalarin tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesi i¢in google forum tizerinden online olarak
uygulanan anket 1200 kisiden olusmaktadir. 1200 kisiyi 144’le Akbank, 199’la Garanti Bankasi, 348'le
Ziraat Bankasi, 229'la Is Bankasi, 13571e Yapt Kredi Bankasi, 145le Halkbank miisterileri
olusturmaktadir.53 sorudan olusan ankette miisterilerin demografik 6zellikleri, hangi bankanin ne
ttr misterisi olduklari, bankanin digital bankacilik ve subelerini ne siklikla kullandiklari, bankay1
tercih sebepleri gibi sorularin yani sira Parasuraman’in 5 boyutttan olusan (Somut Unsurlar,
Gtuvenilirlik, Yanit Verebilirlik, Giivence, Empati) sorular1 da yer almaktadir. Yapilan anketin
analizi i¢in spss analiz sistemi kullanilmistir. Tiiketicilerin marka deger algilarmi 6l¢mek igin
yapilan anketin analiz sonuglar1 su sekildedir;

Tablo 1. Akbank Miisterilerinin Marka Degeri Algilar:

Garanti Bankasi -, 15165
Ziraat Bankasi -,46079*
Akbank Yap1 Kredi Bankasi -,37765*
Is Bankast -,07766
Halkbank ,03907

Yapilan analizler sonucunda Tablo 1 ‘de goriilduigii gibi Akbank miisterilerinin Ziraat Bankasi
ve Yap1 Kredi Bankasi miisterileri marka degeri algilarinda negatif yonlti anlamli bir iliski
saptanmistir. Bu durum Akbank muiisterilerinin Ziraat Bankas1 ve Yap1 Kredi Bankasi miisterileri
gore marka degeri algilarinin daha diistik oldugunu agiklamaktadir. Akbank mdiisteri ile Garanti
Bankasi, Is Bankasi, Halkbank miisterinin marka degeri algilar1 arasinda ise anlamli bir iliski
bulunamamustir.
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Tablo 2. Is Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,37765%
Garanti Bankasi ,22599
Is Bankasi Ziraat Bankasi -,08314
Yap1 Kredi Bankast ,29998
Halkbank -41671*

Tablo 2 ‘de Is Bankasi miisterilerinin diger banka miisterileriyle arasindaki marka degeri algi
farkliliklar: karsilastirildiginda, Is Bankas1 miisterileri ile Akbank ve Halkbank miisterileri arasinda
anlaml bir iliski s6z konusu oldugu fakat bunun Akbank’la pozitifken Halkbank’la negatif oldugu
belirlenmistir. Bu durum Is Bankasi miisterilerinin marka degeri algilarmin Akbank miisterilerine
gore yiiksek, Halk bankasi miisterilerine gore ise diisiik oldugunu gostermektedir. Is bankast ile
Garanti Bankasi, Ziraat Bankas: ve Yap1 Kredi Bankas1 miisterileri gruplar1 arasinda ise ortalama
bakimindan anlaml bir iliski s6z konusu olmadig1 sonucuna varilmustir.

Tablo 3. Halk Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar:

Akbank -,03907
Garanti Bankas1 -, 19072
Halkbank Ziraat Bankasi -,49986*
Is Bankas1 -41671
Yap1 Kredi Bankasi - 11673

Tablo 3'de goruldugu gibi Halkbank miisterileri ile diger 5 banka miisterileri
karsilastirildiginda sadece Halkbank’la Ziraat Bankas1 miisterileri arasinda marka degeri algilarmin
ortalamalar1 acisindan negatif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum bize
Ziraat Bankas1 miisterilerinin Halkbank miisterilerine kiyasla marka degeri algilarinin daha gelismis
oldugunu gostermektedir. Halkbank miisterileri ile diger banka (Akbank, Garanti Bankasi, Is
Bankasi, Yap1 Kredi Bankas1) miisterileri arasinda ise marka degeri algilar1 acisindan anlamli bir
iliskiden bahsetmemiz s6z konusu degildir.

Tablo 4. Ziraat Bankasi Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,46079*
Garanti Bankasi ,30914*
Ziraat Bankasi Is Bankas1 ,08314
Yap1 Kredi Bankast ,38313*
Halkbank ,49986*

Tablo 4 “de ele alindig1 gibi Ziraat Bankas1 miisterileri ile Akbank, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi
Bankasi, Halkbank miisterileri ortalamalar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliskiden s6z edilebilir.
Pozitif yonlt olan anlamli iliski Ziraat Bankas1 miisterilerinin Akbank, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi
Bankasi, Halkbank miisterilerine oranla marka degeri algilarmin daha yiiksek oldugunu bize
ispatlamaktadir. Ote yandan Ziraat Bankast miisterileri ile Is Bankasi miisterileri arasinda marka
degeri algilar1 agisindan anlamli bir iliskiden s6z etmemiz miimkiin degildir.

Tablo 5. Garanti Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar

Akbank ,15165
Ziraat Bankasi -,30914*
Garanti Bankasi Is Bankast -,22599
Yap1 Kredi Bankast ,07399
Halkbank ,19072

Tablo 5°de ki durum Garanti Bankas1 miisterileri icin degerlendirildiginde ise Garanti Bankas1
miisterileri ile Ziraat Bankasi miisterileri arasinda marka degeri algilar1 agisindan negatif yonlii
anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum Garanti Bankas1 miisterilerinin marka
degeri algilarinin Ziraat Bankas1 miisterilerine gore daha diistik oldugunu gostermektedir. Garanti
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Bankas1 miisterileri ile Akbank, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankas: ve Halkbank miisterileri arasinda ise
marka degeri algilamalar1 agisindan anlamli bir sonug bulunamamustir.

Tablo 6. Yap1 Kredi Bankas1 Miisterilerinin Marka Degeri Algilar1

Akbank ,07766
Garanti Bankasi -,07399
Yap1 Kredi Bankas: Ziraat Bankasi -,38313*
Is Bankas1 -,29998
Halkbank - 11673

Yap1 Kredi Bankasina gelindiginde ise Tablo 6 verileri 1s1¢§1nda Yap1 Kredi Bankas: miisterileri
ile Ziraat Bankas1 miisterileri arasinda marka degeri algilamalar1 agisindan negatif yonde anlaml
bir iliskiden bahsedebiliriz. Bu bize Yap1 Kredi Bankas: miisterilerinin Ziraat Bankas1 miisterilerine
kiyasla marka degeri algilamalarinin daha diistik oldugunu gostermektedir. Yap1 Kredi Bankas:
misterilerinin marka degeri algilamalari, Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankasi ve Halkbank
miisterileri ile karsilastirildiginda ise arasinda anlamli bir sonug bulunamadig: belirlenmistir.

44. Karma Yontem (Brand Finance’in Bankalar I¢in Belirledigi Marka Degerleri
Siralamalari)

Tablo 7. 2010-2018 Yillar1 Aras1 Bankalarin i1k 100’deki Siralamalar1

201 | 201 | 201 2013 | 201 | 201 2016 201 | 201
0 1 2 4 5 7 8
Akbank 6 4 3 2 2 1 4 4 4
Is Bankas1 2 2 4 3 4 3 7 8 7
Halkbank 17 15 13 12 16 12 10 10 11
Ziraat Bankas1 - - - | YENI | 12 | 11 11 6 6
Garanti Bankas1 10 5 7 5 7 5 5 5 5
Yapi Kredi Bankas: 8 8 9 10 10 8 9 9 9

Siralamalarin yapildig: Tablo 7’ de goriildtigi gibi bankalar icerisinde Brand Finance tarafindan
2013 yilinda Tiirkiye'nin en degerli markalar1 arasmna alinan Ziraat Bankasi'nin diger bankalara gore
daha gec siralamaya tabi tutulmasina ragmen kisa bir stiire icerisinde 12'inci siradan 6'mnc1 siraya
yiikselerek hizli bir ivme gosterdigi, Is Bankasi’'nin ise zaman icerisinde siralamasmin 2’den 8'e
kadar geriledigi goriilmektedir. Diger bankalarin ilk 100’deki siralamasi ortalama bir seyir
gostermektedir.

Degerlemeye alinan yillar arasinda ilk kez 2015 yilinda Akbank 1. siraya yerleserek Tiirkiye nin
en degerli banka markas1 olmustur. Giigli ve stirdiiriilebilir biiytime performansiyla tiim sektorleri
iceren genel marka degeri siralamasinda 1. siralamada olmasi biiytiik bir basaridir. Brand Finance’a
gore Bankacilik sektorti 2015 yilinda en degerli sektor olmustur. Sektoriin toplam marka degeri 2014
yilinda 10 milyar 331 milyon dolarken 2015 yilinda %23 artisla 12 milyar 674 milyon dolara ¢ikarak,
ytiz Tiirk markasinin toplam degerinin %37’sini olusturmustur (Brand Finance Turkey,2015;17).

Brand Finance siralama tablolarinda yer alan markalarn degerlemesinde “Hak Bedeli”
yaklagimini kullanmaktadir. Bu yaklasim markaya ait gelecekteki satislar1 ve bu satislara yiiklenecek
markanin kullanimimda dogan bir hak bedelini icermektedir (Brand Finance Turkey,2017,8).

Bu stirecte asamalar asagidaki gibidir:

1- Pazarlama Yatirimlari, Goreceli Agirlik ve Faaliyetin Performansi olgtimleri kullanilarak
markanin giicii hesaplanmaktadir. Marka Giicti 0 - 100 araliginda skorlanmaktadir.

2- Sektore iliskin hak bedeli araligimin tespitinde Brand Finance ve diger veri tabanlarinda yer
alan mukayese edilebilir lisans anlasmalar1 incelenmektedir.

3- Hak bedeli oraninin hesaplanmasinda marka giicii skoru sektor hak bedeli araligina
uyarlanarak hak bedeli oran: tespit edilmektedir. Ornegin, sektore ait hak bedeli araligr %0-%5
arasmda ve soz konusu markanin gii¢ skoru 100 tizerinden 80 ise bu marka igin uygulanacak hak
bedeli oran1 %4 olacaktir.

4- SGirket hasilati icerisinde markaya ait pay tespit edilmektedir.
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5- Ge¢mis donem hasilatlari, sermaye piyasasi analistlerinin tahminleri ve ekonomik biiytime
oranlar1 dikkate alinarak gelecekte markali faaliyete ait hasilatin tespiti yapilmaktadir.

6- Markaya ait hasilatin tespiti icin hak bedeli oraninin gelecekteki hasilata uyarlanmas:
gerekmektedir.

7- Markaya ait hasilata iskonto orani uygulanarak simdiki net marka degerinin hesaplanmasi
gerekmektedir (Brand Finance Turkey).

4.4.1. Brand Finance’in Bankalar i¢cin Belirledigi Marka Derece Degisimleri

Brand Finance analizinin bir parcasi olan ‘Marka Giicti’, pazarlama ve marka yonetiminden
sorumlu kisiler tarafindan en kolay etkilenen analizdir. Markanin giictinii belirlemek icin Marka
Giicti Endeksi (MGE) gelistirilmistir. Bu analiz sonucunda her marka "ya 100 tizerinden bir MGE
notu verilir ve bu not sonucu “Marka Derecesi”” belirlenir. Bu derece tespit edilirken hem somut
hem de soyut unsurlar hesaba dahil edilmektedir: Girdi (marka yonetimi niteligi, markanin
mevcudiyeti), Marka Oz sermayesi (aginalik, islevsel performans, duygusal performans, tercih),
Cikt1 (hasilat artisi, pazar payi, karlilik, uzlasmali analist gortisii) (Brand Finance Turkey,2015;8).

Yani bu baglamda, pazarlama yatirimlari, markanin goreceli agirlig (tiiketici, calisanlar ve diger
paydaslar tarafindan olusturulan) ve son olarak da tiim bunlarin faaliyetin basaris: tizerindeki etkisi
analiz edilmektedir.

Analiz sonrast her marka 100 {izerinden belirlenen bir Marka Giicti skoruna ve kredi
derecelendirmesine benzer sekilde AAA+ ile D aras1 bir dereceye sahip olmaktadir. AAA+ markalar
cok gticlii ve iyi yonetilmis markalar olarak kabul edilirken D bunun tam tersini ifade etmektedir
(Brand Finans Turkey).

AAA = Cok-cok gticli

AA = Cok gticlu

A = Giiclii

BBB - B = Orta

CCC-C = Zayif

DDD - D = Cok zayif

Tablo 8. S6z Konusu Bankalarin 2010-2018 Risk Dereceleri

2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Akbank AA+ | AAA- | AAA- | AAA- | AAA- | AAA | AAA- | AA+ | AAA-
Is Bankast AA- | AA AA AA+ | AA+ | AA+ | AA AAA- | AAA-
Halkbank - - AA AA AA+ | AA+ | AA+ | AA+ | AA+
Ziraat Bankasi - - - YENI | AA- A+ AA- AA AA+
Garanti Bankasi AA+ | AAA- | AAA- | AAA- | AAA- | AA+ | AA+ | AA+ | AAA-
Yap1 Kredi Bankas1 | AA AA- AA- AA- AA+ | AA AA+ | AA+ | AA+

Genel bir analiz yapildiginda 2010-2018 yillar1 arasindaki sz konusu 6 bankanm derece
puanlar1 ytiksektir. “AAA” - “AA” -“A” derecelendirme skoru arasinda yer alan bankalarimn iyi
yonetilmis markalar oldugu elde edilen veriler 15181nda soylenebilir.

5. Tiiketici ve Karma Modelin Birlikte Degerlendirilmesi

Tablo 9. S6z Konusu Bankalarin Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Brand Finance Marka
Degeri Karsilastirmalari

Deger Siralamasi Tiiketici Model Karma Model
1 Ziraat Bankasi Akbank
2 Is Bankas1 Is Bankas1
3 Garanti Bankasi Garanti Bankasi
4 Yap1 Kredi Bankas Yap1 Kredi Bankas
5 Akbank Ziraat Bankasi
6 Halkbank Halkbank

-18 -



Saglamyriirek Tasdemir S., Yildiz S. (2020). Banka miisterilerinin algilan cercevesinde marka degerleme yontemlerinin S ¥,
karsilastirnimasi. The Journal of International Scientific Researches, 5(1), 10-21. I R E

2010-2018 yillar1 arast Brand Finance verileri kullanilarak belirlenen Karma model
siralamasinda bankalarin yillara gore ortalamalar: alinarak siralamalar diizenlenmistir. Davranis
esasina gore belirlenen marka degeri analizi ise yapilan anket ile belirlenmistir. Tablo 9'da iki
modelin karsilastirilmast sonucunda tiiketicilere gore birinciligi Ziraat Bankasi alirken Karma
modele gore ise birincilikte Akbank bulunmaktadir.

Karma ve tiiketici temelli yontemlerin marka degerlemesi hususunda benzedigi noktalar
olmasma karsin ayristif1 noktalarda mevcuttur. Karma yontemlerin parasal ve parasal olmayan
verileri kullanarak marka degerlemesi yapmasiyla tiiketici temelli yontemlerin dayandirildig:
davranissal yaklasimin parasal olmayan verileri kullanmasi benzerligin en acik halidir. Fakat
parasal verileri kullanmayan yontemlerin, parasal verileri kullanan yontemlere gore daha ¢cok anket
metodunu uyguladig1 ve bu yontemlerin miisteri davranis ve algilarina dayanmasi nedeniyle karma
yontemlere gore nispeten daha siibjektif oldugu ve deneysel olarak dogrulanabilir olmadig:
varsayilabilmektedir. Bu sebepten karma yontemlerle belirlenen marka degeri ile daha cok
yatirimcilar ilgilenirken tiiketici temelli yontemlerin ortaya koydugu marka degerleri ile miisteriler
ve pazarlama departmanlar ilgilenmektedir. Bu durumda, ortaya koyulan marka degerlerinin
kullanim alanlarinda yasanan farklilasmasinin ve ayrismanin yasandigi noktalarda belirtilmistir.

Tablo 9’da iki ayr1 yonteme gore siralanan bankalarinda farkli yontemlerde farkli siralamalarda
olmasinin sebebi tiiketicilerin daha ¢ok stibjektif unsurlarla markalar1 degerlendirilmesine karsin
karma yontemlerde finansal verilerinde etkili olmasidir. Bu ytizden karma yontemlerle hesaplanmis
marka degeri birlesme, devralma ve lisanslama anlasmalar: gibi kararlarda yol gosterici olurken,
davrangsal yontemler ise markanin genisletilmesi, markanin AR-GE harcamalarmin diizenlemesi
gibi daha cok pazarlama departmanlarini ilgilendirir.

Sonug ve Degerlendirme

Marka degeri hesaplamalari ¢ogunlukla karigikliga sebep olmaktadir. Ozellikle finansal ve
tuketici davranis temelli marka degerleme yontemlerinin olumsuz ve yetersiz kaldig1 yonleri
ortadan kaldirmak amaciyla karma yontemler gelistirilmeye calisilmistir. Gelistirilen karma
yontemlerin ¢ogu, ozel isletmelerce gelistirilmistir ve onu olusturan 6zel isletmelerin adi ile
anilmaktadirlar.

Bu isletmeler, ya her yil markalarin degerlerini hesaplayarak yayinlamakta ya da 6zel olarak
markalara hizmet etmektedirler. Karma yontemlerde yasanan sorunlardan biri, her kurulusun aym
isletme icin farkli bir deger hesaplamasidir (Firat, Badem, 2008: 218).

Bazi1 sektorlere uygun marka degeri hesaplama yontemi bulmakta zorluk gekilmesi gibi s6z
konusu karma yontemlerde de her sirketin kendine gore belirledigi marka degerleri arasinda
farkliliklar olusturulmasi da karma yontemlerde karsilasilan ikilemleri ortaya koymaktadir.
Ozellikle marka degerleme sirketlerince kullanilan degerlere kisa sekilde deginilerek bilgi verilse de
hesaplama yontemleri net ve agik sekilde belirtilmemesi karsilasilan bir diger olumsuzluktur.
Bunun sonucunda da marka degerini belirleyen sirketlere olan bagimlilik artmaktadir.

Marka degerleme yontemleri hakkindaki genel diistinceler ele alindiktan sonra ¢alisma da
ulasilan sonuglara deginilmekte fayda gortilmektedir.

Arastirmada Brand Finans Tiirkiye 2018 yilinda ilk 100 marka igerisinde ilk 11°de yer alan 6
bankanin yillar icerindeki deger ve risk derece degisimleri, tiiketici ve karma yontemler
cercevesinde incelenmistir.

Analiz yapabilmek icin Ziraat Bankasi, Is Bankas1, Garanti Bankast, Yapi1 Kredi Bankasi, Akbank
ve Halkbank miisterisi olan rastgele secilmis 1200 kisiye anket uygulanmustir. Yapilan anket
calismanin tiiketici temelli marka degeri algis1 kismini olusturmustur. Bu marka degeri sonuglari,
karma yontemi iceren Brand Finance marka degeri siralamalariyla ne sekilde farklilik gosterdigi
belirlenmistir.

Ttiiketici temelli marka degeri algisinda Akbank mdisterileri baz alindiginda bu miisterilerin,
Ziraat Bankasi ve Yapi Kredi Bankas: miisterilerine gore marka degeri algilarinin daha diistik
oldugunu belirlenmistir. Akbank misteri ile Garanti Bankasi, Is Bankasi, Halkbank miisterinin
marka degeri algilar1 kiyaslandiginda ise aralarinda anlamlz bir iliski bulunamamustur.
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Is Bankas1 miisterilerinin diger banka muiisterileriyle arasindaki marka degeri alg farkliliklar:
karsilastirildiginda ise [s Bankast miisterilerinin, Akbank miisterilerine gore marka degeri
algilarinin yiiksek oldugu, Halk bankasi miisterilerine gore ise diisiik oldugu sonucuna varilmistir.
Is Bankasi ile Garanti Bankasi, Ziraat Bankasi ve Yapi Kredi Bankasi miisterileri gruplari arasinda
herhangi bir anlamli iliski bulunamamustur.

Garanti Bankasi miisterileri icin degerlendirilme yapildiginda Garanti Bankas1 miisterileri
marka degeri algilarinin Ziraat Bankas: miisterilerine gore daha diisiik oldugu gozlemlenmistir.
Garanti Bankas: miisterileri ile Akbank, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankas: ve Halkbank miisterileri
arasinda ise marka degeri algilamalar1 agisindan anlamli bir sonug ele edilememistir.

Ziraat Bankasi miisterileri ile Akbank, Garanti Bankasi, Yap: Kredi Bankasi, Halkbank
miisterileri degerlendirildiginde Ziraat Bankas: miisterinin Akbank, Garanti Bankasi, Yapr Kredi
Bankasi, Halkbank miisterilerine oranla marka degeri algilarinin daha ytiiksek oldugunu sonucuna
varilmistir. Ote yandan Ziraat Bankasi miigterileri ile Is Bankas: miisterileri arasinda marka degeri
algilar1 agisindan anlamli bir sonug bulunamamustir.

Halkbank miisterileri ile diger 5 banka miisterileri karsilastirildiginda Ziraat Bankasi
misterilerinin marka deger algilarinin Halkbank muiisterilerinden ytiksek oldugu sonucuna
varilirken, Halkbank’'la Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankast, Yap1 Kredi Bankasi miisteri aralarinda
ise marka degeri algilar1 agisindan anlamli bir sonuca varilamamustur.

Ayrica yapilan anket sonucuna gore Yapr Kredi Bankasi miusterilerinin Ziraat Bankasi
misterilerine kiyasla marka degeri algilamalarinin daha diisiik oldugu, Yap: Kredi Bankas:
misterilerinin marka degeri algilamalarinin Akbank, Garanti Bankasi, Is Bankas: ve Halkbank
miisterilerine gore ise marka deger algilarinin degismedigi belirlenmistir.

Elde edilen bu veriler 1s1¢1nda misterilerin kullandiklar: bankalar arasinda en degerli gordiigii
banka Ziraat Bankast olmustur. Ziraat Bankasinin birinciligi aldig1 siralamada s Bankast ikinciligi,
Garanti Bankas: ticlinciiltigii, Yapr Kredi Bankas1 dordiinciiltigii, Akbank besinciligi, Halkbank
altinciligr almastir.

Brand Finance verileri sonucunda elde edilen siralamada ise birincilik Akbank’indir. Akbank’s,
Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi ve Ziraat Bankasi, Halkbank izlemektedir. Siralama
kiyaslamalarin da birincilik haricinde fark bulunmamaktadir. Fakat bir bankanin tiiketicilere gore
birinci sirada olurken marka degerleme sirketi verileri ortalamalarna gore sonuncu siralamada
olmas1 marka degerleme yontemleri arasinda onemli farkliliklar gosterdigi sonucunu bir kez daha
gozler oniine sermistir.
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